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RESUMEN EJECUTIVO.

El presente documento de investigacién desarrolla desde una perspectiva
microecondmica parte de las tendencias actuales en la creacién de modelos de negocios y
la migracion de los mecanismos de operacion hacia herramientas de naturaleza

tecnoldgica o digital.

La adopcion de los medios digitales para usarlos como marco de referencia en el
desarrollo de investigaciones con fines comerciales obedece a la tendencia global de
observar a los consumidores en su entorno virtual donde habitualmente demuestran
patrones de comportamiento, gustos, preferencia y sentimientos de forma natural o
cotidiana. Estos modelos conductuales observados en los usuarios al interactuar con los
medios digitales resultan bastante Gtiles y precisos ya que cada elemento de analisis
significa una variable estadistica que almacena informacion clave para la comprension de
los fendmenos o conductas observadas, informacion que habitualmente resultaria

complicada obtener al utilizar medios tradicionales.

La capacidad de leer con exactitud comportamientos y tendencias en grupos de
consumidores permite sistematizar procesos y definir experiencias en los usuarios para

resolver de forma préactica aquellas problematicas que se le presentan de forma recurrente.

Uno de los principales beneficios que obtienen los usuarios al utilizar los medios
digitales para auxiliarse en los desafios que enfrenta, es la reduccion en los costos de

oportunidad o la reduccion en los tiempos de operacién, la simplificacidn de los procesos



de pago, el almacenamiento de la informacion optimizada y la aceleracion de los tiempos

de repuesta ante cualquier proceso.

Las posibilidades que otorgan los medios digitales para la recopilacion de datos
sobre el entorno, la lectura de patrones de uso y la comunicacion entre dispositivos,
resultan realmente atractivas para su aplicacion en el mundo empresarial y la optimizacion

de los procesos en logistica, administracion, venta y control de resultados.

Siguiendo la logica de optimizar procesos de funcionamiento operativo al
incorporar herramientas digitales, se desarrollo el modelo de negocio digital “BacXter —
Plataforma e-commerce de insumos institucionales”. Esta herramienta fue disefiada en
atencion a las necesidades notables de los usuarios corporativos que frecuentemente
realizan operaciones de compra para abastecerse en productos de conveniencia del campo
industrial. Este tipo de productos favorece la cadena de suministro interna de las empresas
ante la necesidad de poseer articulos en sus bodegas que les permitan cubrir operaciones
de limpieza, cuidado y mantenimiento de las instalaciones internas o externas. Por lo que
la plataforma se presenta como una alternativa viable para optimizar los procesos de

abastecimiento interno y la atencién focalizada ante estas necesidades.

Parte de los elementos que determinan el éxito de un modelo de negocio en los
medios digitales, resultan ser aquellos que tienen relacion sobre la gestion del
posicionamiento de marca, la creacion de estrategias de comunicacion y el manejo integral
del entorno digital de la marca. dichos elementos se desarrollaron en la presente
investigacion con el objetivo de evidenciar la forma correcta de lanzar al mercado un

producto o servicio.



INTRODUCCION
Las transformaciones percibidas en el mercado durante los ultimos 3 afios
afectaron principalmente la forma en que se desarrollaban las actividades comerciales y
aquellos métodos tradicionales usados por las familias y las empresas para adquirir
productos finales para el procesamiento, reventa o simplemente para cubrir sus

necesidades cotidianas de consumo u operaciones ordinarias.

Al igual que otros fendmenos que son resultados de procesos de causa y efecto,
estas transformaciones notables del entorno econdomico afectaron la forma en que
interactuaba el mercado global; pudiéndose percibir claramente como una causa notable
de ese cambio, la incorporacion de los medios digitales y las terminales de conexion a la
red global del internet como un elemento que facilito el acceso a productos y servicios de

forma inmediata, practica y segura.

Las empresas al estar a la vanguardia de los procesos de transformacion digital se
inmiscuyen en el fendbmeno bajo una doble identidad que los requieren para producir,
crear o idear productos y servicios novedosos al margen de la transformacién del
momento y al mismo tiempo usar, disfrutar y percibir los beneficios competitivos que
otorga el aplicar tecnologias emergentes para brindar un valor diferenciado al mercado.
Dicho de otra forma, las empresas requieren el ofertar productos y servicios al margen de
las transformaciones digitales para mejorar su posicion competitiva, pero tambien
requieren usar productos y servicios novedosos para mejorar sus procesos internos de
atencion, cuidado y mantenimiento de sus necesidades ordinarias que les permitan
mejorar resultados organizacionales en el largo plazo y causar un impacto diferenciador

sobre el mercado que les otorgue dominio. Partiendo de esta premisa se desarrollé el



modelo de negocio BacXter, una empresa que hace uso de los medios digitales para
facilitar a las empresas el acceso a un portafolio de productos de conveniencia en el campo
industrial que les permitira cubrir necesidades institucionales para brindar mantenimiento,

cuidado y limpieza a sus instalaciones operativas.

La plataforma en cuestion ayuda a las empresas a mejorar sus procesos de
abastecimiento interno y logistica; esto, al reducir los costos de oportunidad y mejorar la

agilidad con la cual las empresas hacen busqueda de proveedores.

El presente trabajo contiene el desarrollo del modelo de negocio BacXter —

plataforma e-commerce de insumos institucionales.



1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA'Y MARCO TEORICO

1.1 Planteamiento del problema

Los procesos de transformacion digital que observamos actualmente y el surgimiento
de las nuevas tecnologias que facilitan la actividad comercial en diversas escalas,
experimentaron una aceleracion exponencial durante los periodos prolongados de tiempo
en los que las sociedades modernas percibieron procesos forzados de cambio para hacerle
frente y adaptarse a las restricciones que impusieron los estados en todo el mundo con la

finalidad de frenar los contagios por Covid-19.

El uso de las tecnologias de la comunicacion e informacion, supusieron durante el
periodo pandémico el Unico recurso informatico con el cual las personas podian adquirir
conocimiento e informacion sobre las condiciones del entorno econémico y las practicas
comunes que prevenian el contagio de la enfermedad, ademas de representar el Unico
medio de entretenimiento con el cual las familias y las personas podian distraerse del caos

social.

Las empresas que estaban a la vanguardia de la transformacion digital y los usuarios
de las plataformas sociales, conocian desde el punto de vista del consumidor o desde el
enfoque empresarial, la necesidad de realizar cambios obligados en materia de adaptacion
tecnoldgica por la crisis forzada que debian enfrentar las masas y el mercado en general.
Estos sujetos econdmicos observaron manifestaciones naturales del entorno a escala
global, que promovian el relevo generacional estimulado por los avances tecnoldgicos y

el riesgo bioldgico que amenazaba la salud de las personas.



Estos antecedentes condujeron de forma rapida al incremento sobre la demanda de los
bienes y servicios que se podian buscar y comprar con la ayuda de los motores de
busqueda disponibles en la internet y sus plataformas sociales independientes. Facebook
especificamente, actualizo la interfaz de usuario en su espacio virtual de comercio mejor
conocido como: MarketPlace. Este espacio fue disefiado particularmente para que los
usuarios pudieran comercializar bienes y servicios de una manera préactica, entablando
negociaciones directas con los proveedores que anunciaban sus productos de forma
remota bajo las condiciones de entrega que se negociaban entre las partes. El éxito de este
espacio virtual dentro de la red social para realizar operaciones comerciales entre usuarios
y empresas se produce en gran medida por el hecho de que Facebook para el mes de mayo

del afio 2022 reflejo un total de 2,910,000,000 usuarios activos en esta plataforma.

Sin embargo el uso de estas herramientas digitales para realizar compras en linea, eran
practicas que para antes de pandemia, Unicamente eran mecanismos utilizados por
aquellas personas que mas tiempo dedicaban a navegar en internet, teniendo mucha mas
familiaridad con el uso de aparatos electrénicos y toda la gama plataformas digitales que
han ido evolucionando para facilitar la vida cotidiana y el entretenimiento entre los
usuarios; por lo general, personas nacidas entre los afios 1978 — 2001 pertenecientes a la
denominada generacion millenial y generacion z, desarrollando confianza nata para

realizar busqueda de productos y pagos en linea.

Esta situacion de manifiesto mostro el enorme potencial de mercado que presuponian
el uso de las plataformas digitales junto a las tecnologias de la informacion y
comunicacion por parte de las empresas para captar usuarios o compradores potenciales

por medio de estas herramientas innovadoras que facilitaban el alcance de las ofertas



comerciales de cada empresa, logrando identificar los nichos adecuados de mercado

estimulados por las restricciones a la movilidad social.

En El Salvador, los sectores econdmicos que mas presentaron un incremento en sus
ventas utilizando los medios digitales durante los afios 2020y 2021 fueron aquellos rubros
de negocio que ponian a la disposicion de las familias, productos de consumo masivo
como alimentos, medicinas, vitaminas, productos de limpieza y cuidado personal,
productos de indumentaria personal: ropa y zapatos; aparatos electrénicos como
computadoras de escritorio, computadoras portatiles; servicios de encomiendas,
transporte selectivo, entregas a domicilio; productos de entretenimiento e incluso, equipos

de gimnasia residencial.

La forma tradicional de realizar las compras presencialmente por los consumidores y
desplazarse hasta las salas de venta para productos On-premise/Off-premise; habia sido
transformada de forma dréstica, obligando a las empresas a migrar sus datos y sus ofertas
comerciales a espacios virtuales donde puedan generar un alcance mayor entre el mercado

que observan con atraccion profunda.

Los consumidores finales no son los Unicos usuarios digitales que realizan busqueda
de productos para ejecutar compras utilizando el comercio electrénico como método
alternativo al esquema tradicional de compra. Las empresas que operan con normalidad
en El Salvador, tambien prefieren incorporar estos metodos de cotizacién y compra de
productos de forma electronica. Esto se debe a las ventajas considerables que las empresas
logran apreciar en los esquemas operativos de los negocios; al incorporar estas practicas,

sobre todo, en la disminucion de los costos de oportunidad que se reflejan en tiempo o



recurso financiero al no realizar este tipo de gestion de forma personal o delegando a un

empleado para realizar las compras necesarias para la operatividad del negocio.

La nueva realidad que presenta en el entorno macroeconémico obliga a los sujetos
econémicos como las empresas y los consumidores a incorporar en su uso diario las
herramientas tecnoldgicas como paginas web, plataformas e-commerce o el uso de
aplicaciones informaticas con la misma finalidad comercial: La busqueda de proveedores
que presenten agilidad comercial, seguridad de negociacion, certeza de entrega y

facilidades de pago.

Estos elementos incorporan el atractivo mas destacable para potencializar los
esquemas digitales de negocio y en especial, la explotacion del mercado institucional a
través de una plataforma e-commerce que facilite a las empresas y los usuarios, las

compras de insumos institucionales en El Salvador.

1.1.1 Antecedentes del problema

Durante el ltimo lustro a la fecha del presente siglo XXI, las sociedades modernas
han experimentado procesos acelerados de cambio que son impulsados por la
incorporacion de las terminales de conexion y los medios digitales que buscan generar
una interaccion constante entre el usuario de cualquier tipo de terminal y la red global con
sus multiplataformas de acceso, todo esto con la Unica finalidad de facilitar la vida
cotidiana de los wusuarios, brindar entretenimiento y auxiliarlos mediante la
automatizacion de tareas sencillas ahora con la incorporacion de la robdtica y la

inteligencia artificial.



Actualmente las empresas emergentes que muestran un desarrollo exitoso dentro
del mercado en el cual participan, buscan poner a disposicion productos digitales o
modelos hibridos de negocio que auxilien a los usuarios con los problemas cotidianos que
presenten en cualquier dimension de la realidad, para brindar una atencion asistida

mediante los medios digitales y sus plataformas de acceso.

En El Salvador se ha podido apreciar como algunas Startups han construido
modelos de negocio exitosos y adoptado posiciones dominantes de mercado hasta
experimentar la expansion regional, tal como la reciente historia comercial de la
aplicacion de servicios de entrega a domicilio, HUGO. Esta aplicacion informatica llego
a conectar mas de 3,000 comercios a nivel Centroamericano, logrando desarrollar una
multiplataforma de servicios a domicilio que facilitaba las compras de consumo
mayormente en el sector alimentacion y luego diversificando sus operaciones para

desarrollar el primer supermercado digital de la Region.

La trayectoria exitosa del modelo de negocio digital en mencion permitio
dimensionar el potencial de los comercios electronicos y la cantidad de usuarios que

actualmente hacen uso de este tipo de servicios a nivel residencial e institucional.

Las empresas al igual que los hogares, presentan necesidades habituales que
pueden atenderse al recibir una asistencia de terceros a través de los medios digitales; en
el caso de los hogares, usualmente recurren a plataformas de servicios para realizar
compras de alimentos, bienes de consumo primarios y articulos varios que son adquiridos
mediante sitios web o aplicaciones informaticas. Para el caso de las empresas, usualmente

hace uso de sitios de comercio electrénico para realizar cotizaciones de materiales de
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construccidn, maquinaria, equipo de oficina y papeleria, articulos de limpieza o compra

de alimentos a través de las sitios web disponibles de los proveedores disponibles.

El desarrollo de la plataforma de comercio electronico www.bacxter.com se

disefid en base al mercado institucional y las necesidades de productos de conveniencia
en el campo industrial que requieren las empresas para el mantenimiento, cuidado y
limpieza de las instalaciones administrativas u operativas. La habilitacién del mencionado
sitio web, ofrece a las empresas la oportunidad de buscar productos, gestionar

cotizaciones, y cerrar procesos de negociacion.

Estas funciones disponibles en el sitio de comercio electronico facilitan los
procesos internos a las empresas y ayuda a reducir sus costos de oportunidad o agilizar
aquellas operaciones que son ejecutadas periédicamente para el correcto mantenimiento,
cuidado y limpieza de sus instalaciones, ademas de brindarles servicios de entrega a
domicilio a las instituciones gque requieren nuestros servicios. De esta forma, el modelo
de negocio auxilia a las empresas a mejorar sus tiempos de respuesta ante sus necesidades

y reducir sus costos operativos.

1.1.2 Descripcion del problema

El uso de las herramientas digitales para la busqueda y compra de bienes o
servicios, se ha convertido en una practica de uso comun entre la poblacién en general;
De igual forma, el uso de estas tecnologias que han sido potencializadas con el uso de la
internet se ha popularizado entre los centros de mando de las empresas que estan
incorporando el uso de estos recursos para la busqueda de proveedores por parte de las

instituciones estatales y privadas.


http://www.bacxter.com/
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Las unidades gerenciales de las empresas actualmente encomiendan las compras
de insumos administrativo u operativos, materias primas, materiales directos y productos
complementarios, hacia delegados especiales que se encargan de entablar relaciones con
proveedores, gestionar cotizaciones y negociar precios o condiciones en la entrega de los
productos o servicios adquiridos. Enfrentandose muchas veces a serios problemas en los
procesos de abastecimiento de insumos institucionales ya que no poseen una cartera
confiable de proveedores; o bien, una herramienta digital que facilite la adquisicion de

productos esenciales para la operatividad de las empresas.

Para las instituciones economicas, resulta muy conveniente el incorporar estos
mecanismos digitales a sus actividades operativas; ya que, debido a este método
electronico las operaciones administrativas se aceleran hasta representar un alto nivel de
agilidad en la busqueda de proveedores que resuelvan las necesidades institucionales de

forma préctica y periodica.

Las modalidades mas utilizadas por las empresas para la basqueda de proveedores
en El Salvador se basan en la exploracion de mercados virtuales, sitios de compra en linea
(e-commerce), aplicaciones informaticas con servicios delivery y espacios digitales de

comercio (Facebook Marketplace).

La compra de insumos institucionales debe dejar de ser vista como un simple
procedimiento administrativo y operativo, y empezar a ser considerada un area estratégica
para el cumplimiento de los objetivos corporativos de cada empresa en sus niveles
internos, de modo que esta actividad sea capaz de cooperar en la optimizacion de costos

y la reduccion de los tiempos operativos dentro de cada empresa.



12

Para facilitar el abastecimiento de insumos institucionales a nivel estatal y la
consecucion de los objetivos corporativos de cada entidad, El salvador viene
desarrollando desde el afio 2000 un cuerpo normativo que flexibilizara las politicas
relacionadas a la gestién de compras mediante el gasto publico. Aprobandose mediante
decreto legislativo N°868, la ley de adquisiciones y contrataciones de la administracién
publica. Una ley que tenia por objeto regular las adquisiciones o contrataciones de obras,

bienes o servicios que se celebren entre la empresa privada y el estado.

Este cuerpo normativo buscaba crear un sistema armonizado, transparente,
coherente e indispensable para realizar o controlar las adquisiciones y contrataciones
publicas en beneficio de las dependencias estatales que se verian favorecidas con la
descentralizacién de las compras y la administracion de fondos publicos para el
mantenimiento de las operaciones ordinarias, alejandose de esta forma de las deficiencias
notables que se habian desarrollado por la mala administracion publica. En la medida de
que este cuerpo normativo era puesto en préactica por las entidades involucradas en la
adquisicién y contratacion de servicios publicos, se desarrollé un recurso complementario
a la LACAP que auxiliaria a oferentes y contratistas a facilitar sus busquedas de
proveedores; pudiendo asi estos, competir libremente bajo las leyes del mercado y los

criterios administrativos de cada institucion.

Durante el afio 2016 y en la medida de que la ley antes mencionada resultara un
éxito para el facilitamiento de los procesos administrativos, se presentd una reforma a la
LACARP bajo el proyecto COMPRASAL: Modernizacion del sistema de adquisiciones y

contrataciones de la administracion publica de El Salvador, una propuesta de reforma
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legal para modernizar la normativa, los procesos y los procedimientos del sistema de

contratacion publica. (FUSADES, 2020)

El proyecto tenia por finalidad el desarrollar una plataforma tecnoldgica que
facilitara el sistema transaccional de compras publicas y fortalecer a los compradores
institucionales con una base de datos que incorporara registro de proveedores clasificados
por categoria econdmica o rubro comercial, mejorando de esta forma el acceso de la
MIPYMES a las convocatorias 0 avisos de caracter publico para competir en la

adjudicacion de las licitaciones publicas.

La plataforma electrénica bajo administracion gubernamental de compras de El
Salvador (COMPRASAL) pretendia optimizar el gasto mediante la generacion de ahorros
en las operaciones de compras publicas, aumentar la transparencia para la adjudicacién
de contratos hacia proveedores, fortalecer las competencias del estado en la supervision
de las compras realizadas por el organismo puablico, aumentar el promedio en la
presentacion de ofertas para las adjudicaciones, la reduccién del papeleo y los tramites
burocréaticos, ademas de mejorar los tiempos de respuesta para el abastecimiento de

insumos. (UNAC, 2016)

De modo que la incorporacion de COMPRASAL como Unica herramienta digital
para agilizar los procesos de compras a los esquemas operativos de las instituciones
estatales, ha significado un enorme avance en la modernizacion de los sistemas utilizados
por el estado para generar las adquisiciones y contrataciones publicas, brindando espacios

virtuales para la descentralizacion operativa.
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Sin embargo, las instituciones privadas actualmente en El Salvador carecen de
herramientas digitales que faciliten los esquemas de compras institucionales para mejorar
en la optimizacion de recurso; y asi, alcanzar los objetivos operativos propios de cada

empresa.

Generalmente las empresas gastan recurso financiero y tiempo de trabajo, en
buscar proveedores confiables que brinden facilidades inmediatas para el abastecimiento
periddico de insumos institucionales, por lo que resulto conveniente el solventar esta
necesidad institucional de caracter privado al facilitar un espacio digital en donde las
empresas y los negocios de diferentes escalas o distintos rubros comerciales, tengan
acceso a proveedores para realizar las compras necesarias y asi responder a sus
necesidades institucionales mes a mes, brindandoles las facilidades de pago ademas de

una excelente gestion en la entrega y respuesta de productos.

Las necesidades institucionales que poseen las empresas varian en funcion del
grado de operacién que realizan y de los rubros comerciales a los cuales se dedican. La
categoria empresarial de hosteleria y hoteleria, por lo general presentan similitud en las
necesidades diarias a resolver con el uso de productos de consumo masivo como lo son:
desengrasantes, limpiadores, desinfectantes, soluciones cloradas, detergentes, suavizantes
de telas, alcoholes, jabones, champus, limpiavidrios, papel higiénico, papel toalla, entre
otros. Este tipo de productos de consumo masivo, representan un enorme nicho de
mercado que genera una enorme atraccion por ser una necesidad cotidiana y comun en el

esquema operativo de cada empresa y hogar en territorio de El Salvador.
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BacXter; plataforma e-commerce de insumos institucionales, es una herramienta
practica y digital al alcance de las empresas sin distincion de tamafio o categoria
comercial. La plataforma tiene por finalidad brindar soluciones efectivas en bioseguridad,
limpieza y toda la linea de insumos institucionales de consumo masivo relacionada con
las labores de mantenimiento, limpieza y cuidado de los entornos, problema que
recurrentemente presentan en los esquemas operativos de cada empresa. De esta forma
podemos ayudar a las empresas, al permitirles acceder a productos tangibles y facilitando
las operaciones en temas de flexibilidades de pago, seguridad comercial, diligencia

oportuna de entrega, garantias fiscales y prestigio de marca.

1.1.3 Formulacion del problema

- ¢Como pudo mejorar una plataforma e-commerce para el abastecimiento de
insumos institucionales, todas las gestiones de compra interna para el mantenimiento,
cuidado y limpieza de las instalaciones operativas y comerciales por parte de las empresas

en El Salvador?

- ¢De qué manera una plataforma e-commerce pudo mejorar los esquemas de
abastecimiento institucional dentro de las empresas salvadorefias e intervenir en sus
operaciones de compra en productos de consumo dentro del campo industrial y asi poder
cubrir actividades de mantenimiento, cuidado y limpieza de las instalaciones operativas 6

comerciales?
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1.2 Delimitacion del problema

El abordaje del problemay el analisis de los aspectos relevantes que
intervinieron en el mismo, fueron definidos mediante la delimitacion teérica y
geografica para poder documentar la observacion de aquellos comportamiento en los

sujetos de estudio.

1.2.1 Geogréaficay temporal

El proceso de desarrollo y lanzamiento de la plataforma e-commerce que facilita
las compras institucionales, se llevd a cabo desde el municipio de San Salvador, El
Salvador durante el altimo trimestre del afio 2022. El lanzamiento del sitio web tuvo por
finalidad alcanzar una cobertura total del municipio de San Salvador y de esta forma
mejorar los esquemas de compra dentro de las empresas e instituciones publicas o

privadas radicadas en ese espacio geogréafico.

1.2.2 Teodrica

La investigacion de mercado para la creacion de la plataforma e-commerce dedicada
a la venta y distribucion de insumos de consumo masivo en El Salvador, tuvo sus bases
tedricas en el estudio de los siguientes términos conceptuales que ayudaron a brindar un

correcto seguimiento de las palabras que integraron el esquema creativo de la idea de

negocio:
a. Herramienta digital i. Servicio delivery.
b. Plataforma electronica J.  Proveedor institucional.
c. E-commerce. K. Insumos institucionales
d. Market Place. I.  Consumo masivo.
e. Abastecimiento. m. Bioseguridad.
f. Compras en linea. n. Limpieza.
g. Pasarela de pago. 0. Productos complementarios
h. Distribucién logistica.
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1.3 Marco teorico

1.3.1 Historico

Las primeras empresas de comercio electronico en El Salvador fueron
desarrolladas mediante esfuerzos econémicos de pequefias inversionistas que vieron la
oportunidad de aprovechar el creciente mercado de compras en linea. Es probable que
estas empresas se centraran en vender una gama limitada de productos, como productos
electronicos, articulos para el hogar y ropa, y probablemente tuvieron una presencia en

linea limitada, como un sitio web bésico o una pégina de redes sociales.

A medida que la industria del comercio electronico en El Salvador crecid y
madurd, empresas mas grandes, tanto locales como internacionales, también ingresaron

al mercado y ahora ofrecen una gama mas amplia de productos y servicios en linea.

El comercio electronico en El Salvador tiene una historia relativamente corta, ya
que el pais ha comenzado recientemente a desarrollar un sélido mercado en linea. El uso
de Internet y las compras en linea en El Salvador han estado limitados en el pasado debido
a la falta de infraestructura y la falta de confianza en las transacciones en linea. Sin
embargo, en los Gltimos afios, el gobierno se ha esforzado por mejorar el acceso a Internet
y la conectividad en todo el pais, y méas empresas han comenzado a establecer una

presencia en linea.

Como resultado de estos esfuerzos el comercio electronico ha comenzado a crecer
en El Salvador, aunque todavia se encuentra en las primeras etapas de desarrollo. Varias

empresas locales e internacionales han comenzado a ofrecer sus productos y servicios en
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linea, y un numero creciente de consumidores estd comenzando a aprovechar la

comodidad y la variedad que ofrece el comercio electrénico.

Sin embargo, adn existen una serie de desafios que enfrenta el desarrollo del
comercio electrénico en El Salvador. Uno de los principales desafios es la falta de
confianza en las transacciones en linea, ya que muchos salvadorefios atn dudan en realizar
compras en linea debido a preocupaciones sobre el fraude y la seguridad. Ademas, existe
una falta de conciencia y educacion sobre el comercio electrénico entre los consumidores

y las empresas, lo que dificulta el crecimiento de la industria.

En general, la industria del comercio electronico en EIl Salvador adn se encuentra
en sus primeras etapas de desarrollo, pero con la creciente disponibilidad de acceso a
Internet y los esfuerzos del gobierno y el sector privado para promover el comercio

electronico, es probable que continue creciendo en los proximos afios

El mercado de comercio electronico en El Salvador ain es relativamente pequefio
y no esté bien desarrollado, por lo que es probable que no haya muchas empresas con una
gran cantidad de usuarios. Sin embargo, es probable que algunas de las empresas de
comercio electrénico mas grandes y establecidas en El Salvador, como los minoristas
locales y las empresas internacionales que se han expandido al mercado salvadorefio,

tengan una mayor cantidad de usuarios que las empresas mas pequefias y nuevas.

También es importante considerar que, en El Salvador, al igual que en muchos
otros paises, las plataformas de comercio electronico y sitios web como Amazon,
AliExpress y otros han ido ganando mas popularidad entre los clientes debido a la

variedad de productos y servicios que ofrecen. oferta y la confianza que han construido.
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1.3.2 Conceptual

El recorrido tedrico-conceptual que respalda el esquema de negocio digital, se
fundament6 en el estudio de conceptos que facilitan la comprension del mercado en su
totalidad; y la naturaleza del mismo, al poner en funcionamiento la plataforma e-
commerce que facilita las operaciones de abastecimiento institucional por parte de las
empresas privadas en El Salvador y de esta forma poder cubrir actividades para el 6ptimo

mantenimiento, cuidado y limpieza de sus entornos operativos.

- Herramienta digital: Las herramientas digitales son todos aquellos software o
programas intangibles que se encuentran en las computadoras o dispositivos
electrénicos, donde le damos uso y realizamos todo tipo de actividades y una de
las grandes ventajas que tiene el manejo de estas herramientas, es que pueden
ayudar a interactuar mas con la tecnologia de hoy en dia, nos ayuda a
comunicarnos y hacer otro tipo de cosas por medio de ella, con el fin de desarrollar
competencias y facilitar las tareas cotidianas.

De la tecnologia se derivan las herramientas digitales. Estas herramientas tienen
como finalidad poner en uso los beneficios de esta transformacion y aprovechar

las nuevas posibilidades que nos plantean. (Rodriguez Solis, 2020)

- Plataformaelectronica: Las plataformas digitales o plataformas electronicas, son
espacios en Internet que permiten la ejecucion de diversas aplicaciones o
programas en un mismo lugar para satisfacer distintas necesidades.

Cada una cuenta con funciones diferentes que ayudan a los usuarios a resolver

distintos tipos de problemas de manera automatizada, usando menos recursos. El
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principal objetivo que cumplen las plataformas digitales es facilitar la ejecucién
de tareas a través de programas o aplicacion en un mismo lugar en la web. Como
existe una gran variedad de plataformas digitales, los objetivos especificos de cada

una de ellas varian de acuerdo con la necesidad de los usuarios. (Valentina, 2019)

E-commerce: El e-commerce, o comercio electrénico, es un sistema de compra
y venta de productos o servicios que se realiza exclusivamente a través de Internet.
Se refiere a las transacciones entre compradores y vendedores mediante una
plataforma online que gestiona los cobros y los pagos de manera completamente
electronica. Las plataformas de e-commerce han sido disefiadas especificamente
para realizar transacciones, por lo que son un software necesario para que las

compafiias vendan sus productos o servicios. (Business Law School, 2020)

Market Place: EI Marketplace se refiere a un concepto méas amplio de ventas
online. En esta plataforma, diferentes tiendas pueden anunciar sus productos,
ofreciéndole de esa forma, un abanico de opciones al cliente.

