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RESUMEN EJECUTIVO

La Sede surge como una propuesta de modelo de negocio digital que busca dar
respuesta a un proceso de investigacion en donde se evidencian las problematicas y matices
que han rodeado el desarrollo del ecommerce en El Salvador; una presentacién académica

resultado de la Especializacion de Modelos de Negocio Digital, de la FCE.

El proyecto inicia con la identificacion y formulacién del problema, seguido por un
bosquejo de las caracteristicas histdricas, conceptuales y legales de la temética, en donde se
abordan aspectos como el desarrollo del internet, el ecommerce y su categoria, el social
commerce, ademas de un estudio de las limitaciones en la creacién de estructuras web de tipo

comercial por parte de MYPES y emprendimientos salvadorefios.

Con el interés de ahondar en la problemética y disefiar una solucion integral que se
apegue a las caracteristicas y necesidades reales de los salvadorefios, el capitulo 2 plantea la
metodologia de investigacion, apartado que permite estructurar el enfoque, y técnicas de
investigacion a aplicar, asimismo de presentar un diagnostico del mercado en su situacion
actual a través de la aplicacion de herramientas de analisis interno y externo, que pretenden

ubicar y evaluar la viabilidad de la propuesta.

Como apartado final, el capitulo 3 realiza una presentacion del modelo de negocio,
abarcando aspectos como el marco estratégico y organizacional que dirigen la propuesta,
ademas de una mirada a las estrategias internas de mercadeo y ventas de La Sede, su servicio
como Marketplace, propuesta de valor y estructura de costos e inversion, dando como resultado

final la proyeccion de ganancias netas y un analisis de rentabilidad.



INTRODUCCION

En la actualidad los modelos de negocios digitales han ganado una enorme relevancia
en el mercado, siendo una opcion atractiva para empresas y entidades que buscan incursionar
en nuevos negocios o expandir su presencia en linea. Esta tendencia se debe a la transformacion

digital de la sociedad e internacionalizacion de los mercados.

Sin embargo, el disefio de un modelo de negocio digital es un proceso complicado que
compone el analisis del mercado en conjunto a la planeacién de las bases, rutas de trabajo, y
desarrollo web, siendo este ultimo un proceso que requiere de una alta inversion financiera, en

conjunto a conocimientos y habilidades tecnologicas.

La Sede es un Marketplace que pretende suplir la necesidad de un espacio digital
integral, que proporcione a emprendedores y MYPES un lugar para la comercializacion de sus
productos, facilitando herramientas como pasarelas de pago, administracion de inventarios y

manejo de los procesos de envios.

El desarrollo del supuesto modelo de negocio responde a los requerimientos del
consumidor digital actual con relacién a las dificultades que enfrentan las pequefias unidades

econdmicas en la implantacién de la digitalizacion de sus procesos comerciales.



CAPITULO 1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y MARCO TEORICO.

El planteamiento del problema se compone por una exposicion de ideas que parten
desde lo general del &mbito internacional, hasta las caracteristicas especificas del ecommerce
en el pais, dando como resultado una formulacién concisa del problema y su delimitacion,
ademas, el capitulo 1 presenta el desarrollo del marco teorico, detallando referencias histéricas,

conceptuales y legales.

1.1. Planteamiento del Problema.

El planteamiento del problema es la base de todo tipo de investigacion o proyecto, es
donde se busca exponer una problematica especifica, en este caso, la investigacién se centra en

los ecommerce en el pais, y su evolucion en el paso de los afios.

1.1.1. Antecedente.

El ecommerce a nivel mundial ha tenido un crecimiento exponencial durante los
ultimos afos, sin duda los avances tecnoldgicos, el desarrollo de softwares, la mejoras en el
acceso a internet y en la logistica internacional han formado un papel importante en esta

revolucién, creando mayor confianza y alcance a diferentes segmentos sociales y econémicos.

Al hablar de ecommerce es imposible no tomar en cuenta la crisis sanitaria COVID 19,
y como las restricciones provocadas hicieron del ecommerce una necesidad, tanto para las
diferentes empresas como emprendimientos, en una via para recibir ingresos que permitieran

la supervivencia de las marcas, creando una sociedad con nuevos habitos de consumo.

En relacion al crecimiento del ecommerce desde la pandemia, la vicepresidenta de

asuntos publicos globales de UPS, Maria Luisa Boyce, afirm6 para Forbes México (2021):



“Este afio vimos cambios exponenciales, creo que uno de los mas grandes, y vemos como en
Centroamérica la compra a través de comercio electrénico crecié un 300% y en general en

América Latina hay un uso mayor de las tarjetas de crédito para compras en linea”

El desarrollo del e-commerce en los paises de la region centroamericana,
especificamente en El Salvador se ha visto limitado, esto debido al poco avance de los servicios
de logistica y desarrollo web, sin embargo, este no ha sido una restriccion para las crecientes
ventas por internet, siendo particularmente el social commerce el que ha tenido una notable
actuacion.

Un panorama mas claro de la ubicacion del comercio electronico en El Salvador se
puede observar en los resultados obtenidos por LPG y Tendencias Digitales en su investigacion

sobre el consumidor digital salvadorefio (2022):

Donde “comprar” se encuentra dentro del top 10 de las actividades que realizan los
salvadorefios en internet segun la figura 1, con un 65% de encuestados que afirmaron que
utilizan internet para dicha actividad, tan solo un 2% por debajo de una actividad tan comun

como es el escuchar masica (abril, p. 15).

En adicion a tan alentadores datos sobre el uso del internet en EI Salvador, en relacion
con el comercio electronico, también es posible destacar actividades con alto porcentaje de
participacion segun la figura 2, en donde se encuentra “realizar operaciones bancarias” con mas
de un 55% de uso, “compra de comida para llevar” con mas 40% y “vender productos y/o

servicios” con casi un 30% de uso (abril, p.16).



TOP 10 DE USOS DE INTERNET.
. L4 1° Buscar informacion. 6° Ver videos.

LV 2° Enviar y recibir correos. 7° Descargar archivos.

() 3° Leer noticias. 8° Hablar por teléfono

i 4° Chatear. 9° Escuchar musica.

U4 5° Visitar redes sociales. 10° Comprar.

Figura 1. Top 10 de usos de internet en El Salvador.
Fuente: Autoria propia en base a datos de la investigacion “El consumidor digital

salvadorenio” LPG.

USOS DE INTERNET

Buscar informacion

Enviar y recibir correos
Leer noticias

Chatear

Visitar redes sociales

Ver videos

Descargar archivos

Hablar por teléfono
Escuchar musica

Comprar productos y/o s...
Realizar operaciones ba...
Comprar comida para lle...
Realizar cursos o estudi...
Realizar tramites en web...
Buscar trabajo

Publicar contenido

Asistir a reuniones social...
Jugar en linea

Vender productos y/o se...
Reportar ubicacion (Geo...
Escuchar podcasts
Escuchar radio

Realizar reservas de turi...
Realizar consultas médi...
Visitar sitios de avisos cl...
Visitar sitios web de adul...
Transmitir videos en vivo
Realizar operaciones co...
Buscar pareja

Realizar apuestas en siti...

0,00% 25,00% 50,00% 75,00%

Uso de internet

Figura 2. El uso del Internet en El Salvador.
Fuente: Autoria propia con datos de la investigacion “El consumidor digital
salvadorefio” LPG 2022.



1.1.2. Descripcion.

Segun datos estadisticos del CONAMYPE “para el ano 2017, existian alrededor de
317,795 unidades economicas de las cuales el 33.92% son clasificados como emprendimientos,

mientras que el 60.76% son microempresas y el 5.32% son pequefias empresas”. (diciembre,

2018) CONAMYPE.

Adicionalmente, en los Gltimos afios se presenta un notable incremento en los niveles
de emprendimiento, una busqueda constante de ingresos econdémicos ante la evidente falta de
oportunidades laborales que existen en el pais, lo que provoca un fuerte desarrollo en el

crecimiento de emprendimiento por necesidad.

En cuanto a la formalizacion de un negocio, la encuesta de la MYPE de CONAMYPE
(diciembre, 2018) demuestra que “93.70% de las MYPE son personas naturales, un 5.77% tiene
personeria juridica y un 0.37% esta bajo la figura de Union de Personas (UDP)”, al analizar
dichos datos en conjunto al listado de comerciantes de matriculas inscritas por primera vez en
septiembre a octubre 2022, se evidencia el alto incremento de nuevos negociantes, con un

resultado de 197 matriculas de personas naturales.

El principal problema en el desarrollo del ecommerce en El Salvador podria centrarse
en dos factores, primeramente, la falta de capital o financiamiento para la inversion en el
costoso desarrollo web y segundo, la ausencia de conocimientos en el manejo de tecnologias y

utilizacion de softwares especificos.


https://www.conamype.gob.sv/blog/2018/12/20/mas-de-300-mil-micro-pequenas-empresas-y-emprendimientos-registra-ultima-encuesta-de-la-mype/

La falta de dichos factores ha provocado un desarrollo particular en el comercio
electronico en el pais, siendo este en su mayoria solo de acceso para grandes empresas y marcas

multinacionales, limitando el social commerce para las MiPymes y emprendimientos.

1.1.3. Formulacion.

¢Cual es la situacion del comercio electronico en El Salvador, en relacién con el
desarrollo e inversién de infraestructuras tecnoldgicas (sitios web) como herramienta de

comercializacion de emprendimientos y MYPES durante enero de 2017 hasta mayo de 2022?

1.2. Delimitacion del Problema.

La delimitacion busca que el problema que se quiere investigar o se esta investigando
sea planteado de la manera mas clara y precisa, analizar todos los aspectos, temas que se vayan

abordando al momento de realizar la investigacion.

1.2.1. Geograficoy temporal.

El espacio temporal de estudio se limita entre enero del 2017, periodo para el cual el
ecommerce presentaba un bajo desarrollo en la region, hasta mayo de 2022, permitiendo
analizar las unidades de cambio post pandémicas y las consecuencias del crecimiento
acelerado, como también las deficiencias ain presentes en el acceso al comercio electronico de

microempresas y emprendimientos en El Salvador.

1.2.2. Tebrico.

La base tedrica se compone por un analisis de los elementos histéricos que componen
el surgimiento del ecommerce y su inicio en El Salvador, a través del estudio de elementos
como la accesibilidad al Internet mediante el informe del estado de la banda ancha en América

latina y el Caribe de CEPAL (2016).



Seguido de un analisis de la evolucion del comercio electronico basado en los ingresos
estimados segun el blog Boa compra y crecimiento de los sitios web creados con fines
comerciales segun un boletin (Mayo, 2021) de la Asociacion Salvadorefia de industrias, como
parte final dentro de los aspectos historicos, el actual comportamiento del mercado a través de
la investigacion del consumidor digital salvadorefio de LPG (2022) y un analisis de las

propuestas actuales para los comerciantes y el consumidor.

Dentro del marco conceptual se toman en cuenta definiciones de relevancia para la
investigacion y disefio de propuestas, dividida en generalidades, estrategias de marketing
digital, fricciones de sitios web y métricas de marketing digital en base a la opinion de diversos

autores expertos en las areas.

El estudio de la teoria concluye en un analisis de las principales legislaciones inclusive
en los procesos de comercializacion electronica, siendo la principal unidad de estudio la Ley
de comercio electronico, y articulos de interés contenidos en el cédigo de comercio, la ley de
proteccién al consumidor, la ley de inclusién financiera, la ley de firma electrénicay el codigo

tributario.

1.3. Marco Teorico.

Las expansiones de los medios de informacion han tenido un efecto multiplicador en
las necesidades del consumidor, trayendo como consecuencia cambios impresionantes en los

habitos de compra y transformando las cadenas de suministro.



1.3.1. Marco Histérico.

Previo al surgimiento del ecommerce, aparecieron alrededor del mundo actividades
comerciales que dieron pie a la necesidad de expansion y alcance del mercado objetivo, sin el
requerimiento de un espacio fisico para comprar, ejemplo de ello fueron las ventas por catalogo

y actividades como el telemarketing.

Si bien el nacimiento del internet se remonta a 1969, con el nacimiento de redes
informaticas que permitian la conexién entre universidades norteamericanas, su uso inicial se
vio limitado a instituciones educativas y gubernamentales, siendo hasta aproximadamente en
los afios 90 en donde este se volvido una herramienta administrativa empresarial, y

posteriormente de uso comercial a través de las primeras tiendas online.

Al dia de hoy, empresas como Amazon (1994), Ebay (1995), y Alibaba (1999), son un
referente del comercio electronico, una muestra de como el uso de los avances tecnologicos, el
desarrollo de softwares y la exposicidn global a través del internet son un medio de relevancia

para el alcance de objetivos comerciales y desarrollo empresarial.

Los inicios del ecommerce en El Salvador se vieron limitados por el retardo crecimiento
en el acceso al internet, y es que, en comparacién con otros paises de Latinoamérica, El
Salvador es uno de los paises que tiene menor crecimiento histérico, muestra de ello son los
datos presentados por CEPAL, en su informe “Estado de la banda ancha en América Latina y
el Caribe” (2016) en donde del afio 2010 al 2015 los hogares con acceso a internet aumentaron

solamente del 8% al 15%.



Si bien el acceso al Internet en El Salvador ha presentado un desenvolvimiento menor
respecto a otros paises, este ha logrado tener un aumento considerable en los ultimos afios,
segun estadisticas de DataReportal para febrero de 2022 el acceso a internet era del 50.5%,
siendo un total de 3.3 millones de usuarios, 16 mil usuarios mas que en el 2021. Situacion

digital EI Salvador 2022 (febrero 2022, p.16).

A pesar de las caracteristicas que han rodeado el desarrollo en el acceso a internet en
El Salvador, el comercio electrénico ha logrado una evolucion monumental y es que segln
datos publicados por el blog Boa compra (Julio, 2020): “Los ingresos en el mercado electronico
ascendieron a USD 132 millones en 2017, UDS 187 millones en 2018 y UDS 260 millones en

2019”. Approaching El Salvador’s e-market. Approaching El Salvador’s e-market - Boa

Compra (pagsequro.com).

En sintonia al creciente aporte economico del ecommerce en El Salvador, se puede
observar ademas un aumento de los comercios electrénicos, que segun el boletin de mayo de
2021 de la Asociacion salvadorena de industrias: “se reportan mas de 9,496 negocios activos

bajo este modelo”.

En definitiva, el aumento de los comercios electronicos y sus ingresos en el pais,
significan “una alta presencia de consumidores de ecommerce”, aseveracion que se respalda
con los resultados de la investigacion de LPG, “El consumidor digital salvadorefio” (abril 2022,
p. 32) en donde se muestra que un 81% de los salvadorefios han comprado al menos un producto
0 servicio por internet durante el Gltimo afio, y un 47% han sido especificamente en compras

de productos fisicos (Ver Figura 3).


https://blog.international.pagseguro.com/en/approaching-el-salvadors-e-market
https://blog.international.pagseguro.com/en/approaching-el-salvadors-e-market

Por otro lado, la creacion de plataformas de Marketplace ha dado el paso a un desarrollo
mas amplio, como es el caso de Market SV, que para agosto de 2020 ya contaba con 700
afiliados, y que centraliza sus procesos de distribucion a través de correos de El Salvador,
convirtiéndose en la primera propuesta salvadorefia de origen gubernamental para impulsar el

comercio electronico dentro del territorio.

Adicional a la propuesta del estado, aparecen también propuestas del sector privado
como son las aplicaciones Tuyo App en noviembre del 2020, compafiia de tecnologia, logistica
y retail con cobertura a nivel nacional y 20 categorias de productos o Luuk en enero de 2021,
plataforma de personal shoppers con un aproximado de 125 comercios asociados, y sitios web
como Click Box y Markeli, Marketplace dirigidos a la venta y compra de productos de marcas

salvadorefas.

COMPRAS ONLINE

No, no he comprado nada.

Si, productos fisicos.

Si, ambos.

Si, productos descargables.

Figura 3. Salvadorefios que han realizado compras por internet.

Fuente: Autoria propia con datos de la investigacion “El consumidor digital salvadorefio”

LPG 2022.
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Las crecientes ventas por redes sociales, un método que ha proporcionado a los
emprendedores y microempresarios, un espacio para alcanzar sus metas y que despueés de la
pandemia tuvo un aumento exponencial, segun datos de LPG a través de su investigacion “El
consumidor digital salvadorefio” (abril 2022, p. 33), nos muestra como un 55% de las compras
realizadas por internet han sido a través de la red social “Facebook”, posicionando a la
plataforma como la principal para realizar compras online para los salvadorefos. (Ver Figura

4).

SITIOS DE INTERNET EN LOS QUE MAS COMPRAS SE
REALIZAN.

Facebook
Amazon
Siman
Hugo
Selectos
San Nicolas
Ebay
Walmart

La Curacao
Todoticket
Omnisport
Alibaba
Radioshack
Onlife
Smart ticket
Juguetdn

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

SITIOS DE INTERNET

Figura 4. Sitios de internet en los que mas compras se realizan.

Fuente: Autoria propia con datos de la investigacion “El consumidor digital salvadorefio”

LPG 2022.

1.3.2. Marco Conceptual.

Es la recopilacion, sistematizacion y exposicién de conceptos relacionados al comercio

electrdnico, con un enfoque en el desarrollo de un modelo de negocio digital.
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Conceptos Generales.

E Commerce. Es una tienda virtual donde una empresa 0 una marca vende sus propios
productos o servicios. (Daniel Obando, 2020).

El Marketplace. Es un sitio donde los productos son ofrecidos por los comerciantes
para ser adquiridos por consumidores, es decir, un mercado en el mundo online. En él,
varios comerciantes colocan sus productos a la venta en un sélo canal. (Rafael Campos,
2017).

Social Commerce. Consiste en utilizar funcionalidades sociales como las redes
sociales, la prueba social y las aportaciones de los propios usuarios para abrir nuevos
canales de venta en linea y mejorar la experiencia del cliente. (Sara Martin, 2020)
Emprendimiento por Necesidad. Consiste en poner en marcha una idea de negocio
rapidamente, con poca rigurosidad y orientada a la generacion de ingresos de manera
inmediata. (Campus Unisabana, 2020).

Emprendimiento por Oportunidad. Aquel emprendedor que se aprovecha de una
oportunidad para obtener utilidades, y estimulo para la creacion de nuevas empresas de
caracter innovador. (Amaya Carrillo, 2016).

