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RESUMEN EJECUTIVO

El trabajo que a continuacion se presenta engloba la investigacion y desarrollo sobre un
modelo de negocio digital, que tomo como punto de partida una idea con base en los conocimientos
de los integrantes del equipo de trabajo, a partir de la idea planteada se procedié a recabar
informacion que nutrié los conocimientos para lograr concluir la idea sélida, que permitio

presentar el modelo de negocio con el cual se trabajd el proyecto.

La idea base fue la creacion de una tienda en linea de productos electrénicos como los
audifonos, teclados, mouses, y demas periféricos computacionales, los cuales estan dirigidos a las
personas que se autodenominan gamers, pero también para aquellos que trabajan en la modalidad
de home office, o recibian clases educativas en sus hogares, para hacer que sus necesidades se

cubrieran con productos que garantizaran su satisfaccion dentro de lo mejor posible.

Se presento la metodologia a utilizar y todas las herramientas necesarias para la
consecucidn de la investigacion, se hizo con base en las metodologias que se presentan para que
la investigacion fuera en enfoque légico y cientifico, que permitié su presentacion de forma
ordenada para su comprension, sobre todo para cuando se buscé el financiamiento, se volvio

esencial presentar el modelo de negocio y las implicaciones del proyecto.

El negocio digital naci6 a partir de una idea, y a esta idea se le di6 una identidad, un
distintivo comercial para que se reconozca de forma individual del resto que existen el mercado,
por ende, se describid en base a informacion general y dandole el nombre de Audifonos Plus,
tienda en linea, se cred el marco estratégico, se implanto la mision y vision, por otro lado, también

se presentaron sus valores, objetivos y metas, a las cuales se apega el nacimiento de la tienda.



Es importante que conozcan la oferta que tiene la tienda en linea para sus clientes, pero
también para cualquier requerimiento del cliente o un tercero de la gama de productos, por tanto,
se presentaron los productos y sus caracteristicas generales, se describio la ventaja competitiva
que el modelo de negocio presento, que nos hizo sobresalir sobre la competencia y como se podria

impulsar gracias a las caracteristicas descritas.

Presentar el plan organizacional fue imprescindible para conocer la estructura bajo la cual
el negocio se rige para el funcionamiento general, y se definié cada proceso, tener un marco de
referencia al cual acudir en caso de dudas, y para que terceros entiendan los procesos internos, por
otro lado, el plan de mercadeo muestra la informacion recabada del mercado al cual se dirige la

empresa, y todos los objetivos, estrategias, tacticas y acciones para el éxito del negocio.

Otra herramienta indispensable es el plan de ventas, en donde se define el ciclo de venta
de los productos ofertados, que son la guia para los vendedores, y de la mano van las proyecciones
de ventas, numeros que se querian alcanzar para tener éxito con el modelo de negocio,
posteriormente el plan financiero presenta de forma ordenada, plan de inversion, estructura de

costos, flujo de efectivo proyectado, analisis de rentabilidad y estado de resultados proyectado.

Para concluir los ultimos elementos presentados son el plan de trabajo, que consiste en un
cronograma que enmarco las actividades que se desarrollaron el primer afio de actividades, para
posteriormente enlistar los indicadores de medicidn utilizados, que también se conocen como KPI,
pero de igual forma existen anexos, con informacién complementaria para cada seccion en la cual
se requeria informacidén mas extensa pero que para mantener el orden y puntualidad del documento
se agregan al final, para una mejor comprension, todas las acciones descritas permitieron el éxito

en el desarrollo del modelo de negocio digital.



INTRODUCCION

La era tecnoldgica en estos dias forma gran parte de la vida del ser humano, estamos
rodeados de ella, convivimos y disfrutamos de una gran parte de la vida usando aparatos
tecnoldgicos, el mundo se ha adaptado a estas nuevas herramientas y cada dia se inventan nuevas
para diferentes actividades, o se les encuentran nuevos usos, por tanto, es imprescindible estar

atento a las tendencias del mercado.

El salvador no es la excepcidn, ante la ola de tecnologia y que ha revolucionado cada faceta
de personalidad de la sociedad en el empleo de medios digitales para trabajar, estudiar y desarrollar
actividades de ocio; debido a la reciente pandemia del COVID-19, los medios digitales y aparatos
tecnoldgicos se convirtieron en elementos de gran importancia para establecer nuevas lineas de

contacto entre los seres humanos.

El comercio digital ha cambiado los canales de comercio, permitiendo a cualquier individuo
del mundo comprar desde la comodidad de su casa e inclusive fuera de su pais de residencia, por
tanto, se identifico una oportunidad de negocio en nuestro entorno, entonces se inicié el desarrollo
de un modelo de negocio digital, con una tienda en linea dedicada a la venta de audifonos y

accesorios computacionales.

Durante el desarrollo del documento se analizo la problematica y el analisis del resultado
de la investigacion, para establecer la viabilidad de la idea y plantear el modelo de negocio digital,
se estudid la situacion en ese momento y utilizando herramientas de analisis que permitian
determinar los factores de importancia para ejecutar el modelo de negocio que dio solucion a la

problematica planteada y emprender el negocio digital.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y MARCO TEORICO
1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1.1 Antecedentes

La tecnologia a través del tiempo ha evolucionado en el desarrollo de herramientas y
técnicas, las cuales han permito el poder realizar de forma mas sencilla diversas actividades que
dan solucion a las necesidades que se presentan dia con dia en los entornos profesionales,

académicos y personales.

Los audifonos satisfacen la necesidad de las personas de obtener una mejor calidad de
escucha, comunicacion y participacion mas agradable en actividades que requieren de una mayor

concentracion, de la audicién para una experiencia completa y plena.

Segun la RAE, la palabra audifono proviene del latin audire “oir” y fono; que significa
Aparato electrénico que permite comunicarse a distancia, generalmente por medio de una red

telefonica interior o particular. (RAE, 23a edicion,2015)

La era digital mediante el avance tecnoldgico, asi como también la reciente pandemia de
COVID-19 que afecto a todo el mundo, dio paso al surgimiento de emprendimientos en su mayoria

0 en totalidad virtuales llamados tiendas virtuales, los cuales pertenecen al comercio electrénico.

Unatienda virtual (o tienda online) es un sitio web donde los vendedores ponen a disposicion
de sus clientes los productos o servicios, mostrandolos a través de imagenes o videos, y explicando
en detalle las caracteristicas que estos ofrecen; es el tipo de plataforma digital que se utiliza para

vender productos fisicos mediante el comercio electronico. (Sebastian Pendino)

La idea de establecer la tienda en linea surgio gracias al estudio de las tendencias del

mercado, como también gracias al contacto directo con dos proveedores que brindan precios que



permitieron el desarrollo del negocio, como también facilité que los productos se actualicen de

acorde a lo mas reciente que se presentaba en el mercado para su comercializacion.

Por tanto, luego de hacer las consideraciones pertinentes, tres personas que concluyeron que
podian poner en marcha el negocio, Audifonos Plus, decidieron tomar accion en desarrollar los
planes necesarios, investigar los requerimientos legales minimos a cumplir, como también buscar

la forma de financiar el proyecto, el cual fue dividido en partes iguales entre los tres socios.

1.1.2 Descripcion

La tienda desarrollada debi6 de estar a la orden del dia de las nuevas actualizaciones que
venian al mercado, de esta base parti6 que la tienda logro su éxito, pero, por otro lado, los productos
debian de cumplir con las expectativas del cliente, para esto no se le debia mentir, o hacerlo sentir
que se le estd ofreciendo algo superior a lo que realmente se le entregaba, hoy en dia los
consumidores, son mucho mas conscientes de lo que adquieren porque en muchas ocasiones antes
de comprar, ya han hecho una busqueda exhaustiva de informacion, cumpliendo con estas bases,

se podra entrar a competir en el mercado.