Para el caso de un e- commerce, entras en el sitio web de una tienda X y eliges un
producto que es vendido y enviado por la propia tienda. En el caso de un
Marketplace puedes entrar en el sitio web de la tienda X y elegir un producto que

esta siendo vendido y enviado por la tienda Y. (Redator Rock Content, 2019)

Abastecimiento: El abastecimiento de una empresa son todas aquellas actividades

que hacen posible la correcta identificacion y compra de los bienes o servicios que



21

nuestra empresa necesita para poder desarrollar sus funciones comerciales.
(Samuel, 2017)

Proveedor institucional: Un proveedor institucional es una persona 0 una
empresa que proporciona existencias y abastecimiento de productos a otra
empresa para que ésta pueda incorporar las mercancias compradas a las
actividades operativas de cada negocio, y de esta forma cubrir sus necesidades

institucionales. (Economia, 2016)

Distribucion logistica: La logistica de distribucion es la planificacion y el control
del movimiento fisico de materiales y productos terminados desde los lugares de
fabricacién hasta los sitios de consumo. Est& asociado con la distribucion en el
campo de la entrega. La distribucién de una empresa esta en estrecha interaccion

con otra compafiia para la adquisicién. (Gema, 2018)

Insumos institucionales: Los insumos son suministros que constituyen un
elemento clave en el proceso administrativo de un gran nimero de empresas.

(EUROINNOVA, 2014)

Consumo masivo: Los productos de consumo masivo se definen como productos
de alta demanda. Son aquellos productos requeridos por todos los estratos de la
sociedad. Este tipo de producto no suele durar mucho tiempo almacenado en las
bodegas de las empresas, debido a que son adquiridos con la idea de que sean

consumidos en un periodo corto de tiempo. (Martinez, 2016)
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1.3.3 Legal

El cuerpo normativo que rige la actividad electronica con fines comerciales en El
Salvador fue creado EI 10 de febrero de 2020, publicado en el Diario Oficial No. 27, tomo
426. Esta propuesta de ley fue presentada mediante la mocién de la «Ley de Comercio
Electronico», la cual entra en vigor el 10 de febrero de 2021, un afio después de su
publicacién. Dicha ley, pretendia ser una actualizacion legislativa que busca regular todo
lo que quedo6 fuera de las reformas a la Ley de Proteccion al Consumidor de 2019.

(Legislativa, 2015)

Segun el articulo 3 de la Ley de Comercio Electronico (LCE), esta ley es de
aplicacion a toda persona natural o juridica, publica o privada establecida en El Salvador,
que realice por si mismo o por medio de intermediarios transacciones comerciales o
intercambio de bienes o servicios contractuales, mediante la utilizacion de cualquier clase

de tecnologia o por medio de redes de comunicacion interconectadas.

La finalidad de esta ley es regular la actividad electronica con fines comerciales y la
aplicacion gradual del comercio electronico para que los usuarios; a traves de las
facilidades que brinda el estado en materia juridica; aprovechen el uso de las tecnologias
emergentes para la realizacion de tramites de una forma practica, remota y con garantias

de seguridad.
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2 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Las fuentes de informacion utilizadas para el desarrollo del modelo de negocio
que sustenta el presente trabajo académico, estan respectivamente validadas mediante el
uso del metodo cientifico como herramienta primaria para obtener datos certeros y que
fueron resultado de procesos de observacion, experimentacion, recoleccion de datos,
analisis de resultados y la elaboracion de conclusiones que sustentaron de forma solida el
desarrollo del modelo de negocio bajo las premisas econdémicas que permitieron

experimentar las primeras rentabilidades por las acciones que se implementaron.

Dado que se realiz6 un estudio exploratorio de mercado para evaluar la dindmica
que presentaba el mercado y la categoria comercial en la que se introdujeron las lineas de
productos “BacXter”, se usé el muestreo no probabilistico y esta forma se pudo extraer la

muestra para validar la idea de negocio.

2.1  Métodos de investigacion

2.1.1 Generalidades

En el desarrollo de la investigacion que supuso la implementacion del modelo de
negocio digital, se aplicaron tecnicas de investigacion que permitieron recopilar, analizar
e interpretar datos estadisticos, asi como informacion tedrico-conceptual que ayudo a
descifrar los elementos mas relevantes y de mayor incidencia en los patrones de consumo

que reflejaban los sujetos en estudio.

El adoptar el enfoque cuali-cuantitativo o mixto, supuso el tomar elementos

cuantificables y/o estadisticos e incorporarlos a variables que intentaban descifrar el
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comportamiento colectivo o individual con la intencion de comprender de una forma mas

integral el fendmeno estudiado y el contexto en el cual el fenémeno se desarrolla.

Los resultados propios de la investigacion cuali-cuantitativa fortalecieron la
fiabilidad de los datos arrojados por el estudio, reduciendo las incertezas o errores que se
pudieron haber presentado en la aplicacion real de los planteamientos dictaminados por

el andlisis de la informacion.

El desarrollo del modelo de negocio digital requirié considerar cifras estadisticas
sobre el mercado al cual se ingreso; de forma que al lanzar la oferta comercial, esta pudiera
reflejar un alto valor diferenciado que auxilio en la posicién competitiva inicial. De igual
forma, se consideraron todos aquellos elementos subjetivos que inciden de forma indirecta
o directa sobre los consumidores, sus costumbres, patrones, tendencias de consumo,
ideologias o préacticas que sirvieron para identificar limitaciones u oportunidades para

potencializar la aceptacion de la linea de productos “BacXter” dentro del mercado meta.

La interpretacion del enfoque utilizado para la investigacion se detallé en los

apéndices siguientes donde se profundiza en los fundamentos para su eleccion.

2.1.2 Enfoque de investigacion

El enfoque que se selecciono para el desarrollo de la investigacion fue el enfoque
cuali-cuantitativo o mixto, el cual adopta el analisis de ambos enfoques de investigacion
para construir un analisis mas profundo sobre la problematica analizada. Para el presente
caso, el enfoque auxilio para determinar la viabilidad de desarrollo del modelo de negocio

digital que empezé a funcionar como una plataforma de comercio electrénico.
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Con el uso del método cuantitativo se pudo identificar las tendencias de los
comportamientos de consumo Yy asi observar conductas que son recurrentes o repetitivas
en las relaciones de causa-efecto producidas entre las variables que inciden en el mercado
estudiado, variables como el tamafio del mercado, cuota de mercado potencialmente

alcanzable, amplitud de lineas de producto aceptadas, indices de compra, etc.

Dicho de otra forma, este procedimiento de investigacion permitié recolectar
informacion cuantificable para posteriormente poder ordenarla de forma estadistica; y asi,
establecer indices de correlacion entre las variables analizadas e identificar los datos mas
representativos e incidentes de la investigacion; mejorando de esta forma, la fiabilidad en

la toma de decisiones generadas en el desarrollo del modelo de negocio digital.

El enfoque cualitativo; por otro lado, centr6 su analisis en estudiar a los individuos en
su forma organizada, colectiva o independiente y de esta forma realiza un esfuerzo por
comprender todos aquellos aspectos que inferian en la forma de decidir, pensar y
comportarse dentro del entorno que lo rodeaba, pudiendo predecir de forma aproximada
la manera en la cual los individuo reaccionaban ante los estimulos inducidos o mostrados,
todo este analisis se realiz6 con la intencién de incidir en las decisiones de consumo que

los individuos realizan.

El enfoque de investigacion cualitativa permitio al equipo realizar observaciones y
valoraciones acerca de los comportamientos o las problematicas que rodeaban a los
individuos, bajo el criterio de la objetividad sobre las posibles causas de la problematica

que el investigador observo.
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La combinacion de ambos enfoques de investigacion permitié la proyeccién de
resultados, y brindo un criterio con mayor certeza para poder predecir la probabilidad de

obtener resultados positivos constantes en el tiempo sobre el modelo de negocio digital.

2.1.3 Unidades de analisis

Durante el andlisis de la problematica identificada, se requirio identificar aquellos
usuarios que se presentaban como consumidores habituales de productos de conveniencia

en el campo industrial.

Dichos usuarios fueron las principales entidades o unidades de analisis que se
empezaron a considerar con la finalidad de establecer pardmetros de comportamiento

habitual que pudieron ser explotados con el modelo de negocio digital a desarrollar.

La clasificacion de las principales unidades de analisis es la siguiente:

- Personas naturales: Toda persona sin responsabilidad administrativa hacia terceros,
que realiza usualmente acciones de abastecimiento en insumos requeridos para la
limpieza, el cuidado y el mantenimiento de las instalaciones que presuponen su entorno

cotidiano.

- Personas juridicas: Instituciones econdémicas establecidas formalmente y que son
representadas por personas que han tomado posesién laboral de unidades gerenciales o
administraciones operativas, encargadas de abastecer Yy suministrar productos de
conveniencia en el campo industrial a aquellos departamentos o unidades de negocio que
requieren labores de mantenimiento, cuidado y limpieza de instalaciones en una forma
constante ante las operaciones cotidianas que se desarrollan en la actividad ordinaria de

las empresas y/o instituciones sin fines de lucro publicas o privadas. .
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2.1.4 Técnicas de investigacion

Las tecnicas de investigacion que se seleccionaron para respaldar la informacion
contenida en el desarrollo del modelo de negocio ante la problematica identificada, fue

mediante un modelo hibrido de técnicas cuali-cuantitativas.

Una combinacién adecuada de ambas tecnicas de investigacion supuso la reduccion de
las incertezas del estudio; por consiguiente, aument6 la probabilidad de éxito en la
implementacion del modelo de negocio y la aceptacion de la propuesta de valor colocada

en el mercado institucional.

El uso de la encuesta estructural como parte de la técnica de investigacion cuantitativa,
estudio selectivamente a un porcentaje de los sujetos de estudio de interés para la categoria
comercial que se pretende explorar, esta accion permitié recopilar informacion estadistica
de las estructuras organizacionales y sus comportamientos de compra. Este analisis
facilito el diagnostico total del mercado y respaldo la viabilidad econdémica en el

desarrollo pleno del modelo de negocio.

- Tecnicas de investigacion cuantitativa: La encuesta supuso la técnica de
investigacion cuantitativa utilizada para agrupar informacion y luego recopilarla
estadisticamente. Este instrumento materializado a través del uso del cuestionario
permitié recoger, explorar, describir, predecir y explicar caracteristicas propias de
los fendmenos observados. Esta técnica de investigacion permitio realizar
comparaciones y establecer causas de correlacion entre variables para comprender

de una forma mas objetiva los comportamientos observados.
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- Tecnicas de investigacién cualitativa: ElI uso de esta técnica facilito la
compresion integral del comportamiento y las necesidades del consumidor;
especialmente, sus formas de comunicacién no verbal e interpersonal. Este
andlisis cualitativo permitio ratificar el planteamiento de la problémica al tener
acceso a la cotidianeidad que enfrentan los sujetos y/o actores investigados, sus
relaciones sociales, practicas recurrentes y la forma de solucionar sus conflictos;
y para este caso especialmente, comprender la manera en que las empresas

solucionaban sus necesidades a través de la gestién administrativa.

2.1.5 Instrumentos de investigacion

- Cuestionario

El cuestionario resulto ser el instrumento utilizado como parte de las tecnicas de
investigacion cuantitativa, fue disefiado para la aplicacion de una prueba piloto que consto
de una muestra no representativa de la poblacion, pero que fue aplicada a sujetos de
estudio clave; siendo estos, encargados de compras, gerentes administrativos, propietarios
de empresas y/o negocios, representantes comerciales, microempresarios, jefes de hogar

y cualquier otro tipo de usuarios institucionales.

El instrumento permitié comprender los comportamientos mas habituales de los
sujetos en estudio, su cotidianidad y las formas de interaccion con las plataformas

digitales incluyendo la publicidad.

Esta interaccién representaba una oportunidad para identificar aspectos criticos que

pudieron motivar o limitar el uso de las plataformas digitales para efectuar operaciones
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comerciales que faciliten los procesos de compra institucional. Estos aspectos resultaron

utiles para medir el nivel de experiencia que el usuario podria percibir

La agrupacion de los datos arrojados por la prueba de evaluacion piloto fue clave para
la clasificacion de la informacion y el marcaje de tendencias de comportamiento que
permitieron observar la aceptacion favorable de la propuesta empresarial representada por

el modelo de negocio digital lanzado.

La estructura del instrumento de evaluacion aplicado en el desarrollo de la
investigacion se puede apreciar en el ANEXO 1: Instrumento de investigacion

cuantitativa.

- Entrevista

La guia de preguntas fue el instrumento de investigacion aplicado a la técnica de la
entrevista como parte del enfoque cualitativo. Su objetivo era recopilar informacién
valiosa sobre la experiencia directa de las personas responsables de realizar compras

institucionales dentro de las empresas.

Con la entrevista se obtuvo el testimonio verbal de un profesional administrativo en
operacion activa, esta opinion real permitié identificar las necesidades cotidianas que
enfrentan las empresas para solucionar sus conflictos con proveedores y realizar
operaciones de compra en productos de conveniencia para el campo industrial, siendo
estos productos necesarios para el mantenimiento, cuidado y limpieza de las instalaciones

operativas.

El andlisis realizado partia de la experiencia y la cotidianidad del sujeto de estudio,

permitiendo acceder a la esencia vital del entrevistado, sus practicas comunes y la forma
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en que establecian sus relaciones sociales con los proveedores e intermediarios, los

aspectos relevantes en actitudes, practicas y modalidades de interaccion.

La observacion sistematica de la informacion arrojada, permitié disminuir las
incertezas y reforzar los aspectos favorables sobre el lanzamiento de la plataforma digital
de comercio electronico que facilita los procesos de compra y el abastecimiento
institucional dentro de las empresas para realizar actividades de mantenimiento, cuidado
y limpieza dentro de las instalaciones operativas, reduciendo los costos de oportunidad y

mejorando aspectos de logistica dentro de las operaciones anteriormente detalladas.

La estructura del instrumento de investigacién aplicado a los sujetes de estudio, puede

ser observada en el ANEXO 2: instrumento de investigacion cualitativo.
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La comprension oportuna de la problematica que se abordado y el estudio del

entorno en que se desarroll6 el mismo, exigio el analisis de variables internas que inferian

en los niveles administrativos, operativos y financieros del negocio, asi como; la

consideracion de elementos externos que incidian en el entorno general de la empresa y

sus procesos de planeacion estratégica

1.2.1 FODA cruzado

Factores
Internos

Fortalezas

Debilidades

F1. Impacto de marca destacado con alto
nivel de valor diferenciado.

F2. Capacidad productiva propia (costos —
cadena de suministro)

F3. Cartera activa de clientes institucionales
F4. Solvencias fiscales

F5. Personas especializadas por area de

D1. Marca en etapa de activacion.

D2. Nivel bajo sobre presencia en
medios digitales

D3. Escaso personal operativo

D4. Recurso financiero limitado

D5. Experiencia en mercado menor a 5

Factores trabajo anos de operacion
Externos F6. Alta demanda de productos de
conveniencia en el campo industrial.
F7. Herramienta eficaz para gestionar
procesos de compra institucional
Oportunidades FO (Fortalezas - Oportunidades) DO (Debilidades — Oportunidades)

O1. Fortaleza comercial que
brinda el registro de marca.

02. Capacidad operativa con
oportunidad de otorgar
escalonamientos productivos.

03. Notable aceptacion y
crecimiento comercial

04. Apertura en cuentas de
clientes institucionales

05. Acceso a niveles de demanda

F101. Certificado de registro de marca
otorga  posicionamiento y  seguridad
comercial.

F202 Sistema de costos que permite
flexibilizaciéon de margenes para incrementar
niveles de rentabilidad del modelo de
negocio.

F303. La actividad comercial desarrollada y
la presencia de marca obtenida, otorga
fiabilidad para el cumplimiento de
proyecciones sobre ventas.

F404. Permite acceder a un portafolio de

D101. Necesidad de fortalecer la marca
con la gestion de los registros legales
para otorgar confianza comercial hacia
los clientes institucionales.

D202. Necesidad urgente de ejecutar
estimulos comerciales que otorguen un
alcance mayor para el posicionamiento
a través del entorno digital

D303. Necesidad de incorporar recurso
humano adicional para cubrir la
extension de las tareas operativas para
fortalecer el crecimiento comercial.

D404. Reducir limitantes financieras a

constante. clientes mas especifico segiin otorgamiento | través de un apalancamiento para
de facilidades fiscales y crediticias. responder positivamente ante las nuevas
obligaciones comercial de expansion
Amenazas FA (Fortalezas - Amenazas) DA (Debilidades - Amenazas)

Al. Desplazamiento competitivo
ante empresas que poseen mejor
posicion comercial

A2. Poco reconocimiento de
marca en mercado especifico.

A3. Fallos
administrativa.
Ad. Sobredemanda de productos
de conveniencia en el campo
industrial.

en organizacion

F1A1. Existencia de competidores que
amenazan la cuota de mercado real y
potencial de la marca al poseer registros
legales solicitado por clientes.

F2A2. La baja intensidad productiva ha
afectado el posicionamiento de marca y su
respectivo reconocimiento en el mercado.
F3A3. Los antecedentes operativos muestran
fallos recurrentes en actividades de
seguimiento y fidelizacion de clientes

F4Ad4. Necesidad de mejorar aproximaciones
en el calculo de la demanda tomando en
cuenta el tamafo de las empresas (clientes)
segin categoria de contribuyente.

D1Al. Empresas activas utilizan
estrategias agresivas para conservar la
cuota de mercado que poseen.

D2A2. Identidad grafica de la marca no
ha podido explotarse en niveles
destacados sobre el puiblico meta.
D3A3. Necesidad de crear politicas
internas para el respeto de los esquemas
operativos y la division del trabajo.
D4A4.  Priorizar  presupuesto  de
inversion segin actividades relevantes
que pemnitan el desamrollo de las
actividades de venta y de marketing.

Tabla 1. Foda cruzado.

Fuente: Elaboracién propia.
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Nuevos

competidores.

Actualmente en El Salvador no existen empresas que dominen a través
de los medios digitales el mercado institucional de abastecimiento de
productos de conveniencia en el campo industrial, por lo que este
mercado representa un gran atractivo por explotar.

Poder de
negociacion con

clientes.

El poder de negociacion del tipo de cliente institucional radica en las
condiciones de entrega y la amplitud de lineas de producto que facilite el
proveedor de los productos de conveniencia segun los requerimientos de
cada empresa, considerando facilidades de pago habilitadas para realizar
compras de forma segura y garantizada contra problemas en la cadena de
suministro o en la logistica interna.

Productos

Sustitutos.

Por la naturaleza de los productos de conveniencia en el campo
industrial, existe una gran variedad de marcas y productos sustitutos
gue cumplan con las funciones de uso en este tipo de mercancias; lo
gue varia son los mecanismos usados para abastecerse de forma
institucional y las marcas favoritas de las empresas para cumplir esta
funcion, siendo la forma tradicional de compras (Compra presencial) el
método mas utilizado para la busqueda de proveedores que atiendan
las necesidades de las empresas.

Proveedores.

Limpiesa Solutions representa el Unico competidor que tiene alcance al
mercado de abastecimiento institucional en productos de consumo
masivo, pero esta limitado por las pocas lineas de producto que manejan
bajo su marca, enfocandose mas en los servicios de limpieza de muebles
y entornos.

Competidores

en el mercado.

Las empresas que dominan el mercado son las que producen
internamente las lineas pertenecientes a la categoria de producto de
consumo masivo, adquiriendo poder para manipular los precios y ser
competitivos; sin embargo, la estructura de costos depende
privilegiadamente del proveedor de envases y reactivos utilizados para el
procesamiento de producto, siendo esta barrera una barrera compartida
por todos los que compiten en este tipo de mercado.

Tabla 2. Analisis de 5 fuerzas — Michael Porter

Fuente: Elaboracion propia.
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1.2.3 Desarrollo PEST

ELEMENTO

DESCRIPCION

Politico

El marco politico que influenciara el desarrollo del modelo de negocio
digital estard determinado por el esquema juridico adoptado en El Salvador
para facilitar los procesos de transformacién digital y los marcos
normativos que permiten a las empresas adoptar estos procesos para
potencializar sus ventajas competitivas y agilizar los procesos
administrativos y operativos dentro de las empresas. El principal cuerpo
normativo que rige la actividad comercial de forma electrénica es la Ley de

Comercio Electronico y la ley de proteccién al consumidor.

Econdmico

El entorno econémico que determinara el nivel de actividad comercial de
la plataforma e-commerce estard dado por la estabilidad en la cadena de
suministros que experimente la empresa, ademas del nivel de inflacién o
estancamiento econdmico que refleje la region como producto de la crisis
econdémica que provoca el incremento en los indices de precios y que
impedira que algunas empresas continten operando con plena normalidad.
El incremento en el uso de los medios digitales por parte de las empresas y
el tamafio de mercado en expansion a través de los negocios digitales refleja
un crecimiento exponencial que requiere la atencion adecuada para la

captacion de nuevos usuarios o clientes potenciales

Tabla 3. Andlisis PEST

Fuente: Elaboracion propia.
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Social

A nivel social; los elementos que afectaran el modelo de negocios digital
por desarrollar estaran dados por el nivel de adaptacion tecnologia que
experimenten las sociedades modernas, estimuladas por los procesos
acelerados de trasformacion digital para el facilitamiento de las tareas
cotidianas. Las restricciones a la movilidad social supusieron el primer
elemento que propulso la transicion de los modelos tradicionales de
compra, hacia los métodos electrénicos para el procesamiento de compras
y pagos de forma remota. La adaptacion tecnoldgica por parte de las
sociedades representa el desafio mas importante a considerar por las

empresas para valorar el éxito de sus productos digitales.

Tecnoldgico

La evolucion de las herramientas tecnologicas que faciliten la
comunicacion y los procesamientos de pagos de forma electrénica,
determinaran el rumbo de las practicas digitales adoptadas por los usuarios
y las empresas para incorporar a sus esquemas operativo, de modo que las
instituciones buscaran aquellas plataformas que simplifiquen los procesos
burocréaticos u operativos, brindandoles las facilidades convenientes que

Unicamente brindan las tecnologias.

Tabla 4. Anélisis PEST

Fuente: Elaboracion propia.
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1.3 Conclusiones del diagnéstico de la situacion.

La rapida digitalizacion de la economia, y la adaptacién tecnoldgica de los usuarios o
consumidores en forma progresiva sobre el territorio de El Salvador, afecta la forma en
que las empresas gestionan sus necesidades institucionales de forma auténoma. La
atencion sobre estas necesidades institucionales, exhibié una reduccion considerable
sobre los costos de oportunidad y todo esto fue gracias al incorporar una herramienta para
la gestion de las operaciones requeridas en el funcionamiento de las empresas; como lo
son, aquella actividades de abastecimiento en insumos institucionales, la gestion y
almacenamiento de datos, control de inventarios y métodos de logistica para envio o
recepcién de productos. Las plataformas de e-commerce representaron un sélido modelo
de negocios escalable y que permite la innovacion comercial aplicada a cualquier

segmento o rubro de mercado.

El mercado que se empez0 a explotar mediante la implementacion de una plataforma
e-commerce que facilita a las empresas todas aquellas compras relacionadas con el
abastecimiento institucional en productos de consumo masivo, esta representado por una
cantidad considerable de negocios activos en el area de San Salvador y La Libertad que
hacen uso de la plataforma para facilitar sus operaciones de mantenimiento, cuidado y

limpieza de forma constante.

Otras conclusiones que se pudieron extraer del presente estudio, fueron las siguientes:

1. El modelo de negocio es rentable con un mercado de 3.8 millones de usuarios

potencialmente alcanzables en internet para el afio 2023.
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Gran parte de los compradores prefieren que las tiendas online integren varias
formas de pago, como pagos contra entrega, transferencias bancarias, depositos,
etc.

Los proveedores juegan un papel importante ya que son los que distribuyen la MP
y ayudan a la creacion del margen de utilidad.

3.28 millones son los usuarios en internet, los cuales representan un 50.5% de la
poblacion, es una oportunidad que debe aprovecharse, para hacer crecer la marca.
Durante la pandemia los habitos de consumo de los salvadorefios cambiaron, el
68.3% de las personas realiz6 sus compras utilizando medios digitales, lo cual es

una ventaja para la comercializacion de los productos.
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1.4  Lienzo CANVAS
Key Partners & Key Activities @) Value Propositions % Customer Relationships @@  customer Segments .
Actividades requeridas-propuesta de | valor ofrecido: Marca con alto valor | Relaciones esperadas por parte del
valor: Gestionar la emision de registro diferendiado que posee lineas cliente: Estabilidad en atencion de
- Socios clave: Socios accionistas sanitario que permita certificar las lineas comerciales en la categoria de productos | SeVido prestado, fadilitamiento de formas | | Para quien creamos valor:

(Ezequiel Romero + Oscar Guzman)

- Pr Distribuidora del
Caribe, Matriceria ROXY, DUISA,
Rquimica, Color360, Aromas Creativos,
AINSA, Analitik Salvadorefia.

- Recursos clave de los socios:
Trabajo especializado, aporte de capital
para cubertura de costos operativos,
direccion administrativa.

- Actividades de los socios:
Planeacion estratégica, compras de
materia prima, procesamiento de

disefio de marca, desarrollo de recurso
POP para promocion y publicidad,
alianzas estratégicas.

Motivaciones para asociacién: se
posee marca con alto valor diferenciado
que ha concedido captar una cuota de
mercado aceptable, con oportunidad de
crecimiento al ampliar las lineas
productivas y potencializar las ventajas
competitivas que ayuden a mantener e
Incrementar los margenes de
rentabilidad que presuponen las
unidades vendidas. Se proyecta ampliar
la cobertura de mercado existente.

CONAMYPE, Familia, cartera de dientes.

producto, ventas, entregas de producto,

—-

de producto para que la marca sea
introducida a mercados mas competitivos
y rentables, Registro de marca.
Canales: Directo, Empresarial
institucdional, Mayorista, Cadenas
distribuidoras.

Clientes: Alimentar entomo digital para
captacion de clientes + posicdonamiento
digital.

Flujos: Aumentar la fuerza de ventas
para incrementar flujos de efectivo
Categorias: Produccion, Ventas,
Logistica, Legal, Marketing digital

’
o
Key Resources 2e

Cost Structure

Recursos clave: Maquinaria, Equipo y
Materias primas para ampliacion de lineas
y escalonamiento productivo, Registro
sanitario, Registro de marca.

Canales: Aumentar la fuerza de venta
para potencializar canal directo,

Crecimiento de entorno digital para captar

dientes institucionales.
Ingresos: Fortalecer métodos de venta y

ampliar cobertura para aumentar los flujos

de efectivo.
Tipo de recursos: Fisicos (maquinaria,
equipo, m.p); Intelectuales (marca);

. Humanos (ventas); Digital

(posicionamiento digital)

de conveniencia en el campo industrial;
Plataforma e-commerce que facilite las
compras Institucionales de las empresas
para la limpieza, mantenimiento y
cuidado de instalaciones.

Problema resuelto: Contaminacion
ambiental sobre entornos residenciales,
comerciales e institudonales, cuidado y
protecddn de la salud humana;
abastedimiento institucional para
optimizar los procesos de compra en los
esquemas operativos de las empresas y
la compra de suministros para la
limpieza, el mantenimiento y cuidado de
sus instalaciones.

Servicios Institucionales:

1) Sanitizacion e higienizacion de
entornos con maquina nebulizador U.L.V
2) Suministro institudonal de productos
de consumo masivo en el campo
industrial.

Productos en linea comercial:
Alcohol, Alcohol gel, antibacteriales,
desinfectantes, cloro, jabon, Amonio,
desengrasante, detergente, suavizante,
limpiavidrios, champl para trastes,
dispensadores, bolsas para basura,
basureros, papel higiénico, franelas,
escobas, etc.

de pago y consideraciones al respecto,

amplitud en lineas de producto en cartera
+ precios competitivos, solida planificacion

de suministro para ser considerado como
proveedor o aliado estratégico en las
cadenas de suministro internas.

luciones in di Plataforma
digital en formato e-commerce que
permita a las empresas la compra de
insumos institucionales para facilitar sus
procesos de abastecimiento y las labores
de limpieza, cuidado y mantenimiento de
instalaciones operativas.

L

Channels

T

|

¢

Canales actuales: Canal de venta directa,
canal de método pre-venta, Redes sodales.

Canales a fortalecer: Entomo digital,
fuerza de ventas, canal institudonal.
Canal a desarrollar: Canales digitales

(entrono digital + plataforma e-commerce).

Cuales funcionan mejor en orden de

volumenes de venta: Canales digitales,
canal de atencion a mercado institucional,
venta directa + método pre-venta.

Rutina de clientes: Compras periodicas y

constantes de productos de consumo
masivo para cubrir labores de limpieza,
mantenimiento y cuidado de los entornos.

Revenue Streams

Consumidores finales, intermediarios,
empresas e instituciones publicas que
requieran cubrir sus necesidades
periddicas de limpieza, mantenimiento y
cuidado de sus entornos residenciales o
empresariales.