Logistica. Son todas las operaciones llevadas a cabo para hacer posible que un producto
llegue al consumidor desde el lugar donde se obtienen las materias primas, pasando por
el lugar de su produccion. (Andrés Sevilla Arias, 2012)

Courier. Significa mensajero. como tal, puede referirse tanto a la persona como a la
empresa que ofrece el servicio de llevar, de un lugar a otro, correspondencia, cartas o

paquetes, entre otras cosas. (Significados,2022).
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Estrategias de Marketing Digital.

El Inbound Marketing. Se traduce literalmente como mercadotecnia interna y es mas
conocido como marketing de atraccion. Constituye un conjunto de técnicas que nos
permiten llegar a nuestros clientes, definidos en esta metodologia como buyer persona,
de forma no intrusiva. (Oscar Fuentes, 2020)

El Outbound Marketing. Es la forma tradicional de publicitarse, donde una empresa
inicia la conversacion y envia su mensaje a una audiencia, todo de forma unidireccional
y sin respuesta inmediata. Ejemplo de ello son los anuncios de television y de radio, los
anuncios impresos (en periddicos, revistas, folletos, catalogos, etc.) o mandar correos
electronicos. (Arimetrics, 2022).

El Customer Journey. Es la experiencia de cualquier cliente al relacionarse con una
organizacion, marca, servicio o producto a lo largo del tiempo y a través de los
diferentes canales. Es por tanto un “viaje” que consta de diferentes etapas que va desde
la necesidad de un cliente hasta el momento en el que la satisface. (Bismart, 2020)
Buyer Persona. Como lo define (Andree Siguiera, 2022) el Buyer persona es la
representacion ficticia de tu cliente ideal. Esta basada en datos reales sobre el
comportamiento y las caracteristicas demogréaficas de tus clientes, asi como en una

creacion de sus historias personales, motivaciones, objetivos, retos y preocupaciones.

Fricciones de Sitios Web.

Disefio Ul. Ul viene del significado de User Interface, que significa Interfaz del
Usuario. La idea del Ul es guiar al usuario por la aplicacion durante el tiempo que él la

usa.


https://www.iebschool.com/blog/guia-crear-buyer-persona-inbound-marketing/
https://rockcontent.com/es/blog/interfaz-de-usuario/
https://rockcontent.com/es/blog/interfaz-de-usuario/
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Disefio UX. Sus siglas significan User Experience, o en espafiol Experiencia del
Usuario, es el cdmo se siente una persona mientras hace uso de cualquier producto o

servicio digital que ofrezca alguna empresa.

Meétricas en Marketing Digital.

Porcentaje de Rebote. Se define como la tasa o ratio de rebote, también como el
porcentaje de sesiones 0 visitas a una sola pagina. El porcentaje de rebote mide las
visitas en las que el usuario ha abandonado tu web por la misma pagina por la que llego
sin interactuar con ella. (Semrush Blog, 2022)

CTR. También denominado Click Through Rate, es un indicador que se utiliza para
realizar las mediciones de una campafa de publicidad online. Se encarga de medir el
nimero de clics que tiene un determinado enlace en relacion con el numero de
impresiones que tiene este. (Economipedia, 2022).

Engagement. Es la capacidad de la marca para involucrar a la audiencia y crear un
compromiso a largo plazo que les acabe llevando a convertirse en clientes e influya de
manera positiva en los objetivos de la empresa. (Laia Cardona, 2017)

Alcance en social media. El alcance es el nimero de personas que ven un contenido.
El alcance mide qué tanto se expande un contenido a través de varias plataformas de
redes sociales. Se puede decir que el alcance se muestra como el nimero de personas
Unicas que ven un contenido en especifico.

Impresiones. Es la frecuencia en la cual se muestra un anuncio, en este caso se cuenta
cada impresion cada vez que un anuncio aparece en cualquier pagina de busqueda u

otros sitios web.
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e Frecuencia. Numero de veces que un anuncio se envia al mismo navegador en una sola
sesion o periodo de tiempo. La frecuencia actia como un indicador de la eficacia de tu
campanfa. (CMA, 2020)

e CPM. Costo por mil impresiones, es una métrica que representa el costo generado cada
mil impresiones del anuncio. Obviamente no son impresiones literales, sino que el
numero de veces que determinada publicidad fue exhibida al publico en internet.
(Alexander Russo, octubre 2018)

e CPC. El coste por clic (CPC), es un modelo de publicidad en internet que se emplea
para dirigir el trafico a los sitios web en el que los anunciantes pagan al editor, por lo
general una plataforma o un buscador, cuando se hace clic en el anuncio. Se define
como la cantidad gastada que se hace cuando se hace clic en un anuncio. (Arimetrics,
2020).

e CPL. El CPL, mejor conocido como coste por lead, se define como el coste por la
captaciéon de un lead. Supone el conseguir los datos de un cliente potencial que se
pueden describir como un posible cliente. (Sara Martin, 2021)

e Lead. Se le llama o conoce como un cliente potencial de un producto o servicio que una
empresa ofrece y por lo cual él ha mostrado interés. El cliente potencial dejara cierta
informacidn para conocer mas del producto o servicio.

e CPA. Se trata de una afiliacion en la que el Publisher del anuncio sélo gana cuando la
accion deseada por el anunciante se lleva a cabo por los visitantes. Por tanto, es de bajo

riesgo para quienes anuncian (Alexander Ruso, 2018).

El ecommerce permite a las empresas ofrecer sus productos y servicios a través de diferentes

plataformas en linea, dicho proceso es acompafiado por la implementacion de estrategias de



15

marketing digital y elemento de infraestructura web para el disefio de sitios user friendly,

permitiendo asi, llegar a un pablico mas amplio y variado.

1.3.3. Marco legal.

La base legal para el comercio electronico establece las condiciones bajo las cuales se
ejecutaran todas las comunicaciones comerciales electronicas, el uso de nuevas tecnologias
para el cumplimiento de mayor accesibilidad al intercambio de bienes o servicios, como otro
factor la validez de los contratos electrénicos, la seguridad y responsabilidad hablando sobre

el uso de datos o redes de comunicacion interconectadas.

Respecto a la dindmica del comercio electrénico, en funcién de los mecanismos
regulatorios en El Salvador, existen leyes y normas regulatorias inclusives en el ambiente
digital, que buscan o tienen el propdsito de proteger y fortalecer sus mecanismos para fomentar
la confianza de los consumidores al realizar estas operaciones. En ese sentido se destacan:

La Ley de Comercio Electronico. Encaminado a regular e implementar condiciones
para las relaciones contractuales electronicas de toda persona natural o juridica, publica o
privada de indole comercial que son efectuadas por medios digitales, electronicos o
tecnoldgicamente equivalentes, nace la Ley de comercio electronico, en el decreto No. 463
publicado en el Diario Oficial al namero 27 del Tomo 426, de fecha 10 de febrero de 2020, y
que entrase en vigencia el 11 de Febrero de 2021 y que para el efecto especifico se toman en

consideracidn el contenido del capitulo 1 al 3.

e Capitulo 1. de las comunicaciones comerciales electronicas, apartado para definir los
efectos juridicos, validez de contratos y tiempo recepcién de comunicacion, como

también los errores y exclusiones.
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e Capitulo 2. de los contratos electronicos, en donde se contienen aspectos acerca de la
validez y eficacia, las obligaciones contractuales, proceso de confirmacion, factura y

seguridad, destacando los articulos:

Factura Electronica. Art. 18.- La factura electronica emitida por los proveedores de
bienes y servicios a los usuarios de comercio electronico, tendra la misma validez contable y
tributaria que la factura convencional, siempre que cumplan con la legislacion pertinente, las
normas tributarias y sus disposiciones reglamentarias.

Contratos Celebrados Mediante Sistemas Automatizados. Art. 19.- Se reconoce la
validez de un contrato celebrado entre un sistema automatizado de mensajes y una persona

fisica, asi como entre sistemas automatizados de mensajes.

e Capitulo 3. de los proveedores de bienes y servicios, destacando las obligaciones y
conservacion de mensajes de datos.

El beneficio puntual que brinda la Ley de Comercio Electronico, con relacién a la
legalidad del modelo de negocio digital, es el de responder y brindar esa seguridad juridica en
las relaciones comerciales de caracter digital, la dinamizacion de los medios de contratacién y
la factibilidad para que los clientes tengan acceso a un mayor mercado, favoreciendo al
mercado digital con la validez de contratos electronicos, factura Electronica y procesos de
cobro.

Algunas de las restricciones de la ley del comercio electronico estudiado se pueden
mencionar la exclusion del intercambio de informacion por medio de cualquier tipo de correo
electronico o alguna herramienta similar con un fin diferente al estipulado por la ley. La
aplicacién para las relaciones entre proveedores y consumidores reguladas por la Ley de

Proteccién al Consumidor.
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Cddigo de Comercio.

Art. 1.- Los comerciantes, los actos de comercio y las cosas mercantiles se regiran por
las disposiciones contenidas en este cddigo.

Art. 2.- son comerciantes:

I- Las personas naturales titulares de una empresa mercantil, que se llaman
comerciantes individuales.

I1- Las sociedades, que se llaman comerciantes sociales.

Se presumiré legalmente que se ejerce comercio cuando se haga publicidad al respecto

0 cuando se abra un establecimiento mercantil donde se atienda al publico.

Ley de Proteccion al Consumidor (Reformada). Especificamente son de interés para
el desarrollo de modelos de negocios digitales lo incluido en el Art. 13, en su literal 13-A,

romano |l Derecho de retracto:

a) El derecho de retracto podréa ejercerse en los siguientes casos:

I1. En los contratos a distancia, es decir los contratos celebrados con los consumidores
en el marco de una actividad empresarial, sin la presencia fisica simultanea de los contratantes,
siempre que la oferta y aceptacion se realicen de forma exclusiva a través de una técnica
cualquiera de comunicacion a distancia y dentro de un sistema de contratacion a distancia

organizado por el empresario.

Asi posteriormente se plasman en dicha ley articulos de interés, como son los
derechos a darse de baja establecidos en el Art. 13-B, la Proteccion al consumidor en el
comercio electrdnico establecido en el Art. 13-C. y la reversion de pagos en el Art. 13-D., como
también las obligaciones especiales para proveedores de bienes y servicios mediante comercio

electronico, previa a la contratacion en el Art. 21-A.
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La Ley de Inclusién Financiera. Dicha ley tiene por objeto propiciar la inclusion
financiera, fomentar la competencia en el sistema financiero, asi como reducir costos para los
usuarios y clientes del referido sistema, estableciendo las regulaciones minimas para lo

siguiente:

a) Requisitos de constitucion, autorizacion, operacion, capital, garantias y causales de
revocatoria de las sociedades proveedoras de dinero electrénico;

b) Requisitos que deben de cumplir los bancos para proveer dinero electrénico y las
consecuencias legales de incumplirlos;

c) Dinero electrénico, su generacion, su utilizacion y las entidades que lo podrian
proveer;

d) Fomentar la bancarizacion en el pais entre las personas de mas bajos ingresos.

e) El control de la cantidad de dinero electrénico que administre la plataforma
electrdnica;

f) Crear politicas publicas para promover la inclusion financiera.

Ley de Firma Electronica. La presente legislacion resulta de interés en el desarrollo
de comercios electrénicos, al contener aspectos contractuales para el registro de usuarios,
control 0 manejo de datos y validacion de aspectos, todos ellos inmersos en los términos y

condiciones del sitio web.

Art. 1.- son objeto de la presente Ley los siguientes:

a) Equiparar la firma electrénica simple y firma electronica certificada con la firma
autografa;

b) Otorgary reconocer eficacia y valor juridico a la firma electrdnica certificada, a los

mensajes de datos y a toda informacion en formato electronico que se encuentren
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suscritos con una firma electrénica certificada, independientemente de su soporte
material; y,

c) Regular y fiscalizar lo relativo a los proveedores de servicios de certificacion
electronica, certificados electronicos y proveedores de servicios de almacenamiento

de documentos electronicos.

Cddigo Tributario. Normas administrativas sobre la emision de los documentos; El
articulo 113 inciso final del Cédigo Tributario, establece que la autorizacion de uso de medios
electronicos para la emision de documentos relativos al control del impuesto a la transferencia
de bienes muebles y a la prestacion de servicios, estara condicionada a que la informacion
correspondiente a cada operacion sea transmitida en linea a la administracion tributaria, en la

forma, plazo y bajo los alcances que ésta disponga.

Enrelacion a lo anterior, dicha norma pretende establecer la relacion de las obligaciones
tributarias con el comercio electronico, marco legal a incluir en la facturacion o en el registro

contable de la entidad.

CAPITULO 2. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

Al determinar la metodologia de investigacion se traza una linea, en base a una
recopilacion teérica compuesta por un analisis histérico y conceptual, asi como una
interpretacion legal de la tematica, se determinan las herramientas para obtener y analizar datos

de interés en el desarrollo de soluciones.
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Como complemento a los procedimientos electos para el alcance de los objetivos, el
segundo capitulo de dicho documento presenta también un andlisis situacional, un estudio que
permite identificar las caracteristicas generales del mercado previo a la basqueda de elementos

de interés directamente con en el publico objetivo.

2.1. Meétodo de Investigacion.

Con el fin de desarrollar un conocimiento sobre las dificultades que presentan los
emprendedores y PYMES al iniciar el comercio electrénico, y asimismo definir las
caracteristicas que permiten el reconocimiento de una marca a través de los medios digitales y
el aumento de su participacion en el mercado, se determinan los factores metodolégicos que se
consideran al realizar la investigacion, compuesto por el enfoque, unidades de analisis y

técnicas de investigacion.

2.1.1. Generalidades.

“El éxito de la investigacion se decide esencialmente por el disefio metodolégico, es
decir por el bosquejo general del estudio. Pero también es importante el disefio especifico que
esta comprendido dentro de é€l, pues este Gltimo es un esbozo para alcanzar los objetivos de
investigacion” (Tafur e Izaguirre, 2015, p.189), desde dicha perspectiva surge la necesidad de

definir los componentes de la investigacion y definir su aplicacion en el actual caso.

Para la elaboracion del disefio metodologico se deben de tomar en cuenta diferentes
aspectos que trazan la direccion de la investigacion, en ese sentido, los elementos a describir
son el enfoque y tipo de investigacion, de la misma forma, las fuentes de informacion, las
técnicas e instrumento de investigacion que permitiran detectar y definir los principales

hallazgos objeto de la investigacion.
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2.1.2. Enfoque.

El enfoque utilizado en el desarrollo de la presente investigacion es mixto, método que
se describe segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2008) como: “conjunto de procesos
sistematicos, empiricos y criticos de investigacion e implican la recoleccion y el analisis de
datos cuantitativos y cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta, para realizar
inferencias producto de toda la informacion recabada (meta inferencias) y lograr un mayor

entendimiento del fendmeno” (p. 534).

La aplicacion de dicha metodologia permite gozar de una vista mas amplia de la
situacién que viven los emprendedores y MYPES, mediante el analisis de unidades cualitativas,
con el fin de identificar las variantes y deficiencias en el ecosistema de comercio electronico
en El Salvador, y de manera analoga el estudio cuantitativo de los aspectos que incentivan el

consumo a través de medios digitales.

El tipo de investigacion a emplear en el desarrollo es descriptivo, tipo que tiene como
objetivo la caracterizacion del segmento de mercado estudiado, para Malhotra (2007) es:
“Describir las caracteristicas de grupos pertinentes, como consumidores, vendedores,

organizaciones o areas del mercado”.

2.1.3. Unidad de Analisis.

Sujeto u objeto de estudio dentro de la investigacion,
i. Emprendedores. Persona o0 grupo de personas dedicadas a la elaboracion y
comercializacion de productos o servicios, explotando la oportunidad de un negocio.
ii.  Consumidor final. Destinatario final dentro de la cadena de comercializacién, y

consumidor del producto o servicio.
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2.1.4. Técnicas de Investigacion.

i.  Técnica de investigacion cualitativa.
Entrevista semi estructurada. Proceso mediante el cual se recopila informacion, donde
se involucran a un entrevistador, que coordina el proceso de la conversacion y hace preguntas;

y un entrevistado, que responde a esas preguntas.

ii.  Técnica de investigacion cuantitativa.
Encuesta es un instrumento para recoger informacion cualitativa y/o cuantitativa de
una poblacion estadistica. Para ello, se elabora un cuestionario, cuyos datos obtenidos seran

procesados con métodos estadisticos. (Guillermo Westreicher, 2020).

2.1.5. Instrumento de investigacion.

i.  Guion de preguntas para entrevista semiestructurada.

Instrumento compuesto por una guia de preguntas abiertas acerca del uso de
plataformas de ecommerce y social commerce, ventajas y desventajas de la aplicacion de cada
una de estas en las ventas, facilidades de acceso u otra informacion de interés en relacion al
planteamiento del problema.

El tratamiento de dicho instrumento se basa en la aplicacion de la guia de preguntas a
emprendedores y microempresarios de logistica, con el sentido de definir aspectos que desde

su experiencia consideran claves en el ecommerce.

ii.  Cuestionario.
Instrumento que se conforma por una serie de preguntas cerradas sobre la utilizacién
de plataformas de ecommerce y Marketplace, asi como también de la compra a través de redes

sociales, las ventajas y desventajas que perciben al momento de la compra y factores de


https://economipedia.com/definiciones/poblacion-estadistica.html
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motivacion. El procedimiento de aplicacion de dicho instrumento es a través de la seleccion
de una muestra a conveniencia, mediante el uso de herramientas de recoleccién de datos

digitales.

2.1.6. Operacionalizacion de Variables.

Tabla 1.

Operacionalizacién de variable de la situacion de ecommerce.

Variable. Situacién de ecommerce en El Salvador

Definicion Conceptual Dimensiones Objetivo Indicadores Técnica

El comercio Situacién Determinar las

£ - . _ Uso Encuesta

electronico conocido actual condiciones de consumo a
mayormente como traves de comercios
gcommerce, es el electronicos, mediante la Frecuencia  Encuesta
proceso de compra y determinacion de frecuencia
venta por medio de lataformas de mayor uso

p yp de may Plataformas Encuesta
Apps, Marketplace, por el consumidor final.
plat_aliormas virtuales y Experiencia Diagnosticar de Proceso de Encuesta
soma_t_ ’ commerlce, del cliente  forma general la interaccion compra
permitiendo ad 105 del consumidor en relacion Atencion al
usuarios aaquirnr a los elementos que Encuesta

productos y servicios cliente

componen la experiencia de

desde cualquier punto y
en cualquier horario,
solamente con acceso a

compra, para determinar
piezas claves en la creacién Logistica Encuesta
del modelo de negocios.

internet.