Para lograr establecer la tienda en el mercado, se debia de considerar exactamente que
buscan los clientes, no tomarse a la ligera la informacion que se tenia de los gustos y preferencias,
las tendencias mas grandes, eran siempre las que sacaban a flote la venta de los articulos que se
ofertaban al mercado, para lo cual se debia de entablar vinculos y crear una comunidad con la cual
podiamos buscar apoyo, como clientes y fuentes de informacion de primera mano, que ayudaban

a tener éxito con el emprendimiento.

Teniendo en cuenta que en el mercado si existian tiendas que ofrecian productos similares,
pero la mayor parte no brindaban informacion de cada articulo, o es muy poca y en muchos casos

es nula, o la veracidad del mismo es dudosa, por tal situacion se pretendia implementar un modelo



de negocio digital, con plataformas en la cuales la busqueda de los aparatos auditivos, fuera
sencilla, que el consumidor no se sintiera frustrado al buscar estos productos y con solo escribir la
palabra audifonos los redireccione a las distintas plataformas del modelo de negocio implementado
y asi poder satisfacer la necesidad acorde a los gustos y preferencias del consumidor.

1.1.3 Formulacién

Se analizo la demanda que presentaba el mercado de audifonos y accesorios o periféricos, el
papel que juega la calidad, la innovacion, asi como las debidas certificaciones que avalan cada
producto, de igual forma se buscd comprender las motivaciones de las personas que utilizan este
tipo de productos, y el impacto que genero un nuevo emprendimiento en el rubro, con una oferta

nueva, que ofrecia mejores beneficios y que cubria necesidades en El Salvador, para el afio 2022.

1.2 DELIMITACION DEL PROBLEMA
1.2.1 Geograficay Temporal

El modelo de negocio digital tiene presencia en el territorio salvadorefio, entendiendo que se
logra el acercamiento mediante paqueteria y encomiendas, a quienes se les encarga la distribucién
territorial de los diferentes productos, la disponibilidad temporal fue considerada para el periodo
de abril a octubre, siete meses seguidos con base en el tiempo de duracidn de la especializacion

“Desarrollo de modelo de negocios digitales” del afio 2022.

1.2.2 Tebrica

La parte legal sobre el funcionamiento del modelo de negocio digital esta regulada por la
“Ley de Comercio Electronico 20217 en donde se encuentra las responsabilidades, limitaciones y

demas.

Ley para considerar como apoyo es la “Ley de firma electronica” la cual respalda cualquier
tipo de negociacion, la cual puede ser pactada y firmada a través de diferentes dispositivos

electrénicos.



Las buenas practicas y el apego a un marco legal siempre seran importante, por tanto, el
“Codigo de Comercio” expresa todas las disposiciones que considerar y referencia a las demas

leyes mercantiles que hablan de los usos y costumbres nacionales.

Gary P. Schneider en su libro Comercio Electrénico 10ma edicion, para muchos el comercio
electronico es apenas comprar por internet, pero también pueden ser transacciones comerciales
con otras empresas y procesos internos que cada negocio utiliza para sustentar sus actividades de

compra, venta, contratacion, planeacion y entre otras.

Muchos se pueden preguntar qué haria internet por su negocio y para Robert C. E. y Toby J.
V. en su libro Fundamentos de Comercio Electrdnico, explica el amplio aporte, y realmente es
visible, porque es totalmente diferente el alcance de un negocio en un local, que a lo que puede

hacer un negocio en la red, donde cualquier persona en el mundo puede encontrar la oferta.

En el libro de Kenneth C. L. y Carol G. T., llamado E-commerce, explica que se debe
comprender el comercio electronico como el uso de Internet y Web para hacer negocios, o dicho
de manera mas formal, las transacciones comerciales con una capacidad de funcionar de forma

digital entre organizaciones e individuos.

Segun la revista On Marketing 360° nos explica que el Marketing Digital es una forma de
mercadeo que se basa en la utilizacion de recursos tecnoldgicos y medios digitales con el fin de
desarrollar comunicacion directa, personal y causar reacciones en los receptores de los mensajes

transmitidos, mediante los diversos medios disponibles.

Segun Genwords una agencia de marketing digital, nos explica que las empresas

implementan marketing digital en el mundo online para alcanzar el mejor desenvolvimiento de la



marca, con el fin de crear, establecer y mejorar las relaciones con los clientes potenciales, asi como

atraer mas negocios hacia el negocio.

1.3 MARCO TEORICO
1.3.1 Histdrico
o Mercado de periféricos computacionales en El Salvador.

Para comenzar se analizo el estado del comercio electronico en el pais, el cual a nivel global
crecio de forma vertiginosa, y en El Salvador, no fue la excepcion, porque entre otras situaciones
presentes en el afio 2022, de donde se ha venido tratando de salir de los efectos de una pandemia,
en tiempo de pospandemia, en donde las ventas de computadoras han aumentado mucho, por ende,

también la venta de audifonos y periféricos electrénicos.

El alza en las ventas de computadoras derivo en la adquisicion de toda clase de periféricos,
esto gracias al teletrabajo y las clases en linea, entonces nace la oportunidad para que este tipo de
productos entraran al mercado, con lo cual se reflejo en las cifras que presento el Banco Central
de Reserva, (BCR), un crecimiento para el 2021 del 81.1% por sobre el afio anterior el 2020, la

transformacion que dejo la pandemia, las empresas hoy en dia cuentan con teletrabajo.

Apenas en el primer semestre de 2021, segun el BCR, las cifras ya mostraban un
crecimiento constante de las importaciones de tecnologia, (TIC), de donde se desprenden los
periféricos que son el mercado en estudio, de enero — junio, se dio un crecimiento del 101.8%, con
una cantidad de $221.3 millones de ddlares, de los cuales el 35.4% fueron las importaciones de los

diversos perifericos computacionales, crecimiento constante de las necesidades tecnoldgicas.

Luego, el BCR, hizo otro analisis de la situacion, pero en el periodo de enero — octubre, en
donde se observo un crecimiento del 83%, que en términos monetarios eran $774.3 millones de

dolares en compras de tecnologia, en donde para equipos computacionales y periféricos alcanzo la



cantidad de $298.1 millones, 39.2% de esta cantidad, pertenece a la gama de periféricos, siendo

cantidades bastante grandes de recursos importados a El Salvador.

Cifras de 2021 con importancia nos decian que las importaciones totales relacionadas a la
tecnologia y la informacion (TIC), tuvieron un total de $983.5 millones de dolares, los grupos mas
representativos fueron computadoras y periféricos con $410.3 millones de dolares, siendo un
incremento del 207.3%, es un mercado bastante atractivo, desde el punto de vista que todos los

afios, se renueva, tiene nuevas ofertas y se debe actualizar en cualquier tendencia nueva.

La informacion que se tenia para el primer trimestre de las importaciones de bienes
tecnoldgicos, (TIC), segin el BCR, desde enero — marzo de 2022, se habian sumado $162.7
millones de dolares, $73.1 millones de ddlares son concernientes a computacion y periféricos, lo
cual ronda alrededor del 40% de las importaciones totales, iniciando el afio con un casi -6% menos

con respecto al afio 2021.

Tabla 1: Importaciones desde Estados Unidos y Republica Popular de China.

Pais/ Ano 2017 2018 2019 2020 2021

Estados Unides $3.200,000.00 $2.607.00000 $1,792,000.00 $198400000 $1,949.000.00

China $104.00000  $4700000  $110,00000  $296.00000  $280,000.00

Importaciones en valores monetarios desde Estados unidos y China, para observar los
cambios de antes y durante pandemia.