Clientes mas importantes:
Instituciones piblicas (ministerios y
alcaldias) que ofertan contratos de libre
gestion para el suministro institucional
de productos de bioseguridad, limpieza
e higiene personal; Empresas privadas
que requieren periddicamente la
compra de productos para fadilitar las
labores de limpieza, mantenimiento y
cuidado de sus instalaciones;
Comerdios, dlinicas médicas,
consultorios dentales, oficinas juridicas,
despachos contables, Hoteles, Moteles,
casas de hospedaje, Iglesias, escuelas,
colegios, salones de belleza, barberias,
academias de idiomas, casas
comunales, restaurantes, comedores,
centros de entretenimiento nocturno,
bares.

Nicho de plataforma digital:
Mercado institucional, plataforma e-
commerce que facilite el suministro de
insumos institucionales para agilizar
procesos de comprar Interno y cubrir
actividades de limpieza, mantenimiento
y cuidado de instaladiones.

Recursos clave mas caros: Maquinaria y equipo especializado que permitira el escalonamiento
productivo, Modificaciones a las instalaciones de la planta productiva que permita aprobar las inspecciones
para el otorgamiento del registro sanitario para certificacion de los productos. Costos inherentes al
modelo de negocio: Alquiler, servicios basicos, cobertura de costos operativos (Materia prima + costos de
venta y logistica) costos de transporte y entrega, sueldos y salarios. Actividades clave caras: Desarrollo
de nuevos productos, cobertura de costos fijos, desarrollo de plataforma e-commerce para la venta de
insumos Institucionales, contratadén de vendedores para fortalecer la fuerza de venta,

Aproximacion de costos: El costo de cada producto fabricado en la planta de procesamiento goza de
margenes de ganancias que superan el 30% de rentabilidad por unidad vendida,

Figura 1. Model business CANVAS — BacXter

Fuente: Elaboracion propia

Porque valor pagan nuestros clientes: Actualmente los clientes pagaran por aquellos bienes y servicios en
los cuales exista una marcada orientacion por el analisis del costo-beneficio. El costo sera valorado en fundon
de las caracteristicas funcionales y organolépticas del producto + la identificacion visual que pueda provocar la
marca que poseen los productos que adquiera; que, por lo general, es a fin a aquellas marcas con alto valor
diferenciado y que otorgan exdusividad, inclusion o innovacién como lo proyecta nuestra marca BacXter. El
beneficio sera valorado por brindar atencion institucional para el suministro periédico de insumos de consumo
masivo necesarios para cubrir las actividades de mantenimiento, limpieza y cuidados de las instalacion o
entornos, acompanadas de intensas campafias de promocion y publicidad que concienticé sobre la
problemdtica ambiental de contaminacién y degradacion de nuestro entorno.

Contribucién de los ingresos: Actualmente la contribucion de los ingresos dependera del volumen de
ventas alcanzado al mes. Por cada $1,000 en ventas, $600 es considerada utilidad bruta en una relacion

60/40; 60% dirigido a utilidades y el 40% dirigido a la cobertura de los costos variables de produccién.
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3. APORTE DE LA INVESTIGACION

3.1  Descripcién del negocio

BacXter es una empresa que se dedica a la fabricacién, distribucion y venta al por
menor de productos higiénicos. Segun RTCA 71.03.37:07 la categoria de productos
higiénicos contempla entre otros; limpiadores liquidos y solidos, lavaplatos liquidos y
solidos, detergentes liquidos y solidos, jabones liquidos y solidos, suavizantes de tela
liquidos, desinfectantes liquidos y sélidos, cera en pasta y liquida, destapadores de tuberia,
quitamanchas, liquidos desengrasantes, abrillantadores, pulidores y aromatizantes
ambientales. Este tipo de insumos esta clasificado como productos de conveniencia en el

campo industrial.

La linea de productos anteriormente detallada, favorece a las operaciones ordinarias
de las empresas y sus necesidades institucionales para la cobertura de actividades en
limpieza, mantenimiento y cuidado de instalaciones, siendo adquiridas con minimo
esfuerzo de comparacion y adquisicion. En algunos casos, este tipo de productos se

suministra mediante contrato entre la empresa proveedora y la contratante.

El desarrollo de una plataforma e-commerce que brinda a las empresas facilidades de
abastecimiento en productos de conveniencia para el campo industrial, permite reducir los
costos de oportunidad dentro de las instituciones y a la misma vez, agiliza los procesos en

la gestion de compra interna que realizan las empresas de forma periddica.

Por lo general, estos proceso administrativos se encuentra centralizado en los
esquemas activos de las empresas donde se delega y sobrecarga la gestiones

administrativas de los auxiliares para realizar diligencias en la busqueda de proveedores,



39

realizacién de solicitudes de cotizacién, solicitud de muestra de producto para evaluacion
de calidad, consulta de existencias disponibles, creacion y cierre de negociaciones,
ejecucion de compras, flexibilizacién de métodos para la realizacion de pagos, despacho
y recepcion de productos, transporte de producto y almacenamiento de productos en
bodegas.

De modo que el e-commerce lanzado, fue capaz de cooperar en la optimizacion de los
tiempos operativos dentro de las empresas mediante la agilidad prestada por la plataforma
para resolver las necesidades institucionales de consumo masivo enfrentadas por las
compafiias para cumplir con sus responsabilidades operativas que requieren productos
para el mantenimiento, la limpieza y el cuidado del entorno dentro de cada unidad

administrativa de negocios.

Nombre de negocio: BacXter
Representante Legal:  Josue Elias Herrera Alas
NRC: 292537-9
NIT: 0614-230695-115-8
Giros de negocio:
Primaria: Fabricacion de jabones, detergentes y similares de
limpieza.
Secundaria: Elaboracién de comidas y platos preparados para
reventa en locales y/o exportacion.
Terciaria: Venta al por menor de otros productos N.C.P
Ubicacion: Zona industrial C.T.N, Km 7 % Ciudad Delgado,

San Salvador, El Salvador.

Marca: BacXter

7N
BacXter
S

Figura 2. Imagotipo BacXter

Fuente: Elaboracion propia.
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3.2 Marco estratégico.

3.2.1 Misidn

Brindar apoyo en las gestiones administrativas de compra dentro de las empresas
mediante el facilitamiento de una plataforma de comercio electronico que brinde
asistencia institucional para el suministro de productos de conveniencia en el campo
industrial, requeridos para el mantenimiento, cuidado y limpieza de instalaciones

administrativas u operativas.

3.2.2 Visién

Convertirnos en la plataforma de comercio electrénico mas utilizada para el
abastecimiento de insumos institucionales por las empresas publicas y privadas en El
Salvador, destacando por el nivel de diligencia en gestiones de suministro, atencion e

innovacion digital.

3.2.3 Valores

- Resiliencia: Grado de adaptacion a los cambios y/o situaciones adversas.

- R.S.E: Compromiso institucional por la conservacion del medioambiente
mediante la difusion de campafas que sensibilicen sobre la degradacion ambiental

y la contaminacidn en espacios laborales.
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-  Empatia Comprensién oportuna de las necesidades institucionales de las

empresas para brindar apoyo en gestiones administrativas de compra.

- Diligencia  Atencion oportuna hacia las empresas en actividades de suministro

y abastecimiento periodico.

- Innovacién Solucién a problemas cotidianos en las empresas mediante la

incorporacion de herramientas digitales que auxilien en la atencién empresarial.

3.2.4 Objetivos

Objetivo general

Desarrollar un modelo de negocio digital que atienda las necesidades
empresariales sobre el abastecimiento de insumos institucionales, esto; mediante el
facilitamiento de acceso a las empresas nacionales a una plataforma de comercio
electronico que incorpore lineas de producto de conveniencia en el campo industrial, para
el mantenimiento, la limpieza y el cuidado de los entornos dentro de las empresas,
optimizando los costos de oportunidad que generan las actividades de compra

institucional de forma periddica.
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Objetivos especificos

3.25

Desarrollar una plataforma e-commerce que permita a las empresas en El Salvador
acceder a un proveedor que distribuya productos de consumo masivo necesarios
para realizar las labores de mantenimiento, limpieza y cuidados de los entornos

dentro de las empresas

Modernizar los métodos tradicionales de compra utilizados por las empresas para
abastecerse de insumos institucionales de forma periddica y acceder a proveedores
de confianza que permitan la agilidad en la respuesta de atencion y flexibilizacion

de servicio.

Reducir los costos operativos y de oportunidad que representan para las empresas
aquellas labores de abastecimiento periodico; esto mediante, la descentralizacion
de las operaciones relacionadas en la adquisicion de insumos institucionales en
categoria de consumo masivo y las lineas de producto relacionadas con la

limpieza, el mantenimiento y el cuidado de los entornos.

Metas

Aumentar en un 25% la cartera actual de clientes institucionales que realiza
compras de la marca BacXter y su linea de productos de conveniencia en el campo

industrial.
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~ Crecimiento del 40% mensual en el nimero de usuarios que visitan los activos

digitales de la marca BacXter.

~ Lanzamiento oficial de la plataforma de comercio electronico “BacXter” que
mejorara los esquemas de abastecimiento en productos de conveniencia en el

campo industrial dentro de las empresas en El Salvador.

3.3 Descripcion de los productos y servicios

A continuacion, se podra observar la descripcion del producto estrella manejado por
la marca; sin embargo, los productos y servicios complementarios que incorporaran la
linea de productos de conveniencia podran ser observados en el ANEXO 5: Descripcion

de productos y servicios.

Desinfectantes
DETALLE CARACTERISTICA
Categoria Desengrasante Potente liquido desinfectante que actla
Estado fisico Liquido bajo un efectivo espectro microbicida
Color Levemente amarillo que neutraliza malos olores y elimina el
99.89% de virus, hongos y bacterias
Olor Caracteristico
Inflamabalidad No es inflamable
Solubilidad Soluble en agua
Material de envasado Envase Pet @

Insecticida:
components

Tabla 5 caracteristicas de producto

Fuente: Elaboracion propia

(s

Soluble en agua: Liquic

Tabla de precios

3.785L UNIDADES PRECIO

Escalas de consumo sujetos a
Figura 3:Tarjeta de presentacion producto estrella e A : ==
Precios incluyen VA ‘-'}g € $2.67
Fuente: Elaboracion propia Lo 2 s
24 $2.41

221
Residual

> 24 $2.26
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4. VENTAJA COMPETITIVA

La ventaja competitiva del modelo de negocio fue respaldada por el alto valor
diferenciado de la marca y sus productos. BacXter produce una linea de soluciones
higiénicas y de limpieza que ayudan a hogares y empresas a mantener los cuidados
necesarios contra virus y bacterias que puedan poner en riesgo la salud humana de los
clientes y trabajadores. La marca ofrece acceso a un comercio electronico que
proporciona todos los productos para el mantenimiento, cuidado y limpieza de las areas
externas e internas. Los productos incluyen todos los insumos clasificados como
productos de conveniencia en el campo industrial. Ademas, BacXter actualmente posee
una cartera de clientes en el mercado real, incluidos bares, discotecas, restaurantes
medianos, escuelas, iglesias y hoteles, lo que indica de que sus productos tienen demanda

y que se ha podido identificar una necesidad solida de mercado.

BacXter posee una solida identidad visual y el respaldo legal requerido para
comercializar los productos, lo que ayuda a la marca a sobresalir en el mercado y desplazar
marcas con deficiencias competitivas. Es importante considerar la necesidad de optimizar
los costos de produccidn, logistica y tiempos de entrega, y de esta forma mantener una
marcada ventaja competitiva que ayude a retener a los clientes de alto valor. Asimismo,
se debio considerar la normativa del pais para garantizar que los productos sean seguros
y cumplan con los estandares necesarios. En general, BacXter posee una fuerte ventaja
competitiva en el mercado debido a su propuesta de valor Unica, fuerte identidad visual y

soporte legal, ademas de contar con una base de clientes establecida hasta la fecha.
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5. PLAN ORGANIZACIONAL

- Estructura organizativa.

Representante legal

Josué Elias Herrera Alas

Contabilidad
EXTERNA

Gerencia administrativay
financiera Gerencia de produccién

Yonathan Alexander Alvarado

Gerencia de marketing y
ventas

Andrea Abigail Amaya Arriola Josué Elias Herrera Alas

4 R
Control de

procesos
productivos

Planeacion
Estratégica

manager

( N\
Organizacién de

Marketing content

: inventarios
Proyecciones L y

financieras

Gestion de fuerza
de venta

-
Cadena de

J
)
|

control -

Reclutamiento y
gestion de
personal

suministroy
[ Sistemas de logistica

Figura 4. Estructura organizacional

Fuente: Elaboracion propia
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AREA DE GESTION RESPONSABILIDADES HABILIDADES REQUERIDAS PERSONAL PERSONA RESPONSABLE
REQUERIDO
Adiudi bligaci bilidad Habilidades de comunicacidn,
Representante legal judicarse o |gac1onesAylresponsa fhiaades responsabilidad, diligencia, alto 1persona JOSUE HERRERA
legales enrepresentacién de la empresa. ) .
sentido de compromiso
Reglst table d ) dinari Comprensién nimerica,
Contabilidad egistro contable de operaciones orainariasy | - .., onsabilidad, honestidad, 1persona DESPACHO CONTABLE
control sobre estados financieros .
transparencia.
Planificacion de estrategias para activacion Liderazgo, creatividad,
Gerencia de marketingy| de marcay posicionamientode mercado. habilidades sociales para
. .. L . 1persona ANDREA AMAYA
ventas Creaciony gestion de fuerza de ventas, comunicacién, dominio de
Servicio al cliente y alianzas estrategicas. plataformas digitales
G 2 administrati lDe‘?‘mr Pl:oc;sis al)dmlnlstrta\tl;lzs pa ri Toma de decisiones, gestion de
erencia a m!nls rativa| plani |ca?|on etra aJ-c'>, control de costos recurso humano, analisis de 1 persona JOSUE HERRERA
y financiera operativos, evaluacidn de resultados,
K ~, resultados
reclutamientoyseleccién de personal.
Control de procesos productivos, evaluaciony |Responsabilidad, conocimientos
Gerencia de produccidén control de calidad, desarrollo de nuevos en procesos productivos, 1 persona YONATHAN ALVARADO

productos, gestion de inventarios.

creatividad, vision empresarial.

Proceso administrativo

Tabla 6. Estructura de gestion

Fuente: Elaboracion propia

administrativa

Planeacion

N\
Gerencia
administrativa
N
Reclutamiento de
personal
J

Capacitacién e
induccion

Evaluacién de curva
de aprendizaje

Control de

resultados

. _
Esquema
operativo

. J

4 )
Politicas y
objetivos

corporativos

N\

Proyecciones e
implementacién

de plan de
trabajo
\

( N\
Establecimiento
de KPI's
4 )\
Evaluacion de
indicadores
|\ J

Figura 5. Esquema de proceso administrativo.

Fuente: Elaboracion propia.




- ldentificacion y caracteristicas de proveedores

a7

NOMBRE DE PROVEEDOR PRODUCTOS PROVEEIDOS TELEFONO DIRECCION FORMA DEPAGO FORME:‘_:RPEZZZO DE
Calle los heroes poniente, Contrapago -
PROSERQUISA S,A de C,V Cristaleria yequipo de laboratorio 2273-2018 P Efectivo/Tarjeta . p_ &
S,S. inmediata
Anticipo / dias
ANALITICA SALVADORENA S,A de C,V Cristaleria y equipo de laboratorio 2525-9400 Avenida washington, S,S. Anticipado habiles en
despacho
Bodega #4, Alameda Juan Contrapago -
RQUIMICA S,Ade CV Reactivos quimicos. 2522-5700 & Efectivo/Tarjeta . p. &
Pablo II,S,S. inmediata
. L 29 calle oriente, 14a Avenida . . Contrapago -
DUISAS,Ade CV Reactivos quimicos. 2234-9600 Efectivo/Tarjeta . .
norte inmediata
. . . X Contrapago -
DISTRIBUIDORA DEL CARIBE S,A de C,V Esencias, colorantes y reactivos 2534-8300 Calle el progreso, S,S. Efectivo/Tarjeta inmediata
. . . Contrapago -
ROXY S,Ade CV Esencias, colorantes y reactivos 2223-7333 Bulevard Venezuela, S,S. Efectivo inmediata
. L . . Contrapago -
GRUPO TREMING S,A de CV Etiquetas y recurso publicitario 2506-3611 11 calle pte 3949 Efectivo/Tarjeta inmediata
. Anticipo / dias
. L, . Efectivo/ I
CONSTRUPHER S,A de C,V Equipo de proteccidn y seguridad 2525-8803 33avnorte, S,S. ) habiles en
Transferencia
despacho
WIX Dominio web +servicio de hosting Sloporte WWW.Wix.com Tarjeta Contrapago -
eléctronico inmediata
QR CODE TIGER Generador codigo QR Sloport'e www.grcode-tiger.com Tarjeta Cf)ntrap'ago -
eléctronico inmediata
MAILCHIMP Servicio E-mail marketing Sloport'e www.mailchimp.com Tarjeta Cf)ntrap'ago -
eléctronico inmediata
META BUSINESS Activos digitales Sloporte www.business.facebook.com Tarjeta Cf)ntrapago :
eléctronico inmediata

Tabla 7 Identificacion de proveedor

Fuente: Elaboracién propia
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6. PLAN DE MERCADEO
a) Resultados de investigacion de mercado
A continuacion, se presentaran los items que permitieron dotar de elementos de
analisis al equipo de investigacion para determinar la factibilidad del modelo de negocio

sobre la necesidad identificada.

Los items complementarios que solventan la muestra, podran ser observados en el
ANEXO 3: Resultados de investigacion de instrumento cuantitativo y ANEXO 4:

Resultados de investigacion cualitativo.
Preguntas especificas

1. ¢Como prefiere hacer las compras para adquirir productos de consumo?

a) Establecimiento fisico: #26
b) Comercio electronico: #4
c) Compra por catalogo: #0

Comgra por catal ogo

lustracion 1: Interaccion de compra del usuario
Fuente: Instrumento de investigacion

Un 87% de los encuestados prefiere comprar sus insumos en establecimientos fisicos y

solo una pequefa parte 13% compra estos productos por medio de comercio electronico
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2. ¢Qué lo motiva a comprar un producto o adquirir un servicio?

Puede marcar mas de una opcion.

a) Calidad

b) Precio Calidad

c) Presentacion

d) Establecimiento Precio —21 (70 %)
e) Publicidad _

f) Necesidad Presentacion —10(33.3 %)

Establecimiento —~4(13.3 %)

llustracién 2 Motivaciones de consume

Fuente: Elaboracion propia

La mayoria de los consumidores expresan poseer motivaciones basadas en la calidad del
producto para realizar la adquisicion de bienes y servicios.

3. ¢Ha considerado alguna vez la importancia de poseer un proveedor directo que le
suministre productos de conveniencia para realizar labores de mantenimiento,
limpieza y cuidado de su hogar y/o empresa?

a) Si msi
b) No H No
C) Tal vez. Tal vez

lustracion 3. Consideracidn sobre importancia de proveedores

Fuente: Elaboracion propia

El 56% de los encuestados en la muestra a considerado tener un proveedor directo de este
tipo de insumos para su hogar o lugar de trabajo, el 24% no 'y el 20% a considerado tenerlo.
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Entrevista

Objetivo: Identificar la periodicidad de compra dentro de las empresas para el
abastecimiento de insumos institucionales; especificamente, lo referente a productos
de consumo en el campo industrial

1. Segun su experiencia como responsable de compras dentro de su empresa
¢Cuantas veces al mes realizan compras de productos para el mantenimiento,
cuidado y limpieza de las instalaciones?

R/ En las instalaciones de la empresa (TECNORAMY) en la cual soy responsable
de realizar compras hacia proveedores, realizamos compras para el mantenimiento y
limpieza de las instalaciones cada mes o cada dos meses, dependiendo de cuanto producto
se encuentra en bodega. Por lo general, siempre duran el mes completo todas las compras
que se realizan.

Objetivo: Conocer el tipo de producto que mas solicita la empresa para el
mantenimiento, cuidado y limpieza de sus instalaciones operativas

2. ¢Qué tipo de productos para el mantenimiento, cuidado y limpieza de las
instalaciones son los que generan méas 6rdenes de compra dentro de su empresa?

R/ Fijese que los productos que mas se compran aca en la empresa son los de
papeleria y articulos de oficina, en segundo lugar, se compra bastante producto de primera
necesidad como bolsas de basura, papel higiénico y algunos productos alimenticios para
mantener la parte de la cocina abastecida, luego estan los productos de limpieza que
solicita la persona encargada de realizar la limpieza. Ella es la que nos va informando de
que productos no hay en bodega, para asi comprarle y que ella continue con el trabajo de
mantener limpio y ordenado.



51

Objetivo: Conocer el nivel de aceptacion que genera el uso de los medios digitales
para realizar operaciones que faciliten los mecanismos de abastecimiento
institucional.

3. ¢Considera que el uso de las plataformas digitales podria mejorar la gestion en
los procesos de compra dentro de las empresas, reduciendo costos de oportunidad
y optimizando los esfuerzos de logistica? ¢Por qué?

R// En mi opinidn, creo que si facilitase a las empresas el incorporar las plataformas
digitales a sus procesos de compra interna, les ayudaria reduciendo eso mismo que usted
me menciona. Eso si, siempre y cuando sirvan esos sitios digitales, porque a veces esas
herramientas vienen a complicar el trabajo en vez de ayudarnos a hacerlo todo mas facil
y rapido. Pero tengo fe que si me pudiera ayudar el utilizarla aqui en el trabajo para hacer
varias actividades que tengo asignadas, solo que voy a tener que aprender a utilizar bien
esos volados, porque a mi me cuesta un poquito siendo sincera.

Objetivo: Conocer la opinién del entrevistado sobre el lanzamiento de una
plataforma digital de comercio electronico que facilite los procesos de
abastecimiento institucional dentro de las empresas

4. En su opinién: ;Qué le parece el lanzamiento de una plataforma digital que
permita realizar compras de productos de conveniencia en el campo industrial,
facilitando los mecanismos de abastecimiento en insumos para el mantenimiento,
cuidado y limpieza de las instalaciones operativas dentro de su empresa?

R/l Me parece que seria bastante util el tener un sitio en el cual podemos comprar
todos los articulos que se necesitan para la empresa, aunque considero que tendrian que
instruir bastante en como poder utilizarla porque hay trabajadores que, por su edad, se les
complica el estar utilizando sitios desconocidos para hacer ese tipo de operaciones. De lo
contrario, la idea es bastante buena porque nos descarga parte del trabajo que tenemos
asignado dentro de la empresa.
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a) Marketing mix digital

- Sitioweb

Para el desarrollo del modelo de negocio digital basado en un sitio de comercio
electronico que permita incorporar lineas de producto de conveniencia en el campo
industrial, se ejecuté la adquisicion de un dominio web bajo la direccion

www.bacxter.com en la plataforma WIX, siendo este proveedor la empresa que nos

brindara al mismo tiempo los servicios de hosting web.

En dicha direccion electronica, las empresas establecidas en El Salvador podran
realizar operaciones de compra en insumos institucionales luego de registrarse con una
cuenta de correo electrénico institucional, ademéas de poder solicitar informacién de
contacto, solicitud de cotizaciones y solicitud de muestras para evaluacién en calidad de
productos. Estas operaciones seran habilitadas en la plataforma de comercio electrénico
con la finalidad de brindar soporte a las empresas en sus gestiones administrativas de
compray abastecimiento de productos de conveniencia en al campo industrial, necesarios
para brindar mantenimiento, cuidado y limpieza a la instalaciones administrativas y

operativas.

www.bacxter.com habilitara pasarelas de pago dentro de su plataforma digital para

facilitar operaciones de compra electronica por los usuarios y empresas solicitantes de los

productos.

Una de las estrategias que se adoptaron para el reconocimiento de la marca a nivel
digital, fue la aplicacién de tecnicas para el posicionamiento SEO. Este tipo de

posicionamiento permite mejorar la ubicacion y visibilidad de la pagina web cuando se


http://www.bacxter.com/
http://www.bacxter.com/
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genera resultados en los motores de busqueda, logrando presentarse como las primeras
opciones ante consultas especificas de los usuarios, aprovechando el algoritmo de

clasificacion y la eleccion adecuada de palabras clave.

- Interfaz de usuario en sitio web:

Bacxm moo Compar Comace £ @ @ [ﬁ]

£ Vsmos a chatear!

llustracion 4 Interfaz web

Fuente: Elaboracion propia

Ba@m Inco Compaw Comacts § @ @ > [3)

Desinfectarie Lavancs Desirfectame Canets Degrfectante Potat Desrfectams Amerndeas
8260 $380 $360 0V

llustracion 5 Seccion de productos/compras

Fuente: Elaboracion propia
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lustracion 6 Registro de Google business

Fuente: Google business profile
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- Social media

Con la finalidad de posicionar la marca en el entorno digital del social media, se
realizo la apertura de cuentas en las principales redes sociales con mayor tendencia de uso
por los usuarios. Esta apertura de cuentas representara parte de las estrategias utilizadas
para fomentar la consolidacion de una audiencia digital dentro del segmento de mercado

identificado por la marca.

El posicionamiento digital auxilia a la marca para comunicar; entre otras cosas,
parte de su identidad comercial, los beneficios de la marca, caracteristicas de los
productos, contenido educativo y consejos sobre buenas practicas de higiene y limpieza
dentro de los entornos, ademas de estimular la audiencia con contenido de entretenimiento

y humor utilizando posts con dicho enfoque.

Actualmente las redes sociales cuentan con cientos de miles de internautas que
navegan en las plataformas digitales, consumiendo horas de uso en las terminales
tecnologicas al mantenerse activos en busqueda de contenido que genere atraccion en
términos comerciales o simplemente entretenimiento en tiempos de ocio. A nivel de
marca, la creacion de comunidades virtuales dentro de las plataformas sociales, sirven
para ganar visibilidad y posicionamiento comercial dentro de la mente de los

consumidores o espectadores.

Esta condicidn fuerza a las empresas a establecer estrategias de mercadeo que
ayuden al crecimiento de las comunidades virtuales y generen acciones directas que

fortalecen las ventas o las redes de contacto (networking) a nivel empresarial.
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Los estimulos utilizados por la marca para el crecimiento de la comunidad virtual
en las plataformas sociales se han realizado principalmente en la plataforma de Facebook
a través de sorteos que fomenten la interaccion con la audiencia y el incremento del trafico

de usuarios que visitan la fan page y el sitio de comercio electronico.

El uso de pautas publicitarias dentro de la plataforma de MetaBusiness, permite
generar un mayor alance de las publicaciones realizadas segun el tipo de segmentacion
utilizada en la plataforma de Facebook e Instagram; esto, con la finalidad de captar
empresas interesadas en nuestros productos y servicios sobre abastecimiento de insumos

de conveniencia en el campo industrial

- Facebook

Descubre la limpieza con
todos los sentidos

BacXter

126 Me gusta «+ 140 seguidores

lustracion 7 Facebook: Banner principal

Fuente: Facebook fan page - BacXter.
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- LinkedIn

La plataforma de comercio electrénico “BacXter”, cuenta con un perfil en la red social
LinkedIn. Esta red social esta disefiada plenamente para crear puntos profesionales de
contacto y esta orientada al uso empresarial para facilitar el acceso a una base de datos
integrada por recurso humano especializado en reclutamiento y de esta forma crear

alianzas comerciales que generen beneficios para ambas partes.

Esta red social brinda la oportunidad de gestionar una cuenta profesional para
negocios, ofreciendo beneficios especificos que son clasificados como productos y

servicios empresariales de LinkedIn.

P - LLE , Para negocios
Para negocios *
Servicios empresariales de Linkedin

Ir a otros productos de Linkedin .
P Talent Solutions

- @ Sales Solutions
B L = :

Publicar un anuncio de emplec gratis

o '.:3 ;/ Marketing Solutions
Learning Selutions

Centro para administradores
Servicios empresariales de Linkedin f

Talent Solutions
Crear una pagina de empresa +

llustracion 8. Servicios empresariales LinkedIn

Fuente: Elaboracion propia

En la ilustracion 8 podemos observar la gama de servicios disefiados por LinkedIn
para facilitar la gestién empresarial. Cada categoria dentro de los productos y servicios
estan diseflados para resultados especificos segin la necesidad que se este buscando

solucionar con este activo digital. Las funciones premium de LinkedIn permiten a las
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empresas que utilizan esta plataforma, obtener mejores resultados respecto a las cuentas

(ue no optan por pagar esta opcion.

La opcidn que permite contratar el servicio premium de la red social brinda a los
usuarios la oportunidad de seleccionar paquetes segln los objetivos que persiga cada
persona, empresa y/o negocio. El servicio mas adecuado para crear una base de contactos
sobre posibles clientes y personas clave, es el plan: “Sales Navigator Core”. Este plan
permite acceder a mas de 10K posibles clientes, creacion de listas personalizadas de

contactos, forjar relaciones de confianza con clientes y posibles clientes, etc.