Método de Identificar los Transaccion

pago medios mas utilizados al electronica Encuesta
momento de realizar pagos
en sitios de comercio Efectivo Encuesta
electrénico.

Capacidad de Examinar la .

pago posibilidad del consumidor Precio Encuesta

para adquirir un servicio
adicional al momento de cgsto

comprar un producto  a aqicional Encuesta
través de medios digitales.

Fuente: Autoria propia



Tabla 2.

Operacionalizacion variable desarrollo de tiendas online.

24

Variable. Desarrollo de tiendas online

Definicion Conceptual Dimensiones Objetivo Indicadores  Teécnica
Las tiendas Experiencia  gqtaplecer plataformas Uso Entrevista
gpllrjed son u_nI sitio del vendedor y frecuencias de uso en
Isenado especialmente la realizacion de ventas _
para la realizacion de de emprendedores Plataforma. Entrevista
ventas, algunos de sus salvadorefios
componentes son menu
de opciones, un catalogo Aspectos Analizar los Navegabilidad ~Entrevista
de pI’OdUCtOS y un técniCOS Componentes de IOS
metodo de pago. El sitios utilizados para la ysabilidad Entrevista
desarrollo de un sitio comercializacién  por
web requiere un alto los emprendedores .
mvel de inversion al salvadorefios  y  las Proceso de Entrevista
igual que conocimientos caracteristicas venta
tecnicos. circunstanciales que les Beneficios Entrevista
rodean. adicionales
Logistica Definir el  proceso Envio Entrevista
logistico  que  los
emprendedores deben — X
de realizar al momento Seguimiento Entrevista
de cerrar una venta a
través de  medios
digitales.
Presupuesto  Estimar la posibilidad Suscripcién Entrevista
de pago de plataformas
de comercializacion por Costos de Entrevista

parte de emprendedores

y PYMES referencia

Fuente: Autoria propia.

2.2.

Diagnostico de la Situacion Actual.

Se puede entender al diagndstico de la situacion actual como un mapa del mercado, en

donde por medio de instrumentos se puede identificar y analizar aspectos positivos y negativos

tanto internos como externos de un negocio, en el caso especifico, el diagndstico situacional

permite evaluar aspectos de relevancia en el planteamiento de un modelo de negocio digital.



2.2.1. FODA cruzado.

i.  Cruce de variables.

Tabla 3.
Cruce de FODA.

Factores externos

Oportunidades

Amenazas

O1.Un
mercado
con fécil
adaptacion
anuevas
tecnologias.

02.
Desarrollo
constante
de

y
softwares.

03.
Incremento
de la
demanda de

tecnologias |desarrollo

web para
uso
comercial.

04.
Expansion
del Internet
y cambio
en habitos
de
consumo.

0O5.
Financiaci6
n, socios
capitales y
comerciales

Al.
Nuevos
competidor
es.

A2.
Cambios en
el valor
adquisitivo.

A3.
Deficiencia
en la
cobertura
de internet.

A4,
Riesgos en
el manejo
de
inventarios
y envios.

ABL.
Violencia
social.

Fortalezas

F1. Alta
cobertura
territorial.
F2.
Amplitud
en
categorias
de
productos.
F3.
Diversifica
cién en
formatos
de envio.

F4.
Estructura
homologad
ade
etiquetas.

F5. Control
de
inventarios.

Debilidades

D1. Falta
de
conocimien
toen
desarrollo
weby
programaci
on.

Factores internos

D2.
Carencia de
los fondos
necesarios
parael
desarrollo
total.

D3. Nulo
reconocimi
ento de la
marca.
D4. Idea de
negocio
fécilmente
replicable.

D5.

M érgenes
bajos de
beneficio
econémico.

Fuente: Autoria propia.
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ii. Estrategias.

Tabla 4.
Estrategias ofensivas.
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Estrategias Ofensivas

Pares de éxito.

Fortaleza

Oportunidad

Estrategia

F1. Alta cobertura
territorial.

O4. Expansién del

Internet y necesidades de

consumao.

Desarrollar plan de activacion de marca a
nivel nacional, mediante la participacion en
ferias y mercaditos de emprendedores.

F2. Amplitud en

categorias de productos.

O1. Un mercado con

facil adaptacion a nuevas

tecnologias.

Aplicacion de inbound marketing a través de
campafas educativas sobre las facilidades
ofrecidas por el sitio y formas de manejo.

F3. Diversificacion en
formatos de envio.

O5. Financiacion y
socios capitales o
comerciales.

Crear alianza con MYPES regionales con
experiencia en el manejo y localizacion de
ubicaciones, bajo contratos de
confidencialidad.

F4. Estructura
homologada de
etiquetas.

0O3. Incremento de la

demanda de desarrollo
web para uso comercial.

Creacion de una estructura homologada para
el manejo de inventario y organizacion ante
un alza de la demanda.

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 5.
Estrategias defensivas.

Estrategias defensivas.

Pares de adaptacion

Debilidad

Oportunidad

Estrategia.

D1. Falta de
conocimiento en
desarrollo web y
programacion.

02. Desarrollo

constante de tecnologias

y softwares.

Aplicacion de las nuevas tecnologias y de
analisis de CRM con el apoyo de Cliengo,
herramienta digital para procesos menos
complejos y méas automatizados.

D3. Nulo
reconocimiento de la
marca.

O1. Un mercado con
facil adaptacion a
nuevas tecnologias.

Evaluacion constante del customer
journey para identificar elementos
relevantes y adaptarse al buyer persona.

D4. Idea de negocio
facilmente replicable.

02. Desarrollo constante de
tecnologias y softwares.

Optimizacion periodica del sitio web con
tecnologias como Google PageSpeed
Insights.

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 6.

Estrategias de reorientacion.

Estrategias de reorientacion.

Pares de reaccion.

Fortaleza Amenaza Estrategia

‘Obtener la fidelizacién del cliente,'
Fl._AItg cobertura AL Nuevos competidores. ap_Il_cando la estrategia de_retargetl_ng,
territorial. utilizando el canal de email marketing
con el apoyo de BBDD

Inclusion de técnicas de envio que
Ab5. Violencia social. permiten realizar entregas en puntos
Seguros y con menores costos.

F3. Diversificacion en
formatos de envio.

Disefio de un sistema de inventario que
permita la correcta administracion de
envios y de registro de procesos.

F4. Estructura A4. Riesgos en el manejo
homologada de etiquetas. de inventarios y envios.

Destacar los beneficios de procesos
F5. Control de A3. Deficienciaen la automatizados de compraventa, es decir,
inventarios. cobertura de internet. sin necesitar de un largo proceso de

comunicacion para acordar ventas.

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 7.

Estrategias de supervivencia.

Estrategias de supervivencia.

Pares de riesgo.

Debilidad Amenaza Estrategia

Suprimir el nulo reconocimiento de la

D3. Nulo reconocimiento . marca, iniciando camparias con META
Al. Nuevos competidores.

de la marca. Ads para obtener un mayor alcance y
frecuencia de clientes potencial.
Exponer las ventajas en control de
D4. Idea de negocio A4. Riesgos en el manejo  envios y administracion de inventarios
facilmente replicable. de inventarios y envios. que tiene el uso del sitio web como
medio de comercializacion.
Diversificar las fuentes de ingreso a
D5. Mérgenes bajos de  A3. Deficienciaen la través de la creacion de cuentas
beneficio econémico. cobertura de internet. premium y publicidad dentro del sitio

web de marcas asociadas.

Fuente: Elaboracion propia.
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2.2.2. Fuerzas de Porter.

Tabla 8.

Andalisis de 5 fuerzas de Porter.

AMENAZA DE LOS NUEVOS COMPETIDORES NIVEL

1. Amenaza de los nuevos competidores: Intermedio bajo

La amenaza de nuevos competidores es de intermedia a baja, debido al conglomerado de
caracteristicas que conforman el tipo de modelo de negocio planteado y es que, a pesar de la
expansioén del mercado digital y la accesibilidad a internet, aspectos como disefio y
programacion requieren de mano de obra califica, al igual que grandes inversiones de capital
y tiempo, de forma constante en procesos de analisis y optimizacion de plataforma. En cuanto
al marco legal las barreras son intermediarias, basado en que la legislacion de comercio

electrénico es joven y la inspeccidén de modelos de negocio digital es reducida.

2. El poder de negociacion con los proveedores. Alto

El poder de negociacion con los proveedores es alto, puesto que a pesar que el modelo de
negocios se limita a una zona geogréafica especifica (El Salvador), existe un creciente mercado
global de proveedores de servicios digitales y software especializados, que de igual forma
ofrecen diferentes paquetes que se adaptan a las necesidades del sitio web e inversidn capital
y es posible realizar cambios de proveedor sin embargo estos cambios si podrian representar
un cambio en el producto final por los componentes que ofrece cada proveedor en sus

paquetes.

3. El poder de negociacion de los compradores. Alto bajo

El poder de negociacion de los compradores es alto bajo, a causa de que los compradores
tienen a sus disposicion diferentes opciones de modalidades digitales, como también se
observa mercado actualmente conformado por consumidores informados, con poca fidelidad
a las marcas y con amplias habilidades tecnoldgicas que permiten el acceso a diversos
oferentes, sin embargo este elemento no es a totalidad alto por que los compradores no poseen
un poder de negociacién dentro del sitio web que les permita acceder a una reduccion de

precios debido a proceso de compra automatizados.
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4. Amenaza de productos o servicios sustitutivos. Alto

En el caso especifico de productos o servicios sustitutos, la amenaza se puede catalogar como
alta dado que actualmente en el mercado salvadorefio existe una amplia variedad de
alternativas que permiten al consumidor satisfacer sus necesidades, en ese sentido se pueden
mencionar propuestas como el personal shopper y social commerce, ademas de los casilleros

internacionales como respuesta al ecommerce internacional.

5. Rivalidad existente entre competidores de la industria. Bajo

La rivalidad en la industria del ecommerce es baja, visto que los sitios de internet que mayor
numero de compras registran dentro del pais son tiendas especializadas a un sector o grandes
entidades del comercio internacional que poseen desventajas dentro del proceso de
distribucion y logistica al ofrecer a sus consumidores largos periodos de espera, en cuanto a
la competencia méas directa es posible identificar solamente a dos entidades a lo largo de la
extension territorial, la primera una propuesta gubernamental, que a pesar de poseer ventajas
en experiencia logistica por poseer una cadena de distribucién a través de correos de El
Salvador, tiene poca afluencia y actividad de registro de productos, en el segundo caso, una
propuesta nueva de retail, pero que basa su servicio de plataforma de ecommerce en conjunto

a su servicio de envio lo cual podria aumentar los precios.

Fuente: Elaboracion propia.
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2.2.3. PEST.
Tabla 9.
Anélisis PEST.
FACTORES CLAVE DEL ENTORNO IMPACTO PLAZO TOTAL
| FACTORES POLITICOS ' Dela3 Delad 42
IGobierno actual y mandato. | 2 | 3 | 6
5 :Ley de Comercio Electronico. | 3 | 3 9
Cddigo de Comercio. 3 3 9
ILey de Proteccidn al consumidor. 3 3 9
ILey de Firma electrdnica. 3 3 9
FACTORES ECONOMICOS | | | 24
ISituaci()n econdmica del pais. | 1 | 3 | 3
ITasa de inflacion 1 3 | 3
E | ¢y de Bitcoin. 2 3 6
ILey del IVA 3 3 | 9
ITendencias del mercado - aumentos de precio | 1 3 |
cadena de suministro. 3
FACTORES SOCIO - CULTURALES | | | 33
Composicion demogréafica de la poblacién | | |
(Edad). 3 3 9
> Zonas de residencia. 3 3 9
Habitos de consumo vy estilo de vida. 3 3 9
Consumidor informado. 2 3 6
FACTORES TECNOLOGICOS | | | 30
IDesarroIIo de startup salvadorefias. | 2 | 3 | 6
T :Incremento de inversion en tecnologia. 3 3 9
Avances tecnoldgicos y desarrollo de
softwares. 3 3 9
IMano de obra calificada. | 2 | 3 | 6

Fuente: Elaboracién propia.
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a. Andlisis de factores politicos. De forma general, EI Salvador es un pais
soberano ubicado en la region centro de Ameérica, posee un gobierno de tipo
democratico, republicano y representativo con un sistema pluralista (partidos
politicos) y su poder estatal se divide entre el poder ejecutivo, el poder

legislativo y el poder judicial.

A Pesar del alto nivel de aprobacion ciudadana hacia el gobierno actual y el
mandato del presidente Nayib Bukele, el gobierno salvadorefio a traviesa por
altos niveles de critica internacional, entre estas se le adjudica un manejo
mayoritario en la division de los poderes del estado y politicas que violan los

derechos humanos como el estado de excepcion.

En cuanto a la situacion del ecommerce dentro del factor politico legal, se puede
observar recientemente un alto nivel de atencion y desarrollo de politicas o
reformas que incentiven un saludable crecimiento y la regulacion del mismo, en
este sentido destaca la entrada en vigor de la ley del comercio electronico
(febrero, 2021), en donde se detallan aspectos como contratos automatizados,

facturas electrénica y obligaciones del proveedor.

b. Analisis de factores econdmicos. En Cuanto a aspectos econdmicos y de riesgo
pais, El Salvador es un pais poco atractivo para la inversion extranjera, dicho
suceso se basa en el actualmente puesto del pais en la clasificacion EMBI, en
donde ocupa el primer lugar en comparacion a los demés paises de America
central, y en adicion a ello, destacan también las altas criticas internacionales al
convertirse en el primer pais que reconoce al bitcoin como moneda de curso

legal.

Resulta imprescindible destacar que, para el comercio electrénico, el bitcoin
representa un avance en los formatos de pagos admisibles para las transacciones

electronicas, sin embargo, aun posee fuertes criticas negativas internas, como
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son, la creacion de facilidades para el lavado de dinero, la falta de un buen
regulador de la moneda y la falta de educacion financiera y aceptacion de la

sociedad.

Especificamente para el comercio electronico, actualmente no existe algun
impuesto adicional, al del también utilizado para el comercio fisico, IVA, y que
solo esta sujeto a entidades legalmente establecidas, no siendo asi aplicable para
el social commerce, en cuanto a las operaciones bancarias mayores a $1,000.00
USD tienen un impuesto del 0.25% aplicables tanto a cheques como

transferencias electrénicas.

. Andlisis de factores sociales. Actualmente la poblacién salvadorefia es una de
las méas grandes de la region centroamericana, a pesar de su limitada extension
territorial, sobrepasando los 6 millones de habitantes, adicional a ello y segun
datos publicados por la Digestyc en la EHPM 2020, una de las caracteristicas
demogréficas principales es, una alta representatividad de la poblacién joven,

con 26.9% en edades de 15 a 29 afios y un 35.8% entre 30 a 59 afios de edad.

Adicionalmente a los anteriores datos expuestos, resulta interesante destacar que
la mayoria de la poblacion reside en el area urbana de El Salvador, representando
un 61.7% contra un 38.3% que reside en zonas rurales, elemento de suma
importancia para el desarrollo del ecommerce y los procesos de distribucién

logistica.

En sintesis, la poblacién salvadorefia es amplia, y posee caracteristicas que hacen
del ecommerce un negocio con altas posibilidades de extension, sin embargo, de

manera especifica es necesario trabajar y adaptarse a los detalles que han
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formado parte del crecimiento actual del comercio electrénico, como son el
social commerce y las encomiendas de puntos fijos, elementos que permiten un

mayor alcance territorial.

d. Analisis de factor tecnoldgico. El internet en El Salvador actualmente avanza
velozmente en conjunto al desarrollo de las tiendas online, superando los 9,000
sitios, sin embargo, solo los sitios han logrado un desarrollarse notablemente y
un alto reconocimiento en El Salvador, ejemplo de ello son sitios como Siman,

Hugo y Super selectos.

Si bien el disefio y avance de las tiendas virtuales en El Salvador son posibles,
estas requieren de una gran inversion de capital que soporten los procesos de
investigacion y desarrollo, como también el financiar costos de dominio,
capacidad de datos, seguridad, métodos de pago y software de analiticas que

permitan el constante mejoramiento de los sitios y control de estadisticas.

2.3.  Conclusiones del Diagnéstico.

El crecimiento del comercio electronico en El Salvador ha estado condicionado a las
caracteristicas particulares de la region, inclusive aspectos como el desarrollo del internet,
aspectos logisticos peculiares, e incorporacion de nuevos habitos de consumo, elementos que
confirman la delantera en el area, de grandes empresas con fuertes sumas de inversion en
desarrollo tecnoldgico, frente al social commerce, como la principal solucién de ventas a la

actualidad para emprendimientos y MYPES.



34

En ese sentido, resulta de importancia determinar las principales ventajas que aporta
dicho método de comercializacion (social commerce) a los emprendimientos y MYPES, siendo
el primer beneficio la accesibilidad de “alcance y engagement”, a través de la correcta gestion
de las ventas con la identidad de marca, es decir, la union del proceso de comercializacion con

los procesos comunicativos y por ende con la creacion de una comunidad.

Como segundo aspecto de relevancia es “la inversion en costes”, que, frente a variadas
iniciativas, el social commerce representa para los emprendedores la opcion méas econémica, y
que dependiendo de la técnica de comercializacion (Marketplace, pagina o perfil), sus costos
de uso de plataforma pueden ir desde los $0.00 dolares hasta altas sumas en publicidad dentro
del mismo sitio, dejando de fuera los costos de administracién (communitymanagement), el

Content design y el disefio de artes.

Ahora bien, las ventas por redes sociales no representa la perfecta opcion, es decir, que
a pesar de las atractivas ventajas que proporciona a sus usuarios, también posee deficiencias
que limitan el crecimiento de las marcas, de esa forma, como primer desventajas destaca “La
alta inversion de tiempo”, la administracion del sitio y los proceso de venta, se desarrolla a
través de un lento proceso de comunicacion, en donde el administrador se encuentra contra
todo los posibles clientes, limitando la calidad de la comunicacion y aumentando los tiempos

de espera, proceso que desde la perspectiva del consumidor final también puede ser tedioso.