Fuente: Elaboracién propia del equipo, con base en la informacion encontrada en
Trademap. Recuperado de https://bit.ly/3apWywr
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Figura 1: Representacion de las importaciones de tecnologias, desde Estados Unidos y china.

Fuente: Elaboracion propia del equipo, con base en la informacion encontrada en Trade map.
Recuperado de https://bit.ly/3apWywr

. El Comercio Electrénico

El comercio electrénico llegd a cambiar el juego totalmente, antes de su llegada todo se hizo
de formas muy focalizadas, un ejemplo claro era lo sufrido por un nuevo comerciante o en términos
mas recientes un emprendedor, tenia que lidiar con el hecho de apenas publicitarse en su propio
local, o fuera de este con pancartas y entre otro tipo de vallas publicitarias, porque pensar en un

anuncio de television era casi imposible sin tener los recursos monetarios necesarios.

Ahora bien, la tecnologia en estos dias y desde hace 40 afios vino a revolucionar la forma
de hacer negocios, es sumamente grande el cambio visto a través del tiempo, afios en los que hemos
observado como la parte tecnolégica ha enriquecido la forma de hacer negocios, el permitir a un
negocio que posiblemente tenga su sede en San Salvador, le sea posible llegar hasta San Miguel o

que la tienda no posea un espacio fisico y lograr llegar a los 14 departamentos.


https://bit.ly/3apWywr

A continuacion, se presentan caracteristicas de las tecnologias en el comercio electronico,

caracteristicas que explican por qué el comercio electronico sigue en un auge continuo:

Tabla 2: Caracteristicas de las tecnologias en el comercio electronico

CARACTERISTICA EXPLICACION

Ubicuidad Internet esta en todos lados, a donde llegue la sefial, se tendra la
oportunidad de llegar y comunicar mensajes, a los trabajos,

hogares, a través de teléfonos, Tablet o PCs.

Alcance Global El alcance global nos refiere a que podemos llegar hasta el
ultimo rincon de donde nos ubiquemos, y si se quisiera, se

podria aun afuera de las fronteras.

Estandares Universales Estandares tecnolégicos que se aplican con herramientas

tecnoldgicas en todo el mundo de la misma forma.

Riqueza Los mensajes se pueden transmitir por video, audio o texto, y se

pueden mezclar.

Interactividad La tecnologia permite una interaccion directa con los clientes,

generando dialogos que hace una experiencia mas dinamica.

Densidad de Informacion La transmision de informacion se reduce en costos y aumenta la

calidad, informacion es més abundante, precisa y econémica.

Personalizacion/adecuacion | La tecnologia nos permite crear mensajes dirigidos a individuos
0 grupos especificos, y obtener retroalimentacién de estos

mMismos.

Tecnologia Social Estos modelos sociales permiten que los usuarios generen su
propio contenido siendo comunicadores de sus propios

mensajes.

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion con base en el libro E-commerce de
Laudon y Traver.



Tabla 3: Tipos de comercio electronico y sus caracteristicas

TIPO DE COMERCIO ELECTRONICO EXPLICACION
B2C: Empresa a Consumidor Son las ventas al detalle, que hace un negocio

con sus clientes directos.

B2B: Negocio a Negocio Es el negocio con sus proveedores, de materias

primas o bienes terminados para la reventa.

C2C: Consumidor a Consumidor Son las ventas, de cualquier producto, de
persona a persona, nuevo o usados, como se

hace en Ebay, y entre otros sitios web.

M-commerce: Comercio Movil Es la utilizacion de los dispositivos moviles
para llevar a cabo transacciones comerciales,

ejemplo de hoy en dia WhatsApp Business.

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion con base en el libro E-commerce
de Laudon y Traver.

o Creacion de un negocio electronico

El desarrollo de un negocio electrénico, como cualquier otro tipo de negocio, necesitaba una
planificacién y estructuracion que debia ser llevada a cabo con la aplicacion de conocimientos en
la rama, como por ejemplo la metodologia Startup, entre muchas otras, pero también pensar en
todas las partes, desde la logistica y la legalidad requerida, entendiendo que en el mercado existian

diversas responsabilidades y obligaciones por cumplir para un correcto funcionamiento.

Existian demasiados aspectos que se debian de cuidar para que el comercio electronico
funcionara correctamente, a continuacion, se presentaron los que son esenciales, porque con esos

debian de comenzar a funcionar como comercio establecido.

o Establecer un software de alojamiento del comercio electronico

Era de suma importancia que se lograra establecer el alojamiento de los programas utilizados
para el funcionamiento electronico, el que permitird construir la pagina web y todos sus

componentes, desde los catalogos, los carritos, y entre otros necesarios para que los usuarios hagan



todo el proceso de compra de forma fluida, logrando el cometido principal, que era generar ventas,

para que el negocio sea efectivo, se dedico tiempo a este paso vital.

o El papel de la seguridad en comercios electronicos

La seguridad era de suma importancia si se pensaba establecer un negocio en linea, se debia
de recordar que para la gran mayoria de personas resultaba muy dificil tratar de hacer algun tipo
de negociacion si no confiaban en el sitio, habia casos previos de algun tipo de fraude, recordando
que es algo comun en estos comercios, por tanto, se debia cuidar hasta el Gltimo detalle de

seguridad, con el manejo de informacion y datos personales.

o El procesamiento de pagos o pasarela de pagos

Existian muchas posibilidades para procesar pagos, pero esto dependia del tiempo que se
tenga, la garantia de pago, la confianza y entre otros factores, pero era importante que se
establecieran para que los clientes tengan claras sus posibilidades, por ejemplo, podian ser en
efectivo a contra entrega, pagos con tarjeta de débito o crédito, para esta opcidn era importante
que el cliente tuviera la seguridad de compartir su informacion, o transferencias bancarias, 0

aplicaciones emergentes de pagos en linea como Chivo Wallet o Kash.

o Envios y entregas del producto vendido

Los envios son esenciales para la sobrevivencia de los comercios electrénicos, porque
normalmente las personas no quieren ir a una tienda, o porque las mismas estan demasiado
retiradas, por ende, se debian de planificar logisticamente las formas de envio, a traves de
encomendista, curriers, paqueteria 0 poseer un repartidor propio del negocio, trabajar con

aplicaciones de mandaditos y entre otros que cumplan esta funcién vital del negocio.
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o Comercio electronico en El Salvador para 2022

En El Salvador previo a la pandemia el comercio electronico no era tan grande como lo es
hoy en dia, esto sucedid gracias a la cuarentena que genero la pandemia de Covid-19, en donde los
negocios se vieron obligados a cerrar sus puertas, dando paso buscar alternativas para funcionar,
como en el caso de los supermercados, restaurantes, y entre otros que vieron nuevas posibilidades

en generar su parte comercial electronica, desarrollaron nuevas posibilidades.

Luego de las experiencias entre clientes y negocios, muchos clientes quedaron encantados
con la posibilidad de no salir de sus hogares, y que sus compras lleguen a su casa, por otro lado,
los negocios entendieron las posibilidades de hacer envios y generar mas ventas que las que se
hacian anteriormente nada mas en sus locales, esto género que ambas partes coexistan, aun

volviendo a la normalidad, el comercio electrénico llego para quedarse en el pais.

Segun el estudio de mercado “Como los pagos digitales y el comercio electrénico han ganado
impulso en América Latina, 2021 — 2022”, realizado por Beyond Borders para EBANX, muestra

los siguientes resultados para El Salvador:

El Salvador con una poblacién de 6.4 millones de habitantes, aunque es un mercado de
comercio sumamente joven, tiene un potencial bastante grande, durante el 2021 con una
penetracion de un 20%, se espera que hasta el 2025, crezca un minimo de 31% anual, las
proyecciones de 2022 eran de un crecimiento del 50%, entonces debemos entender que el comercio

cambio para siempre después de la pandemia que sufrio en encierro El Salvador.