La plataforma de comercio electronico “BacXter” disefiada para facilitar el
abastecimiento institucional a las empresas, adquirira proximamente el plan premium:
Sales Navigator Core, el cual tiene un costo de $79.99 después del primer mes de activo
el servicio. Esta cuenta formara parte de los activos digitales de la pagina; sin embargo,

actualmente se posee una cuenta basica sin paquete de servicio especializado.

El principio basico de la plataforma social descansa en que LinkedIn actualmente
representa la mayor comunidad de profesionales que interactan bajo una red social de
forma organizada y estratégica, representando una gran oportunidad para generar
contactos directos con los ejecutivos responsables de realizar gestiones administrativas en

niveles gerenciales y de jefaturas.
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BacXter

llustracion 9. Perfil BacXter — LinkedIn

BacXter Fuente: Elaboracion propia.

Facilitamos procesos de abastecimiento institucional para la cobertura de operaciones de mantenimiento y

limpieza
. Sigue 3 otras empresas en nombre de tu pagina para dar visibiidad 3 BacXter { Comenzar = X

- E-mail marketing
Actualmente la marca utiliza los servicios de Gmail para brindar seguimiento a los
contactos que incorporan la cartera de clientes potenciales; sin embargo, se adquirird un

paquete de servicio para e-mail marketing bajo el dominio de: www.mailchimp.com.

Plataforma a la cual se migrara para automatizar los procesos de marketing digital.

PROVEEDOR INSUMOS DE LIMPIEZA = e

Josise Henrera <grupabaciencompar f ¥ . AT (hace 21 -]

[h)

|Es un placer para naesira marca atender sus necesidades instftucionales y compartr nuesira oferta comercial para asi colaborar al maniener sus entomos
ibvas de vins, hoangos v bactrias

Hussstra Promabor de marca, Francisco Hemandez, informd sobee o valioso lismpe brindada en su instiucidn educativa: Colsgio Superiar de Quezalispequs
Fara dar a conocer nuestro servicks de higienizacicn y desindeccion de espacios intemes, ademds de ofrecer nuestra iinea de productes de impieza y cuidads

parsanal; por lo cual, remia la irformacidn necesarna respacio a los productes y servckes complamantarios

Quedando a la sspera de cualquisr duda, sugsrendia o cortralscidn d8 nusalros produclos y Servicins, se despids Josme Herrera sgradeciendo su
preferencia y deseandole un feliz dia Migrcoles.

lustracion 10 E-mail marketing actual

Fuente: Google account — Gmail.
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Los servicios de MailChimp serviran para ejecutar campafias que requieran la
difusién masiva de algun mensaje disefiado especificamente para promover o motivar la
interaccion con los activos digitales de la marca y de esa forma puedan finalmente

aterrizar en nuestra plataforma de comercio electrénico.

Al poseer una cuenta beta en la plataforma para e-mail marketing, se poseen
funciones limitadas; sin embargo, los servicios permiten ejecutar recorridos predisefiados
para la automatizacion de las campafas que persiguen objetivos especificos, tales como:
Busqueda y bienvenida de contactos, fortalecer clientes potenciales, reenlace de

contactos, soporte y gestion de contactos, entre otros.

Para el presente caso de aplicacion, se utilizard un recorrido predisefiado para

busqueda de contactos.

Pre-built Journeys

| T e S — © © e == o8

Welcomes naw sontacts \Walemma sontacts wha Firwd marwe montacts withs

ubscribed wia your pop Facabaok Lead Ads

- [ (-] i

Find naw cortacts thraugh Add or update contais Find rew contacts theough Add Calandly ewvant
instagram Lesd Ads froem Googhe Forme: YouTube Laad Farme: imviteas b your sudisnce

lustracion 11. recorridos predisefiados MailChimp

Fuente: Elaboracion propia

El recorrido predisefiado de busqueda y bienvenida permite realizar una basqueda
especifica auxilidndose en activos digitales de la marca, tal como el perfil en LinkedIn, el

perfil en MetaBusiness (Facebook e Instagram) y el perfil en GoogleAds.
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Cabe destacar que, para hacer uso de la automatizacion de campafias y recorridos
predisefiados, es necesario poseer una cuenta premium en los servicios de MailChimp, de
modo que la plataforma permita acceder a publicos ilimitados, utilizar segmentacion
avanzada segln naturaleza de negocio y aplicar procesos de CRM para la gestion de la

cartera de clientes.

Los servicios gratis de MailChimp permiten hacer uso de plantillas predisefiadas
para ejecutar camparias limitadas de e-mail marketing. Dentro de las campafas
permitidas estan aquellas que priorizan generar un aterrizaje a una landing page o
plataforma e-commerce como el caso en mencidn, también permite ejecutar campafas
para promocionar productos; sin embargo, la configuracion de audiencia para este tipo
de camparnias es bastante limitado y no permite ejecutar herramientas de CRM con la
base de datos de los clientes que se vayan generando para poder brindar un seguimiento

adecuado de los procesos postventas.
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- Lead generation

La estrategia para la captacion de leads o contactos a través de los medios digitales
se gestiond a través de acciones enfocadas para que los usuarios se interesaran y
aterrizaran en el sitio de comercio electronico o los perfiles comerciales de la marca en la
social media. El contenido de atraccion sirvio de anzuelo para que los internautas
reaccionaran a las publicaciones realizadas y pudieran mostrar interés en la informacion

de los productos, marca y servicios complementarios.

Posteriormente a la interaccion con las publicaciones de atraccion, el usuario se

redirigia a la pagina web www.bacxter.com para visitar nuestro sitio de comercio

electronico. En dicho sitio, se captaba la informacion de contacto personal o empresarial
a través de un formulario que permitia nutrir la base de datos de la empresa para ejecutar
acciones de mercadeo que priorizaban la conversién del usuario a cliente real y asi

brindarle el seguimiento oportuno.

El usuario al visitar nuestro sitio web, podia redirigirse al apartado de contacto e
inmediatamente brindar la informacion solicitada para que la empresa pudiera dar

seguimiento a la solicitud del nuevo lead generado.

Dentro del sitio web de la marca se pueden realizar pedidos directos hacia la
empresa sobre los productos en portafolio como parte de las etapas de conversion. Para
realizar este proceso, es necesario que el usuario se dirija a la pestafia “iniciar sesion”,
pestafia ubicada en la cabecera de la pagina web. Al hacer clic en esta pestafa, el usuario
sera redireccionado a una ventana en la cual tendra que registrarse con una cuenta de

correo electrénico o con una cuenta activa de la plataforma de Facebook.


http://www.bacxter.com/
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Luego de realizar el registro en la plataforma de comercio electrénico, el usuario
debia elegir la cantidad y el tipo de producto que desea adquirir entre el portafolio de
productos habilitado por la marca. Esta accién se completa seleccionando la opcion

“agregar al carrito”

Luego de que el cliente potencial seleccionaba los items de productos solicitados,
se comenzaba con la etapa de cierre en el proceso para la generacion de leads. En esta
etapa, el cliente puede visualizar el resumen de su pedido para su posterior confirmacion

al seleccionar la opcidn “Ver carrito”.

Al entrar a este redireccionamiento web donde detalla el resumen del pedido, el
usuario debera confirmar las cantidades y tipo de productos escogidos para finalizar la
compra. Al finalizar la revision, debera seleccionar la opcion “Finalizar la compra”. Dicha
seleccidn llevara nuevamente a un redireccionamiento web que tendra por finalidad el
captar la informacion complementaria del pedido y el cliente que ha solicitado los

productos.

En la etapa de cierre, el cliente institucional indica la informacién de contacto para
comenzar con gestiones en despacho y posteriormente evaluar el nivel de satisfaccion
obtenido por el consumidor en su intencidn de compra reforzado a través de los medios
digitales. Este alcance es posible gracias a la simplificacion de procesos para la captacion

de informacion de contacto que proporcionan las plataformas digitales.
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7 PLAN DE VENTAS
a) Ciclo de ventas
Los ciclos de venta obtenidos por la marca hasta la fecha han podido ser realizados
mediante métodos tradicionales y digitales. Esa situacién requiere que se detalle a
profundidad la forma en que se generan los procesos de venta en el presente y con
proyecciones a corto plazo para la activacion completa de la plataforma de comercio

electrénico en insumos institucionales.

~ Tecnicas tradicionales

Prospeccion de clientes: La etapa de prospeccion se genera a través de las labores
del ejecutivo de ventas que aborda a clientes institucionales para hacer de conocimiento a
los encargados de las empresas, la oferta de productos institucionales que se posee en el
portafolio de la marca BacXter. EI método utilizado para la distribucion de territorio que
permita la prospeccion ordenada de las zonas donde actualmente tiene presencia la marca,

ha sido el método de barrido.

Este método se empieza a ejecutar con la asignacion de un punto “cero”, en donde
previamente se han identificado posibles clientes institucionales de consumo minorista
que podrian estar interesado en nuestros productos y servicios para cubrir con sus labores
de limpieza y mantenimiento. La peculiaridad de este método asignado al ejecutivo de
ventas radica en saber identificar el tipo de cliente ideal para la promocion de los
productos, de modo que el abordaje de clientes es selectivo y diferenciado para poder
aprovechar las acciones de prospeccion que ayuden con el levantamiento de datos para

fortalecer el portafolio de clientes institucionales.
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Abordaje: Luego de la identificacién oportuna de usuarios potenciales gracias a
la prospeccion que permite la técnica de barrido, el ejecutivo de ventas procede al abordaje
del cliente potencial con la correcta ejecucion del script de ventas que prioriza comunicar
la identidad de marca y las ventajas competitivas que brinda el poseer un proveedor
institucional para suplir las necesidades cotidianas de las operaciones en las empresas. De
esta forma, el cliente valora nuestra propuesta de valor en marca y le permite negociar

términos o condiciones para la entrega de productos.

Levantamiento de contacto: Despues de abordar a los clientes potenciales con la
informacion comercial sobre la marca, sus productos y servicios, se procede al
levantamiento de la informacion de contacto en una bitacora de registro sobre cliente
prospectado. En dicha bitacora se detalla el nombre de la empresa que se aborda, nombre
del representante que atendio al ejecutivo de ventas, rubro de negocio prospectado,
teléfono de contacto, direccion, correo electronico y nombre de jefe inmediato. Esta
informacion nutre el portafolio de clientes potenciales que posee la marca y brinda

oportunidad para trabajar en la conversion hacia clientes reales.

Planificacion de reunion: Posteriormente a la captacion de la informacion de
contacto, el ejecutivo de ventas agenda una reunion de caracter informativa para que la
marca pueda brindar hacia la institucion abordada toda la informacion que pudiera haber
quedado fuera del dialogo planificado en una primera etapa de prospeccion. La
concertacion de la reunion permitira crear un acercamiento mas profundo hacia el cliente
institucional abordado y esto dota de elementos de andlisis hacia el modelo de negocios
que permite la comprension oportuna de la problematica que enfrentan las empresas en

temas de abastecimiento de insumos y gestion en los procesos de compra.
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Cierre de ventas: El representante de la marca durante el desarrollo de la etapa
de cierre, brinda al gerente o representante de la empresa un kit promocional ejecutado
con tecnicas de packaging que incluye una tarjeta de bienvenida personalizada con el
nombre de la institucién abordada, un brochure triptico con el portafolio de productos de
conveniencia en el campo industrial, una tarjeta que describa la filosofia corporativa de la
marca para empatizar con la necesidad institucional de las empresas en temas de
abastecimiento de insumos; adicionalmente, una caja disefiada para brindar muestras de
los principales productos fabricados por la marca y que el cliente institucional pueda
interactuar con muestras de producto para que evalué las caracteristicas organolépticas de

los mismos.

En esta etapa el cliente potencial expone sus consideraciones en base a su
experiencia operativa con proveedores y métodos internos para las gestiones de compra,
expresando sus observaciones con la percepcion del servicio y el manejo de objeciones o
validaciones acerca del modelo de negocio y productos. Al final de la etapa de cierre, se
acuerdan mediante negociaciones los volumenes de venta, los precios asignados, la
evaluacion de los volumenes en demanda constante, los métodos de pago y el proceso de

logistica para despacho y recepcién de los productos.

Servicios postventa: Luego del abordaje planificado de la marca hacia el cliente
institucional en potencia y la incorporacion a la base de datos de toda la informacion que
se logré captar con el levantamiento de las bitdcoras de registro, se delegan
responsabilidades sobre el departamento de ventas para que se brinde seguimiento y se

trabaje en la creacion de relaciones cordiales con los usuarios reales y potenciales.
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~ Tecnicas digitales

Atraccion: Etapa que se ejecuta con estrategias implementadas en social media para
persuadir el interés de los usuarios de forma organica en los motores de basqueda. Esta
atraccion es auxiliada con las publicaciones programadas en campafias de publicidad con

alto contenido de valor a nivel de marca institucional.

La interaccion causada por el contenido de atraccion prioriza el redireccionamiento
hacia las plataformas que incorporan el entorno digital de la marca y de esta manera el
usuario pueda empatizar con los posts realizados e integrarse a la comunidad virtual de la

marca al brindar informacion personal de contacto.

Prospeccidn: Esta etapa refuerza aquellos procesos que alimentan el portafolio de
clientes institucionales que posee actualmente la marca. Este proceso es auxiliado
mediante la clasificacion y captacion de contactos realizados a través del motor de
busqueda Google Maps. Google Maps permite realizar un recorrido geografico extenso
mediante el mapeo satelital de la zona de San Salvador que muestra el cumulo de empresas
y negocios activos a la fecha. Esta herramienta permite efectuar una busqueda especifica
por categoria comercial en todo el territorio, de modo que esta busqueda sea enfocada en

ampliar la base de datos actual y generar el acercamiento directo hacia los clientes.

Parte de la informacion disponible en Google Maps para la captacion de contactos
sobre clientes potenciales contempla: correo electronico, numero de teléfono
institucional, horarios de atencidn, pagina web, links de redireccionamiento electrénico y

ubicacion satelital.
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Contacto: Al reforzar el portafolio de clientes institucionales, se delegan tareas al
departamento de marketing y ventas para que realicen contactos utilizando las tecnicas de
e-mail marketing o telemarketing. Estas acciones son posibles a que actualmente se posee
line telefénica institucional para que la persona encargada de telemarketing realice
Ilamadas para la captacion de informacion y la programacién de reuniones concertadas
con el cliente potencial para la exposicion del modelo de negocio digital y los beneficios
de poseer un proveedor institucional que agilice los procesos internos de compra sobre

productos con conveniencia en el campo industrial.

Del mismo modo, se realizan acciones que implican el envio de correos
electronicos con la informacion comercial de la marca, su filosofia corporativa y

peticiones para concertar reuniones o solicitar recepcion de kit promocional

El uso de estrategias de e-mail marketing tiene por finalidad el redireccionamiento
web de las empresas que potencialmente presentan necesidades institucionales y dirigirlos
a la plataforma de comercio electrénico que posee lineas de producto de conveniencia en
el campo industrial. Esta estrategia permite a la marca presentarse como una solucion real
a los problemas de abastecimiento institucional que enfrentan las empresas

periédicamente.

Cierre: La etapa de cierre concluye con la compra efectiva en la plataforma de

comercio electronico: www.bacxter.com por parte de los clientes institucionales y el

depdsito de toda la informacion de contacto previamente captada por los formularios de

registro. Estos datos permiten a la empresa gestionar operaciones de seguimiento y control


http://www.bacxter.com/
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sobre los clientes que han registrado una compra efectiva o han mostrado interés en

realizar una compra en un corto periodo de tiempo.

Las reuniones de cierre solo son ejecutadas cuando las referencias de contacto
sugeridas por las estrategias de telemarketing asi lo requieran. Dichas reuniones
previamente concertadas sirven para crear relaciones mas directas y empaticas con el
usuario institucional, logrando identificar aquellas problematicas que enfrenta su entorno;
y pudiendo de esta forma, observar e identificar deficiencias operativas que son
aprovechadas por la marca para brindar el servicio de abastecimiento sobre productos de
conveniencia en el campo industrial, necesarios para el correcto mantenimiento, cuidado
y limpieza de los entornos operativos. El encuentro tambien sirve para brindar un kit
promocional con toda la informacion comercial de la marca y el redireccionamiento a
nuestra plataforma de comercio electrénico para realizar en dicho sitio todas las compras

de insumos institucionales.

Servicio post venta: El departamento de marketing y ventas es el responsable de
gjecutar estrategias que permiten brindar un seguimiento oportuno a todos los clientes
reales que integrardn la base de datos de usuarios activos de la plataforma de comercio

electronico o sus métodos tradicionales de venta.

El seguimiento se ejecuta mediante tecnicas de e-mail marketing y telemarketing,
aplicando estas acciones es posible realizar labores que permiten conocer la
impresion sobre la experiencia de servicio, la calidad de productos y las
valoraciones realizadas como usuario hacia nuestra plataforma de comercio

electronico. De modo que esta retroalimentacion permite conservar el usuario
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dentro de nuestra plataforma y fidelizar su intencion de consumo. La retencion de
usuarios solo es posible solo si existe una confianza plena por parte de los clientes
institucionales hacia la calidad de nuestros productos y servicios de atencion

institucional.
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En los siguientes cuadros se muestran las proyecciones sobre las ventas estimadas,

y luego el efectivo.

- Proyeccion de unidades vendidas durante el primer afio de operacion.

utilizando los métodos expuestos en el plan de ventas y detallando primero las unidades

NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL
PRODUCTOS A VENDER AL MES dh 20% | 20% | 10%|=> 15%|h 20%
Desinfectante Almendra 25 30 36 40 46 55
Desinfectante Floral 25 30 36 40 46 55]
Desinfectante Limén 25 30 36 40 46 55
Desinfectante Canela 25 30 36 40 46 55
Desinfectante Manzana Verde 25 30 36 40 46 55
Desinfectante Citronela 25 30 36 40 46 55
Desinfectante Pino 25 30 36 40 46 55
Desinfectante Lavanda 25 30, 36, 40 46 55
Jabén Manzana dulce 40 48 58| 63 73 87|
Jabon Frutos citricos 40 48 58| 63 73 87|
Cloro-Lejia 25 30 36 40| 46| 55
Amonio Cuaternario 25 30, 36, 40 46 55
Alcohol Gel 25 30 36 40| 46, 55
Alcohol 90 5} 6 7 8 9 11
Alcohol 70 5 6 7 8| 9 11
Desengrasante 6 7 9 10| 11 13
papel higiénico institucional 5 6 7 8| 9 11
papel toallas 0| 0 0 0| 0| 0
TOTAL UNIDADES A VENDER AL MES 376 451 541 596| 685 822
Tabla 8 Proyeccion de unidades vendidas ler semestre
Fuente: Elaboracién propia
_ MAYO JUNIO JjuLio AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE
PRODUCTOS A VENDER AL MES 10%[=> 15%|4h 20% | 10% = 15%|fh 20%
Desinfectante Almendra 60| 69 83 91 105 126
Desinfectante Floral 60 69 83, 91 105 126
Desinfectante Limén 60 69 83, 91 105 126
Desinfectante Canela 60 69 83, 91 105 126
Desinfectante Manzana Verde 60| 69 83 91 105 126
Desinfectante Citronela 60 69 83, 91, 105 126
Desinfectante Pino 60 69 83 91 105 126
Desinfectante Lavanda 60 69 83 91 105 126
Jabén Manzana dulce 9 111, 133 146 168 201
Jabon Frutos citricos 96 111 133 146 168| 201!
Cloro-Lejia 60 69 83 91 105 126
Amonio Cuaternario 60 69 83 91 105 126
Alcohol Gel 60 69 83 91 105 126
Alcohol 90 12 14 17 18 21 25
Alcohol 70 12 14 17 18 21 25
Desengrasante 14 17 20 22 25 30]
papel higiénico institucional 12 14 17, 18 21 25
papel toallas 0 0 0 0| 0 0|
TOTAL UNIDADES A VENDER AL MES 904 1040) 1248] 1372 1578 1894

Tabla 9 Proyeccién de unidades vendidas 2do semestre

Fuente: Elaboracion propia
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NOVIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO
INGRESOS
Desinfectante Almendra $90.00} $108.00) $129.60) $142.56) $163.94 $196.73| $216.41
Desinfectante Floral $90.00} $108.00) $129.60) $142.56) $163.94 $196.73| $216.41
Desinfectante Limén $90.00} $108.00) $129.60) $142.56) $163.94 $196.73| $216.41
Desinfectante Canela $90.00) $108.00) $129.60 $142.56 $163.94 $196.73 $216.41
Desinfectante Manzana Verde $90.00) $108.00) $129.60) $142.56] $163.94 $196.73| $216.41
Desinfectante Citronela $90.00] $108.00| $129.60 $142.56 $163.94] $196.73 $216.41
Desinfectante Pino $90.00} $108.00| $129.60| $142.56) $163.94 $196.73| $216.41
Desinfectante Lavanda $90.00) $108.00] $129.60) $142.56] $163.94 $196.73] $216.41]
Jabén Manzana dulce $240.00) $288.00) $345.60) $380.16) $437.18 $524.62| $577.08
Jabén Frutos citricos $240.00) $288.00) $345.60) $380.16) $437.18 $524.62] $577.08
Cloro-Lejia $90.00} $108.00) $129.60) $142.56) $163.94 $196.73| $216.41]
Amonio Cuaternario $90.00} $108.00] $129.60) $142.56) $163.94 $196.73| $216.41
Alcohol Gel $300.00) $360.00) $432.00) $475.20) $546.48 $655.78| $721.35)
Alcohol 90 $57.50) $69.00 $82.80 $91.08 $104.74 $125.69 $138.26)
Alcohol 70 $52.50) $63.00| $75.60 $83.16 $95.63 $114.76| $126.24
Desengrasante $90.00} $108.00] $129.60) $142.56 $163.94 $196.73| $216.41
papel higiénico institucional $80.00) $96.00) $115.20) $126.72] $145.73 $174.87| $192.36)
papel toallas $0.00 $0.00] $0.00] $0.00] $0.00 $0.00] $0.00)
Total Ingresos [ $1,960.00| $2,352.00| $2,822.40[k $3,104.64{\l $3,570.34{1 $4,284.40| $4,712.84]
Tabla 10 Proyeccion de ingresos ler semestre
Fuente: Elaboracion propia
| ETVTNTTS JULIo AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE
INGRESOS
Desinfectante Almendra $248.87 $298.64 $328.50 $377.78 $453.34
Desinfectante Floral $248.87 $298.64 $328.50) $377.78 $453.34
Desinfectante Limon $248.87 $298.64 $328.50) $377.78 $453.34
Desinfectante Canela $248.87, $298.64 $328.50 $377.78 $453.34
Desinfectante Manzana Verde $248.87 $298.64 $328.50 $377.78 $453.34
Desinfectante Citronela $248.87 $298.64 $328.50 $377.78 $453.34
Desinfectante Pino $248.87 $298.64 $328.50 $377.78 $453.34
Desinfectante Lavanda $248.87 $298.64 $328.50 $377.78 $453.34
Jabén Manzana dulce $663.65 $796.37, $876.01] $1,007.41 $1,208.90
Jabén Frutos citricos $663.65 $796.37 $876.01 $1,007.41 $1,208.90
Cloro-Lejia $248.87 $298.64 $328.50 $377.78 $453.34
Amonio Cuaternario $248.87 $298.64 $328.50 $377.78 $453.34
Alcohol Gel $829.56 $995.47 $1,095.01 $1,259.27 $1,511.12
Alcohol 90 $159.00 $190.80 $209.88 $241.36 $289.63
Alcohol 70 $145.17 $174.21 $191.63 $220.37 $264.45
Desengrasante $248.87 $298.64 $328.50 $377.78 $453.34
papel higiénico institucional $221.22 $265.46 $292.00 $335.80 $402.97
papel toallas $0.00| $0.00 $0.00| $0.00 $0.00
Total Ingresos > $5,419.77| $6,503.72| $7,154.10| $8,227.21|1p $9,872.65)

Tabla 11 Proyeccion de ingresos 2do semestre

Fuente: Elaboraciéon propia
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Los pronosticos de ventas fueron elaborados por el equipo de trabajo para la
proyeccion del primer afio de operacion, y estan calculados en base a una aproximacién
estadistica de crecimiento exponencial, respaldada por registros histéricos de venta que
permiten ser tomados como punto de referencia para estimar el volumen deseado durante
el respectivo periodo. La tabla 8 y 9 permite apreciar el volumen mensual de unidades
aceptadas como inventario minimo para la cobertura de los niveles de ingresos esperados.
Para el primer mes de operacion se requirieron 375 unidades de productos combinados;
posteriormente, se aprecié un crecimiento porcentual en su volumen que permitio a la
marca producir 11,507 unidades de producto terminado en el primer afio de operacion;

todo esto, sin la variacion abrupta de la capacidad productiva necesaria.

La tabla 10 y 11 muestra los niveles de ingreso que se requirieron durante el primer
afo fiscal y de esta forma poder enfrentar la operacion comercial, siendo $1,960.00 el
volumen de ingreso necesario para la cobertura y la obtencién de los margenes de
ganancia minimos requeridos. Al finalizar el primer afio de operacion se espera obtener

$59,984.08 de ingresos brutos.
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8 PLAN FINANCIERO

a. Plan de inversion

El plan de inversion detallado a continuacion contempla Gnicamente el recurso
financiero utilizado para la compra de materiales directos e indirectos necesarios para la
fabricacion y procesamiento de todas las unidades que incorporan la linea de productos
de conveniencia en el campo industrial; y de esta forma, aproximarse al cumplimiento de

la proyeccidn de ventas para el primer afio de operacion.

De igual forma se contempld la inversion en servicios de hosting, adquisicion de

dominio web y el registro de marca.

Cabe aclarar que no se contempld una inversion en maquinaria y equipo ya que
anteriormente se contaba con una planta de procesamiento equipada con todas las
herramientas que permiten las semi automatizacion de los procesos productivos y de esa
forma asegurar la capacidad productiva para cumplir con los volumenes de unidades que
se proyectaron vender en el primer mes. De igual forma no se incurrié en procesos de
registro legal en ministerio hacienda ya que el Br. Josué Elias Herrera Alas; miembro del
equipo de investigacion, funge como apoderado legal autorizado con credenciales fiscales
que autorizan la actividad comercial desarrollada por el modelo de negocios y su
transicion a la operatividad a nivel digital.Actualmente se cuentan con talonarios de

facturas y crédito fiscal que respaldan fiscalmente la actividad del negocio en operacion.
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Ocasion Costo Lugar de
Recursos Descripcion _ de” Efectuar  Unidad Total Compra
inversion
Materi Consolidado de
ateria inversion para - .. Dolares Cartera de
prima cobertura de Unica  Aprion ($) $00379 " proveedores
materiales produccion necesaria
indirectos para ventas
SUBTOTAL $663.79
TOTAL DE INVERSION EN MATERIA PRIMA'Y $663.79

MATERIALES INDIRECTOS NECESARIOS PARA
PRODUCCION

Tabla 12 Plan de inversién para cobertura de proyeccion inicial

Fuente: Elaboracién propia

El presupuesto para la cobertura del plan de inversion que permitio obtener el
inventario minimo requerido para iniciar la operacion comercial fue cubierto con recurso
propio de la microempresa y ejecutado mediante la figura del representante legal que

posee autorizacion para realizar la inversion especificada en la tabla 18.

b. Estructura de costos.

La estructura de costos fue detallada en primer momento mediante la visualizacion de
una matriz utilizada para la distribucion de costos segun la naturaleza de la inversion
(tiempo y recurso productivo) para la transformacion de las materias primas en productos

finales a disposicion de la plataforma de comercio electronico.

En la matriz de costos detallado en la tabla 19 se mostraron Gnicamente las principales
lineas de producto comercializadas por la marca con la finalidad de resumir técnicas y

permitir apreciar el proceso de calculo. Luego se detallo un resumen de todos los
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productos con sus respectivos costos unitarios incurridos en producir cada unidad de

producto disponible con sus margenes de contribucion.