El social commerce puede también representar para sus usuarios dificultades en el
proceso de administracion de inventario, control de ingresos, y dificultades para establecer

procesos de envio, limitando las capacidades del negocio a atender un méaximo de
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consumidores, y colocando en riesgo la imagen de la marca frente a la amplia oferta de

emprendimientos y MYPES.

Como conclusion, el diagnostico de la situaciéon actual permitio identificar tanto
aspectos internos como externos de la propuesta de negocio, siendo la base para la creacion de
estrategias que permitan alcanzar ventajas competitivas, ante las propuesta actuales presente
en El Salvador, asi mismo el identificar las amenazas y fuerzas comerciales, destacando la baja
rivalidad como base de factibilidad para la propuesta La Sede, en conjunto al positivo ambiente

Politico, econdmico, social y tecnoldgico para el ecommerce.



2.4. Lienzo Canvas.

Tabla 10.

Lienzo canvas de La Sede

LIENZO CANVAS DE MODELO DE NEGOCIO DIGITAL LA SEDE.

SOCIOS CLAVES. ACTIVIDADES CLAVES PROPUESTA DE VALOR.

RELACION CON LOS CLIENTES

SEGMENTO DE CLIENTES

Proveedcres: - inbound marketing. Diferenciacion:

- Proveedores de hosting - Andlisis de métricas. La sede es una plataforma para el comercio

y dominio (Hostinger). - Optimizacion. electrénico de emprendedores y MYPES
- Meta Ads y Google - Publicidad salvadorefias, con alcance a nivel nacional
- Plataformas de analitica y CRM - Control de proceso emprendedor - por medio de servicios multicourier.
-EPA 'y Siman encomendista.

-Encuentra 34 -Retargeting Valores agregados:

- Servicios automatizados
- Controles de inventarios e ingresos.
- Sentido de una comunidad.

Claro, servicio de internet
Cliengo para proceso automatizado

RECURSOS CLAVES

Socios: - Sitio web - Diferentes métodos de pago.
- MYPEs de encomiendas para - Redes sociales. - Calificacién de ventas.
cada zona (oriente, paracentral, - Equipe tecnoldgico - Servicio al cliente.
occidente y Metropolitana). - Colaboradores. - Diferentes formatos de envios
- Socios capitalista. - Software de analitica. - Promociones o descuentos especiales.

- Socios.

- Interaccion con los clientes por medio
de redes sociales.

- Servicio al cliente.

- Servicios de alerta para suscriptores.
- Servicios de capacitacion

CANALES

Canales de distribucién online:
- Web
- Redes sociales
- Afiliados
- Infuencers
-Programatic, medio de pauta digital

Clientes:

- Cliente interno:
Emprendedores y MYPEs de
productos fisicos.

- Cliente externe:
Consumidor final de ecommerce,

Segmentacion:

Mujeres y hombres con estilo de vida
tecnolégico, habitantes de El Salvador
entre 18 a 45 afios con habitos de
consumo a través de medios digitales
que buscan acotar los pericdos de
tiempo al realizar compras on-line y
estdn dispuestos a pagar la
distribucion de los mismos.

ESTRUCTURA DE COSTOS

FLUJOS DE INGRESOS

Estructura de costos Fuentes de ingreso:
dominio, SSL, mantenimiento de equipo, intermnet y planilla de colaboradores
Métodos de pago:
- Costes Variables: Estrategias publicitarias, optimizacion de sitio web, pasarela de pago.
pago a influencers.

- Costes Fijo: Alguiler de local, mensualidades de software, pagos a proveedores de hosting, - Suscripcién de emprendedores.

Tarjeta bancaria, Transferencia, Bitcoin, Paypal, contra entrega, enlace o QR de pago.

Fuente: Autoria propia.
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CAPITULO 3. APORTE DE LA INVESTIGACION.

La planificacidn de todo proyecto es importante para el éxito de este, por ello el capitulo
tres desarrolla los aspectos esenciales del negocio, partiendo desde la descripcion del modelo
de negocio, marco estratégico y ventajas competitivas, como también elementos operativos

como plan organizacional, de mercadeo, ventas y plan financiero.

3.1. Descripcién del Negocio.

Modelo de negocio digital, nace con la idea de brindar un apoyo a los emprendedores
salvadorefios, dinamizando la economia del pais, brindandoles la oportunidad de realizar ventas
en todo el territorio nacional con diferentes métodos de pago y diversos beneficios a través de

medios electronicos.

Nombre del Negocio. La Sede

Informacién General.

Fecha de fundacion: marzo 2022

Numero de fundadores: 3 - Estudiantes egresadas de la Universidad de EI Salvador.

Correo electrénico: lasede.e34@gmail.com

Sitio web: lasedesv.com

Sector econdmico: Comercio.

3.2.  Marco estratégico.

3.2.1. Mision.

Revolucionamos el comercio electrénico de emprendedores salvadorefios, llevando

hasta tu puerta infinitas posibilidades de compras.


mailto:lasede.e34@gmail.com

3.2.2.
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Vision.

Ser uno de los principales impulsores de emprendedores y MYPES a través del

comercio electronico a nivel Centroamericano.

3.2.3.

3.2.4.

Valores.

Compromiso. Cumplir con los acuerdos u obligaciones contraidas con las diferentes

entidades, clientes o personas.

Transparencia. Compromiso de sostener una relacion de confianza con colaboradores

y clientes.

Aprendizaje. Garantia en la mejora continua de procesos productivos y el servicio al
cliente, a través de la formacion y capacitacion continua, incrementando la eficiencia

operativa.

Innovacion. Compromiso de vanguarda e investigacion para el desarrollo de mejoras

en procesos Yy servicios digitales.

Eficiencia. Cualidad o capacidad que algunas empresas requieren para la obtencion de

mejores resultados utilizando de la mejor manera los recursos necesarios.

Sostenibilidad. Gestion de los recursos para la satisfaccion de las necesidades, con la

responsabilidad de no poner en riesgo las necesidades a futuro.

Obijetivos.

OBJ 1. Gestionar eficientemente el rendimiento del equipo de trabajo a partir de la
evaluacion anual de desempefio, como método de identificacion del potencial y futuro
desarrollo de habilidades.

OBJ 2. Alcanzar un minimo de 300 suscriptores emprendedores y MYPES distribuidos

en los 3 planes ofrecidos por La Sede en un periodo de 12 meses.
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OBJ 3. Obtener al menos un registro de 500 compradores en un periodo de 12 meses.
OBJ 4. Mejorar la calidad de los suscriptores potenciales en un 10% cada semestre para
potenciar suscripciones de calidad por medio de la revision de procesos del producto.
OBJ 5. Reducir la rotacion de suscriptores en un 15% por cada semestre, potenciando
los beneficios de la permanencia o el ascenso de plan.

OBJ 6. Disminuir los costos operativos - administrativos en un 5% en relacién con el
afio 1 de operaciones.

OBJ 7. Incrementar el posicionamiento en redes sociales de la marca La Sede en un

20% para el segundo afio de operaciones.

3.2.5. Metas.

ML1. Posicionar a La Sede como un referente del comercio electronico en El Salvador.
M2. Incentivar el consumo a emprendedores y MYPES.

M3. Gestionar de forma eficiente el talento humano y socios, constituyendo un equipo
de colaboradores comprometidos con la organizacion.

M4. Disefiar y desarrollar la version de La Sede en aplicacién movil con compatibilidad

para Android y iOS.

3.3.  Descripcion de los Servicios.

En este apartado se especifican los planes de pago, los beneficios y las condiciones

especiales disponibles para los emprendedores y MYPES que quieren ser parte de La Sede.
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PLAN
PLAN LA Sebe
CRrReCIMIENTO - Registro gratuito.

- Mensualidad de $ 25.00
- Registro gratuito.

- Acceso a todas las categorias.
- Mensualidad de $12.00

- Disponibilidad a productos
- Acceso a 2 categorias. ilimitados.

- Disponibilidad para 15 - Acceso a ofrecer

productos. promociones.

- Acceso a ofrecer - Control de inventario..
promociones.
- Acceso a reportes.
- Control de inventario.
- Acceso a contenido formativo.

Inventario maximo de
100 articulos. Inventario ilimitado.

+ 2.85% por transaccion + 2.85% por transaccion
Bancaria. Bancaria.

Figura 5. Descripcion de los productos o servicios a ofrecer.
Fuente. Autoria Propia, en base a la descripcién de Planes que ofrece La Sede.

3.4.  Ventaja Competitiva.

Las empresas y comercios en sus inicios buscan captar el reconocimiento ante los clientes y
consumidores, lo anterior se logra diferenciandose de la competencia, diferencias que se
transforman en ventanas para cada negocio.

Tabla 11.

Ventajas competitivas.

Estrategia especifica Ventaja Competitiva Decisiones

e Precios Proporciona la oportunidad de Servicio
innovacion tecnoldgica a negocios

con tarifas minimas y accesibles.
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e Cobertura: Los emprendedores y PYMES Localizacion.
tienen la posibilidad de concretar

sus ventas en todo El Salvador.

e 4enl La sede ofrece Vender, comprar, Proceso.
pagar y recibir. Todo dentro del

mismo sitio web.

e Amplias categorias Oportunidad para diversidad de Compras
para productos. emprendimientos y pymes para
acceder a las ventas en linea a través
de La Sede.

Fuente: Autoria propia.

3.5. Plan Organizacional.

Conjunto de elementos que pretenden detallar el funcionamiento administrativo y
operativo a seguir, analizando la estructura interna, con el fin de optimizar los procesos o
actividades del negocio, desglosando y delimitando las funciones y responsabilidades de cada
area de trabajo.

Dentro del aglomerado de elementos administrativos primordiales presentes en la
determinada seccion se encuentra la estructura organizativa que dirige la estructura jerarquica

del modelo de negocio, ademas de las funciones y procesos cada una.

3.5.1. Estructura Organizativa.

El organigrama de La Sede se caracteriza por ser una estructura mecanica o jerarquica,
con un control centralizado, su division es de tipo funcional, con un desglose en 5

departamentos, permitiendo un mayor control y delimitacion de responsabilidades.
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Gerencia General

Susana Aguillén

Mercadeo y ventas Administracién y Finanzas Recursos Humanos Soporte Web

Susana Aguillén

Katherine Orellana Katherine Orellana Personal Contratado Jennifer Andasol

Vendedores

Susana Aguillén

Katherine Orellana

Jennifer Andasol

Figura 6. Estructura Organizacional.
Fuente. Autoria Propia del equipo en base a la estructura organizacional.

3.5.2. Organizacién de Gestion y Recursos Humanos.

Tabla 12.

Descripcion de puestos, responsabilidades y habilidades requeridas en cada puesto.

Area de gestion  Responsabilidades ~ Habilidades  Cantidades de ¢Quién lo

requeridas personas hara?

Mercadeo y Guiar y encaminar - Planificacién Personal Egresados o

Ventas el funcionamiento  estratégica. responsable del Licenciados en
de la imagen de - Pensamiento area: 1 Mercadeo
marca por medio de creativo. Internacional.
la planeacion, - Gestion de Personal de
organizacion, tiempo y ventas: 3
gjecucion y control  contenido.
de planes - Orientacién
estratégicos de hacia el cliente.
mercadeo y ventas.

Soporte Web Encargado de la - Creatividad e Personal Técnico en
actualizacion y innovacion. contratado: 1 ingenieria de
mantenimiento - Resolucién de software o0 en
correctivos del sitio  problemas. informatica.
web, como también - Pensamiento
la atencion en analitico y

fallas. critico.
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Administracion y Planificar, dirigiry - Negociacion. Personal del Bachiller técnico

finanzas coordinar las - Pensamiento area: 1 en contabilidad.
operaciones analitico y
financieras de la critico.
empresay sus - Organizacion y
registros, como eficiencia.
tambien realizar
evaluaciones
financieras para
procesos de
presupuestacion.

Recursos Gestion y - Apertura hacia  Personal del Egresado o

Humanos organizacion del los demas. area: 1 Licenciado en
recurso humano, - Capacidad para Mercadeo
equipos de trabajo,  escuchar. Internacional o
Elaboracion de - Trabajo en Administracion
planilla, equipo. de empresas.
administracion de
procesos de
contratacion.

Logistica Gestion de los - Planificacion Personal del Egresado o
procesos de envio a estratégica. area: 1 Licenciado en
través de los - Capacidad de Mercadeo
operadores escucha. Internacional.
logisticos como - Organizacion y
también soporte eficiencia.

bilateral entre
emprendedor y
consumidor final.

Fuente: Autoria propia.

i.  Politica de Reclutamiento y Seleccion.

En cada empresa se establecen normas y reglas que se deben cumplir, asi mismo politicas de

reclutamiento que definen la ejecucion de procesos de contratacion de personal permitiendo

tener mayor trasparencia y asertividad en el perfil profesional evaluado contra las necesidades

de la vacante disponible.
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Clasificacion en Contratacién de Personal.

) Personal Temporal o Servicios profesionales. Se entendera como empleado
contratado a un plazo determinado (Igual o menor a 1 afio) o por proyecto realizado. Este

personal tendra derecho a los honorarios pactados, sin prestaciones sociales.

Politicas de reclutamiento y seleccion.

En base a la vision de extension y crecimiento de La Sede, se establecen las politicas
de reclutamiento - seleccién de personal, como un medio de garantia para la contratacion
oportuna y calificada de recurso humano segun posicion, area y estructura organizativa de
pertenencia. Para efectos de esta politica se entiende por reclutamiento y selecciéon los

siguientes conceptos:

- Reclutamiento. Proceso mediante el cual la empresa retine a solicitantes de empleo,
COmo respuesta a una nueva posicion o vacante

- Seleccion. Accion mediante la cual se evaltan diferentes perfiles profesionales en
concordancia con los requerimientos de las vacantes disponibles, para la eleccion y

contratacion de un nuevo personal.

P1. Promocion interna. Previo al proceso de reclutamiento externo, la empresa
realizara una terna interna, en donde los empleados que manifiesten su interés por la nueva
vacante seran evaluados, debiendo cumplir al menos un 80% del perfil deseado. Si durante el
periodo estipulado para la postulacion no se entrevistara ningun aspirante, la empresa procedera

al proceso de reclutamiento externo.

P2. Igualdad de oportunidades y contratacion libre de discriminacion. Como La
Sede creemos en la igualdad de oportunidad y por ello la empresa bajo ninguna circunstancia

aplicara practicas discriminatorias basadas en edad, sexo, nacionalidad, orientacion sexual,
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raza, religion, discapacidad, opinién o afiliacion politica, origen social o étnico. Basando la

seleccidn unicamente en criterios objetivos y profesionales.

P3. Procesos claros y transparentes. Tanto en los procesos de seleccion interna, como
en los de seleccion externa, los postulantes seran informados de los procedimientos y los

criterios aplicados en la seleccion.

P4. Meritocracia. Los procesos de seleccion se basardn Unicamente en criterios de
mérito y capacidad profesional, garantizando un trato y proceso de evaluacion igualitario para
todos los candidatos durante el proceso de seleccion, segun las necesidades y caracteristicas

requeridas para la nueva vacante

ii.  Perfil de Personal para Contratacion.

Tabla 13.

Perfil de técnico en soporte web.

Identificaciéon del Puesto

Nombre del puesto:

Técnico en Soporte Web

Area de trabajo:

Gerencia General.

Jefatura o dependencia:

Gerente General.

Tipo de contratacion:

Personal temporal.

Relacién Organizacional

Posiciones con las que tiene
relacion:

- Mercadeo y Ventas.

- Administracion y Finanzas.

- Logistica.
Puestos bajo su supervision: Ninguno.

- Proveedores.
Relaciones externas: - Acreedores.

- Encomendistas.
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Profesional responsable de la gestion y control del correcto
funcionamiento del sitio web.

Educacion formal:

Técnico en ingenieria de software o en informatica o
estudiantes de 3° 0 4° afio en ingenieria de software 0 en
informaética

Especializacion requerida:

Ninguno.

Experiencia:

Deseable 1 afio en puestos similares.

Habilidades especiales:

- Resolucion de conflictos.
- Proactividad.

- Planificacion.

Funciones del puesto:

1. Atender consultas y solucionar problemas relacionados al
funcionamiento del sitio web.

2. Administracion y actualizacion de software.

3. Monitorear y supervisar el funcionamiento del sitio web.

4. Mantenimiento de red.

Fuente: Autoria propia.

3.5.3. Proceso Administrativo.

El proceso administrativo busca armonizar los elementos fundamentales, haciendo

planeaciones de acciones, organizando, la integracion de nuevos recursos, la ejecucion de

tareas y el control de resultados, procesos y sobre todo mecanismos para la comunicacion.

El proceso administrativo que tiene su origen en la teoria de la administracion general

de Henry Fayol y mas tarde se consolida con el enfoque neoclasico, (Bernal, C. Sierra H, 2008,

p.40), comprende el conocimiento de las herramientas y las técnicas del hacer administrativo

y hace referencia a los procesos de:

e Planeacidn, relacionada con el direccionamiento de las organizaciones hacia lo

que sera su futuro.
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e Organizacién, que comprende la division del trabajo por responsabilidades y
areas funcionales.

e Direccion, que hace referencia a la conduccién de las personas que laboran en
las organizaciones para el logro de los objetivos previstos en la planeacion.

e Control, se refiere al proceso de evaluar y retroalimentar el desempefio de las

personas Yy las organizaciones para el logro de sus objetivos.

i.  Proceso de La Gerencia.
La Gerencia es el area encargada de la direccion y gestion de La Sede, desempefiando este
cargo el CEO General de la empresa, el cual tiene la mayor responsabilidad dentro de la misma,
es quien se encargara de la toma de decisiones, y tendra el control de los proyectos ejecutados

por los distintos departamentos.

Procesos:
e Revision de los planes periddicos de trabajo y del presupuesto.
e Control de la Gestion realizada por cada departamento.

e Creacion de estrategias para el cumplimiento de los objetivos.

ii.  Proceso del Departamento de Mercadeo y ventas.
El departamento de Mercadeo y ventas se encarga de establecer las estrategias de marketing a
utilizar para los productos o servicio, el manejo de la publicidad de La Sede en los distintos
medios publicitarios, el desarrollo de distintos estudios de mercados, como la ejecucion y
control de los Procesos de venta y aplicacion de estrategias:
e Desarrollo de estrategia de marketing y un plan de accion

e Gestion de los medios publicitarios



48

e Desarrollo de la respectiva gestion de campafias e iniciativas de marketing.

e Crear, investigar y desarrollar nuevas ideas de publicitar y nuevos canales de
distribucion.
e Desarrollar estrategias para Impulsar el posicionamiento de la marca de la empresa

e Fijacion y creacion de los objetivos de venta.

e Analisis de mercados y estrategias de introduccion.

e Disefiar estrategias en conjunto con los otros departamentos
e Establecer un seguimiento del proceso de ventas

e Tener buena comunicacion con los clientes

e Cuidar la calidad del producto o servicio

iii.  Procesos del Departamento de Finanzas.