El comercio electronico del pais tenia un mercado valorado en 1.2 billones, segun el estudio
realizado, dejando claro que ha crecido, y seguirad creciendo, el estudio expresa que la razon

principal por la que el mercado se ha visto impulsado es por la generacion de aplicaciones que
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sirven como tiendas y pasarelas de pago, el publico se vio atraido por esta nueva generacion de

comercio electronico que ha facilitado la comercializacion electronica.

1.3.2 Conceptual

Comercio electrdnico: Para Laudon y Traver en su libro E-commerce en su novena edicion
lo definen como “Uso de internet, la web y aplicaciones de software para hacer negocios. Dicho
de manera mas formal, comprende las transacciones comerciales digitales que ocurren entre

organizaciones, entre individuos, y entre organizaciones e individuos.” (Traver., 2009)

Sitios web en marketing: Kotler y Armstrong en el libro Fundamentos de Marketing (2017)
expresa que son “Paginas webs de internet disefiadas para atraer a los clientes y acercarlos a una
compra directa 0 a otro resultado”, recordando que los sitios tienen muchas paginas, como blogs,

catalogos y entre otros. (Armstrong., 2017)

Publicidad en linea: Kotler y Armstrong en el libro Fundamentos de Marketing (2017) nos
explica que “Mensajes que aparecen cuando los consumidores navegan en linea, incluyendo
anuncios en banner y relacionados con las busquedas.” Entonces, a medida que las personas pasen
mas tiempo navegando en internet, se encontraran con publicidad digital en todas sus variantes.

(Armstrong., 2017)

Social media: Kotler y Armstrong en el libro Fundamentos de Marketing (2017) dicen
“Redes sociales en linea independientes y comerciales donde las personas se congregan para
socializar e intercambiar mensajes, opiniones, fotografias, videos y otros contenidos.” Es
importante conocer cada una de estas redes para identificar en donde se congrega nuestro publico
objetivo y determinar si la presencia del negocio es vital para entablar un canal de comunicacion

directa. (Armstrong., 2017)
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Tienda en Linea: Segun el sitio Milenium define de la siguiente forma el término “Una
tienda en linea es un sitio web en Internet, o una seccion dentro de un sitio, donde los visitantes
pueden revisar un catalogo electronico para seleccionar y adquirir diversos productos usando un

medio de pago que generalmente es una tarjeta de crédito o débito.

1.3.3 Legal

Como en todo ambito, comercial o social, debe haber un marco juridico, que garantice a
todas las partes involucradas sus derechos, pero que también les establezca sus obligaciones y en

el caso del comercio electronico en El Salvador debe responder a las siguientes leyes:

Cddigo de comercio: citando el primer articulo, “Art. 1.- Los comerciantes, los actos de
comercio y las cosas mercantiles se regiran por las disposiciones contenidas en este codigo.” Por
ende, es crucial tener las consideraciones sobre lo vertido en el cddigo para funcionar como un

comercio legalmente establecido en El Salvador. (Legislativa, 2011)

Ley para facilitar la inclusion financiera: La importancia de traer esta ley esta respaldado
en su articulo primero y sus incisos C y E, que rezan de la siguiente manera “Art. 1. La presente
ley tiene por objeto propiciar la inclusion financiera, fomentar la competencia en el sistema
financiero, asi como reducir costos para los usuarios y clientes del referido sistema, estableciendo
las regulaciones minimas” C; “Dinero Electronico, su generacion, su utilizacion y las entidades
que lo podrian proveer.” E; “El control de la cantidad de dinero electronico que administre la
plataforma electrénica.” Lo cual nos dice que si existen marcos legales que respaldan las

transacciones electrénicas que se realicen dentro del comercio electronico.

Ley de firma electronica: fue creada como un instrumento legal que diera seguridad a las
transacciones hechas mediante las aplicaciones de la tecnologia de la informacion, brindandoles

validez juridica y dotando de certeza a los usuarios de las comunicaciones electronicas.

13



Cadigo tributario: En este codigo se establecen las requisiciones tributarias, pero también
se establecen las normas administrativas sobre la emision de los documentos tributarios, como por
ejemplo en el articulo 113, en el inciso final, que se pueden utilizar medios electronicos para la
emision de documentos relativos al control del impuesto a la transferencia de bienes muebles y a
la prestacion de servicios, pero estara condicionada bajo los requerimientos de la direccion general

de impuestos internos de EIl Salvador.

Ley de comercio electronico: Se citan los articulos 1 y 2 “Art. 1.- La presente ley tiene por
objeto establecer un marco legal de las relaciones electrénicas de indole comercial, contractual,
realizadas por medios digitales, electronicos o tecnoldogicamente equivalentes.” 2; “Art. 2.- La
presente ley es aplicable a todo tipo de relacion contractual, de caracter comercial o factible, de
beneficio econdmico, celebrados de forma electronica, digital o tecnolégicamente equivalente.”

Con estos articulos lograra comprender el ambito de la aplicabilidad de la misma ley.

CAPITULO Il: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
2.1 METODO DE INVESTIGACION
2.1.1 METODO CIENTIFICO

El Método Inductivo: Este método observa, busca caracteristicas, para estudiar el
conocimiento general hasta llegar a lo especifico en el tema de interés. Bernal (2010) afirma: “El
método utiliza el razonamiento para obtener conclusiones que parten de hechos particulares
aceptados como validos, para llegar a conclusiones cuya aplicacion sea de caréacter general.”
(p.59). a partir de analizar datos del comercio electronico y la aplicacion de la teoria por diversos

emprendedores, se determinara la efectividad en la préactica, y analizando los casos relacionados.

2.1.2 Enfoque

La investigacion es de tipo Cualitativa. Cualitativa porque iba orientada a la recopilacion e

interpretacion de la opinion del publico, aspectos del comportamiento y aspectos psicolégicos,
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conocer sus necesidades y para la obtencion de datos que permita crear estimaciones, deducciones

de primera mano para las acciones que permitieron el desarrollo del proyecto final.

A continuacion, se describe el método a utilizado para determinar una muestra en la cual se
desarrollaria el estudio del caso que se presenta para la venta de periféricos y en especial de
audifonos y sus variantes, la estadistica nos ofrece el muestreo no probabilistico, y dentro de este,
“el muestreo por conveniencia”, el cual se decide utilizaria porque nos permitira la optimizacion

de recursos, tiempo y esfuerzo.

2.1.3 Unidad de Andlisis

El muestreo de conveniencia es una técnica de muestreo no probabilistica. Como el nombre
lo indica, la muestra se determina por conveniencia. Los elementos se incluyen en la muestra sin
que haya una probabilidad previamente especificada o conocida de que sean incluidos en la

muestra. (Anderson, Sweeney, Williams, 2008, P290)

El método elegido parte de la necesidad de tener la libertad de elegir a cualquier persona, ya
sea por su proximidad geografica o disposicidn para formar parte de la muestra, que esté al alcance
y que cumpla con caracteristicas de interés para la evaluacion de datos, como también se considero

los recursos disponibles para llevar a cabo la investigacion.

2.1.4 Técnicas de investigacion

a) Encuesta: En funcion de dar una mejor definicion de las encuestas, se presenta la
definicion de la Real Academia Espafiola en su web: “Conjunto de preguntas tipificadas dirigidas
a una muestra representativa de grupos sociales, para averiguar estados de opinién o conocer
otras cuestiones que les afectan.”