Estructura de costos linea de producto #1

NOMBRE DEL PRODUCTO: Desinfectante Floral G
CANTIDAD A PRODUCIR: 196820(mL
CODIGO: SKU-DG-FLO

PROCESO DE PRODUCCION

TIEMPO COSTO TOTAL
DESCRIPCION MINUTOS /MINUTO

PROCESO 1 Limpiezay lavado de equipo 15/ 0.025347222 $0.38
PROCESO 2 Lavado de cristaleria 15| 0.025347222 $0.38]
PROCESO 3 Limpieza pisos e infraestructura 15| 0.025347222 $0.38|
PROCESO 4 Medicion, pesado y preparacién de m.p 15/ 0.025347222 $0.38|
PROCESO 5 Elaboracién de nucleo, color, esencia. 15| 0.025347222 $0.38
PROCESO 6 Calarificado 20| 0.025347222 $0.51
PROCESO 7 Filtrado 45| 0.025347222 $1.14
PROCESO 8 Envasado y taponado 25| 0.025347222 $0.63
PROCESO 9 Etiquetado 25| 0.025347222 $0.63|
PROCESO 10 Almacenamiento 25| 0.025347222 $0.63
PROCESO 11 Lavado final de cristaleria 25 0.025347222 $0.63
PROCESO 12 0.02083333 $0.00

SUBTOTAL 240 $6.08|

COSTO UNITARIO

CONSUMO DE MATERIALES E INSUMOS/ EMPAQUE

$0.00

CANTIDAD | UNIDAD DE PRECIO TOTAL
DESCRIPCION MEDIDA UNITARIO
Benzalconio 300 mL S 0.0046 | $ 1.39
Nonilfenol 300 mL S 0.0052 | $ 1.56
Esencia Almendra Intensa 600 mL S 0.0079 | $ 4.71
Colorante Ingles rojo 600 mL S 0.000548 | $ 0.33
Laurel eter 200 mL S 0.0028 [ $ 0.55
$ B
$ B
$ B
insumos $ -
Envase 3785mL pet natural 90g + tapon azul (Rolando-Matriz) 52 8] S 046 |S 2413
Etiqueta 52 U S 0148 7.28
$ B
$ B
$ B
$  39.9
COSTO UNITARIO $ 0.77
Costos Variables Total: Materia prima + personal $ 5821
Costos Variables unitario: Materia prima + personal $ 0.77
Costo Galon S 0.77
Costo 1000mL (1L 0.20 . .
T ,i;uil e : 26.79 Tabla 13 Estructura de costo unitario producto #1
Costo x Ml solo liquido | $ 0.0001 .,
Costox Gal sololiquido | § ___ 0.52 Fuente: Elaboracion
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NOMBRE DEL PRODUCTO: Alcohol Gel
CANTIDAD A PRODUCIR: 196820|mL
CODIGO: SKU-DG-ALG
PROCESO DE PRODUCCION
TIEMPO COSTO TOTAL
DESCRIPCION MINUTOS /MINUTO
PROCESO 1 Limpieza y lavado de equipo 15[ 0.025347222 $0.38
PROCESO 2 Lavado de cristaleria 15| 0.025347222 $0.38
PROCESO 3 Limpieza pisos e infraestructura 15| 0.025347222 $0.38
PROCESO 4 Medicidn, pesadoy preparacion de m.p 15| 0.025347222 $0.38
PROCESO 5 Elaboracién de nucleo, color, esencia. 15| 0.025347222 $0.38
PROCESO 6 Calarificado 20| 0.025347222 $0.51
PROCESO 7 Filtrado 45 0.025347222 $1.14
PROCESO 8 Envasado y taponado 25| 0.025347222 $0.63
PROCESO 9 Etiquetado 25| 0.025347222 $0.63
PROCESO 10 Almacenamiento 25| 0.025347222 $0.63
PROCESO 11 Lavado final de cristaleria 25 0.025347222 $0.63
PROCESO 12 0.02083333 $0.00
SUBTOTAL 240 $6.08
COSTO UNITARIO $0.00
CONSUMO DE MATERIALES E INSUMOS/ EMPAQUE
CANTIDAD | UNIDAD DE PRECIO TOTAL
DESCRIPCION MEDIDA UNITARIO
Carbopol - Polimero Rapid Gel 108.75 g S 0.023900 | $ 2.60
Trietanolamina 100 ml S 0.02656 | S 2.66
Alcohol etilico 15140  [ml $ 0.00198 | $ 30.00
Propilenglicol 62.5 ml S 0.00 | S 0.26
s o
$ 5
S -
insumos $ =
Envase pet 3785mL + Tapon 9 8] S 0.60 | $ 5.43
Etiqueta 9 U S 0148 1.25
S 5
$ -
s o
$ 4219
COSTO UNITARIO $ 4.69
Costos Variables Total: Materia prima + personal $ 6044
Costos Variables unitario: Materia prima + personal S 4.69

Costo Galon $ 4.69
Costo 1000mL (1L) $ 1.24
Costo Batch liquidoG | $ 53.76
Costo x Ml solo liquido | $ 0.0012
Costo x Gal solo liquido | $ 4.08

Tabla 14 Estructura de costo unitario producto #2

Fuente: Elaboracién propia
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NOMBRE DEL PRODUCTO: Jabon antibacterial
CANTIDAD A PRODUCIR: 196820
CODIGO: SKU-DG-JBA
PROCESO DE PRODUCCION
TIEMPO COSTO TOTAL
DESCRIPCION MINUTOS /MINUTO
PROCESO 1 Limpieza y lavado de equipo 15/ 0.025347222 $0.38
PROCESO 2 Lavado de cristaleria 15| 0.025347222 $0.38
PROCESO 3 Limpieza pisos e infraestructura 15| 0.025347222 $0.38
PROCESO 4 Medicidn, pesadoy preparacion de m.p 15| 0.025347222 $0.38
PROCESO 5 Elaboracién de nucleo, color, esencia. 15| 0.025347222 $0.38
PROCESO 6 Calarificado 20( 0.025347222 $0.51
PROCESO 7 45  0.025347222 $1.14
PROCESO 8 Envasado y taponado 25| 0.025347222 $0.63
PROCESO 9 Etiquetado 25| 0.025347222 $0.63
PROCESO 10 Almacenamiento 25( 0.025347222 $0.63
PROCESO 11 Lavado final de cristaleria 25( 0.025347222 $0.63
PROCESO 12 0.02083333 $0.00
SUBTOTAL 240 $6.08
COSTO UNITARIO $0.00
CONSUMO DE MATERIALES E INSUMOS/ EMPAQUE
CANTIDAD | UNIDAD DE PRECIO TOTAL
DESCRIPCION MEDIDA UNITARIO
Base SH-Materia prima pre-fabricada 7560 |g S 0.004070 | § 30.77
Sodio refinado 3200 g S 0.00063 | S 2.00
solucidn colorante rojo punzo 200 ml S 0.00011 | $ 0.02
solucidn colorante Ingles Naranja 80 mL S 0.00014 | S 0.01
Aroma pinolina frutos citricos 180 mL S 0.05
Envase 3785mL pet natural 90g + tapon azul (Rolando-Matriz) 20 U S 0.46 9.28
20 u $ 0.14

COSTO UNITARIO

S RV RV RV RV RV N EV A RV BV R RV BV, 8
N
-]
o

Costo Galon S 2.24
Costo 1000mL (1L) $ 0.59
Costo Batch liquid 11G | $ 51.05
Costo x Ml solo liquido | $ 0.0006
Costo x Gal solo liquido | $ 1.64

Costos Variables Total: Materia prima + personal
Costos Variables unitario: Materia prima + personal

v |n

Tabla 15 Estructura de costo unitario producto #3

Fuente: Elaboracion propia




- Resumen de costos, precios y marginacion por lineas de producto.

DETALLE DE PRODUCTO COSTOR PRECIO VTA AR

CONTRIBUCION % M.C
Desinfectante Almendra S 077 | $ 3.60 2.83 79%
Desinfectante Floral S 093 |$ 3.60 2.67 74%
Desinfectante Limén S 087 |$ 3.60 2.73 76%
Desinfectante Canela S 079 (S 3.60 2.81 78%
Desinfectante Manzana Verde | $ 087 (S 3.60 2.73 76%
Desinfectante Citronela S 097 ]S 3.60 2.63 73%
Desinfectante Pino S 075 | S 3.60 2.85 79%
Desinfectante Lavanda S 092 |$ 3.60 2.68 74%
Jabén Manzana dulce S 212 S 6.00 3.88 65%
Jabdn Frutos citricos S 224 (S 6.00 3.76 63%
Cloro-Lejia S 1.01|S 3.60 2.59 72%
Amonio Cuaternario S 09218 3.60 2.68 74%
Alcohol Gel S 469 1|S 12.00 7.31 61%
Alcohol 90 S 7351 8S 11.50 4.15 36%
Alcohol 70 S 6.00 | $ 10.50 4.50 43%
Desengrasante S 750 | $  15.00 7.50 50%
Antibacterial liquido S 088 |S  16.00 15.12 95%
papel toallas S 175 S 3.00 1.25 42%

Tabla 16 Resumen de costos, precios unitarios y margenes de retorno

Fuente Elaboracion propia

La estructura de costos para el calculo de la mano de obra sera establecida segun el

tiempo de trabajo enfocado en las etapas que integran el proceso productivo.

PROCESO DE PRODUCCION

TIEMPO COSTO TOTAL
DESCRIPCION MINUTOS /MINUTO

PROCESO 1 Limpiezay lavado de equipo 15( 0.025347222 $0.38
PROCESO 2 Lavado de cristaleria 15| 0.025347222 $0.38|
PROCESO 3 Limpieza pisos e infraestructura 15( 0.025347222 $0.38|
PROCESO 4 Medicién, pesadoy preparacion de m.p 15| 0.025347222 $0.38|
PROCESO 5 Elaboracién de nucleo, color, esencia. 15[ 0.025347222 $0.38
PROCESO 6 Calarificado 20| 0.025347222 $0.51,
PROCESO 7 Filtrado 45 0.025347222 $1.14
PROCESO 8 Envasado y taponado 25( 0.025347222 $0.63,
PROCESO 9 Etiquetado 25| 0.025347222 $0.63,
PROCESO 10 Almacenamiento 25| 0.025347222 $0.63
PROCESO 11 Lavado final de cristaleria 25| 0.025347222 $0.63
PROCESO 12 0.02083333. $0.00
SUBTOTAL 240 $6.08

COSTO UNITARIO $0.00

Tabla 17 Estructura costos de mano de obra por proceso productivo

Fuente Elaboracion propia
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En la matriz de costo de mano de obra (Tabla 23) se detallé la etapa del proceso productivo
y el tiempo necesario para completar la etapa de este; de esta forma, se pudo apreciar de
forma exacta el costo de mano de obra por minuto requerido en cada lote de produccion.
El pago de la mano de obra recae como compromiso de sueldos y salarios contemplado
en la estructura general de gastos administrativos, acatando el decreto ejecutivo N°10,
Diario Oficial N°129 tomo N°432 del 7 de Julio del afio 2021; donde estipula la tarifa de

salario minimo para sector industrial y comercial, siendo este de $365.00 al mes.

En cuanto a la distribucion de costos fijos para el primer afio de operacion, podemos
destacar que la totalidad de estos asciende a $635.50, pudiendo observar el detalle de estos

costos en la tabla 18 y 19.

Costos fijos NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL
Telefonla empresarial $26.12 $12.00 $12.00) $12.00) $12.00) $12.00
Alquller planta de procesamlento $57.69| $57.69| $57.69 $57.69 $57.69 $57.69
Alquller Oficina $0.00 $0.00] $0.00} $0.00} $0.00| $0.00]
Combustlible y lubricantes $60.00! $60.00| $60.00) $60.00) $60.00| $60.00|
Equlpo de transporte $106.70 $106.70 $106.70 $106.70| $106.70 $106.70
Segurldad $0.00 $0.00] $0.00| $0.00| $0.00) $0.00]
Agua+energla $0.00 $48.00| $48.00) $48.00) $48.00 $48.00|
Bono compensatorlo (anual) $0.00! $0.00 $0.00| $0.00| $0.00 $0.00
Aguinaldo $0.00 $0.00] $0.00| $0.00} $0.00) $0.00]
Sueldos y Salarlos $300.00 $300.00 $300.00 $300.00 $300.00 $300.00
Deudas y cuentas por pagar $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00| $0.00
Hosting y Dominlo $44.99 $44.99| $44.99 $44.99 $44.99 $44.99|
Promocién y publicidad $40.00 $40.00| $40.00) $40.00) $40.00| $40.00|
Depreclaclén $0.00 $0.00 $0.00 $0.00| $0.00) $0.00]
imi yr i $0.00 $0.00] $0.00| $0.00| $0.00| $0.00]
Papelerfa $0.00 $0.00] $0.00| $0.00| $0.00) $0.00]
Internet $0.00 $0.00] $0.00| $0.00} $0.00| $0.00]
Total costos fijos. $635.50 $669.38 $669.38, $669.38, $669.38 $669.38

Tabla 18. Estructura de costos fijos

Fuente: Elaboracién propia.

Costos fijos MAYO Juniv oL AGUSIU SEP1EMIBKE ULIUBKE
Telefonia empresarial $12.00 $12.00| $12.00| $12.00 $12.00 $12.0C
Alquller planta de procesamlento $57.69 $57.69 $57.69 $57.69 $57.69 $57.68
Alquller Oficina $0.00| $0.00 $0.00} $0.00| $0.00] $0.0C
Combustible y lubricantes $60.00) $60.00| $60.00| $60.00) $60.00 $60.0C
Equipo de transporte $106.70) $106.70 $106.70 $106.70) $106.70 $106.7C
Segurldad $0.00| $0.00) $0.00| $0.00) $0.00] $0.0C
Agua I $48.00 $48.00 $48.00 $48.00 $48.00 $48.0C
Bono compensatorio (anual) $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00] $0.0C
Aguinaldo $0.00| $0.00 $0.00| $0.00| $0.00] $0.0C
Sueldos y Salarlos $300.00) $300.00 $300.00| $300.00) $300.00 $300.0C
Deudas y cuentas por pagar $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.0C
Hosting y Dominio $44.99 $44.99 $44.99 $44.99 $44.99 $44.98
Promoclén y publicldad $40.00 $40.00| $40.00) $40.00 $40.00 $40.0C
Depreclaclén $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00] $0.0C
y { $0.00| $0.00) $0.00| $0.00) $0.00] $0.0C
Papeleria $0.00| $0.00) $0.00| $0.00 $0.00] $0.0C
Internet $0.00 $0.00 $0.00| $0.00| $0.00] $0.0C
Total costos fijos. $669.38 $669.38 $669.38 $669.38 $669.38 $669.38

Tabla 19 Estructura de costos fijos

Fuente: Elaboracion propia.
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c. Flujo de efectivo proyectados

En las tablas posteriores se muestran los prondésticos utilizados para el flujo de caja
proyectado, en primera instancia se podia apreciar la proyeccién para el afio 2023 en 12
meses operativos, luego se detalld el afio 2024 y 2025 de forma trimestral para

posteriormente detallar de forma anual los periodos del afio 2026 y 2027.

- Flujo de efectivo proyectado para el ler afio de operacion.

FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO - ANO 1
DESCRIPCION MES 1 MES 2 MES 2 MES 4 MES 5 MES 6
Saldos del periodo anterior $ 660.71 | $ 886.07 | $ 1,197.17 | $ 138382 | $  1,691.80

INGRESO PORVENTASDEMES | ¢ 196000 |$ 235200 | $  282240|$  310464|$ 357034 |$ 428440

TOTAL DEINGRESOS

ACUMULADO $ 1960.00 % 301271|$ 370847 (% 430181 | $ 4,954.16 | $ 5,976.20
COSTO DEM.P Y MATERIALES
INDIRECTOS $ 663.79 | $ 796.55 | $ 955.85 | $ 105144 | $ 1,209.16 | $ 1,450.99
RECURSO HUMANO
ADICIONAL $ - s - |3 - % - |s - |8
PREVISION Y OTROS GASTOS | $ - s S S S - s )
GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 635.50 | $ 669.38 | $ 669.38 | $ 669.38 | $ 669.38 | $ 669.38
TOTAL DEEGRESOS $ 129929 |% 146593|$% 162523 (9% 1,72082 | $ 187854 | $ 2,120.37
FLUJO DEEFECTIVO $ 660.71 | $ 886.07 [$ 119717 | $ 1,38382 | $ 1,691.80 | $ 2,164.04
Tabla 20. Flujo de efectivo — 6 meses afio 1
Fuente: Elaboracion propia
FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO - ANO 1
DESCRIPCION MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
Saldos del periodo anterior || ¢ 5 164,04 | $ 244738 | $ 291489 | $ 3,631.74 | $ 4,061.86 | $ 4,771.54

INGRESO POR VENTAS DEMES $ 4712.84 [ $ 5419.77 | $ 6,503.72 | $ 7,154.10 | $ 822721 | $ 9,872.65

TOTAL DEINGRESOS

ACUMULADO $ 6,876.88 | $ 7,867.15 | $ 941861 | $ 10,785.84 | $ 12,289.07 | $ 14,644.20

COSTO DEM.P Y MATERIALES

INDIRECTOS $ 1,596.09 | $ 183550 | $ 2,202.60 | $ 242286 | $ 2,786.29 | $ 3,343.55

RECURSO HUMANO

ADICIONAL $ - s - | - | $ - |$ - |8

PREVISION Y OTROS GASTOS $ - $ - $ - $ - $ R $ R

GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 669.38 | $ 669.38 | $ 669.38 | $ 669.38 | $ 669.38 | $ 669.38

TOTAL DEEGRESOS $ 2,26547 | $ 2,504.88 | $ 2,871.98 | $ 3,092.24 | $ 3,455.67 | $ 4,012.93
FLUJO DEEFECTIVO $ 244738 | $ 291489 | $ 363174 | $ 4,061.86 | $ 477154 [ $ 5,859.73

Tabla 21. Flujo de efectivo - 6 meses afio 1

Fuente: Elaboracion propia



DESCRIPCION ANO 2024
PERIODO Trimestre #1 [ Trimestre #2 | Trimestre #3 | Trimestre #4 TOTAL
Saldos del periodo anterior | ¢ 477154 [ § 16,301.45 | $ 35,506.02 | $ 55,950.66
INGRESO POR VENTAS DE MES $ 3088267 |$ 3868910 |5 4590516 |$ 5264759 |$  168,124.52
ACUMULADO $ 3565422 |$ 5499056 |$ 8141118 |$ 108508.25 |§ 28066420 |
COSTO DEM.P Y MATERIALES
INDIRECTOS $ 1363898 |$ 1377640 | $ 1835237 |$ 26,25858 | $ 72,026.32
GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 201379|$ 200814 |$ 200814|$ 200814 |% 8,038.21
RECURSO HUMANO ADICIONAL | $ 2,700.00($ 2,70000|$ 3,600.00(% 3,600.00 | $ 12,600.00
PREVISION Y OTROS GASTOS $ 1,00000|$ 1,00000|% 1500.00(% 150000]% 5,000.00
TOTAL DEEGRESOS $ 19,352.76 | $ 19,484.54 | S 25,460.51 | $ 33,366.72
FLUJO DE EFECTIVO $ 16,301.45 | S 35,506.02 | S 55,950.66 | S 75,231.53 [ S 182,989.67
Tabla 22. Flujo de efectivo — Afio 2
Fuente: Elaboracion nronia.
DESCRIPCION ANO 2025
PERIODO Trimestre #1 | Trimestre #2 | Trimestre #3 | Trimestre #4 TOTAL
Saldos del periodo anterioll ¢ 7523153 | $ 96,972.11 | $ 117,594.80 | $ 109,486.66
INGRESO PORVENTASDEMES | $ 5994878 | $ 66,828.75|$ 4792506 | $ 80,91655| $ 255,619.14
ACUMULADO $ 135,180.31 | $ 163,800.86 | $ 165,519.86 | $ 190,403.21
COSTO DEM.P Y MATERIALES
INDIRECTOS $ 3060100 $ 3859793 (3% 47,925.06|% 56473.32|$ 173,597.31
GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 200720|$ 200814|$% 200814 ($ 200814 |$ 8,031.62
RECURSO HUMANO ADICIONAL| $  3,600.00 | $ 3,600.00 [ $ 3,60000 | $ 450000 $ 15,300.00
PREVISIONY OTROS GASTOS |$ 200000|$ 200000($ 250000|% 250000|$% 9,000.00
TOTAL DEEGRESOS $ 38,208.20 | S 46,206.07 | $ 56,033.20 [ $ 65,481.46
FLUJO DEEFECTIVO $96,972.11 | $117,594.80 | $109,486.66 | $124,921.75 | S 448,975.32

Tabla 23 Flujo de efectivo - Afio 3

Fuente: Elaboracion propia
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DESCRIPCION
PERIODO
Saldos del periodo anterior (¢ 124.921.75 | $ 199,205.93

ANO 2026 ANO 2027

INGRESO POR VENTAS DEMES |$ 393,788.45 | $ 506,145.97
ACUMULADO $ 518,710.20 | $ 705,351.90
COSTO DEM.P Y MATERIALES
INDIRECTOS $ 28357155 % 461,151.34
GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 8,032.72 | $ 8,032.53
RECURSO HUMANO ADICIONAL {$  18,900.00 [ $ 18,900.00
PREVISION Y OTROS GASTOS  |$ 9,000.00 [ $  9,000.00
TOTAL DEEGRESOS S 319,504.27 | $497,083.88
FLUJO DEEFECTIVO $ 199,205.93 | $208,268.02

Tabla 24 Flujo de efectivo - Afio 4y 5
Fuente Elaboracion propia
En latabla 20y 21 se detallaba que para el afio #1 de operaciones, el flujo de efectivo
al cumplir con los pronosticos respectivos elaborados en base al crecimiento exponencial

asciende a $59,984.08 brutos.

En la tabla 22 y 23 se muestra en periodos trimestrales los flujos de efectivo
proyectados para el afio #2 y #3 de operacion, resultando en un ingreso bruto que asciende a

$168,124.52 y $281,569.49 respectivamente en cada afio.

Para finalizar con las proyecciones se puede ubicar en la zona inferior de la tabla 24, el
volumen de efectivo total pronosticado para el afio #4 y #5 de operacion, siendo $393,788.45
y $506,145.97 los volumenes brutos de efectivo que se esperaban alcanzar con la operacion
comercial de la plataforma de comercio electronico especializada en el abastecimiento de

insumos institucionales.
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d. Andlisis de rentabilidad y punto de equilibrio

- Andlisis de rentabilidad

Para el calculo de los principales indices de rentabilidad aplicados al analisis de ejecucion

sobre las proyecciones financieras estimadas, se tomd en cuenta la siguiente informacion:

Analisis Identificacion Valor
Periodo de reintegro de inversién inicial (PRI) 6 Meses
Valor actual neto (VAN) S 21,691.13
Tasa interna de retorno (TIR) 1.29
Retorno sobre inversion (ROl 0 TRC) 23.4
Indice de rentabilidad (IRo RBC) 2.12

Tabla 25 Analisis de rentabilidad

Fuente: Elaboracién propia

e PRI: El reintegro de la inversion se vio reflejado durante el primer afio de operacion,
su retorno se prevé ser alcanzado en el mes #6 de la actividad comercial.

e VAN: El valor actual neto de los pagos futuros sobre la inversion y la tasa de interés
asignada genera beneficios futuros para el modelo de negocio por $21,691.13

e TIR: El calculo de la TIR es > 0 obteniendo un valor de 129%; o bien 1.29 percibido,
por lo que el proyecto es viable y se toma la decision de aceptar la inversion.

e ROI: El retorno sobre la inversion es rentable, ya que, el indicador es mayor a cero,
reflejando un 23.4 en términos generales

e |R 0 RBC: El indice de rentabilidad obtenido refleja el valor de los cobros generados
por cada unidad monetaria invertida en el proyecto de inversion. Para el caso de
estudio el IR es de 2.12, permitiendo deducir que por cada dolar invertido se obtiene
2.12 ddlares.
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e. Punto de equilibrio

Determinacion de porcentaje de participacién de lineas de producto sobre inventario
total:

PRODUCTOS/ INVENTARIO CANTIDAD % de part.
Desinfectante Almendra 25 6.6%
Desinfectante Floral 25 6.6%
Desinfectante Limdn 25 6.6%
Desinfectante Canela 25 6.6%
Desinfectante Manzana Verde 25 6.6%
Desinfectante Citronela 25 6.6%
Desinfectante Pino 25 6.6%
Desinfectante Lavanda 25 6.6%
Jabén Manzana dulce 40 11%
Jabon Frutos citricos 40 11%  Tabla 26. Porcentajes de participacion
Cloro-Lejia 25 7%
Amonio Cuaternario 25 7%|  Fuente: Elaboracion Propia.
Alcohol Gel 25 7%
Alcohol 90 5 1%
Alcohol 70 5 1%
Desengrasante 6 2%
papel higiénico institucional 5 1%
papel toallas 0 0%
TOTAL UNIDADES A VENDER AL MES 376

- Determinacion de margen de contribucion combinado

Margen de

DETALLE DE PRODUCTO COSTOR PRECIO VTA MARGEN % de contribucién

CONTRIBUCION % M.C participacion poderado
Desinfectante Almendra S 077 $ 360 (S 2.83 79% 6.6% 0.05
Desinfectante Floral S 093 3.60 | $ 2.67 74% 6.6% 0.05
Desinfectante Limén S 087]S$ 360 (S 2.73 76% 6.6% 0.05
Desinfectante Canela S 079 | $ 3.60 | $ 2.81 78% 6.6% 0.05
Desinfectante Manzana Verde | $ 087]S$ 360 | S 2.73 76% 6.6% 0.05
Desinfectante Citronela S 097]5$ 360 (S 2.63 73% 6.6% 0.05
Desinfectante Pino S 075 S 360 (S 2.85 79% 6.6% 0.05
Desinfectante Lavanda S 0921]5$ 360 (S 2.68 74% 6.6% 0.05
Jabdn Manzana dulce S 212 S 6.00 | $ 3.88 65% 11% 0.07
Jabon Frutos citricos S 2241 S 6.00 | $ 3.76 63% 11% 0.07
Cloro-Lejia S 1.01 (S 360 S 2.59 72% 7% 0.05
Amonio Cuaternario S 0921]$ 360|$ 2.68 74% 7% 0.05
Alcohol Gel S 469 | S 12.00 | $ 7.31 61% 7% 0.04
Alcohol 90 S 735|8$ 11.50 | $ 4.15 36% 1% 0.00
Alcohol 70 S 6.00 | $ 10.50 | $ 4.50 43% 1% 0.01
Desengrasante S 750 | $ 15.00 | $ 7.50 50% 2% 0.01
Antibacterial liquido S 0.881]$ 16.00 | $ 15.12 95% 1% 0.01
papel toallas S 1.75| S 3.00 (S 1.25 42% 0% 0.00
MARGEN DE CONTRIBUCION COMBINADO 70.91

Tabla 27. Margen de contribucién ponderado

Fuente: Elaboracion propia.



- Determinacion precio de equilibrio multiproducto en unidades monetarias

P.E = COSTOS FIJOS / MARGEN DE CONTRIBUCION PONDERADO

COSTOS FIJOS

M.C PONDERADO

635.5

$

70.91

P.E Multiproducto

8.96

Tabla 28. P.E multiproducto en unidad monetaria

Fuente: Elaboracién propia.

~ Determinacion de unidades combinadas de equilibrio

U.C = (COSTOS FIJOS/MARGEN DE CONTRIBUCION COMBINADO)

C.F= $7,998.68

M.C.C= 7091

U.C=CF/M.C.C

U.C=57,998.68/70.92

Unidades combinadas de equilibrio 154.26
DETALLE DE PRODUCTO % de Unidades de
participacion equilibrio
Desinfectante Almendra 6.6% 10.26
Desinfectante Floral 6.6% 10.26
Desinfectante Limdn 6.6% 10.26
Desinfectante Canela 6.6% 10.26
Desinfectante Manzana Verde 6.6% 10.26
Desinfectante Citronela 6.6% 10.26
Desinfectante Pino 6.6% 10.26
Desinfectante Lavanda 6.6% 10.26
Jabén Manzana dulce 11% 16.41
Jabon Frutos citricos 11% 16.41
Cloro-Lejia 7% 10.26
Amonio Cuaternario 7% 10.26
Alcohol Gel 7% 10.26
Alcohol 90 1% 2.05
Alcohol 70 1% 2.05
Desengrasante 2% 2.46
Antibacterial liquido 1% 2.05
papel toallas 0% 0.00
TOTAL UNIDADES COMBINADAS 154.26
Unidades de
equilibrio

Tabla 29. Unidades combinadas de equilibrio

Fuente: Elaboracion propia.

e C.F=Costo fijo

e M.C.C=
Margen de
contribucion
combinado

e U.C=Unidades
combinadas de
equilibrio
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~ Determinacion de ingreso monetario de equilibrio

Tabla 30. Ingreso monetario de equilibrio combinado

Fuente: Elaboracién propia

P.E MULTIPRODUCTO 8.96

P.equilibrioen

DETALLE DE PRODUCTO PRECIOVTA |Unidades de| unidades

equilibrio monetarias

Desinfectante Almendra S 3.60 10.26| $ 91.92
Desinfectante Floral S 3.60 10.26[ S 91.92
Desinfectante Limén S 3.60 10.26) S 91.92
Desinfectante Canela S 3.60 10.26] S 91.92
Desinfectante Manzana Verde S 3.60 10.26| S 91.92
Desinfectante Citronela S 3.60 10.26[ S 91.92
Desinfectante Pino S 3.60 10.26[ S 91.92
Desinfectante Lavanda S 3.60 10.26) S 91.92
Jabdn Manzana dulce S 6.00 16.41| S 147.08
Jabdn Frutos citricos S 6.00 16.41| S 147.08
Cloro-Lejia S 3.60 10.26| S 91.92
Amonio Cuaternario S 3.60 10.26[ S 91.92
Alcohol Gel S 12.00 10.26| S 91.92
Alcohol 90 S 11.50 2.05| S 18.38
Alcohol 70 S 10.50 2.05| S 18.38
Desengrasante S 15.00 2.46| S 22.06
Antibacterial liquido S 16.00 2.05 S 18.38

papel toallas S 3.00 0.00| $ -
TOTAL S 1,382.54
Ingreso
monetario de
equilibrio
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Para la estimacion del punto de equilibrio en el inicio de operaciones como plataforma

de comercio electronico (www.bacxter.com), fue necesario realizar procedimientos de

calculo en base a las proyecciones de unidades solicitadas como inventario minimo

requerido. Para esto, se procedié a calcular la participacion de las lineas de producto sobre el

inventario total disponible, el cual asciende a 376u que cubren 18 lineas de producto, el

resultado puede ser analizado en la tabla 29. Luego de calcular el porcentaje de participacion

por lineas de producto, se procedio a calcular el margen de contribucion ponderado para cada

linea de producto de igual forma.


http://www.bacxter.com/
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Para encontrar el margen de contribucion ponderado para cada producto, es necesario
multiplicar el margen de contribucién (porcentual) por el margen de participacion de cada
linea de producto. Luego seré necesario realizar la sumatoria de todos los resultados arrojados
por el calculo y multiplicar el nimero por cien (X 100) para saber con exactitud el margen
de contribucién ponderado de las lineas de producto en su conjunto, tal como lo muestra la

tabla 30 al contemplar el calculo con un resultado de 70.91.