Conjunto de procesos que tienen como objetivo el planear, ejecutar y controlar los ingresos y
egresos financieros de La Sede. Esta area depende de la Direccidon ejecutiva en coordinacion
con la subcontratacion de un contador para la elaboracién de registros contables y financieros,
como también de la realizacién de los Estados Financieros. Entre las funciones que como La
Sede se realizan son:

e Compras.

e Control de Facturas y proveedores.

e Gestion de Cuentas por pagar.

e Gestion de cuentas bancarias.

e Emision de cheques.

e Revision de los ingresos y egresos financieros.

e Revisién de Estados financieros.
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e Y todo lo relacionado con el resguardo y organizacion de la informacién financiera para

su posterior registro por la firma subcontratada.

iv.  Proceso del Departamento de Logistica.

Este departamento se encargara de la planificacion y gestion del proceso que tiene el
producto dentro de la empresa hasta llegar al consumidor final con la ayuda de un servicio de
Courier. Como La Sede este departamento realizard y brindara la mejor experiencia para el
manejo de los productos para que lleguen al consumidor final, teniendo en cuenta que se
contratara un servicio en Courier que brindara la rapidez de entrega y el reforzamiento de
relacion con el cliente.

Las funciones que realizara este departamento estan:

e Almacenamiento del producto.

e Control de inventario.

e Procesamiento de las érdenes de compra.
e Despacho de la Carga al transporte.

e El seguimiento del recorrido del producto.

e Logistica Inversa.

v. Digitalizacion de Los Procesos Administrativos.

La digitalizacion de los procesos administrativos implica en la automatizacion y la
optimizacion de todas las actividades manuales y repetitivas en la empresa, el aumento de la
eficiencia de las operaciones administrativas al mismo tiempo que se van reduciendo los errores

con la aplicacion de controles automatizados.
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Existen algunos problemas en el proceso administrativo, es por ello que se opta por
comenzar a la digitalizacion de los procesos administrativos, entre algunos de estos problemas
se pueden mencionar:

e No hay un encargado que se encargue de la recepcion de pedidos de los clientes,
0 no estd cumpliendo con los procesos administrativos establecidos por la
empresa.

e La gerencia no realizd ninguna transferencia bancaria para el pago de

publicidad, envios de pedidos por no estar en la empresa.

Transformacion digital de los procesos administrativos:
e Menor costes 0 gastos para la empresa
e Mayor control y disponibilidad de todo tipo de documentos
e Eficiencia en la realizacion de actividades del equipo
e Eficiencia en la basqueda de informacién y documentacion
e Mayor seguridad
e El fortalecimiento de los procesos relacionados a la recepcion y registros de

documentos, etc.

Conociendo toda la informacion sobre la digitalizacion de los procesos administrativos
como la Sede se busca implementar a futuro la transformar los procesos administrativos de
manera digital, con mayor control de los mismos, es por ello que se investigara cual seria la

mejor opcidn para los procesos.

Asana es una plataforma de software de servicio que ha sido disefiada para mejorar la

colaboracion en equipo y la gestion del trabajo. Esta disefiada para ayudar a los equipos de
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trabajo de las empresas a administrar proyectos y tareas en una sola herramienta. La sede busca
digitalizar a futuro los procesos administrativos con la ayuda de este software que cumple con

los requisitos de la empresa.

3.5.4. Identificacion y Caracterizacion de Proveedores.

e Reconocido y confiable: El proveedor debe tener experiencia y ser confiable para
contratar su servicio o adquirir articulos.

e Recomendado: Tras la experiencia de otros usuarios que den la recomendacién de ser
un servicio util y que cumple con lo que promete.

e Precios accesibles: El proveedor debe poseer precios accesibles y competitivos, que el
modelo de negocio “La Sede" pueda cubrir con la inversion.

e Velocidad de Carga: En cuanto a servicios como Hosting e internet, proporcionar que
el sitio tenga la capacidad de carga rapida, que evite que los usuarios tengan que esperar

mucho tiempo en la busqueda dentro del sitio web.

Tabla 14.

Proveedores principales para el inicio del modelo de negocio digital “La Sede”.

Nombre Producto/ Email/ Direccion Método de Plazo de
proveedor Servicio Teléfono Pago pago
EPA Escritorios 25364400 Bulevar Los Proceres, Tarjetade contado

y sillade Colonia San Débito
espera Francisco, Calle
numero 1, San
Salvador.
Siman Laptop, 22983777 Metro centro 7ma. Con tarjeta Contado
Celulary Etapa San Salvador. de Débito

estantes
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Claro Internet 22611263 Centro Comercial Efectivo Pago
Metrocentro, 82 etapa mensual
locales 252-1'y 252-2,
Primer nivel, San
Salvador
Encuentra  Local 78781897 Final 27 calle Pago Pago
24. Poniente, 1455, San Electronico mensual
Salvador. (Frente al
hospital BLOOM, a 25
metros del Bulevar de
los Héroes.
HOSTIN  Hosting, Sitio web Tarjetade  Pago Anual
GER Dominio 'y Débito
SSL
Depdsito  Silla para 72230180 Tienda la santaneca, Efectivo Al Contado
Edwin oficina. Monte Largo, Santa
Rivera Ana
Wompi Pasarela de 2210000  Agencia banco Transferenci Por
(Banco pago. Agricola Metro centro a transaccion
agricola)
Cliengo Serviciode  hola@clien Sitio web Débito Anual
Chatbot con  go.com
inteligencia
artificial.
META Proveedor https://www.facebook. Débito Trimestral
de com/business/industrie
publicidad s/lecommerce
digital

Fuente: Autoria propia.

3.6.

Plan de Mercadeo.

En base al analisis de resultados obtenidos de la aplicacion de técnicas de investigacion mixta,

es posible definir dentro del plan de mercadeo estrategias encaminadas al logro de los objetivos,

proyectando acciones activas a desarrollarse.


mailto:hola@cliengo.com
mailto:hola@cliengo.com
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3.6.1. Resultados de la Investigacion de Mercado.

De acuerdo a la indole, se obtuvieron resultados cuantitativos por medio de la aplicacion de
una encuesta y resultados cualitativos a través de una entrevista, técnicas aplicadas a

consumidor final y a emprendedor respectivamente.

i.  Resultados de Investigacion Cuantitativa.

Las caracteristicas del mercado salvadorefio, en relacion al consumo del internet,
vuelven al ecommerce una actividad con gran relevancia y de constante crecimiento, situacion
que se valida segun los resultados obtenidos en la aplicacion de instrumentos cuantitativos y
presentes en la figura 7, en donde un 95,2% de los encuestados afirmo haber realizado compras
a través de medios digitales, haciendo un total de 100 personas que si han realizado compras

online y solamente 5 personas que nunca han realizado compras por dicho medio.

En relacion a la frecuencia de compras online, los resultados al cuestionario se divide
en 5 opciones de respuestas que van desde las compras semanales, en donde el resultado es de
un 11% de la muestra, seguido por los usuarios que aseguraron el realizar compras de forma
mensual, con 28%, siendo este resultado el méas representativo de la interrogante y seguido por
un 25% que afirmaron realizar compras cada dos meses, el 36% restante de los encuestados se

divide entre las compras semestrales con un 17% y las compras anuales con un 19%.

Basado en analisis realizado previamente a la investigacion cuantitativa, el social
commerce representa en El Salvador una tendencia con alta relevancia, y que se confirma tras
los resultados de la encuesta, donde un 80% de la muestra afirmo haber realizado compras a
través de redes sociales, siendo este el mayor medio de compras por los usuarios interrogados,

seguido por sitios de Marketplace con un 61% y un 54% a través de sitios web.
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Ahora bien, dentro del proceso de compras online, segun el nivel de importancia que
los usuarios dan a los elementos que lo componen se observa como la informacion o datos que
se dan sobre el producto o servicio son el aspecto de mayor relevancia entre los usuarios,
obteniendo un resultado del 49% y que se alinea con las caracteristicas de la sociedad de la

informacion.

Posterior a la informacion, los encuestados dan relevancia también al tiempo de
compra, con un resultado del 46%, y que se interpreta como el alto nivel de valor que tiene el
tiempo para el sujeto actual, con una sociedad acelerada y multitarea, seguido por la logistica
de envio con 43%, la comunicacion o soporte y el método de pago con un 42% y 41%

respectivamente.

Dentro de la frecuencia de uso en los métodos de pago en las compras online se observa
al efectivo y el uso de tarjetas de crédito o débito son las formas de mayor recurrencia, con un
65% y 55% respectivamente, seguidas por la transferencia electronica con un 50%, otras
formas de pago representan la minoria como son el compraclick de Credomatic con un 7%, el

bitcoin con un 6% y Tigo money con un 5%.

En el area de logistica de envio, 77% de los usuarios afirmé estar dispuesto a pagar un
pOCoO Mas por recibir su paquete mas rapido y hasta el lugar de su residencia, representando a
la mayoria de los encuestados.

Por otro lado, en el disefio web, especificamente en aspectos desmotivadores para la
permanencia dentro del sitio, los banners emergentes son el principal motivo de abandono, con
un 59% de relevancia, seguido por la velocidad de carga con un 54%, la facilidad de recorrer

el sitio web con 48%, finalizando con 24% sobre la redimension del sitio web.
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Al contrario a los usuarios que afirmaron el realizar compras online, esta el 4.8% de
encuestados que garantizo el no hacer uso de esta forma de compra, y que representa una
minoria en los resultados, no obstante, resulta de suma importancia analizar los aspectos que
dominan en dicha poblacion, en donde la mayoria respondia que la principal de razén es la
desconfianza o miedo a ser estafado, seguido por la preferencia a las compras tradicionales, y

finalizando con la falta de cobertura a su zona de residencia.

ii.  Resultados investigacion cualitativa.

Segun datos de la encuesta de hogares con propésitos multiples, en la seccion de empleo
(2021, p.37) se presenta que “29 de cada 100 personas de la poblacion ocupada, trabajan por

cuenta propia, y de estos, 27 son cuenta propia sin local, y 2 con local”.

Sitios de Compra Aspectos mas valorados

9 5 Il 20/0 49% Lainformacién en la descripcion.
61% 54%

i o,
Dheall::rer';l:i::t:::::12::150 80% 46% El tiempo del proceso de compra.

a través de medios
o 43% La Comunicacién y Soporte.
digitales. Redes Sociales Marketplace Sitios Web /Sl
Frecuencia de Consumo Métodos de pago preferidos 770/
semanaimente [ . 0
Mensualmente _ g - F 1 De los encuestados
Cada dos meses | S ! asegura esear dispuesto
Cada seis meses _ J 1 a pagar mas por recibir
A su paquete hasta su
Anualmente Tarjeta de Pago en Transferencia residencia o mas
0 10 20 30 crédito/ debito Efectivo Electronica répido.
Aspectos que La principal razén por la cual el 4,8%
p . q 59% 54% 48% 24% de los encuestados afirmaron no
desmotivan en comprar de forma online es por
T T desconfianza y temor a ser estafado
el Sitio Web Banners Velocidad de Facilidad de Redimensién y
Emergentes carga recorrido dispositivos

Figura 7. Resultado de investigacion.
Fuente. Elaboracion propia en base a resultados de la investigacion cuantitativa.
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Los emprendedores representan una fuente de ingreso para muchos hogares salvadorefios, en
la investigacion cualitativa implementada a través de entrevistas a emprendedores de 18 a 30
afios, nos indica que: para los emprendedores no hay una edad estipulada para dar inicio a un

nuevo negocio.

La recoleccion de datos cualitativos se ejecuto a través de la aplicacion de un guion de
preguntas semiestructuradas en modalidad de entrevista, con una muestra de 5 emprendedoras,
quienes se caracterizan por realizar el 100% de sus ventas a través de redes sociales, con un
promedio de 1 a 3 afios en el negocio y tener ademas un nulo conocimientos sobre el desarrollo

web.

Dentro de las ventajas que destacan las emprendedoras sobre las comercializacion a
través de redes sociales son los costos bajos o nulos de presencia en el sitio y la facilidad de
uso de la aplicacion, relacionando esta ultima con la vivencia y comunidad que han alcanzado

en el desarrollo de su negocio.

Como desventajas, las emprendedoras mencionan los retrasos del pago cuando éste es
efectivo a través de encomendistas, al igual de las dificultades que representa el cierre de
algunas ventas, la inversion de tiempo con personas que al finalizar el proceso de resolucion

de dudas no realizaban ninguna compra y la basqueda del servicio de encomendistas.

Un punto mas en desventaja es el proceso de entrega, debido a que es tardado y en
algunos casos no hay ningin pago que asegure la compra lo que permite que los pedidos no
siempre sean retirados, cuando es el caso de un encargo personalizado se pierde el material
invertido en el pedido y si ha sido previamente enviado, se pierde el costo de envio cancelado

a encomiendas.
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En conclusion, los emprendedores reciben pocas ventajas y se enfrentan a mas desventajas
en sus largos procesos de venta, evidenciando que asi mismo el retorno de efectivo es mas
lento. Las entrevistadas mencionaron que el modelo de negocio La Sede es atractivo y de llegar

a realizarse estarian dispuestas a adquirir un plan.

iii.  Andlisis de Competencia.
En el plan de mercado es conveniente la investigacion de la competencia, al identificar
a los competidores se estudian las similitudes y diferencias que cada uno ofrece, esto permite

buscar un valor agregado para captar a los clientes.

Para el analisis de competencia de La Sede se toman en cuenta 3 negocios, los cuales
cumplen ciertas similitudes, como son el ofrecer a negocios un espacio digital para la

comercializacion de sus productos.

Tabla 15.

Analisis de competidores salvadorefios identificados.

Marca  Descripcion Precios Fortalezas Debilidades
general
Click Empresa que -$1.00 porcada - Experienciaen - Posee solo 5
Box ofrece el servicio  producto que se el area. tiendas
de venta y vendamasIVAYy -Logisticaanivel establecidasensu
compra online, 10% de comision. nacional. sitio web.
como también la - Espacio de - Sus costos son
renta de espacios Bodega. - elevados.
en sus tiendas Presencia en Santa - El proceso de
fisicas, con - $25.00 Teclay San registros de
presencia desde  Mensualmente  Miguel con tienda  productos y
marzo del 2019. mas IVAy 5% de fisica. control en el sitio
comision. - Posee 12 mil web es manejado
seguidores en por la empresa.
Instagram.

- Posee 3 métodos
de pago.
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Markeli Sitio web de - 10% de - Experiencia en - Posee solo 1,416
.shop comercio comision sobre el area. seguidores en
electronico, con venta. - Logistica a nivel  Instagram.
presencia desde nacional. - El proceso de
diciembre de - Posee 78 registros de
2020 emprendimientos  productos y
registrados. control en el sitio
- Posee 2 web es manejado
métodos de pago.  por la empresa.
Tuyo Marketplace de - Version en - Costos elevados.
App compra  online aplicacion movil. - Posee alto nivel
con  presencia - Experiencia. de criticas
desde finales de - Logistica a nivel  negativas.

2020.

nacional.

- Posee mas de
300 comercios.

- Posee 2 métodos
de pago.

- Tiene 12,7 mil
seguidores en
Instagram.

- Tiene al menos
10,000 descargas.

Fuente: Autoria propia.

iv.  Perfil del cliente.

Conjunto de caracteristicas que conforman el perfil del cliente potencial en relacion a
los servicios ofrecidos por La Sede. La definicion de dichos elementos permite el disefio y
ejecucién de estrategias especificas para el segmento de mercado meta, como también la

creacion una relacidon mas estrecha entre marca - cliente.

En la descripcion del perfil del cliente La Sede se detallan dos perfiles, el primero el
consumidor final que desempefia la funcién de comprador en el sitio web y el emprendedor,

cliente que desempefia la funcién de vendedor.



CONSUMIDOR FINAL

EDAD: 20 A 40 ANOS DE EDAD.

SEXO: INDIFERENTE.

ESTADO CIVIL: CASADO/ SOLTERO.
CONDICION LABORAL: CON EMPLEO.

CONDUCTA ONLINE.

REALIZA COMPRAS ONLINE: S/,

TIEMPO QUE PASA EN INTERNET: MEDIO/ALTO.
DISPOSITIVO DE CONEXION: PC, MOVIL U OTRO.
INFORMACION QUE LE INTERESA: COMPRAS
DONDE BUSCA INFORMACION: BUSCADORES Y

REDES SOCIALES.

RESIDENTE DE EL SALVADOR.

Figura 8. Perfil del cliente

0

EMPRENDEDOR

EDAD: 25 A 40 ANOS DE EDAD.
SEXO: INDIFERENTE.
ESTADO CIVIL: CASADO/ SOLTERO.

EMPRENDEDORES, MICRO Y
PEQUENOS EMPRESARIOS QUE
COMERCIALICEN PRODUCTOS

FISICOS.

0

RESIDENTE DE EL SALVADOR.

Fuente. Autoria propia en base a los perfiles de clientes de La Sede.

3.6.2. Marketing Mix Digital.
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Tabla 16.

Las4 P's
P1. Plataforma para de comercio Electrénico por suscripcion, Ofrece la
Producto oportunidad de ser parte de un ecommerce salvadorefio “La Sede” dirigido a

emprendedores y Pymes para expandir sus negocios al mercado digital, con
un sistema automatizado, aceptacion de métodos de pago electrénico (que
permitan concretar la venta), cobertura con diferentes tipos de envio a todo
el pais y un facil control de inventarios.
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Tipos de suscripcion:

P2.
Precio e El Plan Basico: Tiene un costo mensual de $7.00
e Plan Crecimiento: Tiene un costo mensual de $12.00
e Plan La Sede: Tiene un costo mensual de $25
P3. Sitio de comercio electronico o ecommerce situado en la web para usabilidad
Plaza digital y presencia en las diferentes plataformas de dispositivos conectados
a internet.
P4. La Promociodn serd basada en el precio y los beneficios asociativos de la

Promocion  suscripcidn, a través de medios OTL (medios masivos de crecimiento) y BTL
(medios no masivos con enfoque a segmentos especificos). Los canales de
comunicacion son:

- OTL: META'Y Google.
- BTL: RRPP, Stand publicitarios en ferias y llamadas telefonicas.