Para continuar abordaremos la descripcion que se hace en el libro Metodologia de la

Investigacion. Bernal (2010) expresa:
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Las encuestas es uno de los métodos méas usados, muy a pesar de que, para ciertas personas,
yano es un instrumento de maxima confianza, el principal fundamento de la encuesta es en la base
de un conjunto de preguntas para la recoleccién y el andlisis de la informacién que es
proporcionada por los encuestados (P.194).

Por lo tanto, la encuesta es una herramienta esencial para casos como el que se presenta en
situaciones como la abordada en este documento.

b) Observacion: En funcion de dar una mejor definicion sobre la observacion, se
presenta la definicion de la Real Academia Espafiola en su web: “Examinar atentamente” y es que
no es simplemente mirar, sino, es buscar aquella informacion que es de relevancia para los analisis

que se pretenden llevar a cabo, y alcanzar el éxito.

Lo primordial a considerar cuando se ejecuta un plan de observacion, no solamente consta
en buscar, observar y examinar comportamientos sin implementar un sistema que nos facilite la
tarea, que nos obligue a seguir pasos que nos brindara informacion a medida se avanza en cada

paso de la investigacion y concluir con informacion que realmente valga el esfuerzo realizado.

2.1.5 Instrumentos de investigacion

a) Cuestionario: La Real Academia Espafiola lo define como: “Lista de preguntas
que se proponen con cualquier fin.” Aunque la definicion sea corta y concisa, nos despeja
cualquier duda, porque es exactamente eso, enlistar preguntas que tienen el fin de recolectar
informacion de interés.

Ahora, para tener ain mas claro el propésito y definicion de lo que realmente implica un
cuestionario, se presenta lo expresado en el libro Metodologia de la Investigacion. Bernal (2010)
afirma. “El cuestionario es un conjunto de preguntas disefiadas para generar los datos necesarios,

con el proposito de alcanzar los objetivos del proyecto de investigacion. Se trata de un plan formal
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para recabar informacion de la unidad de analisis, objeto de estudio y centro del problema de
investigacion” (P.250).

b) Guia de observacion: La guia de observacion marca los pasos a seguir, como
también aquella informacion en la que el investigador debera de enfocarse para no comprometer
el estudio que se realiza, es importante, desde el inicio, definir el proposito de la observacion,
puntos a observar, momentos claros de observacion, sujetos a observar y finalmente la persona

que se encargara de ejecutar la observacion.

Todos los puntos anteriormente mencionados son fundamentales para que se tenga éxito en
el camino de la observacion en el estudio, se debe ser cuidadoso, e inclusive designar a personas
gue realmente se comprometan y conozcan el camino que se les presenta en el plan que la guia

ofrezca para su ejecucion y conclusién del estudio del mercado.

Para fines practicos es el documento de vaciado de informacion de cada individuo consultado

para obtener la informacién necesaria.
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2.2 DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL.
2.2.1 FODA cruzado.
Tabla 4: Anélisis FODA

FACTORES F1. Diversidad de productos
INTERNOS F2. Precios accesibles al consumidor.
F3. Disminucion de costos por ser una
tienda en linea.

F4. Garantia y precios de mayoreo por
parte del proveedor en los productos.

FACTORES
EXTERNOS

FORTALEZAS DEBILIDADES

D1. Desconocimiento de la
tienda en linea.

D2. Falta de proveedores de
los productos.

D3. Personal con poca
experiencia y conocimiento
en la rama de la venta de
audifonos y accesorios.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

O1. Demanda
creciente en el
mercado de aparatos
tecnoldgicos
auditivos.

0O2. Facil acceso del
consumidor a las
plataformas de
ventas.

03. Acceso de
informacién para
capacitacion de
empleados en el
rubro

F1, O1. Desarrollar una tienda en la cual
se ofrezca una gama de articulos
variados.

F2, O2. Disefio de catalogo en el que
muestren caracteristicas y precios segun
marcas

F4, O1. Creacion de alianzas para
consolidar la relacién de proveedor.

D1, O1. Disefiar la
presentacion de la marca de
manera atractiva para
reconocimiento y diferencia
en el mercado.

D3, O3. Curso de
capacitacion de personal para
venta en la rama de articulos
tecnoldgicos.

ESTRATEGIAS FA

AMENAZAS

ESTRATEGIAS DA

F1, Al. Brindar informacion pre y
posventa para mejorar la calidad de la
experiencia de compra del consumidor

Al. Competencia
estable en el mercado

tecnoldgico. final.
A2. Presencia F3, A2. Adquirir un método de pago
delincuencial. seguro y confiable para el cliente,

resguardando la seguridad de ambas
partes

D1, Al. Creacién de
contenido multimedia
publicitarios para el
reconocimiento en el
mercado.

D1, A3. Adiestramiento de
personal constante para
brindar experiencias Unicas al
consumidor.

Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo
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2.2.2 DESARROLLO DE 5 FUERZAS MICHAEL PORTER

Tabla 5: Andlisis de 5 fuerzas de Michael Porter

Competidores
Potenciales

Dentro del mercado de equipo tecnoldgico auditivo existe un crecimiento
de la demanda de estos aparatos, 10 que provoca que nuevos Comercios se
establezcan y se vuelvan competencia grande o pequefia, pero que al final
acapara un espacio del mercado en el cual nos encontramos.

En El Salvador la venta de audifonos y accesorios es cada dia mas
conocido debido a la influencia de actividades que necesitan de obtener
un dispositivo auditivo para realizarla, se considera como competencia
potencial a todos aquellos negocios o emprendimientos que se establecen
y lograr cubrir la necesidad del consumidor final.

Negociacion
Clientes

Los clientes son el eje principal para mover un emprendimiento, de lo cual
consta si este crece o no, la parte fundamental de captar la atencion surge
en el momento de dar a conocer los productos y hacer puntuales cada
diferencia que se tiene con la competencia, esto generara confianza y
decision para adquirir los articulos evitando que este se vaya con la
competencia.

Productos
Sustitutos

Los productos sustitutos acaparan el interés de los clientes cuando la falta
de informacion es demasiada limitada y la busqueda de un producto se
vuelve exageradamente tediosa, lo que complica y hace tomar las
decisiones mas faciles de adquirir, en este caso tomando el producto de
mas facil acceso y no aquel que sea el ideal para las necesidades.

Por lo tanto, debemos tomar acciones en las cuales refleje garantias,
marcas, precios y disefios para cada actividad.

Negociacion
Proveedores

La buena seleccion de proveedores influye de manera directa en cada
emprendimiento, ya que esto generar mayor rentabilidad al adquirir cada
producto que ayudara a tener precios que sean mejores entre la
competencia y marcas que hagan la diferencia en calidad, garantias, asi
como en disefios.

Por el momento dentro del emprendimiento se considera un solo
proveedor porque este da la capacidad de obtener una diversidad de
audifonos y accesorios complementarios que dejan una mayor
rentabilidad por los precios que establecen de reventa, ofreciendo una
garantia y cambios en caso de dafios de fabrica retribuyendo el valor o un
producto nuevo.

Competidores Del
Sector

Los competidores que se han identificado como maés consolidados y
completos dentro del rubro de ventas de audifonos son RG NIETO,
RADIOSHACK ambos cuentan con diversidad de productos y
conocimiento en el tema.

Mediante un analisis se pretende utilizar las debilidades encontradas en
ambos competidores y modificarlas a nuestro favor, de forma que nuestro
emprendimiento se vuelva mas capaz y sobresaliente entre ambos
competidores.

Fuente: Elaborado por equipo de trabajo
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2.2.3 Desarrollo de PEST

Tabla 6: Andlisis PEST

POLITICO

Establecimiento de nuevas leyes en comercio electronico

Tratados comerciales

Cambios de leyes, establecimientos de nuevos impuestos, entre otros aranceles
de importacion.