Luego de realizar el calculo del margen de contribucién ponderado, el siguiente paso
consistia en estimar el precio de equilibrio multiproducto; para esto, tal y como lo detalla la
tabla 31, es necesario hacer una division entre el monto total de los costos fijos anuales del
periodo en evaluacion y el margen de contribucion ponderado. Para el caso de las lineas de
producto que empezaron a ser comercializadas en la plataforma de comercio electronico, el

precio multiproducto es de $8.96.

El siguiente paso consistia en estimar las unidades combinadas de equilibrio para la
cobertura de unidades minimas a vender, tal como se muestra en la tabla 32. Las unidades
combinadas de equilibrio se obtenian al operar matematicamente el cociente de los costos
fijos entre el margen de combinacion ponderado. Al realizar dicha operacién obtuvimos que
las unidades combinadas de equilibrio que se requerian como inventario minimo ascendian

a 154.26u de productos terminado.

Para finalizar con el calculo del punto de equilibrio se procedio con la estimacion del
ingreso monetario combinado. Para desarrollar su calculo se multiplico el precio unitario de

equilibrio por las unidades combinadas de equilibrio y se suman entre si para poder encontrar
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el ingreso monetario de equilibrio que permitié a la plataforma de comercio electrénico

enfrentar la operacion comercial sin sufrir perdidas ni obtener ganancias.

Para el presente caso de aplicacion, el ingreso de equilibrio combinado ascendia a

$1,382.54, tal como puede ser observado en la tabla 33 de forma detallada.

Para una mejor comprension de los datos previamente desarrollados, se priorizo resumir la

informacion en el siguiente cuadro:

Margen de contribucidon ponderado 70.91
Precio multiproducto de equilibrio S 8.96
Unidades combinadas de equilibrio 154.26
Ingreso combinado de equilibrio S 1,382.54

Tabla 31. Resumen punto de equilibrio combinado

Fuente: Elaboracion propia.

Los datos reflejados en la tabla 34 permitieron inducir los niveles 6ptimos de equilibrio
que debian ser adoptados como margenes residuales para que la operatividad no se vea

comprometida con pérdidas imprevistas.



f. Estado de resultados proyectado

PERIODO MES 1 MES 2 MES 2 MES 4 MES 5 MES 6
VENTAS $ 196000 |$ 235200|$ 282240 |$ 310464|$ 357034 |3 4,284.40
COSTO DEVENTA $ 66379|$ 79655|% 95585 |$ 105144 |$ 120916 |$ 1,450.99
GANANCIA BRUTA $ 129621 |$ 155545|% 1,86655|% 205320 |$ 236118 |$ 283342
GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 635505 66938|% 66938 |$  66938|$  669.38|$  669.38
GASTOS PROVISIONALES $ - |3 - |3 - |3 - |s - |s -
GANANCIA OPERATIVA ANTES
DE IMPUESTO $ 66071|$ 88607 |$ 119717 |$ 138382 |$ 169180 |$ 216404
IVA (Impuesto al valor agregado) $ 25480 | $ 30576 | $ 36691 | $ 403.60 | $ 464.14 | $ 556.97
ISR (Impuesto sobre la renta) $ 343.00 | $ 41160 [ $ 49392 [ $ 54331 | $ 62481 | $ 749.77
GANACIA NETA DEL EJERCICIO | $ 6291 |$ 16871 |$  33633|$  43690|$  60285|$  857.29
Tabla 32. Estado de resultado proyectado afio 1
Fuente: Elaboracién propia
PERIODO MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
VENTAS $ 471284 ($ 541977($ 650372|$ 7,15410($ 822721 |$ 9,872.65 | $59,984.08
COSTO DEVENTA $ 1596.09|$ 1,83550($ 220260 |$ 242286|$% 278629 |$ 3,343.55| $20,314.65
GANANCIA BRUTA $ 311676 (% 358427 (% 430112 |$ 4,73124($ 544092 |$ 6529.11 | $39,669.43
GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 669.38 | $ 669.38 | $ 669.38 | $ 669.38 | $ 669.38 | $ 669.38 | S 7,998.68
GASTOS PROVISIONALES $ $ - |3 $ - |3 $ - |S -
GANANCIA OPERATIVA ANTES
DE IMPUESTO $ 244738 (% 291489 (% 363174|$ 406186 |$ 4,77154|$ 5859.73 | $31,670.75
IVA (Impuesto al valor agregado) | $ 612.67 | $ 70457 | $ 84548 | $ 930.03 [$ 106954 |$ 128344 | S 7,797.93
ISR (Impuesto sobre la renta) $ 82475 | $ 94846 [$ 1,13815|$ 125197 |$ 143976 |$ 1,727.71| $10,497.21
GANACIANETADEL EJERCICIO| $ 1,00996 |$ 1261.86|$ 164811|$ 187986|$ 226224|$ 284857 | $13,375.60
Tabla 33. Estado de resultado proyectado afio 1
Fuente: Elaboraciéon propia
PERIODO ARNO 1 ANO 2 ANO 3 ARO 4 ANO 5
Saldos del periodo anterior | ¢ - | $16,609.80 | $49,406.26 | $ 63,350.58 | $ 27,807.27

VENTAS $ 5998408 | $ 16812452 | $ 281,569.49 | $ 393,788.45 | $ 506,145.97

COSTO DEVENTA $ 2031465 |$ 6884630 | $ 173597.31 | $ 315476.75 | $ 461,151.34

GANANCIA BRUTA + SALDO DEL

PERIODO ANTERIOR $ 39,669.43 | $ 11588802 | $ 157,378.44 | $ 141,662.28 | $ 72,801.90

GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 799868 |$ 803821|$ 803162|$ 803272|$ 803253

GASTOS PROVISIONALES $ - |'$ 17,600.00 | $ 24530000 | $ 27,900.00 | $ 27,900.00

GANANCIA OPERATIVA ANTES DE

IMPUESTO $ 31,670.75 | $ 90,249.81 | $ 125046.82 | $ 10572956 | $ 36,869.37

IVA CREDITO FISCAL 13%

(Impuesto a pagar) $ 690082 |$ 1934176 | $ 32,39295|$ 45303.10 | $ 58,229.18

IVA DEBITO FISCAL 13% (Impuesto

deducido) $ 233708|$ 792000|$ 1997137 |$ 3629379 |$ 5305281

GANANCIA ANTES DE LA

DECLARACION ISR $ 27,007.01 [ $ 7882805 | $ 11262524 | $ 96,720.25 | $ 31,693.00

ISR (Impuestosobre larenta) 1.75% [$ 10497.21 | $ 29421.79 [$ 4927466 [ $ 6891298 | $ 8857555

GANACIANETADEL EJERCICIO [ $ 16,609.80 | $ 49,406.26 | $ 6335058 | $ 27,807.27 |-$ 56,882.55

Tabla 34. Estado de resultado proyectado — lustro

Fuente: Elaboracion propia
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En las tablas preliminares se pudo observar los estados de resultado proyectados
para el primer lustro de operacién, tomando en cuenta la imposicién fiscal para el célculo

de las ganancias netas del ejercicio.

En latabla 35y 36 se puede apreciar los niveles de ingreso reales que se estuvieron
percibiendo en un mes comercial, pudiendo identificar que para el mes 6 se estaria
obteniendo el 100% del retorno sobre la inversion inicial. Para el célculo de la imposicién
fiscal del impuesto al valor agregado (IVVA) se realizaron los calculos de percepcion sobre
IVA debito fiscal y deduccion del IVA crédito fiscal, previendo un reintegro mas
aproximado de los impuestos sin comprometer en gran manera los ingresos netos del

ejercicio.

En la tabla 37 se puede observar de forma detallada el estado de resultado preliminar
para los primeros 5 afios de operacion, destacando que durante los primeros 3 afios de

operacion en la plataforma de comercio electronico (www.bacxter.com), los niveles de

ganancia percibidos satisfacen las expectativas comerciales a largo plazo; sin embargo, a
partir del afio 4 y consecutivamente el afio 5, se observa una disminucion abrupta en los
niveles de ganancia neto, comprometiendo la operatividad y la integridad financiera de la
plataforma. Debido a estas lecturas, se recomienda realizar un reajuste tanto en los niveles
de proyeccidn de ventas, como en costos de produccion y la evaluacion de mejoramiento
de procesos productivos que podria resultar en un aumento de los porcentajes de

rentabilidad del modelo de negocio.


http://www.bacxter.com/

9. PLAN DE TRABAJO
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

ANO

ACTIVIDADES

2022
MES Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto
SEMANAS 2| 3 2| 3 2| 3| 4| 1| 2| 3 2| 3 2| 3
MODULO |

Conformacion del equipo de trabajo

Generacidn de ideas del modelo de negocio

Reunion con el asesor

Eleccion de la idea del negocio

Recoleccién de informacion

Elaboracion del trabajo de especializacion

Identificacion del problema

Justificacion del problema

Formulacion de objetivos y marco tedrico

Elaboracién del diagnostico situacional

Evaluacion y presentacion del modelo de negocios

Figura 6 Disefio de plan de trabajo para el desarrollo del médulo 1

Fuente: Elaboracion propia
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

ANO 2022
MES JULIO AGOSTO |SEPTIEMBRE| OCTUBRE |NOVIEMBRE | DICIEMBRE
SEMANAS 1| 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4

MODULO Il - MODULO I

Desarrollo de metodologia de la investigacion

Disefio de instrumento de investigacion

Aplicacién de instrumento de diagnostico

Analisis de datos de instrumento de investigacion

Levantamiento de graficos para lectura de informacion de diagnostico

Elaboracién de marco estratégico

ACTIVIDADES

Desarrollo de plan organizacional

Desarrollo de plan de mercadeo

Desarrollo de plan de ventas

Desarrollo de plan financiero

Ejecucidn de plan de inversién

Figura 7 Disefio de plan de trabajo para el desarrollo del médulo 1y 2

Fuente: Elaboracion propia
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10. INDICADORES DE MEDICION
El sistema utilizado por el modelo de negocios para el control de sus resultados y
la lectura de indicadores que permitan la implementacion exitosa de los planes disefiados

fue la herramienta de Balanced Scorecard Business.

El balanced score card (BSC) se basa en mediciones especificas, rastreando acciones y
haciendo seguimiento de iniciativas estratégicas que permita la consecucion de objetivos

planteados dentro de 4 cimulos principales o aspectos de andlisis organizacional.

Estos aspectos de analisis son los siguientes: Perspectiva de clientes, perspectiva

financiera, perspectiva de procesos internos y perspectiva de recurso humano.

La programacion adecuada de indicadores que ayudaron a brindar seguimiento en la
ejecucion de los planes que involucran estas perspectivas de analisis, permiti6 rastrear las
acciones realizadas para evaluar cual de ellas alcanzaba los objetivos de resultado

esperado.

[

-
Empresa Empresa CANYAS

e OB balanced
Datos Reales | Datos Objetiv scorecard

Perspectiva Financiera
Ubjetivos Estrateqicos ndicadores Mo L e &b lar Sor Wlay un | Sg0 etp Uk

Perspectiva RRHH
Ubjetivos Estrateqicos ndicadores o Lhe: ne eh lar Abr Wlay un il Ago etp Lk

===

lustracion 12 Balanced score card (BSC)

Fuente: Elaboracion propia
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Empresa: Empresa CANVAS

Balanced
scorecard

sz PerspectivaFinanciera & K. Perspectiva Clientes &
==

Balanced Scorecard

[ [
o #0.00 000 0.0% i 0% 5 0%
L L
o e 0 o 0
e 0% [i2 0.0 e 0 0 0%
L
e ] 4 0%
[
e 0 0 0%
e [ 0 0%

lustracion 13 Balanced score card (BSC)

Fuente: Elaboracién propia

Para el establecimiento de metas que mostraran el comportamiento real entre los datos
objetivos y los datos reales, era necesario ajustar los datos y aquellas estrategias aplicadas
con la finalidad de alcanzar los datos objetivos planteados y de esa forma lograr aquellas

perspectivas organizacionales.
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12 ANEXOS

ANEXO 1
Instrumento de investigacion cuantitativo

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL
Codigo: A

1. PRESENTACION: Numero:

Somos estudiantes egresados de la carrera Licenciatura en Mercadeo Internacional.
Actualmente se esté realizando la especializacion denominada: Desarrollo de modelo de
negocio digital, por lo tanto, necesitamos de su colaboracion, respondiendo el siguiente

cuestionario que serd utilizado para fines académicos.

OBJETIVO:

Recopilar informacion necesaria para la creacion de un Modelo de Negocio Digital que
ayude al posicionamiento de la marca BacXter y a la activacion de su plataforma en

comercio electrénico.

INDICACIONES:

Por favor marque con una ‘X’ la respuesta de su eleccion y responda en los espacios
asignados cuando sea el caso. La informacion obtenida serd utilizada con fines educativos

y tratada de forma confidencial.
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I11.  DATOS GENERALES

Obijetivo: Recopilar cualquier informacion demografica que se pueda utilizar para
identificar a personas del publico objetivo.

A) Género
Masculino Femenino
B) Edad
20 a 25 afios 26 a 35 afios
36 a 55 afios Mayor a 55 afios

C) Estado civil

Soltero/a Casado/a

Divorciado/a Viudo/a

D) Ocupacion

Estudiante Empleado

Estudiante y empleado Desempleado

E) Nivel academico

Educacién basica Bachillerato

Educacion superior (Universitario) Ninguna

F) Nivel de ingreso

$ 250.00 - $ 500.00 $501.00 - $ 750.00

$751.00 - $ 1,000.00 Mas de $ 1,000.00

G) Lugar de domicilio

Zona central Zona paracentral

Zona Occidental Zona Oriental
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Preguntas especificas
Objetivo: Identificar la forma en la cual las personas realizan sus compras de forma

recurrente.

1. ¢Como prefiere hacer las compras para adquirir productos de consumo?

Establecimiento fisico

Comercio electronico

Compra por catalogo

Objetivo: Comprender las motivaciones psicoldgicas detras de las decisiones de

consumo que realizan las personas

2. ¢Qué lo motiva a comprar un producto o adquirir un servicio?

Puede marcar mas de una opcion.

Calidad Precio Presentacion

Establecimiento Publicidad Necesidad
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Objetivo: Identificar la red social en la que las personas interactan mas con los

anuncios publicitarios.

3. ¢Encual red social usted ha observado mas publicidad?

Facebook Instagram

Tiktok Twitter

Objetivo: Identificar la red social en la cual las personas han observado publicidad

y promocion sobre productos de limpieza y/o conveniencia.

4. ¢En cudl red social ha observado méas publicidad o promociones atractivas sobre

productos de limpieza y/o conveniencia?

Facebook Instagram

Tiktok Twitter

Objetivo: Saber si la persona encuestada encaja con nuestro objeto de estudio.

5. ¢Esusted el encargado de realizar las compras de insumos en su hogar o trabajo?

Si No
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Objetivo: Identificar el nivel de importancia que las personas asignan a poseer un

proveedor de insumos institucionales.

6. ¢Ha considerado alguna vez la importancia de poseer un proveedor directo que le
suministre productos de conveniencia para realizar labores de mantenimiento,

limpieza y cuidado de su hogar y/o empresa?

Si No Tal vez.

Objetivo: Determinar el nivel de aceptacion que generaria una plataforma de
comercio electrénico dedicado al suministro de productos de consumo masivo e

institucional.

7. ¢Considera usted que se beneficiaria de alguna forma al realizar sus compras para
el mantenimiento y limpieza de su hogar y/o empresa por medio de una plataforma

electrénica?

|:| Si |:| No |:| Tal vez

Objetivo: Identificar el tipo de plataforma digital usualmente utilizada por las

personas para realizar compras de productos o servicios.

8. ¢Queé tipo de plataforma digital ha utilizado en los ultimos 3 afios para realizar

compras en su hogar y/o empresa?

Pagina web Aplicacion movil Facebook Market place.




103

Objetivo: Identificar el tipo de producto y/o servicio que las personas han adquirido

por medio de las plataformas digitales

9. ¢Qué tipo de productos y/o servicios ha adquirido para su hogar y/o empresa en
los dltimos 3 afios por medio de las plataformas digitales anteriormente

mencionadas?

Productos para el Prendas de vestir y Productos electrénicos
mantenimiento, cuidado accesorios. y/o tecnolégicos.
y limpieza de

instalaciones.

Objetivo: Identificar el nivel de experiencia que la persona percibio al realizar

compras por medio de las plataformas digitales.

10. ¢En su experiencia realizando compras por medio de plataformas digitales, que

nivel de satisfaccion le genero este mecanismo de comercio electrénico?

Agradable y confiable Novedoso y practico No me agrado / me

genera desconfianza

Objetivo: Identificar aspectos criticos que podrian motivar o limitar el uso de las

plataformas digitales para efectuar compras por las personas en estudio.
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11. ;Cuales son los aspectos que considera usted importantes o que se deberian
mejorar para que usted realice compras por medio de las plataformas digitales de

forma recurrente?

Promover el uso de las Mejorar la seguridad Mejorar el rastreo de los
plataformas digitales para realizar compras de productos y la relacion
para hacer compras forma electronica. con los proveedores.

Objetivo: Verificar si la persona encuestada estaria dispuesta a realizar todas sus
compras para el cuidado, mantenimiento y limpieza de su hogar y/o empresas por

medio de plataformas digitales

12. ;Estaria usted dispuesto a realizar todas las compras para su hogar y/o empresa

por medio de plataformas digitales como aplicaciones moviles o paginas web?

Si No Tal vez

Objetivo: Determinar el tipo de producto que las personas estarian dispuestas a

comprar de forma recurrente por medio de las plataformas digitales.

13. ¢(Qué tipo de producto consumiria usted frecuentemente por medio de las

plataformas digitales?

Productos de limpieza Comida y despensa Accesorios, ropay

y/o conveniencia articulos electrénicos
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Objetivo: Identificar si los consumidores observan favorablemente el uso de las
plataformas digitales para realizar sus compras de forma frecuente en lugar de ir a
los establecimientos fisicos y efectuar la compra directa; evitando asi la pérdida de

tiempo y/o riesgos externos.

14. ;Considera usted que el realizar la compra de insumos para el hogar y/o empresas
por medio de las plataformas digitales, disminuye los tiempos de compra o la
perdida de dineroque podria usted enfrentar al realizar las compras de forma

directa en los establecimientos que frecuentemente visita?

Si No Tal vez.

Gracias por tomarse el tiempo para completar nuestra encuesta.
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ANEXO 2
Instrumento de investigacion cualitativo

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

Cadigo: B
GUIA DE ENTREVISTA Numero:
Nombre del entrevistado:
Ocupacion:
Fecha de entrevista:

Entrevistador:

Lugar:

l. PRESENTACION.

Estimado entrevistado, somos un grupo de estudiantes de la carrera de Mercadeo
Internacional quienes estamos realizando nuestro trabajo de especializacion y
agradecemos su valiosa colaboracion a través de la siguiente entrevista.

1. OBJETIVO.

Conocer sobre los procesos internos dentro las empresas en lo referente a los mecanismos
utilizados por los directivos, administrativos o empleados, para el abastecimiento de
insumos institucionales requeridos para el mantenimiento, cuidado y limpieza de las
instalaciones operativas.
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I1l.  PREGUNTAS
Objetivo: ldentificar la periodicidad de compra dentro de las empresas para el
abastecimiento de insumos institucionales; especificamente, lo referente a productos

de consumo en el campo industrial

1. Segun su experiencia como responsable de compras dentro de su empresa
¢Cuéntas veces al mes realizan compras de productos para el mantenimiento,

cuidado y limpieza de las instalaciones?

Objetivo: Conocer el tipo de producto que mas solicita la empresa para el

mantenimiento, cuidado y limpieza de sus instalaciones operativas

2. ¢Qué tipo de productos para el mantenimiento, cuidado y limpieza de las

instalaciones son los que generan mas ordenes de compra dentro de su empresa?

Objetivo: Identificar los mecanismos utilizados por las empresas para generar

contacto directo con sus proveedores internos

3. ¢De que forma se contacta con sus proveedores internos cuando necesita realizar
una orden de compra de insumos para el cuidado, limpieza y mantenimiento de

instalaciones?
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Objetivo: Identificar si existen problematicas en los mecanismos utilizados por las

empresas para el abastecimiento de insumos institucionales

4. En sutiempo de experiencia como encargado de compras institucionales, ¢ Cuales
son los problemas que frecuentemente ha enfrentado en su relacion con los

proveedores, la atencion y el nivel de respuesta ante solicitudes de compra?

Objetivo: Conocer la opinion del encargado de compras sobre si considera
importante el incorporar las plataformas digitales para mejorar su relacion con los

proveedores existentes

5. ¢Considera que el utilizar las plataformas digitales ayudaria en su relaciéon con
proveedores, mejorando asi; la atencién y el nivel de respuesta que obtiene ante

sus necesidades institucionales? ¢Por qué?

Objetivo: ldentificar si el responsable de compras institucionales ha realizado
alguna vez operaciones comerciales tales como la investigacion de proveedores,
solicitud de cotizaciones, emision de ordenes de pedido y solicitud de compras, a

través de los medios digitales.

6. ¢Alguna vez ha utilizado el internet para realizar busqueda de proveedores,
peticion de cotizacion, emision de ordenes de pedido o solicitud de compra a

traves de los medios digitales incluidas las redes sociales y/o paginas web?
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Objetivo: Conocer el nivel de aceptacion que genera el uso de los medios digitales
para realizar operaciones que faciliten los mecanismos de abastecimiento

institucional.

7. ¢Considera que el uso de las plataformas digitales podria mejorar la gestion en
los procesos de compra dentro de las empresas, reduciendo costos de oportunidad

y optimizando los esfuerzos de logistica? ¢Por qué?

Objetivo: Conocer la opinién del entrevistado sobre el lanzamiento de una
plataforma digital de comercio electronico que facilite los procesos de

abastecimiento institucional dentro de las empresas

8. En su opinion: ¢Qué le parece el lanzamiento de una plataforma digital que
permita realizar compras de productos de conveniencia en el campo industrial,
facilitando los mecanismos de abastecimiento en insumos para el mantenimiento,

cuidado y limpieza de las instalaciones operativas dentro de su empresa?
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ANEXO 3
Resultados de instrumento de investigacion cualitativa

Genero

4. Identifacion de genero.

B Femenino

a) Masculino: #14
b) Femenino:  #16

® Masculino

Como se muestra en la gréfica el sexo de las personas que consumen este tipo de insumo
es casi equivalente obteniendo un 16.53% para el sexo femenino y un 14.47% para el sexo
masculino, lo que nos indica que el consumo de este insumo no esta definido por un sexo
especifico sino més bien que es esencial para ambos

5. Edad Edad

m 18 a 25 afio:

M 26 a 35 afios

a) 20a25: #5 ® 36 a 55 afio:
b) 26 a 35 #13 mayor a 55
c) 36ab5: #12

d) Mayorab55: #0

Segun la grafica los consumidores de estos productos o los encargados en comprar estos
insumos rondan la edad de 26 a 35 afios siendo un 43% de la muestra siguiéndole con
40% las personas con edad entre 36 a 55 afios.

6. Estado Civil
Estado civil

a) Soltero: #12
b) Casado/a: #16
c) Divorciado/a: #2
d) Viudo/a: #0

M Soltero
W Casado
M Divorclado

Viudo
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Segun la gréfica la mayoria de los consumidores de estos insumos son personas que estan
casados siendo un 53% de la muestra siguiéndole con 40% las personas solteras y con un
7% los divorciados.

7. Ocupacion Ocupacién

Estudiante:  #2

Empleado:  #19
Desempleado: #1

Otros: #8

Amas de casa, emprendedor,
negocio propio, microempresario

M Estudiante
m Empleado

m Desempleado

oo

otros

La ocupacién de los consumidores es muy variante, siendo el 63% empleados seguido
con un 27% de “otros” en los cuales podemos observar ocupaciones como: amas de casa,
emprendedores, microempresarios y duefios de negocios, muy pocos consumidores de
estos insumos son estudiantes (7%) o desempleados (3%).

8. Nivel académico Nivel académico

m Educacion basica

a) Educacién basica:  #2

b) Bachillerato: #9 u Bachiller
c) Educacién superior:  #19 IO
d) Ninguna: #0 (Universidad)

Ninguna

La mayoria de los consumidores encuestados en la muestra tienen un nivel académico de
Educacion superior (universidad) con 63% el resto tiene un nivel entre educacion basica
(7%) y bachillerato (30%)
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9. Nivel de ingresos

Lugar de domicilio

c) $250.00 - $500.00
d) $501.00 - $750.00
e) $751.00 -$1,000.00
f) Mas de $1,000.00

W Zona Central
W Zond Paracentral
N Zona occidental

Zona oriental

Los ingresos de los consumidores son muy variados tomando en cuenta que la mayoria
tiene un nivel académico superior solo una pequefia muestra de los consumidores tiene un
salario que ronda entre los méas de $1,000 (13%) o un salario de $751 - $1,000 (10%), en
su mayoria los salarios se encuentran entre los $501 - $750 (43%) y $250 - $500 (34%).

10. Lugar de domicilio
Nivel de ingresos

a. Zona central: #21

b. Zona paracentral: #9 n 5250 $500

c. Zona occidental: #0 u $501- $750

d. Zona oriental: #0 § $751- $1,000
Mas de 51,000

Segun la grafica los consumidores de estos insumos y la muestra tomada en su mayoria
residen en la zona central del pais con un 70% restando el otro 30% para la zona
paracentral del territorio.
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11. ¢ En cudl red social usted ha observado mas publicidad?

a) Facebook

b) Instagram m Facebook
C) TikTok lIr.lstagram
d) Twitter = TikTok

Twitter

Facebook con un 87% es una de las redes sociales donde mas se nota el uso de la
publicidad digital, y es una de las redes sociales mas usadas por los consumidores, seguida
de Instagram con un 10% Yy el resto por medio de TikTok con un 3%

12. ¢En cual red social ha observado mas publicidad o promociones atractivas sobre
productos de limpieza y/o conveniencia?

B Facebook
M Instagram

W TikTok

a) Facebook
b) Instagram
c) TikTok
d) Twitter

Twitter

Como anteriormente se mostr0 Facebook es la red social mas utilizada por los
consumidores, teniendo un 73% de muestra quienes han observado mas publicidad y
promociones de los insumos de limpieza y convivencia, seguida de Instagram con 14% y
el resto le pertenece a TikTok y Twitter.
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13. ¢ Es usted el encargado de realizar las compras de insumos en su hogar o trabajo?

mSi

a) Si
b) No

m No

El 83% de los encuestados son los encargados en realizar las compras de insumos en su
hogar o lugar de trabajo y el otro 17% no.

adquirir los insumos de limpieza y mantenimiento para su hogar o lugar de trabajo por
medio de una plataforma electrénica, el 20% piensa que no y el otro 20% restante lo
consideraria.

14. ;Qué tipo de plataforma digital ha utilizado en los dltimos 3 afios para realizar
compras en su hogar y/o empresa?

M Pagina web
a) Pagina web

b) Aplicacion movil
c) Facebook Market place.

m Marketplace de
Facebook.

B Aplicacion movil

Siendo Facebook la red social més utilizada por los consumidores, al poseer un apartado
Ilamado Marketplace que facilita el proceso de compra, los encuestados con 68% la han
preferido y utilizado en los ultimos 3 afios y el resto con 16% para cada uno estan las
aplicaciones moviles y paginas web.
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15. ¢ Qué tipo de productos y/o servicios ha adquirido para su hogar y/o empresa en
los ultimos 3 afios por medio de las plataformas digitales anteriormente
mencionadas?

a) Productos para el mantenimiento, cuidado y limpieza de instalaciones.
b) Prendas de vestir y accesorios.
c) Productos electrdnicos y/o tecnoldgicos.