Fuente: Autoria propia.

i.  Definicién de estrategias.

Objetivo. Alcanzar un minimo de 300 suscriptores emprendedores y MYPES

distribuidos en los 3 planes ofrecidos por La Sede en un periodo de 12 meses.

Estrategia 1. Desarrollar un plan de activacion de marca a nivel nacional, a traves de
la participacion en actividades de emprendedores para generar reconocimiento y construir
conexion con el mercado objetivo (Estrategia de Lanzamiento).

Mezcla de producto: Promocién

Tactica 1. Creacion de alianzas estratégicas con instituciones gubernamentales u
organizaciones sin fines de lucro que se dediquen al apoyo de emprendedores y PYMES.
Tactica 2. Participacion de stand y realizacion de actividades en ferias de

emprendedores ubicados en diferentes zonas del pais.
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Estrategia 2. Aplicacion de Inbound marketing a través de camparias informativas
sobre las facilidades y beneficios ofrecidos por el sitio web, como también las formas de
manejo.

Mezcla de producto: Promocién

Tactica 1. Disefio e implementacion de una landing page atractiva e informativa, y
colocacion del link dentro de los contenidos publicitarios, con un formulario de contacto como
método de generacion de leads.

Tactica 2. Elaboracion de bases de datos de posibles clientes y organizacion de
reuniones con tematicas educativas, resolucion de dudas e invitacion a la suscripcion.

Tactica 3. Emailing con bases de datos de posibles clientes.

Objetivo. Obtener al menos un registro de 500 compradores en un periodo de 12 meses.

Estrategia 1. Desarrollo de campafias de marketing digital con el fin de generar
visibilidad de marca y generacion de trafico en sitio web.

Mezcla de producto: Promocion

Tactica 1. Realizacion de camparias de Meta Ads y Google search.

Tactica 2. Apalancamiento de chatbots por medio de la implementacion de tecnologias
de analisis y control de CRM como Cliengo.

Tactica 3. Desarrollo de contenido estratégico con el fin de evocar sentimientos de
heroismo, recalcando la importancia de apoyar marcas salvadorefias y el crecimiento de

emprendedores y MYPES.
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Objetivo. Mejorar la calidad de los suscriptores potenciales en un 10% cada semestre
para potenciar suscripciones de calidad por medio de la revision de procesos del producto.

Estrategia 1. Planeacion y ejecucion de una investigacion y evaluacion semestral del
comportamiento del mercado meta y clientes potenciales.

Mezcla de producto: Producto.

Tactica 1. Revision de Buyer journey.
Tactica 2. Realizacidn de encuestas digitales al momento de la suscripcion con el fin
de medir el nivel de satisfaccion en la atencion y apoyo recibido por el emprendedor durante

el proceso de compra.

Objetivo. Reducir la rotacion de suscriptores en un 15% por cada semestre,
potenciando los beneficios de la permanencia o el ascenso de plan.
Estrategia 1. Gestion de suscriptores.

Mezcla de producto: Precio.

Tactica 1. Desarrollo de mapa de segmentacion de suscriptores segun el plan adquirido.

Tactica 2. Disefio de bases de datos y monitoreo de segmentos de suscriptores.

Tactica 3. Evaluacion del customerjourney.

Tactica 4. Determinacion de principales motivos de abandono y deteccion de
suscriptores en riesgo.

Estrategia 2. Disefio de programa de fidelizacién de suscriptores.

Mezcla de producto: Producto.

Tactica 1. Desarrollo de programa de puntos con el fin de premiar a los emprendedores

mas comprometidos y desarrollar una mayor conexion.
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Tactica 2. Deteccidn de vendedores estrella en plan basico y plan crecimiento con el
fin de realizacion de telemarketing y promocion de ascenso de plan de suscripcion.
Tactica 3. Convertir a los emprendedores y MYPES suscriptores en los embajadores y

promotores activos de la marca.

Estrategia 3. Optimizacion periddica del sitio web con tecnologias como Google
PageSpeed Insights, alcanzando un buen puntaje que permita sostener una diferenciacién

relevante de la idea de negocio.

Mezcla de producto: Plaza.

Tacticas 1. Verificacion trimestral del rendimiento de la pagina web y generacion de
informes.
Tactica 2. Elaboracion de reportes de error.

Tactica 3. Mantenimiento y optimizacion de sitio web.

Objetivo. Incrementar el posicionamiento en redes sociales de la marca La Sede en un
20% para el segundo afio de operaciones.

Estrategia 1. Marketing de influencers.

Mezcla de producto: Promocién.

Tactica 1. Creacion de contenido en colaboracion con influencers en donde se
promocionen historias de marcas y emprendedores Unicas con el fin de generar empatia hacia
los emprendedores.

Tactica 2. Realizacion de contenido creativo de acuerdo a la eleccion de influencers.

Tactica 3. Aprovechamiento de micro influencers. .



i.  Imagen Corporativa.
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Figura 9. Logo de La Sede.
Fuente: Autoria propia.

PUERTAS LINEA
ENVIAR / RECIBIR MEDIO DE CONEXION

ELEMENTOS GRAFICOS

Figura 10. Elementos gréficos.
Fuente: Autoria propia.

LA S€DE LA SEDE WW.ESSYS

Figura 11. Versiones correctas del Logo.
Fuente: Autoria propia.
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AZUL:
SEGURIDAD, HONESTIDAD Y CONFINZA.
EL AZUL ES UN COLOR PERFECTO PARA

LAS MARCAS RELACIONADAS CON LA #1b1464 #2f56f7
TECNOLOGIA PUESTO PROPORCIONA VERY DARK BLUE
Q FIABILIDAD A SUS CONSUMIDORES. BLUE
@)
|
o BLANCO:
et SOFISTICACION Y EFICIENCIA.
#6c9af1 H#IFFFf
MEDIUM LIGHT WHITE

OF CYAN BLUE

Figura 12. Colores Corporativos.
Fuente: Autoria propia.

TIPO DE TIPOGRAFIA: SANS SERIF
SIGNIFICADO: MODERNIDAD, FUERZA'Y SEGURIDAD.

LA SEDC
A B CDGEFEH. OLGA FONT
K LM NOT@POR

TIPOGRAFIA

J
S T UV W X Y Z

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh i
Jj Kk LI Mm Nn Oo Pp Qq Rr MYRIAD PRO

Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz

Figura 13. Tipografia.
Fuente: Autoria propia.
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3.7. Plan de Ventas.

Administracion de ventas: departamento de mercadeo y ventas.
Numero de vendedores: 3 vendedores.

El equipo de vendedores tiene a su cargo otras responsabilidades dentro de la
organizacion y no recibiran ninguna comision sobre las suscripciones realizadas. La evaluacion
de la productividad de los vendedores sera de tipo individual por medio de la aplicacion del

indicador de ventas de forma mensual.

3.7.1. Ciclo de Ventas.

Conjunto de procesos que permiten el cierre de ventas

1. Prospeccion

2. Contacto con
los clientes

6. Post - venta

5. Cierre de venta 3. Presentacion

4. Objeciones

Figura 14. Ciclo de ventas.
Fuente: Autoria propia.
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I. Prospeccion.

En El Salvador en la actualidad los emprendedores y MYPES han ido en aumento en
los Ultimos afios debido a diversas problematicas, se ha ido creando una alta demanda de los
ecommerce en el pais convirtiéndose en una de las méas populares actividades comerciales para

los emprendedores a través del social commerce.

Para la identificacion de los clientes potenciales se realizara primero una observacion a
los competidores, que tipos de clientes o quiénes son sus clientes potenciales, utilizando
herramientas y técnicas de investigacion, como el cliente oculto, esta técnica ayuda a descubrir
el proceso de ventas, su atencion al cliente, los canales de comunicacion que utiliza la

competencia, etc.

ii.  Contacto con los clientes.

En este la persona a cargo y quien lo dirigira seran los vendedores, teniendo como
funcidn el encargarse de primera mano sobre las relaciones del negocio con los emprendedores.
Tomando en cuenta lo anterior mencionado al momento del contacto con los potenciales
clientes el vendedor tomara en cuenta las caracteristicas del negocio, su crecimiento y
necesidades con respecto a los ecommerce para ofrecer el plan que mas se adecue. Este mismo

personal seré el responsable de llevar las relaciones con los clientes actuales de la empresa.

iii. Reunion o Presentacion.

Se realizaran reuniones grupales con los clientes potenciales en donde los vendedores
haran una presentacion de los planes y los beneficios de la suscripcion, como también la

resolucion de las primeras dudas.

También el vendedor podra comunicarse con los posibles suscriptores de una manera

individual y mas personalizada explicando el fin del modelo de negocio digital, los tipos de
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planes que se ofrecen y realizar el debido seguimiento a los mismos, explicando de forma clara

los procesos.

El responsable de dirigir esta accion seré el gerente de mercadeo y ventas.

Iv.  Manejo de Objeciones.

Para la resolucion de las objeciones con los clientes, se tratara de resolver aplicando
escuchar, reconocer, analizar y responder a los clientes de manera mas clara y precisa, siempre
tratando de evitar reaccionar de una manera inapropiada y mejor escuchar al cliente lo que
quiere decir y abordar sus inquietudes de forma empatica. La mejora continua y fortalecimiento

de la relacién con los clientes con la ayuda de estrategias que eviten la caida de las ventas.

V. Cierre de Venta

Para el primer afio se esperan un minimo de 300 suscriptores para los cuales los
vendedores ofreceran reuniones de tipo informativas y un maximo de 3 a 4 llamadas por

emprendedor para el manejo de objeciones, motivacion a la suscripcion y cierre de ventas.

vi.  Servicio Post-Venta.

Los vendedores seran los encargados de realizar una gestion de los suscriptores actuales
mediante la comunicacion minima mensual, y una evaluacion del desenvolvimiento de las
ventas, detectando posibles clientes en riesgo de abandono, como también de los incrementos

para el ascenso de suscripcion.



3.7.2. Proyeccion de Ventas.

Tabla 17.

Proyecciones de ventas en unidades para el primer afo.

PROYECCIONES DE VENTA ANO 1 - UNIDADES

L - Precio Afio 1

e e de | Unitario | Mes1 | Mes2 | Mes3 | Mes4 | Mes5 | Mes6 | Mes7 | Mes8 | Mes9 | Mes 10 | Mes 11 | Mes12 | TOTAL

1_|Plan Basico 1 s 7.00] 15 21 22 26 40 48 57 66 75 87 104 125 685

2 |Plan Crecimiento 1 $ 12.00] 10 14 14 17 25 30 36 42 48 55 72 100 464

3 [Plan La Sede 1 s 2500] 8 7 13 16 24 29 34 39 45 52 62 75 409
0
0
0
0
0
0
0

Totales 3 46 ) 59 89 106 128 147 169 194 238 300 1.557

Fuente: Autoria propia.

Tabla 18.

Proyecciones de ventas en délares para el primer afio.

PROYECCIONES DE VENTA ANO 1- US$ -

No Producto o Servicio e e

i Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 TOTAL
1 _[Plan Basico $105,00 | $ 147,00 | $ 154,00 | $18480 | $277.20 | $33264 | $399.17 | $459.04 | $527,90 | $607,08 | $728,50 | $87420 | $ 4.797
2 |Plan Crecimiento $120,00 | $168.00 | $ 168,00 | $ 201,60 | $ 302,40 | $ 362,88 | $435.46 | $500.77 | $ 575.89 | $662.27 | $ 860,96 | $1.20534 $ 5.564
3 |Plan La Sede $ 200,00 | $275.00 | $ 330,00 | $ 396,00 | $594.00 | $712,80 | $ 855,36 | $983.66 | $1.131.21 $1.300.90 $1.561.091 $1.873.29 $ 10.213
4 $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - 3 - $ -
5 $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
6 $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
7 $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
8 $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
9 $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
10 $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -

Total de Ventas Mensuales | $ 425,00 | $ 590,00 | $ 652,00 | $782,40 | $1.173,6( $1.408,394 $1.689,94 $1.943,4§ $2.235,00 $2.570,25 $3.150,53 $ 3.952,87
Total de Ventas Anuales = $ 20.573

Fuente: Autoria propia.
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Tabla 19.

Proyeccion de ventas en unidades del afio 2 al afio 5.

PROYECCIONES DE VENTA - UNIDADES -
[]

. Unidad de Afo 2 Ao 3 - -
b= FEEMED © =D i Trimestre 1 | Trimestre 2| Trimestre 3| Trimestre 4] TOTAL | Trimestre 1| Trimestre 2| Trimestre 3| Trimestre 4| _ TOTAL s ok
1 |Plan Basico 1 380 436 505 586 1907 566 601 637 676 2480 2907 3199
2 |Plan Crecimiento 1 311 358 414 480 1563 841 802 047 1005 3685 4319 4753
3 |Plan La Sede 1 233 270 313 362 1178 280 207 316 335 1228 1440 1584
Totales 925 1064 1232 1428 4648 1687 1790 1900 2016 7393 8666 9536

Fuente: Autoria propia.

Tabla 20.

Proyecciones de ventas en dolares del afio 2 al afio 5.

PROYECCIONES DE VENTAS -US §-

No. Producto o Servicio Qs sLD2 o Ajfio 4 Afio 5
dida | Trimestre 1| Trimestre 2| Trimestre 3| Trimestre 4|  TOTAL | Trimestre 1| Trimestre 2| Trimestre 3| Trimestre4|  TOTAL
1_|Plan Basico 1 S 268706 | 5308289 | 5356883 | 5414513 | 5 1348480 | S 404164 | $ 429156 | S 454863 | $4827.11 | S 17.70804 | S 2096560 | 5 23.302.25
2 |Plan Crecimiento 1 $3.77114 | 5433884 | 5502275 | 5581446 | 5 18.947.18 | §10.294.85) $10.919.15) $11592.42| $1230241| S 4510882 | S 5339844 | 5 59.351.89
3 |Plan La Sede 1 5589045 | 56.818.93 | 57.893.76 | 59.138.02 | 5 20.741.15 | $7.140.70 | $ 7.574.04 | $8.058.79 | $854334 | § 3131707 | S 37.090.84 | § 4120792
4 s - 1s - Is - 1s - [s - Is - Is - Is - 1Is - TIs - s I }
5 s - - s - - s - s - s - s - - [s E E }
6 s - 1s -~ s -~ Ts " Ts 5 5 s s 5
7 s - 1s - |s - 1s - TIs s 5 s s 5
8 s - s s T 1s s 5 5 5 5 5
9 s - 1s - s -~ Ts s 5 5 s 5 5
10 s - 1s - s - 1s - Ts 5 5 5 5 5
Total de Ventas Trimestrales $12.349.55| 5 14.240.66] 5 1648534 5 19.097.61 5 5

Total de Ventas Anuales

62.173.16

Fuente: Autoria propia.

9413483

S

111.454.87

S 123.862,05




3.8. Plan Financiero.

3.8.1. Plan de Inversién.

Tabla 21.

Proyecciones Financieras-Supuestos de inversion.

PROYECCIONES FINANCIERAS - SUPUESTOS DE INVERSION Y FINANCIACION -

FINANCIAMIENTO

Concepto unidades Monto Fondos Propios Fondos -ETI Préstamos Financieros
Magquinaria: $ 2.600,00 | $ - $ - $ 2.600,00
Computadoras 2 5 1.600,00 b 1.600,00
Celular 2 b 800,00 3 800,00
Impresora fotocopiadora 2 $ 200,00 b 200,00

$ -

% -

% -
Equipo: $ 1.120,00 | § - $ - $ 1.120,00
Silla ejecutiva 3 $240.00 $ 240,00
Escritorios para oficina 3 $270.00 $ 270,00
Silla de espera 3 $210,00 b 210,00
Estantes 5 $400.00 $ 400,00

% -

% -
Capital de Trabajo: $ 5.000,00 | $ 3.000,00 | $ - $ 2.000,00
Efectivo $ 4.000,00 | $ 2.000,00 $ 2.000,00

IMaterias Primas $ 1.000,00 | $ 1.000,00 $ -

$ -
Totales: $ 8.720,00 | § 3.000,00 | % - $ 5.720,00

Fuente: Autoria propia.



Tabla 22.

Amortizacion de Préstamo.

Capital

Periodo Cuota Interés Saldo
0 $ 5.720,00
1 149,23 54,82 94 .41 $ 5.625,59
2 149,23 53,91 95,32 $ 5.530,27
3 149,23 53,00 96,23 $5.434,04
4 149,23 52,08 97,15 $5.336,89
5 149,23 51,15 98,08 $ 5.238,80
6 149,23 50,21 99,02 $5.139,78
T 149,23 49,26 99,97 $5.039,81
8 149,23 48,30 100,93 $4.938,87
9 149,23 47,33 101,90 $4.836,98
10 149,23 46,35 102,87 $4.734,10
11 149,23 4537 103,86 $4.630,24
12 149,23 44,37 104,86 $4.525,39
13 149,23 43,37 105,86 $4.419,52
14 149,23 4235 106,88 $4.312,65
15 149,23 41,33 107,90 $4.204,75
16 149,23 40,30 108,93 $4.095,82
17 149,23 39,25 109,98 $ 3.985,84
18 149,23 38,20 111,03 $ 3.874,81
19 149,23 37,13 112,10 $3.762,71
20 149,23 36,06 113,17 $ 3.649,54
21 149,23 34,97 114,25 $ 3.5635,29
22 149,23 33,88 115,35 $3.419,94
23 149,23 32,77 116,45 $ 3.303,48
24 149,23 31,66 117,57 $ 3.185,91
25 149,23 30,53 118,70 $ 3.067,21
26 149,23 29,39 119,83 $ 2.947,38
27 149,23 28,25 120,98 $ 2.826,40
28 149,23 27,09 122,14 $2.704,25
29 149,23 25,92 123,31 $2.580,94
30 149,23 2473 124,50 $2456,44
31 149,23 23,54 125,69 $2.330,76
32 149,23 22,34 126,89 $ 2.203,86
33 149,23 21,12 128,11 $2.075,76
34 149,23 19,89 129,34 $ 1.946 .42
35 149,23 18,65 130,58 $1.815,84
36 149,23 17,40 131,83 $ 1.684,02
37 149,23 16,14 133,09 $ 1.550,92
38 149,23 14,86 134,37 $ 1.416,56
39 149,23 13,58 135,65 $ 1.280,91
40 149,23 12,28 136,95 $ 1.143,95
41 149,23 10,96 138,27 $ 1.005,68
42 149,23 9,64 139,59 $ 866,09
43 149,23 8,30 140,93 $725,16
44 149,23 6,95 142,28 $ 582,88
45 149,23 5,59 143,64 $439,24
46 149,23 4,21 145,02 $294,22
47 149,23 2,82 146,41 $ 147,81
48 149,23 1,42 147,81 $ (0,00)

Fuente: Autoria propia.
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Tabla 23.