ECONOMICO

Debido a las restricciones de movilidad por la pandemia del covid-19, el comercio
electronico -conocido como e-commerce- experimentd un acelerado crecimiento
en 2020 y a la fecha se reportan mas de 9,496 negocios activos bajo este modelo.
Cerca del 78 % de las empresas legalmente establecidas en este esquema no
cumple con los requerimientos basicos que ordena la Ley de Proteccion al
Consumidor

Comercio Electrénico se ha venido trabajando desde el afio de 1998 con el
lanzamiento del programa de trabajo sobre Comercio Electronico.

SOCIAL

La poblacion del mundo es de 7,83 mil millones de personas, con un crecimiento
del 1% a diferencia del afio pasado, esto representa unos 81 millones
aproximadamente, de entre todas estas personas el 66,6% son usuarios de teléfonos
moviles, esto es igual a 5,22 mil millones aumentando un 1,8% esto representa 93
millones.

4,2 mil millones de usuarios activos en medios sociales, esto representa el 53,6%
de la poblacion y el 90% de los internautas estan en las redes sociales, segun la
relacién, tuvo un crecimiento del 13,2% esto representa los 490 millones.

El uso de los dispositivos ha sido la forma fisica para interactuar y acceder al
mundo digital y hoy dia también en la realidad virtual, por lo tanto, cada
generacion o personas tiene cierta afinidad y adaptacion o habitos con respecto a
su us0:97,1% teléfonos moviles en general, 96,6% Smartphone o teléfonos
inteligentes ,64,4% Laptop o computadora escritorio 34,3%, Tablets 23,3%Smart
watch o pulsera digital ,21,4% Consola de videojuegos,14,4% TV streaming stick
o Smart TV.

TECNOLOGICO

Plataformas de pago: chivo wallet, pagos electronicos.

La Secretaria de Innovacion de la Presidencia de la Republica de El Salvador,
recibird un premio por Alianza de Espectro Dinamico (Dynamic Spectrum
Alliance, DSA, por sus siglas en inglés) con el premio Aumento a la Inclusion
Digital 2019-2020.

El Salvador cerrd 2020 con 3.8 millones de internautas, 400,000 mas que los que
tenia hace cuatro afios (2017) y alcanza una penetracion del 57%, una cantidad de
usuarios que accede a la red por varios motivos, desde el entretenimiento hasta el
teletrabajo.

Fuente: Industrias el salvador, infotrade MINEC, YiMinShum, Diario el mundo.
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2.3 CONCLUSIONES DEL DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

1. Los dispositivos de audio y accesorios en la actualidad son rentable debido a la necesidad
y exigencia que existe, con un mercado aproximando de 1,928,967 donde creci6 en un 17% en el

afio 2021, con un indice alcista del 2% en el afio 2022 respecto al afio 2021.

2. Aumento en el sector comercial de importacion de los diferentes tipos de audifonos como
auriculares, alambricos e inalambricos, en sus diferentes presentaciones como, deportivos, manos

libres, gaming, cancelacion de ruido, existiendo una gran diversidad de marcas importadas.

3. En el periodo del afio 2020, inicio de la pandemia en El Salvador, se generd un cambio

en las costumbres de consumo del pais, generando compras por diferentes medios digitales.

4. La pandemia amplié el consumo de internet y de muchas actividades que se pueden

desarrollar en el ciberespacio, y aprovechar que a usuarios activos en las diferentes redes sociales.

5. Las exigencias que existe en el mercado por parte de los compradores en los diferentes
métodos de pago influyen en la dinamica de los emprendimientos en la actualidad, manteniendo a

los emprendimientos estar en la vanguardia.

6. La variedad de potenciales proveedores influyen al momento de tomar la decision final
de iniciar o actualizar el catdlogo de productos que generen un valor diferencial dentro del

emprendimiento.

7. El rubro de auriculares y accesorios mantiene una competitividad fuerte debido a la

facilidad de entrada y obtencion de estos, dando ingreso rapido a nuevos posibles competidores.

8. Los clientes intervienen directamente sobre el volumen y forma de adquisicion de los

diferentes productos del emprendimiento, buscando siempre la mejor opcion de calidad precio.
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2.4 DESARROLLO DEL LIENZO CANVAS

LIENZO CANVAS: AUDIFONOS PLUS Y ACCESORIOS

]
s SOCIOS -y é]c_,:v]gwms ADES é PROPUESTA a‘ SEGMENTO DE
DE VALOR CLIENTES
R * Comercializacion de
espacios publicitarios. * Facilidad y ‘

* Proveedor * Creacién y administracién seguridad en el S R
L (U de redes sociales. proceso de pago. (2
awo;m g * Servicio al cliente. s Aseguramiento de ADNC

. aHmeso l.'ll > tad * Logistica de envi6 de envié riapido de los ¢ Personas de genero

y f— glee producto por productos. femenino y
ans]yﬂc.s. encomendista, * Membresia de masculino entre las
cliente. edades de 15 a 60
L] Pl‘D‘FﬁBﬂo:l' de & izl RECURSOS s Productos con CANALES DE afios.
P”“‘.ba"'“mz CLAVE materiales de DISTRIBUCCION
m]a ¥ chivo * Humano: compras a excelente calidad. ¢ Ingresos arriba del
ST proveedor, desarrollo s Mercancia con s Venta en redes sociales del salario minimo.

o Ali weh. certificado de emprendimiento.
estrategicas entre * Financieros:$495. seguridad. * Sitio web. * Apasionados por la
competidores. e Intelectuales: s Visualizacién de s Publicidad programitica calidad auditiva y

verificacién de nombre catalogo en linea # Entrega por encomendista maodelos a la moda .
de marca en CNR. dinamico.
(@} FLUJOS DE INGRESOS
® Meétodos de pagos: los cliente podran efectuar pagos
por medio de una cuenta directa del B.A y por la app
de chivo wallet.
& Ventas en linea por audifonos y accesorios generando
ingresos de $800

Figura 2: Desarrollo del lienzo canvas

Fuente: Elaboracion por equipo de trabajo
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e Segmento De Clientes

Personas del género femenino y masculino entre las edades de 15 a 50 afios que buscan calidad

y moda en audifonos, con accesorios modernos, ingresos arriba del salario minimo.

e Propuesta De Valor

El modelo de negocio propuesto se brinda al mercado la experiencia de satisfaccion de calidad
de los productos y accesorios, que estan hechos con materiales duraderos, productos innovadores
con un plano moderno. Mostrando vistosidad del catalogo en redes, publicando la informacién del
producto. Apostando por cada cliente y lograr mayor interés por parte del consumidor, disfrutando
de algunas ventajas que el resto de los consumidores no puedan tener como visualizar producto

limitado antes de lanzarlo al mercado.

e Canales De Distribucion

Entrega por encomendista: La parte de la logistica de entrega del producto al cliente es por

medio de este servicio, de una forma segura.
Canales internos

Venta por medio de todas las plataformas sociales, el usuario podra solventar dudas, visualizar

el catadlogo de productos y accesorios, con informacidn de marcas, precios y descripcion.
Evaluacion

Mostracion de informacion a los consumidores para que estos evallen, se muestran ventajas,
funciones de los productos y el uso de la membresia. Por medio de videos se mostrara diferentes
unboxing de productos, donde consumidores podran compartir por medio de comentarios sus

resefas.
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Compra

El consumidor por medio de las redes sociales y pégina web puede visualizar todo el
contenido de productos que puede ser visto por medio de videos y fotografias donde se visualiza,

disefio, descripcién y precio de cada producto.
Entrega

La entrega es mediante encomendista, donde el cliente tiene la libertad de elegir el dia, lugar

y hora donde recibira su pedido.