B Productos para el
mantenimiento,
cuidado y limpieza de
instalaciones

M Prendas de vestiry

accesorios

m Productos electronicos
o tecnologicos

Siendo las redes sociales una herramienta de compra cada vez mas utilizada por los
usuarios, el 52% de la muestra tiende a consumir prendas de vestir y accesorios, el otro
40% productos para el mantenimiento, cuidado y limpieza de instalaciones y el otro 8%
consume productos electrénicos y tecnoldgicos.

16. ¢En su experiencia realizando compras por medio de plataformas digitales, que
nivel de satisfaccion le genero este mecanismo de comercio electrénico?

a) Agradable y confiable
b) Novedoso y practico
¢) No me agrado / me genera

desconfianza m Agradable y confiable

M Novedoso y practico

H No me agrado / me
genera desconfianza

La percepcion de los consumidores en cuanto a la satisfaccion del uso del comercio
electronico fue positiva ya que el 56% de ellos piensan que estas plataformas son
novedosas y practicas el otro 44% que son agradables y confiables y un 0% tomo con
desagrado o desconfianza esta herramienta.
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17. ;(Cuales son los aspectos que considera usted importantes o que se deberian
mejorar para que usted realice compras por medio de las plataformas digitales de
forma recurrente?

a) Promover el uso de las plataformas digitales para hacer compras
b) Mejorar la seguridad para realizar compras de forma electronica.
c) Mejorar el rastreo de los productos y la relacién con los proveedores.

m Promover el uso de las
plataformas digitales para
hacer compras

m Mejorar la seguridad para
realizar compras de
forma electrénica

m Mejorar el rastreo de los
productos y la relacién
con los proveedores

18. ¢ Considera usted que se beneficiaria de alguna forma al realizar sus compras para
el mantenimiento y limpieza de su hogar y/o empresa por medio de una plataforma
electronica?

a) Si msi
b) No
c) Tal vez

H No

HTal vez

El 60% de poblacién encuesta piensa que se beneficiaria de manera positiva al poder
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19. ¢ Estaria usted dispuesto a realizar todas las compras para su hogar y/o empresa
por medio de plataformas digitales como aplicaciones moviles o paginas web?

a) Si
b) No
c) Talvez

mSi
N No

mTal vez

La mayoria de la muestra tiene aceptacion al realizar el proceso de compra por medio de
las herramientas digitales, con un 60% que mencionaron que si, un 36% que tal vez y
solamente un 4% menciono que no estaria dispuesto.

20. ¢ Qué tipo de producto consumiria usted frecuentemente por medio de las
plataformas digitales?
21.
a) Productos de limpieza y/o conveniencia

b) Comida y despensa.
c) Accesorios, ropa y articulos electronicos.

M Productos de limpieza
0 conveniencia

M Comida y despensa

W Accesorios, ropay
articulos electrdnicos

Como se muestra el grafico el 40% de las personas consume por medio de las plataformas
digitales, productos como accesorios, ropa y articulos electrénicos, un 36% productos de
limpieza o convivencia y un 24% comida y despensa.
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22. ¢Considera usted que el realizar la compra de insumos para el hogar y/o empresas
por medio de las plataformas digitales, disminuye los tiempos de compra o la
perdida de dinero que podria usted enfrentar al realizar las compras de forma
directa en los establecimientos que frecuentemente visita?

a) Si msi
b) No
c) Tal vez.

u No

Tal vez

Para los consumidores, el 80% de estos piensan que es beneficioso el uso de plataformas
digitales para la compra de insumos para el hogar o empresa, ya que disminuye los
tiempos del proceso de compray la perdida de dinero, un 20% contesto un tal vez y el 0%
de la muestra piensa que seria negativo el uso de estas
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ANEXO 4
Resultado de investigacion cualitativa

Objetivo: lIdentificar los mecanismos utilizados por las empresas para generar
contacto directo con sus proveedores internos

1. ¢De que forma se contacta con sus proveedores internos cuando necesita realizar
una orden de compra de insumos para el cuidado, limpieza y mantenimiento de
instalaciones?

R/ Por lo general, enviamos a uno de los muchachos de mantenimiento a realizar
algunas compras al supermercado o al mercado, pero cuando el va al mercado es cuando
la jefa le delega algunos comprados para algln evento o para ahorrarse algunos centavos
en comprar productos alimenticios porque en el super todo es bien caro.

De ahi que algunos proveedores; los que nos venden articulos de papel y oficina, por
ejemplo, nos contactamos por medio de WhatsApp y ahi yo le indico que producto
necesito y para cuando lo necesito. Si tienen en existencias me lo mandan el dia que ellos
manejan en despacho.

Objetivo: Identificar si existen problematicas en los mecanismos utilizados por las
empresas para el abastecimiento de insumos institucionales

2. Ensutiempo de experiencia como encargado de compras institucionales, ¢Cuéles
son los problemas que frecuentemente ha enfrentado en su relacion con los
proveedores, la atencion y el nivel de respuesta ante solicitudes de compra?

R// Ya hemos tenido problemas que nos despachan producto en mal estado o producto
que no era el que habiamos solicitado. A veces cuesta que despachen el producto y en
algunas ocasiones ya nos hemos dado cuenta de que mandan el producto equivocado
porque no tienen en existencia de lo que le estamos pidiendo. Casi siempre el problema
esta en las marcas que nos mandan y que no lo despachan tan rapido que se diga.
Aunque esa situacion solo sucede con el proveedor que nos envia el producto via
WhatsApp, con los otros proveedores no tenemos ese problema.
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Objetivo: Conocer la opinion del encargado de compras sobre si considera
importante el incorporar las plataformas digitales para mejorar su relacién con los
proveedores existentes

3. ¢Considera que el utilizar las plataformas digitales ayudaria en su relaciéon con
proveedores, mejorando asi; la atencidn y el nivel de respuesta que obtiene ante
sus necesidades institucionales? ¢Por qué?

R/ Si, la verdad que ayuda bastante en la comunicacion, pero habria que ver que se
puede hacer para ajustar esos pequefios problemitas que surgen por medios digitales y que
a veces resulta complicado solucionar. Considero que se puede mejorar la atencién al
cliente y el nivel de agilidad con el que despachan los pedidos que realizamos.

Objetivo: lIdentificar si el responsable de compras institucionales ha realizado
alguna vez operaciones comerciales tales como la investigacion de proveedores,
solicitud de cotizaciones, emision de ordenes de pedido y solicitud de compras, a
través de los medios digitales.

4. ¢Alguna vez ha utilizado el internet para realizar basqueda de proveedores,
peticion de cotizacidn, emision de ordenes de pedido o solicitud de compra a
través de los medios digitales incluidas las redes sociales y/o paginas web?

R/l Una parte de los proveedores que actualmente poseemos, se han logrado contactar
a traves del internet. Casi siempre utilizamos esos medios para investigar proveedores y
estudiar las variaciones en precio, calidad y servicio. Algunas empresas dicen enviar las
cotizaciones, pero nos dejan esperando varios dias e incluso han existido ocasiones en la
que los proveedores no envian la informacion solicitada. Por redes sociales es un poco
mayor la desconfianza que se tiene por tratarse de vendedores independientes con los que
no existe el formalismo que se tiene al tratar con una empresa.
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ANEXO 5
Descripcion de productos

Amonio Cuaternario

Efectivo liquido sanitizante de usos
multiples que ayuda a preservar tu
entorno libre de virus, bacterias o [_C Ek
cualquier otro riesgo biologico gue =
afecte la salud humana.

gﬂ"@

)/

Hipoalergénico: Disminuye el Virucida - Bactericida: Proteccion continua:
riesgo de reacciones o sintomas Capacidad para elminar virus y Garantiza amplio iempo de
alergicos bacterias de forma efectiva. protes cant lementos

RAocives para la salud.

—
() Tabla de precios
b ) Escalas de consumo sujetos a
Salubls et agua: Liquics variaciones de precio.

soluble &n agua para
aplicacion inmediata.

3.785L UNIDADES PRECIO
1 $3.00
[ $2.79

1’:‘-!—';. 12 $2.70
: 26 $2.55

Residual > 24 £2.40

Mecanismo de actuacién: Penetra y rompe la membrana citoplasmatica de las cadenas

geneticas de los virus

Poder residual. Sus caracteristicas fisicoquimicas hacen que los tenso activos se

mantengan sobre las superficies y se conserven durante tiempo su eficacia desinfectante.



Alcohol Gel

Gel sanitizante formulado o base de
alcohol para reducir la carga bacteriana
en manos, ademas de eliminar virus W'o

bacterias que vulneren la salud humana.

[:\;: l\@\

Antibacterial: Elirmir

2 9o o% de Alcohol desnaturalizado:
virles y bacterias acumuladas, Elsborado b
desnatur

propiec

Formula sin residuos

sin residuns pegaje

Tabla de precios
Escalas de consumo sujetos a variaciones ‘Precios incluyen VAT
de precio.
3.785L UNIDADES PRECIO 3.785L UNIDADES PRECIO
1 $10.00 1 52,25
[ 59.52 13 $2.09
12 $9.04 ) 12 $2.03
CACKTE!
- 24 48.76 —d 24 $1.91
$8.07 Sy
Residual > 24 $8.34 > 24 $1.80

Efecto: Poder germicida que ayuda a reducir la carga de gérmenes y bacterias.

DETALLE CARACTERISTICA
. Desinfectante para
Categoria
manos
Estado fisico Gel
Caracteristico segun
Color
estandar
Olor Etanol
Inflamabalidad Inflamable
Solubilidad Soluble en agua

Material de envasado Envase Pet

122
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Alcohol 90°

Alcohol etilico desnaturalizado, ideal para
garantizar un amplio espectro de actividad
antimicrobiana sin comprometer la salud

hurmana.
© @)

— Antibacterial:
Proteccion continua:

Amplic espectro de

imina el

90.0% de virus vy bacterias

. _ acumuladas. en la piel
actividad antimicrobiana.

humana.
( @?1 J
N4
Antiséptico: Apto para uso Concentracion: Alcohol
lopico sobre tejidos vivos, etilico 9o - 70°, tolalmente
dejando la piel intacta. apto para uso clinico.
3.785L UNIDADES PRECIO
1 N
- $1.50
Tabla de precios 6 137
Escalas de consumo sujetos a /
variaciones de precio., 12 $Nn.24
24 S
> 24 510.98

Uso: Antiséptico que elimina gran cantidad de bacterias cuando es aplicado sobre la

piel, superficies u objetos inertes.

DETALLE CARACTERISTICA
Categoria Alcohol Etilico
Estado fisico Liquido
Color Incolor
Olor Caracteristico a Alcohol

Inflamabalidad

Inflamable

Solubilidad

Soluble en agua

Material de envasado

Envase Pet
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Jabon Antibacterial

Gel anti-bacterial que combate la
contaminacion por microorganismos
en manos y brinda proteccion
continua para prevenir enfermedades
infecciosas o gastrointestinales.

- n‘ﬁ:b\ e

|' ) \ @? )
Antibacterial: £
WIrus Yy Dac ter

s Bl oo0k de Neutralizador de suciedad y

irmuladas en la malos olores: Elimina ciadad

piel humana aclrmulzda y Lo ores de

Humectante: Conse

Suavia y Burres

Tabla de precios

Escalas de consumo sujetos a variaciones de precio. “Precios incluyen VA

UNIDADES PRECIO 3.785L

UNIDADES PRECIO
1 $5.00 1 $2.00
6 $4.87 6 $1.86
2 $4.74 12 $1.80
24 54.61 24 5173
$4.42
Residual >24 $4.48 > 24 $1.60

Efecto: Elimina microorganismos tales como: Escherichia coli, Staphylococcus aureus y

Pseudomona aeruginosa. Perfecto balance entre la capacidad desinfectante y humectante

emoliente
DETALLE CARACTERISTICA
. Desinfectante para
Categoria
manos

Estado fisico Liquido viscoso

Color Segun fabricacion

Olor Segun fabricacion

Inflamabalidad No es inflamable
Solubilidad

Soluble en agua

Material de envasado Envase Pet




Cloro / Lejia

Solucién clorada con potentes propiedades
desinfectantes y corrosivas gue garantizan
sus propiedades de amplio espectro, ideal
para superficies de alto contacto u objetos

contaminados.

Formula concentrada: Sclucion

concentrada Fara un may'or

rendimiento de uso.

ACUmiu

3 alirminar hang

aras de forma a

e OIMPOSCon.
3.785L
=y
Tabla de precios
Escalas de consumo sujetos a
variaciones de precio. : i
P
I: .ré, (TEN i
‘Precios incluyen IVA At
£1.85
Residual
DETALLE CARACTERISTICA
Categoria Desinfectante multiuso

Estado fisico

Liquido

Color

Segun fabricacion

Olor

Segun fabricacion

Inflamabalidad

No es inflamable

Solubilidad

Soluble en agua

Material de envasado

Envase Pet

Soluble en agua: Solucids
clorada soluble en agua

UNIDADES

12

> 246

125

PRECIO
$2.50
$2.37
$2.24
s2.n

$1.98
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Desengrasante Plus

Potente liquido desengrasante que tiene la
capacidad de eliminar por completo
aceites y grasas residuales en utensilios de
cocina, equipo de cocina y otras
superficies en donde se aumulen costras

por grasas residuales.

7= @

Poder desengrasante: Multisuperficies: Liquido aplo Formula Plus: Formula
Elimina grasas residuales y costras para usar sobre superficies concentrada para un mayor
acumuladas ultiples rendimisnto
Soluble en agua: Liquido
diluible solo enagua .
3.785L UMIDADES PRECIO
1 $13.00
6
Tabla de precios $12.63
Ey..dld, de conaum? sujetos a 12 $12.26
variaciones de precio.
i ) i 24 $1.89
Precios incluyen IVA
> 24 SNn.52

DETALLE CARACTERISTICA
Categoria Desinfectante clorado
Estado fisico Liquido
Color Ligeramente amarillo
Olor Caracteristico
Inflamabalidad No es inflamable
Solubilidad Soluble en agua
Material de envasado Envase Pet




PAPEL INSTITUCIONAL
FARDO 6/unds so0omts

Atencion especializada a empresas e .
instituciones en sus labores periodicas de
abastecimiento en insumos de limpieza y

dispensadores

Longitud de soomts: Garantiza
un amplio rendimiento de uso

&

Mantenimien!

mantenimiento

il

oo

Hoja resistente: Fapel higierico
de hoja doble

Dispensadores: Maguinas
dosificadoras de liquidos
sanilizantes

Tabla de precios
Escalas de consumo sujetos a

variaciones de precio.

“Precios incluyen IVAT

FARDO 6/u 500mts FARDOS PRECIO
1 $14.69
. [] $14.19
o] 12 $13.67
24 $137
Resu:is :23\23 24 > 24 L

DISPENSADOR DE PAPEL

INSTITUCIONAL

Atencion especializada a empresas e
instituciones en sus labores periodicas de
abastecimiento en insumos de limpieza y

dispensadores.

(G=)
5\ r
"

S
Longituel de 5oamts G

Tabla de precios
Escalas de consumo sujetos a

varaciones de precio

"Precios incluyen IMA

Dlspensador de papei UMIDADES PRECIO
1 £18.97
6 $18.72
-
] £18.47
|
24 518.22
=24 $17.95

127
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HIGIENIZACI(:)N Y
DESINFECCION

Desinfeccion de entornos contaminados
mediante nebulizacion electrica que genera

una nube de niebla fria que permite llegar en z(i/
espacios extensos o extremadamente
pequenos.
T
| | | . |
N>/ NS
Proteccion continua: Genera Microgotas de 5-50 pm: Genera Elimina el 99:99% de virus y
una capa protectora que una nube de niebla fria que bacterias: Efectividad
garantiza la eliminacion de pearmite cubrir cualgquier espacio garantizada contra virus.
wirus y bacterias. contaminado. hongos y bacterias.
=N
@)
Tabla de precios

Escalas de consumo sujetos a

variaciones de precio.

‘Precios NO incluyen VAT

SERVICE UNIDADES PRECIO
'; Full Service $85.00 + IVA
o
] Servicio Xpress $34.99 + IVA
Full Service: 1) Evaluacion y diagndstico de drea de trabajo: .
. . tizacion d biliari . Servicio
2) Desinfeccién y Sanitizacién de mobiliario y equipo Xpress:

3) Desinfeccién y Sanitizacidn de equipo digital y 1) Evaluacion y diagnostico de drea de trabajo:

aparatos eléctricos

4) Aplicacion de reactivo mediante nebulizador 2) Aplicacién de reactivo mediante nebulizador
eléctrico ULV eléctrico ULV

5) Desinfeccion con maquina pulverizadora de
bombeo para espacios de uso comun . iy . .
3) Desinfeccion con maquina pulverizadora de

6) Desinfeccién y Sanitizacion en espacio bombeo para espacios de uso comin

interno de vehiculos

4) Levantamiento de informes técnicos y

7) Colocacion sefialéticas para promover buenas
recomendaciones

practicas de higiene y prevencion de enfermedades

8) Levantamiento de informes técnicos y
recomendaciones
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ANEXO 6
Interfaz de sitio web para usuario.

)

Inio Comprr Contaco § @ @ [:?]

§

ASISTENEIA
JINSTITUCIONAL

SERVICIOS Y PRODUCTOS ESPECIALIZADOS.

Ao Bs ondioinnes ged crilimo Lhowat 0 resencial medante 8 apiichod s decusion &
ffilanserto o prodcios sapecialiados en DiosegurcksSimpers (e aiposen on o Q0% (i by st
humani 4 & redecion 06 13 Conamnandia & 8SpRos COmpa: B

Cotzaciin

Wicia Comprar Contacta  § @ [

Contactanos
Mambre *

ingresa iu nombre

Email *

‘mguam emal

Asunic

‘Esmbe &l asunta ‘

Mensaje

Esarite 1 mensaje aqui

B iVamos a chatear!

@ &
< o
* Calidad ¥




ANEXO 7
Social Media

L3S

Participa en ruestra Sndmica y ganate un kit-full de impiez: v

Sigee los siguentes paso
L. Ver mis

D32 DarNCpa aUtomMatcaments

OD 151 236 comentarios 58 veces compartido

[C; Me gusta (] Comentar > Compartir b'

Mas relevantes »

b Escribe un comentario... (= =R

Estés comentando como Herrers Josue.

@ Backter

;Estan listos para saber del primer ganador/ra de nuestro Giveaway?
Pendisntes pars mas novedades

=
Megusta Responder 1 sem [+ v T

BacXter
¥ o
@Nueva imagen BacXeer @

iDezcubre nuevas sensaciones al momento de fimpiar y desinfectar tus espacios de una forma

Descubre la limpleza
con todos los
sentidos

BacXter "
Backter brinda soluciones efectivas en bioseguridad y impieza; formuladas =
Ver estadisticas y anuncios Promodionar de nuevo

o1

oy Me gusta (D Comentar 7 Compartir @-
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- Instagram

o 10 50 229

Publicaci.. Seguidores Seguidos

BacXter

Producto/servicio

@ Bienestar - Calidad ®, - Limpieza =

== Empresa 100% Salvadorefa

# Cotiza nuestros productos y servicios [ i

33 Avenida Nte. pasaje y residencial Decapolis, #5.,
San Salvador

Panel para profesionales =
Hay nuevas herramientas disponibles

Editar perfil Contacto

131

& bacxter.sv

b
%
%,

<
“namos \®

Somos tu aliado en
abastecimiento institucional.

Ver estadisticas Promocionar publicacién

© Qv W

1 Me gusta
bacxter.sv " ;Conoces la importancia de poseer un
proveedor institucional?

\d La compra de insumos institucionales representa
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ANEXO 8
Papeleria fiscal
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ANEXO 9
Consulta de anterioridad — Centro Nacional de Registros

. DE SEMEJANZA EN LA CLASE SOLICITADA

DISTINTIVO. BACXTER

PRESENTACION: 20230264352

CLASE: o

PARA

NOTA

Clase: 03
Presentiacén  Fecha Utmo No Live  Fecha s

Lo Estado ins ins:

20120208272 11082014 STR

Distotvo.  WATER

20110147856 09022011 ST28
Dstntvo:  TERROR
20000124208 20082008 STR
Dstotvo  BASY WATER
20030122827 1SUSR008 STON
Ostntwo.  TERROR

18700035307 240711870 - 0012500052 0301974  INGLESA

Dissntvo: ONE BETTER

20160234586 10082016 ST
Distntwo:  TEEN DERM

20120209180 29102018 STS< 00078 00263 18/102015
Dstntivo  BATONETES

20180267175 1002018 STSS 00202 00357 150872019
Oistntvo.  TEEN DERM

20110158963 271072011 STS< 00150 00188 13062012
Dssntvo: LAVAMAX

20150246242 17022015 ST=R
Dssntve:  SWIFTER

20070090843 167102007 STPNO 00018 00215 31072013

20030039672 11/07/2003 ST 00142 00008 13022002
Distintive.  MAXITEL

20220341844 30082022 ST23
Dstrtvo  TERRE DEVIE

20080123135 22052008 ST 0019000144 12012010
Distintivo: 1 LE BATELEUR

1585000156¢ 01/11/1988 ST41 00243 000C3 180771981
Ostntve WATER BASIES

IMPO

FONR 1002

DIRECCION DE PROPIEDAD INTELECTUAL

1SIS PHARMA Gmbh

ALGODON SUPERIOR, SOCIEDAD ANONIMA

ISIS PHARMA GmbH

DETERGENTES Y JABONES SASIL. SAPI DECV

AROMAS ARTESANALES DE ANTIGUA, SOCIEDAD
ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE - AROMAS
ARTESANALES DEANTIGUA.SA DECV

A C.1 JAPAN CORPORATION

ANDALUSIA INVESTMENTS. LTD

BROWNLEE & FUSTER CORPORATION

GADO S 11

ESTADOUNIDENSE Seersdor AG
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T0

T0

T0

T0

T0

TO

T0

M

T0

T0

RTAN T E: SIN PERJUICIO QUE APAREZCAN OTROS PRODUCTOS QUE TENGAN RELACION CON LOS PRODUCTOS
SOUCITADOSYGI.EAPAIEZCMENOTRAMEm

FTECHA: 16012023
 ANTECEDENTES FONETICOS DE UNAMARCA HONAC a4
PETICIONARIO: JOSUE ELIAS HERRERA ALAS
CLASES RELACIONADAS:
PETICIONARIO Tipe%P
MR INTERNACIONAL, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL TO 34
VARIABLE - MR INTERNACIONAL S A DEC.V
IREX DE COSTA RICA. SOCIEDAD ANONIMA T0 34
LABORATORIO SOLARIS, SOCIEDAD ANONIMA DE T0 34
CAPITAL VARIABLE - LABORATORIO SOLARIS, SA DE
CcV
IREX DE EL SALVADOR, SOCIEDAD ANONIMA DE TO 34
gAPITkL VARIABLE - IREX DE EL SALVADOR SA DE
V.
T0 3%

33

kX

33

3

33

33

3

32



DIRECCION DE PROPIEDAD INTELECTUAL FECHA: 1801/2023
ANTECEDENTES FONETICOS DE UNAMARCA | (e
ANTERIORIDAD DE SEMEJANZA EN LA CLASE SOLICITADA
DISTINTIVO. BACXTER
PRESENTACION: 20230264352 PETICIONARIO. JOSUE ELIAS HERRERA ALAS
CLASE: 03 CLASES RELACIONADAS:
PARA:
NOTA:
Clase: 03
Presentacion Fecha Ulimo No. Libro  Fecha. ins: Naclonalidad PETICIONARID Tipc%P
sol. Estado Ins.. ins:
- 47
Distintivo BACTERI SOFT
Alicorp Sociedad Andnima Abierta T0 47

20080121530 30/03/2009 ST94 00058 00140 21/10/2009
Distntvo. BACTERI SOFT

20180271307 100072018 STNIP
Distintivo BOTER

20210322626 23/0872021
Distintivo. BOTER

20050053621 17/01/2008
Distintvo BOOSTER

19950005456 18/12/1895 ST41 00172 00054 26/05/1997
Distintivo MISTER MAX

19890001082 12/08/1889 ST41 00171 00010 05/06/1982
Distintivo:  BACTEX

18690005697 20/08/1998 ST41 00030 00126 14/02/2001
Distintivo.  VERTEX

20170256875 06/09/2017
Distinivo.  LAVAX

18950000919 21/02/1995 ST41 00098 00047 17/01/1997

BAIN DE TERRE

ST127

ST94 00012 00039 04/052005

ST94 00184 00322 18/01/2018

Distntivo.

20120172480 13/08/2012 ST94 00017 00212 04/06/2013
Distintivo:  BATISTE

18770000768 18/05/1977 ST41 00167 00074 16/10/1978
Distintivo.  TERSO

20220336086 10/03/2022 ST94 00080 D0425 26/07/2022
Distintivo TERSO

20060076892 28/04/2006 ST94 00182 00068 25/08/2006
Distintivo MASTERPIECE MAX

20210315660 15/02/2021 ST94 00244 00408 22/12/2021

Distintivo TERSO

HONDURENA

COSTARRICENSE

SALVADORERA

JAPONESA

GUATEMALTECA

135

SOLPLAN, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE -
BOLPLAN. SA DECV

BOLPLAN, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE -
BOLPLAN,SA DECV

Sporioisirs SA

ANDALUSIA INVESTMENTS LTD
COLGATE-PALMOLIVE COMPANY

CAFEVAN S A

JABONERIA WILSON S A

Herkel AG & Co KGaA

Church & Dwight Co , Inc

INDUSTRIAS KONG HERMANOS, SOCIEDAD ANONIMA
INDUSTRIA LA POPULAR, SOCIEDAD ANONIMA
NOXELL CORPORATION

INDUSTRIA LA POPULAR. SOCIEDAD ANONIMA

M(

T0

T

T0

MC

T0

M(

T0

IMPORTANTE: SIN PERJUICIO QUE APAREZCAN OTROS PRODUCTOS QUE TENGAN RELACION CON LOS PRODUCTOS
SOLICITADOS Y QUE APAREZCAN EN OTRA CLASE DIFERENTE.

FONR1002

46

46

44

42

42

40

39

38

335

35

35

s
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DIRECCION DE PROPIEDAD INTELECTUAL FIGHA 160NENS

 ANTECEDENTES FONET\COS DE UNAMARCA B

ANTERIORIDAD DE SEMEJANZA EN LA CLASE SOLICITADA

DISTINTIVO: BACXTER

PRESENTACION. 20230264352 PETICIONARIO: JOSUE ELIAS HERRERA ALAS
2L 03 CLASES RELACIONADAS:

PARA

NOTA:

Clase:  01,02,03

Presentacidn Fecha Ulimo No. Libro Feche. ins. Nacionalidad PETICIONARIO TipchP
sol Estado ins' ins.

19670016168 21/04/1967 - 16168 00039 10/09/1968 ESTADOUNIDENSE To 26
Distintivo. ~ DUTCH MASTERS
Clase: 01,02,03,04,05,17,19
Presentacion Fecha Ulimo No. Libro Fecha ins Nacionalidad PETICIONARIO TipcP
sol. Estado ins.: ins
20090125421 17/07/2009 ST94 00129 00147 02/03/2010 Dow Coming Corporation MC 27
Distintivo:  XIAMETER
Clase: 01,0304
Presentacién Fecha Ultimo No. Libro Fecha. ins. Nacionalidad PETICIONARIO TipchP
sol Estado ns  ins
20150226439 03/12/2015 ST9¢ 00082 00289 02/09/2016 The B'laster Corporation TO 29
Distintivo: B LASTER
Clase:  01,03,05,09,35
Presentacion Fecha Ulimo No Libro Fecha ins: Nacionalidad PETICIONARIO Tipc%P
sol Estado ins.. ins:
20210326245 31/08/2021 ST94 00036 00415 14/03/2022 INMOLECULE INTERNATIONAL LIMITED M( 28
Distintivo:  EVITER
Clase: 02,03,01,06
Presentacion  Fecha Ultimo No. Libro Fecha ins Nacionalidad PETICIONARIO Tipe%P
sol. Estado ins: ins
19880000848 11/07/1888 ST79 00101 00128 13/09/1990 SALVADORENA PINTURAS CENTROAMERICANAS DE EL SALVADOR, TO 28
; SOCIEDAD ANONIMA - PINTURAS CENTROAMERICANAS
Distintivo WOOD MASTER DE EL SALVADOR. § A
Clase: 03
Presentacion Fecha Uttimo No Libro Fecha ins: Nacionalidad PETICIONARIOQ Tipt%P
sol Estado Ins. Ins
20140202834 18/06/2014 ST94 00097 00245 09/01/2015 COLGATE-PALMOLIVE COMPANY M( 56
Distintivo BACTERIA
20060080149 13/07/2006 ST26 JUMA, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE 10 51
JUMA SA DECV

Distintivo BACTER-FIN

Distintivo BACTERI SOFT

|MPORTANT E: SIN PERJUICIO QUE APAREZCAN OTROS PRODUCTOS QUE TENGAN RELACION CON LOS PRODUCTOS
SOLICITADOS Y QUE APAREZCAN EN OTRA CLASE DIFERENTE.