Cuota de préstamo.

Calculo Cuota Préstamo
Monto: % 572000
Interés Anual: 11,50%
Plazo en Meses: 48
Cuota: (5149 .23)
_Seguros: 1,00%
Cuota Total: % 150,72

Fuente: Autoria propia.

3.8.2. Estructura de Costos.

Tabla 24.

Detalles de costo por plan
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Detalle COSTO BRUTO Plan Basico Plan Crecimiento Plan La Sede

Costo Yo Costo % Costo Yo
Hosting + Certificado S5L b 0,04 10%] % 0,04 5% % 0.04 0%
Dominio $ 0,01 2%| $ 0,01 1% $ 0,01 0%
VPS 3 0,36 88%| 3 056 76%| 3 410 41%
Pluging Estadistica 3 - 0% $ 0,13 18%| $ 0.88 9%
Educacion $ - 0% $ - 0% $ 497 50%
Total $ 0,41 100%| % 0,74 100%| $ 10,00 100%
| Porcentaje de Incremento Anual Estimado | 1,0%

Fuente: Autoria propia.
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Tabla 25.
Costo Bruto del afio 1 al 5.
COSTO BRUTO ARo 1 Ao 2 ARo 3 Aho 4 Aho 5
Linea de Productos |Unidades|Costo Unitario| Total Unidades| Costo Unit. Total Unidades| Costo Unit. Total Unidades| Costo Unit. Total Unidades| Costo Unit. Total
Plan Basico 685 $ 04100 % 280,84 1807 $ 04141 | & 789,83 2480 $ 04182 | % 1.037.24 2907 $ 04224 | § 1.227.98 3199 $ 04266 | § 1.364 85
Plan Crecimiento 464 $ 074001 % 343.09 1563 $ 07474 | & 1.168.41 3685 $ 075491% 278171 4319 $§ 07824 |%§ 3.292.90 4753 $ 07700 | § 3.660.03
Plan La Sede 409 $ 10,0000 | % 4.085 32 1178 $ 101000 | $ 1189646 1228 $ 102010 % 1252683 1440 $ 103030 [ $ 1483633 1584 $ 104060 | % 16.483 17
0 $ - 3 - § - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
0 s - 3 § - $ s - 3 $ - $ - $ - $
0 3 3 $ $ 3 - Is $ $ - $ - Is
0 B B $ $ B K $ $ - B R
0 3 3 $ $ 3 K $ $ - $ - |8
0 B $ $ $ $ R $ $ - $ - I3
0 3 K - $ - |8 - 3 - |3 - $ R - $ - |8 -
Total 1.557 5 115 $ 4.709,35 4648 $ 1128158 1385470 7393 $ 13741|3% 1634578 8666 $ 114879 |§% 1935722 9536 $ 1BO27|$ 2150805
Fuente: Autoria propia.
Tabla 26.
Costo del personal por servicios profesionales.
COSTO PERSONAL Anfo 1 Afo 2 Ano 3 Afo 4 Ano 5
Empleados 1 4 6 7 7
Salarios % 384000 | & 1661360 | % 2350310 | % 2769449 | % 27.971 44
Prestaciones
Total Costo Personal b 384000 | % 1551360 | % 2350310 | % 2769449 | % 27.971 44

Fuente: Autoria propia.
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Tabla 27.

Calculo de costos fijos para el primer afio.

Costos Fijos - Ao 1
Alquileres de Agua, Gas, N ) . Promocién y Pasajesy
Locales Electricidad Comunicaciones | IWHiles de Oficina Publicidad Vidticos Otros Total
IMensualidad $ 275001 % 6000 | 8 70003 3000 3% 35000 % 15,00 $ 800,00
Anual § 3.30000( % 72000 | % 84000 | % 36000 % 420000 % 180,00 § 9.600,00
Fuente: Autoria propia.
Tabla 28.
Calculo de otros costos y gastos del afio 1 al 5.
Otros Costos y Gastos
Afio 1 % Afio 2 % Afio 3 % Afio 4 % Afo § %

Alguileres de Locales $ 3.300,00 16,04% $ 7.200,00 11,58% $ 10.901,34 11,58% $ 12.907.10 11,68% $ 14.34392 | 11,58%
Agua, Gas, Electricidad $ 720,00 3,50% $ 1.498.01 2.41% $ 2.268.10 2.41% $ 2.685.42 2.41% $ 298436 | 241%
Comunicaciones $ 840,00 4,08% $ 2.549.10 4.10% $ 3.859,53 4.10% $ 4.569,65 4.10% $ 5.078,34 4.10%
Utiles de Oficina $ 360,00 1,75% $ 1.056,04 1,70% $ 1.600,29 1,70% $ 1.894 73 1,70% $ 210565 | 1,70%
Promaocién y Publicidad $ 4.200,00 20,41% $ 12.683,32 20,40% $ 19.203,50 20,40% $ 22.736,79 20,40% $ 2526786 | 2040%
Pasajes y Viaticos $ 180,00 0,87% $ 559,56 0,90% $ 847 21 0,90% $ 1.003,09 0,90% $ 111476 | 0,90%
Otros

Total $ 9.600,00 46 ,66% $ 2554694 41,09% $ 3367998 41,09% $ 4579678 41,09% $ 5089489 | 4109%

Fuente: Autoria propia.



3.8.3. Flujo de Efectivo.

Tabla 29.

Flujo de caja proyectado del inversionista primer afio.

Flujo de Caja Proyectado del Inversionista
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Ao 1 Total
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes § Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Afo 1
Ganancia Neta $ (905,37)| $ (774,88)| 8 (734.38)| $ (633,33)| $ (332,04)| 8 (150.87)| $ 66,36 | § 261,93 | § 486,75 | & 74514 | $ 120297 | $ 1.86161| 8 1.083.91
Ias:
Depreciacion 62,00 62,00 62,00 62,00 62,00 62,00 62,00 62,00 62,00 62,00 62,00 62,00 744 00
IMenos
Amortizacion de Préstamo 94 41 9532 96 23 97 .15 9508 9902 99 97 100,93 101.90 102,87 103.86 104 86 1.194 61
Flujo de Caja Neto(FCN) | $ (937.78)[ 8 (308.20)] 8 (768.61) § (668.48)| 3 (368.12)[ 8 (187.89)[ 8 28398 22300 § 44635 | § 704268 116111 |$% 1808758 633,29
Fuente: Autoria propia.
Tabla 30.
Flujo de caja proyectado del inversionista del afio 2 al afio 5.
Flujo de Caja Proyectado del Inversionista
Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Trimestre 1 Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre 4 Total Trimestre 1 Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre 4 Total
Ganancia Neta $ (34.80)[ $ 878.59 | $ 1,972.23 [ $ 3,246.63 | $ 5,810.66 | $ 2,536.26 | $ 3,241.99 | $ 3,999.69 | $ 4,795.17 | $ 13,087.06 | $ 15,633.08 [ $ 19,623.51
Més:
Depreciacion 186.00 186.00 186.00 186.00 744.00 186.00 186.00 186.00 186.00 744.00 744.00 744.00
Menos:
Amortizacién de Préstamo 320.64 329.94 339.52 349.37 1,339.47 359.52 369.95 380.69 391.74 1,501.90 1,684.02 0.00
Flujo de Caja Neto(FCN) $ (169.44) $ 734651 % 181871 | $ 3,083.25 [ $ 521519 [ $ 2,362.74 [ $ 3,058.04 [ $ 3,805.00 | $ 4,589.43 | $ 12,329.17 [ $ 14,693.07 [ $ 20,367.51

Fuente: Autoria propia.




77

3.8.4. Analisis de Rentabilidad y Punto de Equilibrio.

I. Analisis de Rentabilidad: En relacion con las proyecciones obtenidas de los
altimos 5 afos, se puede observar que para los primeros dos afios se obtendria un incremento
notorio de las utilidades netas respecto las ventas totales de la empresa, en relacion con los

afios siguientes donde se nota un crecimiento constante.

Rendimiento Sobre Ventas

o 20.00%
5 15.00% O — 15.84%
A 0 14.03%
o 13.90%

g g 10.00% 35%
&S 5.00% 27%

>
% 0.00%
&% 1 2 3 4 5

Figura 15. Gréfica de rendimiento sobre ventas

Fuente: Autoria propia.

En los resultados obtenidos estan dentro del pardmetros establecidos y reflejan una
buena rentabilidad para La Sede, teniendo en cuenta que el reintegro total de la inversion se
hard en 3 afios, con una tasa interna de retorno del 64.84% lo que significa que es mayor a la
tasa del capital de trabajo y que este porcentaje convertiraa la VAN en 0, por lo tanto, el modelo

de negocio digital es rentable para La Sede y también con indice de rentabilidad del 4,22.

Tabla 31.

Calculos de rentabilidad proyectada.

Periodo de Reintegro de Inversion(PRI) 3 Afios Aprox.
Valor Actual Neto(VAN) $ 28,875.74
Tasa Interna de Retorno(TIR¢q) 64.84%
Retorno Sobre Inversion(RSI o TRC) 126.69%
indice de Rentabilidad(IR o RBC) 431

Fuente: Autoria propia.
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ii. Analisis del Punto de Equilibrio: El punto de equilibrio operativo para la Sede
refleja que los ingresos de equilibrio van en relacion con las ventas reflejadas en los 5 afios de
proyeccion, se encuentra el punto de equilibrio con los ingresos totales, como por ejemplo para
donde el ingreso por equilibrio total para el primer afio es de $18,394,61 y teniendo Ingresos
totales de $ 20,573,39 dando como conclusion que La Sede se encuentra en niveles dptimos de

ingresos.

Tabla 32.

Punto de equilibrio operativo.

PUNTO DE EQUILIBRIO OPERATIVO

Producto o Servicio Unidad de | Ventas del Primer| Porcentaje de Precio de Venta Costo Variable Margen de Unidades de i G2 Erd i
No. medida Ano Participacio Unitario Unitario Contribucién Equilibrio
1_|Plan Basico 1 685 44% 7,00 0.41 6.59 613 428857
2 |Plan Crecimiento 1 484 30% 12,00 074 11.26 415 4974 37
3 |Plan La Sede 1 409 26% 25,00 10,00 15,00 365 9.131.67
4 0 0% - - 0 -
5 0 0% 0
6 4] 0% 0
7 0 0% - - 0
8 0 0% - - 0
9 0 0% 0
10 0 0% - - 0 -
VOLUMEN TOTAL DE VENTAS 1.557 100%] Margen de Contribucién Combinad. $ 10,19 1.392] § 18.394,61

Fuente: Autoria propia.

Ingreso de Equilibrio
$100.000,00 == [ngreso de Equilibrio
$ 75.000,00
$50.000,00
$ 25.000,00
$-
1 2 3 4 5
Afios

Figura 16. Grafica de ingreso de equilibrio.

Fuente: Autoria propia.
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3.8.5. Estado de Resultados Proyectados.
Tabla 33.

Proyecciones Financieras-Estados Financieros.

PROYECCIONES FINANCIERAS - ESTADOS FINANCIEROS -

Estado de Resultados Proyectado
Afio 1 Total

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Afio 1
Ingreso por Ventas $ 42500 |$ 59000 | $ 65200 |% 78240 |% 1.173,60 | $ 1.408,32 | $ 1.689,99 | $ 1.94347 | $ 2.235,00 | $ 2.570,25 | $ 3.150,53 | $ 3.952,83 | $20.573,39
Costos de Ventas $ 9355|% 12897 |$ 15138 |% 18165|% 27249 | % 32698 |$ 39237 |% 45124 |$ 51892 |$ 596,76 |$ 720,19 |$ 87485 | $ 470935
Utilidad Bruta $ 33145|% 46103|$ 50062 |% 60075|% 90111 |$ 1.081,34 | $ 1.29762 |$ 140223 |$ 1.716,08 | $ 1.97349 | $ 2.430,34 | $ 3.077,98 | $15.864,04
Gastos Operativos y Administrativos:
Salarios $ 320,00 |$ 32000|% 32000|% 32000|% 32000|% 32000 |% 32000 |% 32000 |$ 32000 |$% 320,00 |% 320,00 % 320,00 S 3.840,00
Alguileres de Locales $ 27500 |$% 27500 % 27500 |$% 27500 |% 27500 |$ 27500 |$ 27500 |% 27500 |% 27500 |% 27500 |% 27500 |$% 27500 | $ 3.300,00
Agua, Gas, Electricidad $ 6000|$% 6000|$% 6000|% 6OOO|$ GOOO|$ 6O00|$% 6000|$% 6O0O0|S 6000|$ 6O00|$ 6000($% 6000 |$ 720,00
Comunicaciones $ 7000|$ 7000|$ 7000|$ 7000|$% 7000|$ 7000/$ 7000|$ 7000|S$ 7000|$ 7000|% 7000|$ 7000 |$ 840,00
Utiles de Oficina $ 30,00 | $ 30,00 | $ 30,00 | % 30,00 | $ 30,00 | $ 30,00 | $ 30,00 | % 30,00 | $ 30,00 | $ 3000 % 30,00 | $ 30,00 | $ 360,00
Promocién y Publicidad $ 350,00 |$ 35000 |$ 35000|% 35000|% 35000|% 350,00 |% 35000 |% 350,00 %S 35000 % 350,00|% 350,00 % 350,00 | $ 4.200,00
Pasajes y Viaticos $ 15,00 | $ 15,00 | § 15,00 | $ 15,00 | $ 15,00 | § 15,00 | $ 15,00 | $ 15,00 | § 15,00 | $ 15,00 | $ 15,00 | $ 15,00 | $ 180,00
Depreciacién $ 6200|$% 6200|$ 6200|% 6200|% 6200|% 6200|$% 6200|% 6200|% 6200|$% 6200|% 6200|$% 6200 |% 744,00
Otros $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Total Gastos Generales y de Admén. | $ 1.182,00 | $ 1.182,00 | $ 1.182,00 | $ 1.182,00 | $ 1.182,00 | $ 1.182,00 | $ 1.182,00 | $ 1.182,00 | $ 1.182,00 | $ 1.182,00 | $ 1.182,00 | $ 1.182,00 | $14.184,00
Gastos Financieros:
Intereses Pagados $ 5482|% 5391|% 5300($% 5208|9% 5115|$ 5021 |% 4926|$% 4830|S 4733 |§ 4635|% 4537 |$% 4437 |$ 596,13
Ganancia Gravable(GAl) $ (90537)|$ (774.88)| $ (734,38)| $ (633,33)| $ (332,04)$ (150,87)|$ 6636 |$ 26193 |8 486,75 |% 74514 |% 1.202,97 | $ 1.851,61 | $ 1.083,91
Impuesto Sobre la Renta
Ganancia Neta $ (90537)| $ (774.88) $ (734,38)| $ (633,33)| $ (33204)[$ (150,87)|$ 6636 |% 26193 |$ 486,75|% 74514 % 1.202,97 | $ 1.851,61 | $ 1.083,91

Fuente: Autoria propia.



Tabla 34.

Estados de resultados proyectados del afio 2 al afio 5.

Estado de Resultados Proyectado
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Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Trimestre 1 Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre 4 Total Trimestre 1 Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre 4 Total ne ne
Ingreso por Ventas 12.349.55 14.240.66 16.485,34 19.097 61 62.173.16 21.477.19 22.784.95 24.199.83 25.672,86 94.134.83 111.454 87 123.862,05
Costo de Bienes Vendidos 274617 3.175.70 367627 425655 13.854.70 3.727.85 3.954,41 4.204.80 445871 16.345.78 19.357 22 21508.05
Ganancia Brula § 960338 |5  11.06496 |5  12.809.07 | 5 14.841,06 | § 4331846 | 5 1774933 | 5 18.830,55 | 5 19.99503 | 5 21.214.14 77.789,05 92.097.65 102.354,01
Salarios 3.878.40 3.878.40 3.878.40 3.878.40 15.513.60 5.875.78 5.875.78 5.875.78 5.875.78 23.503.10 27.694,49 27.971.44
Alquileres de Locales 1.800.00 1.800,00 1.800,00 1.500,00 7.200.00 2.725.34 272534 272534 272534 10.901.34 12.907.10 14.343,92
Agua, Gas, Electricidad 300.00 345.00 396,75 456,26 1.498,01 517.48 548,99 583.08 618,57 2.268.10 2.685.42 2.984.36
Comunicaciones 506.33 583.87 675,90 783,00 2.549.10 880.56 934,18 992,19 1.052,59 3.859.53 4.569,65 5.078,34
Utlles de Oficina 209,94 242,09 280,25 32466 1.056,94 365,11 387.34 211,40 436,44 1.600.29 189473 2.105.65
Promocién y Publicidad 2.519.31 2.905.09 3.363,01 3.895,91 12.683.32 4.381.35 1.648.13 4.936.77 5.237.26 19.203.50 22.736.79 25.267.86
Pasajes y Viaticos 11.15 128.17 148,37 171.88 559.56 193.29 205.06 217.80 231.06 847.21 1.003,09 1.114.76
Depreciacion 186.00 186.00 186,00 186,00 744,00 186.00 186,00 186,00 186,00 744,00 744,00 744,00
Otros - - - - - - - - - - - -
Total Gastos Generales y de Admon] S 9.511,13 | 6 10.06862 | § 1072868 |5 11.496.11] 5 4180454 | § 1512490 | S 1551082 |5 1592834 |5 16.363,02 62.927,09 74.23528 79.610.33
Intereses Pagados 127.05 117,74 108,17 38,31 451,28 88,17 77.74 67,00 55.95 288.85 106.73 (0,00)
Ganancia Gravable(GAl) 5 (34.80)| § 87859 |5 197223 |5 3.24663 | 6062,65 |5 2.536.6 |5 324199 |5 399969 |5 479517 14.573,11 17.755.64 22.743.68
|mpUeStO Sobre la Renta
Ganancia Neta 3 34.80) 5 87859 |5 1972235 324663 |5 606265| 5 253626 |5 324199 |5 399969 |5 47957 14573.11 17.755,64 2274368

Fuente: Autoria propia.