Posventa

Por medio de la red social de WhatsApp se contactara al consumidor para poder conocer el

nivel de satisfaccion del servicio y su compra.

e Relacion Con El Cliente

Asistencia personal: La asistencia es personalizada para el consumidor por medio de las

diferentes redes sociales para ayudar al cliente a resolver todo tipo de inquietud.

Comunidad online: Atender los grupos en redes sociales para conocer ideas, tendencias y

novedades en el mundo de auriculares y accesorios.

Practica de los protocolos de asistencia: Mediante la compra en linea por redes sociales, si
el consumidor tiene alguna incertidumbre, se resuelve mediante las redes sociales, por medio del
chat personal con el consumidor. En el punto de envios de productos a los consumidores finales,
el cliente tendra la libertad de poder elegir el punto de entrega, al igual que el dia y la hora. En
caso de que el consumidor ya tenga el producto elegido y este tenga algin inconveniente, se

analizara la situacion para poder solventarlo a la maxima brevedad posible.
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e Flujos De Ingresos

Los ingresos de ventas directas de audifonos y accesorios, son variables que van en el rango

de $800 al mes para poder solventar los costos operativos de $495.

e Recursos Clave

Humano: Compras a proveedores, desarrollador web

Financieros: Con disponibilidad inicial de $500

Intelectuales: Verificacion de nombre de marca en CNR

e Actividades Claves

Analisis de negociacion con diferentes proveedores mayoristas que ofrecen productos de
buena calidad, dejando un buen margen de ganancia, donde se puede tener relacién directa, en el
cual se puede obtener garantia de los productos, se tomaran fotografias de los productos y

accesorios para ser reflejados en las diferentes redes sociales.

Se crearon perfiles en redes sociales, administracion de estas, se cred un WhatsApp Business
para mantener contacto con los clientes y poder solventar cualquier tipo de inquietud que tenga el

consumidor.

Servicio de atencion al cliente para mantener un lazo personalizado con el consumidor que

se mantiene por las diferentes plataformas digitales como las redes sociales.

Proceso de logistica de envio al cliente por medio de un encomendista, se rotulara con la
informacidn personal que el cliente ha proporcionado como direccion, punto de referencia,

ubicacion, numero de contacto, dia y hora establecida para poder tener una entrega segura.
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e Socios Claves

Trabajar con proveedores mayoristas que son importadores directos de los productos y
accesorios gque nos permiten un margen de ganancia significativo. Se utiliza la herramienta de

Google analiticos para monitorear el perfil de quienes acceden al sitio web.

Tabla 7: Estructura De Costos

DESCRIPCION VALOR PARCIAL TOTAL
Costos fijos $175.00
Transporte de entrega final $2.50 x 30 $75.00
Servicio de telecomunicaciones $50
Publicidad en redes sociales $50
Costos variables $320
Compras a proveedor para venta $200
Costo de distribucion $50
Papeleria y Utiles $20
Material de empaque $50
TOTAL $495.00

Fuente: elaboracidn por equipo de trabajo

Se organiza de forma efectiva los costos tanto fijos como variables dentro del emprendimiento,
para mejorar la toma de decisiones internas, que ayuda a la seleccion de proveedores, también a

reducir los costos de la actividad econdmica, lo que se traducira en aumento al beneficio.
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CAPITULO IlI: APORTE DE LA INVESTIGACION
3.1 DESCRIPCION DEL NEGOCIO.
3.1.1 Nombre del negocio

Tabla 8: Datos de la tienda en linea

Nombre del negocio AUDIFONOS PLUS
Nombre del representante del negocio Eugenio Alejandro Siguenza Espinoza
Giro del negocio Comercial: compra y venta de articulos
auditivos.
Ubicacién San Salvador y tres puntos estratégicos

Olocuilta, Soyapango y Apopa

Fuente: Elaboracion propia del equipo de trabajo

3.1.2 Informacién general

AUDIFONOS PLUS surgi6 de la idea de poder atender a las personas que degustan de tener
una experiencia diferente en audicion, que sea de alta calidad en sonido, de la reproduccion de

videos, clases, juegos y demas actividades debido a la situacién postpandemia.

La implementacidn de este modelo de negocio digital tuvo la funcionalidad de cubrir esa
necesidad de encontrar de manera sencilla y rapida este tipo de producto auditivo, de manera que
al realizar la busqueda en las distintas plataformas sea tan facil que el consumidor se encuentre
atraido por navegar mas dentro de cada una de las plataformas creadas hasta encontrar el articulo

gue mas se adecua a sus preferencias y gustos.

Dentro de la legalizacion de la empresa fue como persona natural, ya que de esta forma
reduce costos legales para constituirse, ademas, que no se necesita de una inversion alta para poder

registrarse.
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Los requisitos, entidades y bases legales que se necesitan para poder trabajar como persona

natural en el salvador son los siguientes:

e Base legal

Pago de aranceles para matricula de comercio como persona natural por primera vez articulo

63 del registro de comercio.

Para inscripcién como contribuyente de IVA como persona natural se rige bajo el articulo

28 de la ley del IVVA; articulo 86 del codigo tributario

Art.86 a) El sujeto pasivo esta obligado a inscribirse en el registro de comercio y en la
direccion general de estadisticas y censos, asi como también los diferentes documentos

proporcionados por el Ministerio de Hacienda.

e Entidades reguladoras

Centro nacional de registro (CNR).

Ministerio de Hacienda.

Direccion general de impuestos internos.

e Requisitos para inscripciones

Matricula de comercio persona natural

Las personas naturales que quieren ejercer el comercio hacen su solicitud y con ello tener

la calidad de comerciante.

Solicitud completa.

Recibo original y fotocopia de registro de contribuyente de IVA(NRC)
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Balance.

Pago de arancel correspondiente

Requisito de Inscripciones como contribuyente de IVA persona natural
DUI, Pasaporte/Carné de Residencia (Extranjeros), original del Contribuyente.

Recibo de agua, luz o teléfono que confirme la direccion de notificacién, en original y
fotocopia, (aplica para los casos de Inscripcion, Reposicion o Modificacion de la Direccion

de Notificacion).
Inscripcion o restitucion
1. Contrato(s) de arrendamiento de local.

2. Activo de $2,286.00 a $12,000.00, presentar detalle del Activo, firmado
Unicamente por contribuyente. Art. 28 Ley de IVA, Art. 437 Cddigo de
Comercio. Activo mayor de $12,000.00, presentar Balance Inicial, firmado

por contribuyente y contador.
3. Contrato por prestacion de servicios o venta de bienes.

4. Constancia o carta de clientes que solicitan el servicio o los bienes, con

sello de la empresa.
5. Fianza de cumplimiento entre Aseguradora y Gestor de Encomienda.

6. Titulo profesional extendido por Universidad, Certificado o Diploma que

acredite la ocupacion u oficio. Si el DUI se encuentra consignada la
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10.

11.

12.

13.

profesion, ocupacion u oficio, no serd necesario presentar la documentacion

antes relacionada.

Tarjeta de Circulacion del vehiculo, el vehiculo debe ser de trabajo, o
documento de compraventa (si la tarjeta de circulacion no estd a su nombre),

0 contrato de arrendamiento del vehiculo, si aplica.

Autorizacion o permiso extendido por el Viceministerio de Transporte

(VMT) para traslado de personas (Prestaciones de servicios).

Inscripcion del negocio en la Alcaldia.

Carta de compra/venta de reses emitida por Alcaldia Municipal.

Contrato de compra/venta de cosecha.

Documentacion que compruebe solicitud o exhorto de inscripcion al IVA
por parte de la Direccion General de Impuestos Internos u otra

Dependencia.