FONR1002
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DIRECCION DE PROPIEDAD INTELECTUAL FECHA 160112023

ANTECEDENTES FONETICOS DE UNAMARCA i

ANTERIORIDAD DE SEMEJANZA EN LA CLASE SOLICITADA
DISTINTIVO: BACXTER

PRESENTACION. 20230264352 PETICIONARIO  JOSUE ELIAS HERRERA ALAS

CLASE 03 CLASES RELACIONADAS
PARA
NOTA:
Clase: 03,05
Presentacidn Fecha Ulima No Libro  Fecha ins Nacionalidad PETICIONARIO Tipt%P
sol Estado ins  ins
20220340876 10/06/2022 ST94 00085 00434 17/11/2022 DOTERRA HOLDINGS LLC To 27
Distintivo TERRASHIELD
Clase: 03,05,16,21,25,35
Presentacion Fecha Ummo No Libro Fecha ins Nacionalidad PETICIONARIO Tipc%P
sol Estado ins  ins
20140197811 05032014 STa4 00187 00323 25/01/2018 DoTERRA HOLDINGS LLC T0 239
Distintivo DOTERRA
Clase: 03,16
Presentacion Fecha Ulimo No Libro Facha ins Nacionalicad PETICIONARIC Tioc%P
sol Estado ins  ins
20220347807 01/1172022 ST23 Essity Hygiene and Health Aktiebolag M( @D
Dstnvoe  NEVAX
Clase: 03,18,25
Presentacion Fecha Ulimo No Libro Fecha ins Nacionahcad PETICIONARIOQ TiprhP
sol Estado ins ins
20120169697 07/06/2012 STD4 00208 00209 24/04,2013 INDUSTRIA DE DISENO TEXTIL S A (INDITEX, S A TO 28
Distintive TRF
Clase:  03,18,28
Presentacion Fecha Ulimo Ns Libro Fecha ins Nacionahoad PETICIONARIC TipchP
sol Estado Ins ins
19800000851 18/08/1980 ST94 00205 00090 08/10/1981 SUIZA PHILI® MORRIS PRODUCTS S A T0 2¢
Distintive CHESTERFIELD
Clase: 03,21
Presentacitn Fecha Umlmo No Libro Fecha ins Nacionalicaa PETICIONARIO Tig
sol Estado ins  ins
19670015929 24/08/1967 ST20 15829 0039 30/05/1968 ESTADOUNIDENSE T
Distintive TENDER TOUCH

IMPORTANTE: SIN PERJUICIO QUE APAREZCAN OTROS PRODUCTOS QUE TENGAN RELACION CON LOS PRODUCTOS
SOLICITADOS Y QUE APAREZCAN EN OTRA CLASE DIFERENTE.

FONR 1002
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\ DIRECCION DE PROPIEDAD INTELECTUAL FECHA: 100112023

<
:
\ § ANTECEDENTES FONETICOS DE UNAMARCA |

’
-«

HORA; 1450 44

ANTERTORIDAD DE SENEJANGA EN LA CLASE SOLICITADA
DISTINTIVO: BACXTER

PRESENTACION. 20230264352 PETICIONARIO. JOSUE ELIAS HERRERA ALAS
CLASE 03 CLASES RELACIONADAS:

PARA:

NOTA

Clase: 03

Presentacdn  Fecha Utimo No. Libro  Fache. ins Noacionafidad PETICIONARIO

TipckP
ol Estado ins: Ins

AVIV016443 28072001 STR4 00082 00155 20/105/2002 FRANCESA L{OREAL société anonyme

10 25
Distintivo. WATERSHINE

20020029170 1002002  STH4 00026 00001 04/03/2003

Unilever Gicba! IP Limited M 25
Dstintvo. XTRA

20020028172 10092002  STR4 00131 00001 13/05/2003

Unilever Global IP Limiteg T0 25
Dstintvo XTRA

20040052358 17/06200¢  ST41 00134 00033 23/02/2005

Uniiever Giobal (P Limited M 25
Distintive XTRA

20040058306 26/11/2008  AOIFC DD124 DDD4Y 18/10/2005

COLGATE-PALMOLIVE COMPANY TO 25
Distintivo COLGATE MAX FRESH

20050071145 221172008 ST26

RIVAS ELIAS DE MELARA, DORA ELIZABETH T0 25
Distintivo BABA DE RINOCERONTE

20080073907 07/02/2006 ST94 (0211 00098 11/01/2008

LABORATORIOS DAROSA. SOCIEDAD ANONIMA T0 28
Distintivo BABA DE RINOCERONTE

20080078014 250572008 ST32

RIVAS ELIAS DE MELARA. DORA ELIZABETH Ml 25
Distintivo BABA DE RINOCERONTE

20120171001 09/07/2012 ST32

MARTINEZ AGUILAR, MIGUEL ANTONIO MC 25
Distintvo MASTER CLEAN

20120172255 0B/08/2012 ST94 00210 00210 16/06/2013
Distintivo MAX FACTOR EYE BRIGHTENING

Noxell Corporation YO 25

20150211507 050172015  ST94 00236 00255 07/08/2015 The Procter & Gambie Company

TO 25
Distintive:  GERMPROTECT

Clase: 03,05
Presontacidn Fecha Ultimo No. Libro Fecha ins Nacionaldad PETICIONARIO TipchP
sol Estado Ins. Ing

20220302851 11012022 ST94 00226 00418 17/05/2022 BOLPLAN SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE - M( 33
Distnivo.  ADVANCE HAIR CARE BOTER BOLPLAN. SA DECV

20230351359 12012023 S123
Oisintive.  MAX PODER COMPLETE

ANDALUSIA INVESTMENTS. LTD 0 N

20200306106 31/07/72020 ST94 00096 00385 28/01/2021
Distintive POWER MAX

ANDALUSIA INVESTMENTS LTD T0 23

IMPORTANTE: SIN PERJUICIO QUE APAREZCAN OTROS PRODUCTOS QUE TENGAN RELACION CON LOS PRODUCTOS
SOLICITADOS Y QUE APAREZCAN EN OTRA CLASE DIFERENTE.

FONR1002



ANTERTORIDAD DE SEMEJANZA EN LA CLASE SOLICITADA

DIRECCION DE PROPIEDAD INTELECTUAL

ANTECEDENTES FONETICOS DE UNAMARCA

HORA:

DISTINTIVO: BACXTER
PRESENTACION: 20230264352 PETICIONARIO JOSUE ELIAS HERRERA ALAS
CLASE: 03 CLASES RELACIONADAS:
PARA:
NOTA:
Clase: 03
Presentacion  Fecha  Utimo  No. Libro  Fecha ins Naclonalidad PETICIONARIC
sol Estado Ins| Ins !

20110155766 170872011 STHd 00146 00183 11/06/2012
Dstntivo.  PERMATEX

20110158646 19/10/2011  STOO 00237 00194 29/09/2012
Distntvo. TENDERNESS

20120166539 29032012 STON
Dstinivo PERMATEX

20180241188 20/10/2016° ST34 00197 00311 14/08/2017
Dstntvo.  THE GREATER GOOD

20140203584 030772014 ST94 00109 00245 12/01/2015
Dstntvo.  AXION COMPLETE

20120172563 14/08/2012 ST94 00202 00211 31/05/2013
Dstntvo  ALTER EGO

20150216269 17/04/2015
Distintvo

§T32
S - WIFTER
20180264550 15/02/2018 STA4 00075 00334 24/07/2018
Distintvo  NEUTROGENA ACCELERATED BRIGHTENNING COMPLEX

20200303171 22062020 ST34 00131 00380 20/11/2020
Distintvo BIOSTEROL COMPLEX

20210322239 11082021 OANAQ
Distntva  TERSOFRESH

19870000284 13/02/1687 ST41 0007100119 17/01/1989 SALVADORENA
Dishntvo.  BIOSTEROL COMPLEX

18870000913 16/06/1887 ST4) 00030 00026 24/03/1995 ESTADOUNIDENSE
Distintivo:  ETERNITY

19920001635 12/05/1992 ST41 00060 00031 06/05/1996 SALVADORENA
Distintivo.  XTRA

19920003214 22/09/1992  ST41 00007 00051 05/03/1997 ESTADOUNIDENSE
Disunivo.  ETERNITY

19980002547 23/04/1988 ST32 SALVADORENA

Distintvo. ~ XTRA

ESTADOUNIDENSE ILLINOIS TOOL WORKS INC

ASESORIA Y MERCADED, SOCIEDAD ANONIMA -
ASESORIA Y MERCADEO, AMSA

ILLINOIS TOOL WORKS INC

The Bun's Bees Products Company

Colgate-Paimolive Company

PETTENON COSMETICS Spa

AROMAS ARTESANALES DE ANTIGUA, SOCIEDAD
ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE - AROMAS
ARTESANALES DE ANTIGUA SA DECV

JOHNSON & JOHNSON

QUIMICAS NATURA VIGOR, SOCIEDAD ANONIMA DE
CAPITAL VARIABLE - QUIMICAS NATURA VIGOR S A DE
cv

FRAGANCIAS DEL CARIBE, SOCIEDAD ANONIMA
FRAGANCIAS DEL CARIBE. S A

QUIMICAS NATURA VICOR, SOCIEDAD ANONIMA DE
CAPITAL VARIABLE - QUIMICAS NATURA VIGOR S A DE
cv

CALVIN KLEIN COSMETIC CORPORATION

Unilever Glabal IP Limted

CALVIN KLEIN COSMETICS CORPORATION

AUMENTOS DIXIE DE EL SALVADOR, SA DEC YV

139

FECHA 106012021

14.50:44

Tipc%P

T0

T0

TO

T0

T0

M(

T0

T0

TO

T0

T0

T0

IMPORTANTE: SIN PERJUICIO QUE APAREZCAN OTROS PRODUCTOS QUE TENGAN RELACION CON LOS PRODUCTOS

SOLICITADOS Y QUE APAREZCAN EN OTRA CLASE DIFERENTE.
FONR10C2
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DIRKCCION DR PROPIEDAD INTELECTUAL FRONA P s
o HORA 1450 44
ANTECEDENTES FONETICOS DE UNAMARCA
ANTERIORIDAD DE SEMEJANZA EN LA CLASE BOLICITADA
DIETINTIVO BACXTER
PRESENTACION. 20230264382 PETICIONARIO. JOSUE ELIAS HERRERA ALAS
CLASE 03 CLASES RELACIONADAS:
PARA
NOTA
Clase: 03
Presentacdn Fecha Umlimo No, Livo  Fecha ins Nacionahdad PETICIONARIO Tioc%P
sl Estado e s
201I017VETT 07022013 STHE 00060 00237 22/07/2014 Industrias T TAIO SA de CV MO 26
Dstothvo RELAXBY T TAID
20170246544 02022017  STHA 00120 00311 08/08/2017 QUIMICAS CONSCLIDADAS. SOCIEDAD ANONIMA DE M 25
Destreno MAXX) BRILLANTE CAPITAL VARIABLE - QUICO, SA DECV
J0TS028E663 082019 STH4 00149 00369 19/02/2020 Ahermarket Auto Parts Allance, Inc To 2%
ODstntvo. PARTS MASTER
20220343141 280772022  STO94 DOO43 00435 26/11/2022 DROGUERIA SINERGIA INTERNATIONAL, SOCIEDAD To 26
Dsstintvo.  LECLEIRE SHEA BUTTER ANONIMA
20220344757 Q20972022 ST94 00374 00436 20/12/2022 HENG FENG, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL M 26
Distinivo:  KATERINA VARIABLE - HENG FENG SA DECV
18780000500 18/04/1879  ST41 00237 00082 28/05/1980 ESTADOUNIDENSE JOHNSON & JOHNSON To 26
Distintvo LISTERMINT
19880000634 17/05/1988 ST41 0002300124 09/10/1988 ESTADOUNIDENSE L'OREAL T0 26
Dstntve INTERCELL
2000000605+ 17/082000 STS4 00169 00158 27/09/2002 GUATEMALTECA  TSCHEN VALLADARES, CARLOS RENE M 26
Dstntvo NUEVA INSTA WAX
20020025387 22/05/2002 ST41 00163 00165 29/01/2003 ESPANOLA STRADIVARIUS ESPANA. S A M 26
Dstintivo.  STR
20030042117 09/06/2003 STB& 00124 00009 13/02/2004 Disney Enterprises, Inc 101 26
Oistinivo DISENO DE PITER PAN
20040056371 23/12/2004 ST94 (0136 00056 27/01/2006 INGLESA Imperial Chemical Industres Limited TO 26
Distintivo HAMMERITE
20050062729 12/0412005 ST94 00218 D0DAS5 22/08/2005 MEXICANA INDUSTRIAS ALEN, SA DECV TO 26
Distinuve MR POWER
20080083400 26/09/2006 ST84 00136 00079 02/02/2007 NOXELL CORPORATION TO 26
Distintiva MASTERTOUCH
20070101483 19112007 ST94 00218 00122 21/01/2009 ARABELA, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE TO 26
Dstintvo. MISTERY DAY
20000127694 18/09/2009 ST94 0017500149 06/05/2010 MERZ PHARMA GmbH & Co KGaA 0 26
Distintivo BELOTERO

IMPORTANTE: SIN PERJUICIO QUE APAREZCAN OTROS PRODUCTOS QUE TENGAN RELACION CON LOS PRODUCTOS
SOLICITADOS Y QUE APAREZCAN EN OTRA CLASE DIFERENTE.

FONR 1002
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ANTERIORIDAD DE SEMEJANZA EN LA CLASE SOLICITADA
DISTINTIVO. BACXTER
PRESENTACION: 20230264352

GLASE: 03 CLASES RELACIONADAS:
PARA:
NOTA:
Clase: 03
Presentacion  Fecha Utimo No. Libro  Fecha. ins: Nacionalidad PETICIONARIOD
sol  Estado Ins s
19350003925 07/00/1995  ST41 00227 00097 06/10/1999 ESPAROLA CAMPOMAR. S L
Distintive. FUN WATER
19330005480 18/08/1998  ST94 00027 00192 01/02/2008 HOLANDESA Unilever Global IP Limited
Distintivo. BACTISAN
20010014106 11/05/2001 STO00 00063 00168 06/03/2003  MEXICANA BUENFIL BUHL, WILLIAM JOSE
Disontivo:  TERMOPIL
20020020948 040172002 ST94 0022500177 02/10/2003 SUIZA 2INO DAVIDOFF S A
Distrtvo.  COOL WATER
20040047733 17/02/2004 NODFO SALVADORENA JAGUELINE CAROL EL SALVADOR, SOCIEDAD ANONIMA  TO

Distintivo.  MISTERIUS

20040051328 19/052004 ST94 00193 00039 13/05/2005
Distintivo STERIS

20050064039 17/05/2005
Distintivo BLWHITE

STS4 00065 00052 25/11/2008

20050065213 10/06/2005 ST84 00138 00051 16/11/2008
Distintivo.  SUPER TECH

20050070217 31/10/2005 ST94 00215 00065 04/07/2006
Distintivo.  TERSODERM

20060078970 13/06/2006 ST000
Distintivo:  INTERACT

20060081108 28/07/2008 ST94 00223 00075 11/12/2006
Dstintivo. ~ PETER PAN

20080115708 23/10/2008 ST94 00179 00137 05/09/2009
Dstinivo XIAMETER

20100134516 22/03/2010 ST94 00135 00157 06/10/2010
Distintivo.  TERSITEL

20150214289 02/03/2015 EAPAB
Distintivo.~ KERATEX

20140202523 11/06/2014 STS4 00213 00251 02/06/2015
Distintivo SEVEN7 HERBAL

DIRECCION DE PROPIEDAD INTELECTUAL

‘ ANTECEDENTES FONETICOS DE UNAMARCA

HORA

PETICIONARIO. JOSUE ELIAS HERRERA ALAS

DE CAPITAL VARIABLE - JAQUELINE CAROL EL
SALVADOR SA.DECV

STERIS INC

L'OREAL SOCIETE ANONYME

Walmart Apalio, LLC

LABORATORIOS ARSAL, SOCIEDAD ANONIMA DE
CAPITAL VARIABLE - LABORATORIOS ARSAL, SA DE
cv

AVON PRODUCTS, INC

Disney Enterprises, inc

DOW SILICONES CORPORATION

CORPORACION DE SERVICIOS DE SALUD, SOCIEDAD
ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE - CORSESA S A DE
cv

RIVAS ROSALES DE RIVERA, MORENA GUADALUPE

JUPEMA CORP SOCIEDAD ANONIMA
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IMPORTANTE: SIN PERJUICIO QUE APAREZCAN OTROS PRODUCTOS QUE TENGAN RELACION CON LOS PRODUCTOS

SOLICITADOS Y QUE APAREZCAN EN OTRA CLASE DIFERENTE.

FONR1002
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SHA 160112023
DIRECCION DE PROPIEDAD INTELECTUAL FEGA
HORA 14 50 44
ANTECEDENTES FONETICOS DE UNA MARC A
ANTERTORIDAD DE SEMEJANZA EN LA CLASE SOLICITADA
DISTINTIVO BACXTER
PRESENTACION 20230264352 PETICIONARIO JOSUE ELIAS HERRERA ALAS
CLASE 03 CLASES RELACIONADAS
PARA
NOTA
Clase 03
Presentacon Fectm  Utmo No Lo Fecha ins Nacionalidad PETICIONARID Tipc%P
ol Estado ns s
20080081521 110872006 STO4 00214 Q0079 08022007 AVON PRODUCTS. INC To 28
Osstintive BUTTERFLY KISSES
2000128862 221072008 ST9S 00168 L0153 08/07/2010 LVMH FRAGRANCE BRANDS T0 28
Dstmnve VAXIN FOR YOUTH
20130185455 05062013 S§T94 00033 00225 130172014 UNIVERSAL ENTERPRISE, SOCIEDAD ANONIMA DE MC 28
DasiiNe:  RERATECH E':,m“ VARIABLF - UNIVERSAL ENTERPRISE SA DF
20140199524 01042094 EQO2 MELARA MORAN_ JOSE FIDEL To 27
Osnntvo BELLA TERRA
201310328312 17032017 ST9L 00124 00177 28/10/2011 Abercrombie 8 Filch Europe Sagl To 27
Cstintvo HOLLISTER
2015023935¢ 147092016 ST94 00042 D030 04/04/2017 Laboratorio Ballenna Lida M 27
Distntwo RAYFILTER
20170251332 08/052017 ST94 0017200312 23/08/2017 RIVAS ROSALES DE RIVERA MORENA GUADAL LUPE Mo 27
Distintivo KERATEX
20120268592 11/05/2018  ST94 00215 00346 12/02/2019 MORALES DE MONTEJO ELENA CLARBEL Mo 27
Distintvo TERRA BLENDS
20190792598 19092019 SREFN ZINO DAVIDOFF SA T0 27
Cistintvo COOL WATER
20220340874 10062022 ST94 00060 00434 16/11/2022 DOTERRA HOLOINGS LLC T0 27
Distintvo DOTERRA BALANCE
20220348664 1811/2022 DIFIN ANDALUSIA INVESTMENTS LTD M 27
Distintiva MAX PODER XTREME ALOE ACTIVO ANTIBACTERIAL
19570004726 07/03/1857 ESTADOUNICENSE To 27
Distintivo ETERNOL
18570004725 27/03/1957 04729 00022 14/05/1957 ESTADOUNIDENSE To 27
Distintivo ETERNOL
14860000707 0506/1986 ST18 SALVADORENA ACUILAR MINERA ROBERTO ANTONIO T 27
Distintive WILD WATER
19920001738 18051992 ST41 00152 00068 05/02/1998 CHILENA LABORATCRIO BALLERINA LIMITADA 10 27
Distintivo RAYFILTER

IMPORTANTE: SIN PERJUICIO QUE APAREZCAN OTROS PRODUCTOS
SOLICITADOS Y QUE APAREZCAN EN OTRA CLASE DIFERENTE.

FONRYOOZ

QUE TENGAN RELACION CON LOS PRODUCTOS



ANTERTIORIDAD DE SEMBIANZA BN 1A CLABE SOLICITADA

DISTINTIVO: BACXTER

PRESENTACION. 20230264382
CLASE: 03
PARA
NOTA
Clase: 03
Presentasdn  Fecha  Umimo No. Uibo  Fecha. ins:

sol Estade Ins: ins

20070006263 20072007 ST 00058 00118 15/10/2008
Dstimtive GUISTER

12870001209 2502119097 ST
Osuntvo. AMNERI BEAUTE

20010019658 16/112001 EAPAB
Distintivo. ANNERY BEAUTE

20030037112 06/05/2003 STO4 00208 00005 05/12/2003
Distinivo. MR, MERBAL

20150216273 17/04/2015  EQO2
Distintivo. AAA SWIFTER

20100145784 15/12/2010 ST94 00010 00178 08/11/2011

Distintivo TRF
20070095903 16/07/2007 STO4 00044 00101 14/02/2008
Dstntvo. UTERQUE

20130186891 05/07/2013 STPNO
Dstintvo.  DOTERRA

20130189204 03/09/2013 ST32
Distintivo:. MYSTERE

20190286347 20/05/2018 ST84 00071 00370 27/02/2020
Oistintivo.  TERA CREAM

20220340826 09/06/2022 STNIP
Distintivo. DR TEALS

19630013893 30/05/1963
Distintive FERMATE

18850000076 00/08/1985 ST41 00126 00114 07/09/1987
Distintiva:  ATELIER

13883 00036 25/08/1966

19920002859 19/08/1992 ST41 00040 00036 30/09/1996
Distintivo.  MYSTERE

20000007057 21/08/2000 ST94 00184 00193 01/09/2012
Distintivo. MR MAX TRIPLE ACCION

DIRKCCION DR PROPIRDAD INTELECTUAL
‘ ANTECEDENTES FONETICOS DE UNA MARC A
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FTECHA 160112023

HORA 1450 a4
PETICIONARIO  JOSUE ELIAS HERRERA ALAS
CLASES RELACIONADAS:
Naclonalidad PETICIONARIO Tip%P
Alticor Inc T0 3
SALVADORENA COSMILSA. SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE M( 31
< COSMILSA SA. DECV
SALVADORENA COSMILSA. SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE TO 231
-COSMILSA, SA DECV
INDUSTRIAS ALEN SA DECV W N
AROMAS ARTESANALES DE ANTIGUA, SOCIEDAD M( 30
ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE - AROMAS
ARTESANALES DE ANTIGUA SA DECV
INDUSTRIA DE DISENO TEXTIL, S.AA (INDITEX, SA) MO 29
UTERQUE, S A T0 29
ALVARADO OLIVA, MANUEL SILVESTRE T0 29
MR INTERNACIONAL, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL TO 28
VARIABLE - MR INTERNACIONAL S A DEC V
IGNEA. SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE - TO 28
IGNEA SA DECV
BELLMART, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE T0O 28
-BELLMART. SA DECV
CANADIENSE TO 28
SALVADORENA INVERSIONES CENTROAMERICANAS, SOCIEDAD T0 28
ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE - INVERSIONES
CENTROAMERICANAS, SA DECV
FRANCESA Interparfums S A T0 28
HONDURENA ANDALUSIA INVESTMENTS, LTD TO 28

IMPORTANTE: SIN PERJUICIO QUE APAREZCAN OTROS PRODUCTOS QUE TENGAN RELACION CON LOS PRODUCTOS
SOLICITADOS Y QUE APAREZCAN EN OTRA CLASE DIFERENTE.

FONR1002
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DIRECCION DE PROPIEDAD INTELECTUAL PRCHA: 1R0KE023
HORA 14 50 44
ANTECEDENTES FONET\COS DE UNAMARCHA |
ANTERIORIDAD DE SEMEJANZA EN LA CLASE SOLICITADA
DISTINTIVO BACXTER
PRESENTACION: 202302064352 PETICIONARIO. JOSUE ELIAS HERRERA ALAS
CLASE: 03 CLASES RELACIONADAS!
PARA
NOTA:
Clase: 03
Presentacén  Fecha Ulimo No Libro  Fecha ins:  Nacionalidad PETICIONARIO TicckhP
sol Extado Ins Ins
19900001082 01708/1930 EAPAB GUATEMALTECA  TSCHEN VALLADARES. CARLOS RENE TO 32
Distintvo.  MASTER
19980000312 1501/1898  ST79 00203 00094 0/0B/1999 SALVADORENA  ASESORIA Y MERCAOEO, SOCIEDAD ANONIMA - T0 2
SIS ASESORIA Y MERCADEO, AMSA
20020027518 120772002  STOS CHILENA SOCIEDAD DE ESPECTACULOS Y EVENTOS AXE BAHIA T0 32
Datintivo. AXE BAHIA LIMITADA
20030037085 060S2003  STO4 00151 00036 12/05/2005 INDUSTRIAS ALEN, S A. DE C V T0 32
Distintvo. ~ MISTER
20050068160 01/092005 STS4 00117 00144 07/01/2010 ALINTER SOCIEDAD ANONIMA - ALINTER, S A T0 32
Distnvo  MASTER
20120173468 04/09/2012 ST94 00083 00209 12/04/2013 MARTELL HERNANDEZ, RONOLDY NEYIB T0 32
Distrtvo  SANIBACTER
20100132140 26/01/2010  ST94 00185 00158 0¥11/2010 FARMACEUTICOS EQUIVALENTES, SOCIEDAD ANONIMA T0 32
DE CAPITAL VARIABLE - FARMACEUTICOS
Distnévo LANTERN EQUIVALENTES. S A DE CV
20110147878 11022011 STO1 32
Distintvo NOPTER
20110147878 11022011 STS4 00245 00194 0111072012 LABORATORIOS SIEGFRIED SAS T0 2
Distntivo NOPTER
20110158651 19/10/2011  STPNO ASESORIA Y MERCADEQ, SOCIEDAD ANONIMA - T0 32
B e ASESORIA Y MERCADED, AMSA
20130190768 10/10/2013 STON IASACORP INTERNATIONAL S A 10 32
Distintive.  GLITTER
20130101282 23/10/2013  ST9S 00145 0240 1210912014 IASACORP INTERNATIONAL S A MO 32
Ostintive.  GLITTER
ST94 00044 00080 22/08/2007 L'OREAL SOCIETE ANONYME 10 a1

20070091348 21/03/2007
Distintivo VACCINAGE

20080114893 01/10/2008 ST000
Distintivo BUTTERFLY PINK

20080112851 13/082008 ST94 00018 00131 20/06/2009
Distintiva ROADSTER

JAQUELINE CAROL EL SALVADOR, SOCIEDAD ANONIMA
DE CAPITAL VARIABLE - JAQUELINE CAROL EL
SALVADOR,SA DECV

Dr Ing. Hc F Forsche Axtiengeselischaf

T0

IMPORTANTE: SIN PERJUICIO QUE APAREZCAN OTROS PRODUCTOS QUE TENGAN RELACION CON LOS PRODUCTOS
SOLICITADOS Y QUE APAREZCAN EN OTRA CLASE DIFERENTE.

FONR1002
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ANEXO 10
Catalogo comercial

Facilita tus compras
institucionales. a

Bacxter Reduce los tiempos operativos y confia @n un provee

procesos de abastecimiento en insumas instituciona

{Entregamos todos 10s productos que necesites just
requieras!

Nuestro mayor compromi
cotigianos en tu @

productos institucionales a tu alca

iSomos el porveedor que necesitas

|

Mas que un simple
procedimiento administrativo.

Multisuperficies

Férmula antibacterlal

Aromatizante

Desinfectantes

Lavanda Floral Canela Manzana
i,
(N 7 o
% ¢
-
Almendras Citronela Pino Limén

-
BacXter Cotiza con nosotros
~r
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- — ANONIO CUATERNARIO

Amonio cuaternario Cloro/lejia

Desengrasante Plus
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Spray Antibacterial
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Papel y Dispensadores
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Tabla de precios

Desinfectantes

27850 UNIDADE S
) 1
a .
v n
1
Amonio cuaternario
3.78sL UNIDADES
1
6
=
‘ & 2
Cloro
37850 UMNIDADES
- 1
6
!.m:_’ &
Spray antibacterial
“eme asasa UNIDADES
: 1
BREE
Servicio de sanitizackon
Metros2
= 0
‘{?_.I 2
>300

PRECIO
$3.00
$250
$200

PRECIO
$3.00
$285
$2.50

PRECIO
$31.00
s28%

$2.30

PRECIO
$2.25
$21.00

PRECIO
$2.25
178

$128

Jabon antibecterial
3.785L UNIDADES
= 1
e
12
Desengrasante
37850 UNIDADES
- 1
e .
©
-
Alcahol 90
378850 UNIDADES
~ 1
£ : 8
| S iz
Alcobwol 70
37850 UNIDADES
- 1
£ 5
| S "
Aicohol Gel
378501 UNIDADES

$6.00
$5.50
$5.00

$13.00
$12.2%
s$Nso

$11.50
$10.7%
$10.00

PRECIO

$1050
3075
$0.25

Formulado
para desafios
exigentes
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Descubre la limpieza con

todos los sentidos