3.9. Plan De Trabajo.
Tabla 35.

Cronograma de actividades

MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE
S1|S2|S3|S4|S1|S2|S3|S4|S1|S2|S3|S4|S1|S2|S3|S4|S1|S2|S3|S4||S1|S2|S3|S4|S1]S2(|S3]|S4

ACTIVIDAD:

CAPITULO 1:
1.1 Planteamiento del problema.

1.2. Delimitacion del problema.

1.3. Marco teorico.
CAPITULO 2:
2.1 Método de investigacion.

2.2. Diagnostico de la situacion actual.
2.3. Conclusiones de la situacion.

2.4 Lienzo Canvas.
CAPITULO 3:

Descripcion del negocio.

Marco estratégico.
. Descripcion de los productos o servicios.

. Ventajas competitivas.

. Plan organizacional.

. Plan de mercadeo.

. Plan de ventas.

3.
4
5.
6.
7
8

. Plan financiero.

©

Plan de trabajo.

10. Indicadores de medicion.

11_ Bibliografia.

12. Anexos.

OTRAS ACTIVIDADES:
* Consultas de CNR.

* Disefio de linea grafica. __
* Disefio PMV - Mapa del sitio web.
PRESENTACION DE DOCUMENTO.

Fuente: Autoria propia.




3.10.

3.10.1.

3.10.2.

82

Indicadores de Medicion.

Indicadores Financieros.

Intervalo béasico defensivo. Razon de liquidez que evalua la capacidad del negocio

para sobrevivir sin ningan tipo de operacion.

Efectivo + Inversiones temporales + Cuentas por cobrar

Formiila=
(Costo de ventas + Gastos operativos) / 365 dias

Periodo de evaluacién: Trimestral.

Responsable: Administracion y Finanzas.

Rendimiento sobre ventas. Ratio de rentabilidad en donde se evalla el margen de
utilidad neta, o ganancia neta sobre el total de ingresos por ventas, es decir el margen

porcentual final después de los costos y gastos.

Utilidad Neta

Formula= X 100
Ventas Totales

Periodo de evaluacién: Trimestral.

Responsable: Administracion y Finanzas.

Indicadores de Rendimiento.

Retorno de inversion (ROI). Métrica utilizada para cuantificar los resultados de un

proyecto o inversion y comprobar la efectividad de las estrategias aplicadas.

Ingresos - Costos de venta
Férmula ROI =

Costos de venta
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Periodo de evaluacién: Trimestral.
Responsable: Mercadeo y Ventas.

e Tasa de Conversion. Indicador de efectividad respecto a la tactica planteada.

Objetivos Obtenidos

Férmula= x 100
Alcances Obtenidos

Tacticas a Evaluar: Periodo de Evaluacién
« Registro en stand en ferias de emprendedores. Bimestral
< Generacion de leads. Trimestral
< Conversion de leads en registros. Trimestral

Responsable: Mercadeo y Ventas.

e Tasa de Retencién de los Clientes. Indicador para analizar el nivel de fidelizacion de

los clientes.

, NUmero de suscriptores retenidos
Formula=

NUmero de clientes del periodo

Responsable: Mercadeo y Ventas.
Periodo de Evaluacion: Mensual

e Productividad en Ventas.
% Mide el numero de clientes nuevos.
% Clientes perdidos contra clientes nuevos.
< Numero de llamadas efectivas vs total de Ilamadas.

< Tiempo de cierre de venta.
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« Satisfaccion del cliente en el proceso de suscripcion
Evaluacion: Mensual
Responsable: Mercadeo y Ventas.

Satisfaccion del Cliente. Encuestas cortas de satisfaccion en donde se evalien el
soporte-atencion al cliente, la navegabilidad del sitio web, logistica y proceso de pago
y cobro.

< Emprendedores y MYPES. (periodo de evaluacién anual)

« Compradores o consumidores finales. (periodo de evaluacion anual)
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CONCLUSION

El ecommerce en conjunto con los medios digitales y redes sociales representan en la
actualidad una parte fundamental para el consumidor y la toma de decision dentro del customer
jourmey, volviendo a la aplicacion de herramientas digitales un medio de automatizacion y
facilitacion del proceso de compra-venta, y al disefio de estrategias de funcionamiento de e-
commerce una ventaja competitiva para la marca.

Gran parte del ecommerce en El Salvador se ha desarrollado en redes sociales a través
del social commerce, método que ha permite a los emprendedores comercializar productos de
manera informal, y que se ha caracterizado por un rapido crecimiento; sin embargo dicho
formato representa a largo plazo una limitante en la expansion del negocio a nuevos mercados,
con problematicas que dificultan la administracion de la pagina, los procesos de venta, la
calidad de la comunicacion y los procesos de envios, es por ello que los modelos de negocio
digital responden a la necesidad de comercializar de una manera mas ordenada y sistematica.

La creacion del sitio web La Sede estd enfocada en el apoyo para los emprendedores y
MYPES por medio de un espacio disefiado para comercializacion en linea, brindando los
beneficios de poder subir sus productos, organizacion de su inventario y proceso de envios a

un bajo costo en referencia a los precios del mercado.
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RECOMENDACIONES

Conocer, analizar y comprender las diferentes bases legales que existen en El Salvador
para la regulacion del comercio electronico, y correcta aplicacion como mecanismo para
proveer de confiabilidad y seguridad de datos a los usuarios, y de esta manera evitar caer en el
incumplimiento de alguna de ellas.

Identificar las fuerzas comerciales en El Salvador y las posibles amenazas existentes
que perjudiquen el modelo de negocio digital, antes, durante y después de implementar dicho
modelo para implementar diferentes estrategias oportunas segun la variabilidad de necesidades
que se presenten a lo largo del tiempo.

Enfatizar los beneficios que con lleva para los emprendedores y PYMES el tener sus
productos en una pagina web, servicio que facilita el trabajo, asegurando sus envios por medio
de ventas que sean canceladas por medios electrénicos o en efectivo y con una mayor cobertura
de consumidores de El Salvador.

Explicar previamente a los vendedores suscritos en La Sede todos los beneficios que
estan adquiriendo segun el plan que elijan para evitar reclamos por confusiones con otros
emprendedores que hayan suscrito el plan mas alto asi mismo los términos y condiciones del

sitio web.
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ANEXOS.

Anexo 1. Revision de identidad de marca CNR - revision gratuita.

Gs SELECCIONAR IDIOMA ¥

entro Nacional
egistros

REGISTROS E INSTITUTO~ OTROS SERVICIOS + MI CUENTA:
sus.aguillonié@gmail.com ~

Registro de Comercio

Servicio: Consulta de Denominacién y Abreviatura de Sociedades

Centro Nacional de Registros
ira Calle Poniente y 43 Av. Norte, San
Salvador, El Salvador C.A.

Unete a nuestra comunidad

*C;':lptura de pantalla de la busqueda de nombre en sitio web del CNR.

Anexo 2. Guia de preguntas emprendedor.
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UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

Variantes del ecosistema de comercio electrénico en El Salvador.

Especializacion en desarrollo de modelos de negocio digital.

Objetivo. Examinar las varianies que componen el ecosistema de comercio electronico en El Salvador para la evaluacion de la
factibilidad del desarrollo de una infraestructura tecnologica que permita la centralizacion de emprendimientos y MYPEs en conjunto al
servicio de encomiendas y courier a nivel nacional mediante el disefio de un modelo de negocios digital innovador durante el periodo
de mayo a octubre del 2022

Datos generales:

Nombre: Edad:

Negocio: Sexo:

1. ¢Cuantos aiios lleva en este negocio y como ha sido su desarrollo?

2. (Ha realizado ventas por algun medio digital (marketplace, sitio web o redes sociales)? ;Cual ha sido su experiencia?

3. ;Cuales considera son las mayores ventajas de los medios que ha utilizado para realizar ventas en linea?

4. ;jCual consideran es la mayor desventaja de los sitios que ha utilizado para vender en linea?

5. ;Qué le gustaria tuviese el sitio que utiliza para sus ventas?

6. ;.Como ha sido su experiencia en el proceso de envio de los productos?

7. (Cuales son los métodos de pago que utiliza y cual considera que es el mas factible?




Anexo 3. Cuestionario para encuesta.
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UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADEOQ INTERNACIONAL

Variantes del ecosistema de comercio electrénico en El Salvador.
Especializacién en desarrollo de modelos de negocio digital.

Obijetivo. Examinar las variantes que componen el ecosistema de comercio electrénico en El Salvador para la evaluacion de la factibilidad del desarrollo de
una infraestructura tecnoldgica que permita la centralizacion de emprendimientos y MYPEs en conjunto al servicio de encomiendas y courier a nivel nacional
mediante el disefio de un modelo de negocios digital innovador durante el periodo de mayo a octubre del 2022.

Indicacién. Sus respuestas son muy valiosas para nuestra investigacién, RESPONDA LA QUE CONSIDERE PERTINENTE PARA CADA UNA DE LAS
PREGUNTAS (puede seleccionar mas de una respuesta en aquellas en las que se indique).

1. Sexo

Femenino | I Masculino

2. Edad

Menor a 20 afios.
De 21 a 30 afios.
De 31 a 40 afios.
De 41 a 50 afios.
Mas de 51 afios.

3. ¢Has realizado compras en linea?

Si | | No

4. ; Cada cuanto adquiere productos a través de medios digitales?

Una vez por afio o menos.

Cada dos meses o mas

Mensualmente

Semanalmente

5. ;Cual de los siguientes medios a utilizado para realizar compras en linea?

Sitio web de la empresa (Ejemplo: Siman, Prisma Moda, Freund, Super selectos)
Marketplace (Hugo, Tuyo, Amazon, ebay)
Redes sociales (Facebook, Instagram, Whatsapp)

6. ¢ Qué tipos de pago ha utilizado para realizar sus compra?

Transferencia electronica

Tigo Money

Compra Click

Criptomoneda

Efectivo

7. ¢Cuales son los aspectos que te motivan a seguir comprando? (Ordenar segtn nivel de importancia)

El proceso de compra

La comunicacion y soporte

L a logistica de envio y precio
Los métodos de pago

8. ¢Cuales son los aspectos que mas te desmotivan a seguir comprando? (Ordenar segn nivel de importancia)
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El proceso de compra
La comunicacion y soporte

L a logistica de envio y precio

Los métodos de pago

9. ¢ Cual de los siguientes aspecto le resulta mas desmotivante para seguir en un sitio web?

La velocidad de la pagina.

Redimension (EL sitio web se adapta a todos los dispositivos).
Banners emergentes (ejemplo: anuncios)

Falta de descripcién o informacion sobre envio.

10. ;Estaria dispuesto a pagar un poco mas por recibir su envio mas rapide o hasta su residencia?

Si | | No |

Anexo 4. Resultados de Encuesta.

3. ¢Ha realizado compras en linea o a través de algin medio digital?
105 respuestas

®si
® No

4. ;Cada cuanto adquiere productos a través de medios digitales?
100 respuestas

@ Semanalmente.

@ Mensualmente.

@ Cada dos meses.

@ Cada seis meses.

@ Una vez por afio o0 menos.
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5. ¢Cual de los siguientes medios a utilizado para realizar compras en linea? (Marque todas las

opciones que ha utilizado)
100 respuestas

Sitio web de la empresa
(Ejemplo: Siman, Prisma Moda,
Freund, Super selectos).

Marketplace (Hugo, Tuyo,

0,
Amazon, ebay). 61(61%)

Redes sociales (Facebook,

0,
Instagram, Whatsapp). 80 (80 %)

6. ;Qué tipos de pago ha utilizado para realizar sus compras en linea?

100 respuestas

Transferencia electronica 50 (50 %)

Tigo Money 5(5 %)

Compra Click 7(7 %)

Criptomoneda o Bitcoin 6 (6 %)

Efectivo 65 (65 %)

Registro de Tarjeta de Crédito o

0,
debito. 55 (55 %)

0 20 40 60 80

9. ;Cual de los siguientes aspecto le desmotiva para seguir en un sitio web? (Marque las 2 méas

relevantes)
100 respuestas

La velocidad de carga de la

L 54 (54 %)
pagina es lento.

No hay Redimension (El sitio web
no se adapta a todos los
dispositivos).

24 (24 %)

Banners emergentes (ejemplo: 59 (59 %)
anuncios).
El Sitio web es dificil de recorrer

0,
(no existe un menu de opciones) 48 (48 %)
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10. ;Estaria dispuesto a pagar un poco mas por recibir su pedido mas rapido o hasta el lugar de su

residencia?
100 respuestas

® Si
® No

Anexo 5. Formatos de post e historias de RRSS.

LA SeEDE

UN ESPACIO PARA

UN ESPACIO PARA PROMOVER TUS PROYECTOS PROMOVER TUS PROYECTOS

- Conoce a Nuestros - Conoce a Nuestros - - Conoce a Nuestros - - Conoce a Nuestros -

EMPRENDEDORES EMPRENDEDORES CEMPRENDEDORED CEMPRENDEDORES

Marfa Lopez José Molina Ana Martinez Jests Maldonado
h <2 frly

Atreriay Ceramica
Elaboracién do Productos de Cusro




Anexo 6. Mockup Sitio web

LA SeDe

AMAMOS LO NUESTRO -
o

Pagina de Inicio.

La pagina de entrada
al sitio web de La Sede
se compone por una
cabecera en donde se
observa el logotipo de
la marca en conjunto a
elementos que facilitan
el recorrido del
usuario, Como son una
barra de busqueda,
acceso al perfil y cesta
de compras.

Pagina de Inicio.
Seguido de la cabecera,
aparece un ment de
categorias sombrilla y
desplegables al deslizar
el cursor sobre cada
uno, acompanado por
un banner en tonos
azul y una frase que
hace referencia a la
compra y apoyo local.

Pagina de Inicio.

En complemento a la
cabecera inicial y
menus de categorias, la
estructura de la pagina
inicial comparte con el
usuario productos que
destacan por su
etiqueta, como pueden
ser articulos en
descuento.
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Pagina de Inicio.
Ademas de las ofertas,
destacan etiquetas
como lo mas vendido,
lo mas novedoso y los
perfiles de los
emprendedores.

En la parte inferior del
sitio un conte del
trabajo como equipo y
un ment de
informacion, registro y
términos y
condiciones.

Pagina de categoria.
Compuesto por el total
de productos de la
categoria y un boton
para condicionar la
organizacion de los
productos, segin la
relevancia, precio o
novedad.

Pagina de producto.

En donde destaca una
imagen del producto,
el nombre, precio, stop
y descripcion de
mismo. Ademas de los
datos del articulo se
presenta valoracion e
informacion del
vendedor.

Pagina de Carrito
Detalla el producto,
precio y vendedor, al
igual que el importe
total del precio del
producto y coste de
envio. La pagina de
carrito finaliza con un
botén que dirige al
formulario de pago.
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Pagina de Carrito

Se divide en dos
columnas, la primera
una forma a rellenar,
lo primero informacion
del contacto, si el
usuario no posee
cuenta, seguido con la
informacion de envio y
el método de pago. En
cuanto a la segunda
columna, se visualiza el
resumen del pedido, el
sub total y el total a
cancelar.

VENDER EN LA SEDE

CRECIMIENTO

Vender en La Sede
Entre las otras paginas de interés del sitio web La Sede se incluyen la informacion sobre los planes

mensuales de venta de la plataforma, un formulario rellenable para gestionar el registro del vendedor y
los términos y condiciones del uso del sitio web.

Detalles de pedido

Este espacio esta compuesto
por los datos de la orden,
fecha, informacion de envio,
teléfono y producto de orden.

Moédulo de Pedidos
Comprenden el listado de
pedidos con niimero, fecha y
estado de la orden. dicha
informacion es posible
segmentar segun fecha,
estado o vendedor.
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Moédulo de Productos
Detalla la lista de productos,
junto al precio y stock
disponible.

En este listado de productos
también se incluye el
vendedor y el estado del
producto (Publicado)

Anexo 7. Mockup factura electrénica.

<

compra

Tu pedido en La Sede ya esta
completo s  Awisios

Il 3¢ tesedesvcomss

Gracias por tu

[Pedido #5996 (abril 5, 2023)

e  rene | amusa)

2 8 & € ® B @ @

[Pedido #5996 (abril 5, 2023)

X

Direcciénde  Direccién
facturacién de envio

| 3 resecesvcoms & i

Informes
Representacion grafica de las
ventas y pedidos seglin
periodo de tiempo, vendedor
o producto.

T

€ ® 8 O :

[La Sede] Nuevo pedido de
cliente (5997) - abril 5, 2023

B Recison

Nuevo pedido

de cliente
#5997

[Bedido #5997] (abril 5, 2023)

Correo de comprador

Anexo 8. Stand de Feria.

L‘QD P DJ

F cromame  ancsat

€ B 8§ & :

[Pedido #5997] (abril 5, 2023)

Direccién de Direccién
facturacién de envio

Correo de vendedor y La Sede
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Anexo 9. Facebook e Instagram.
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Publicaciones  Informacién  Més ~ Publicaciones  Informacién  Més ~

O Comentar £ Comparti

3 LaSedeSV.
= 26min-@

3 LaSedesv.
1h-0

La Sede una nueva opcién para los
emprendedores!!

\ ) Unete y se parte de La Sede
\LA SeDe/
s
La Sede SV.

@ 1 Meousta - 2 seguidores

Publicaciones  Informacién  Mas = L ! r_( i[)c

El sitio de los
Emprendedores,

£R TUS PR

Detalles
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A ¥ Transferencia bancaria directa Recibe pagos en persona mediante BACS. También cor estionar
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Una zona de envio es una regién geografica en la que se ofrecen una cierta variedad de métodos de envio. WooCommerce asociard un cliente a una sola zona usando su direccién de envio, y le mostrara los métodos de envio de esa zona.

[>) Nombre de la zona Regién(es) Método(s) de envio

= Qriente Morazén, San Miguel, La Union, Usulutén Precio fijo, Recogida local
= Paracentral Cabafias, La Paz, San Vicente Precio fijo, Recogida local
= Area Metropolitana Cuscatlan, La Libertad, San Salvador Precio fijo, Recogida local
= Occidente Ahuachapan, Chalatenango, Santa Ana, Sonsonate Precio fijo, Recogida local
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