Si, posee otra documentacion comprobatoria de la actividad econémica a
desarrollar, diferente a la detallada, presentarla para ser valorada para su

inscripcion.

3.2 MARCO ESTRATEGICO

3.2.1 Mision

Ser la tienda en linea que ofrece audifonos y periféricos que garanticen el disfrute de las

actividades diarias de los clientes, con una experiencia de calidad de los productos, usados con un

teléfono celular o computadora, actualizar constantemente los productos y estar a la vanguardia.
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3.2.2 Vision

Convertirnos en un emprendimiento de primer nivel, ofreciendo a nuestros clientes

audifonos y periféricos de calidad, accesibles y duraderos, lograr reconocimiento a nivel nacional

por la eficiencia de los productos y el buen servicio, atencion y comunicacion con los clientes y el

publico en general.

3.2.3 Valores

Confiables: Proporcionando productos de excelente calidad.

Espiritu de equipo: Trabajar de la mano para alcanzar objetivos en comun.

Pasion: Guiar a los consumidores segln su necesidad.

Compromiso: Realizar maximo esfuerzo para el cumplimiento de actividades.

3.2.4 Objetivos

Objetivo general

Crear un modelo de negocio digital rentable e innovador por medio de distintas plataformas

digitales para la venta de audifonos y accesorios tecnoldgicos en el salvador, en el periodo

comprendido de marzo a octubre del afio 2022.

Objetivos Especificos

Identificar la competencia de venta de audifonos y articulos tecnolégicos para conocer los
puntos a mejorar.

Realizar un analisis de los gustos y preferencias del consumidor para obtener datos que

ayuden a dar seguimientos para mejorar aspectos de la tienda en linea.

Identificar las preguntas mas frecuentes de los leads y crear un chatbot de asistencia
digital.
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3.2.5 Metas

» Aumentar nimero de seguidores en todas las plataformas sociales en un 40%
mensualmente.
» Aumentar en un 10% las ventas de audifonos y periféricos mensualmente.

» Retener como minimo el 75% de los clientes fieles mensualmente.
4. DESCRIPCION DE LOS PRODUCTOS O SERVICIOS

La venta de audifonos y complementos periféricos para computadoras, los principales
productos a la venta son audifonos y todas sus variantes, por ejemplo, audifonos alambricos,
inalambricos o con la tecnologia de bluetooth, como también siguiendo las nuevas tendencias del
tema gamers, en donde se buscan audifonos especiales, con una latencia sumamente baja, para que
el jugador no pierda su atencion de la partida, de igual forma con luces RGB, este tipo de articulos

se han vuelto muy populares durante los ultimos afios gracias a las plataformas de streaming.

Tabla 9: Descripcion de los productos

Producto Descripcion
Nombre de audifonos bésicos: Audifonos convencionales con cables, y Jack 3.5mm, con
Samsung Akg S10 + Jack 3.5mm. buenas prestaciones.
Nombre de los audifonos bluetooth: Audifonos inalambricos, para el uso en juegos y para
E10 Gaming/Musica escuchar musica con fidelidad.
Nombre completo de audifonos Audifonos de casco, o diadema que son ideales para gaming,
Gaming: K5 Black streaming o conferencias, con micréfono.
Nombre: Teclado de membrana Ideales por su comodidad para el gaming, home office, etc.
Nombre completo de mouse Mouse con caracteristicas gaming, con un nivel de latencia
Inalambrico: Cw 905 sumamente pequefio, casi imperceptible.

Fuente: Autoria propia del equipo de trabajo
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5. VENTAJA COMPETITIVA

Se propuso una alta calidad en informacion sobre las especificaciones, precios, variantes
del producto, entre otras, por qué la base de esto, sera un enfoque de preventa y posventa, para que
el cliente confie en la garantia del producto, del servicio y de la marca que representa a la tienda
en linea, los productos ofrecidos seran enviados hasta puntos estratégicos que faciliten la llegada
hasta las manos del cliente, seguridad y facilidad de pago, estar a la vanguardia de las

actualizaciones tecnoldgicas para renovar los inventarios y la oferta comercial.

6. PLAN ORGANIZACIONAL

6.1 Estructura organizativa de la empresa

Representante

Leael Administracion y Contabilidad

Finanzas ~ | vy Estrategias

(Eugenio Sigtenza) (Marlon Cartagena)

Recursos Humanos Mercadeo y Ventas Juridico
(Eugenio Siglienza) (Ana Lépez) (Ana Lépez)
Reclutamiento y gestién Estudios de mercado

Asesoramiento

Organizacién y planificacion Publicidad interno de control de
ajustes de legalidad

— | Clima laboral ~ | Medios digitales

Figura 3: Estructura organizativa la tienda en linea

Fuente: Elaboracién propia del equipo de trabajo
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6.2 Organizacion de gestion y recursos humanos

Tabla 10: Organizacion de gestion y recursos humanos

Responsable Area de Responsabilidades Habilidades Cantidad de
organizacion requeridas personas
- Actuara como la cara legal Responsable, buen
o0 de la empresa, teniendo lider, buena
> responsabilidad comunicacion y
Eugenio % administrativa, gestion para  negociacion, 1
Siguenza = respaldar el desempefio y el habilidades analiticas
3 buen funcionamiento del y atencion meticulosa
qE; departamento. a los detalles.
o
- Operar de manera efectivala  Integridad y
= administracion y finanzas confianza,
?8 9 dentro de la empresa, orientacion a los
Marlon SN realizando pagos y buenos resultados, 1
Cartagena 2 < desarrollando diferentes buena toma de
= [ gstrategias en beneficio decisiones.
-2 interno.
Desarrollar y conservar el Capacidad de anélisis
talento humano interno, y organizacion,
n 0 desenvolviendo de manera gestién de equipos,
Eugenio g % exitosa la planificaciony la  gestion de talento, 1
Siglienza 3 E gestion para coadyuvar en el liderazgo y empatia.
T T logro de los objetivos de la
empresa cumpliendo con las
normativas.
% Gestion, realizacion y Ser analitico,
= ejecucidn de estrategias de creativo, buena
S mercados y de ventas, comunicacion,
Ana Lépez > generacion de gananciaa  trabajo en equipo,
§ través de metas gestionar y 1
S establecidas para el optimizar las
§ cumplimiento de los relaciones con los
objetivos. clientes.
Cumplimiento de Buena
o verificacion de convenios  comunicacion y
=2 con proveedores y atencion, orden y 1
Ana Lépez E empresas. disciplina'y
L]

administracién de
trabajo.

Fuente: Autoria propia del equipo de trabajo
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6.3 Proceso Administrativo

Planeacion
administrativa

Organizacion

de ingresos
contra gastos

Designacion de _ _ Célculo de
montos por area de la Consignar caja menor proyecciones de
estructura del 10% ventas mensuales
organizativa

Emision
de factura

comercial

Comprobante del
bien, emisién de
factura

informacion detallada )

de la acreditacion de Cont_ro_l mte_rno

la transferencia del administrativo
producto mensual

Figura 4: El proceso de administracion

Fuente: Autoria propia del equipo de trabajo

Inventario de
articulos en resguardo
al menos un 15% por

cada tipo

Visualizacion de
montos totales a traves
de las plataformas de
comunicacion
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Designacion de montos por area de la estructura organizativa: De acuerdo con las areas
establecidas en la estructura, se asignaran fondos dependiendo de las funciones a realizadas por

cada uno de los representantes.

Consignar caja menor del 10%: Para efectuar gastos imprevistos o emergencias no

programadas se asigna un 10% a caja chica.

Calculo de proyecciones de ventas mensuales: Realizacion de célculos estimados para

conocer la prevision de ventas
Emision de factura comercial: Reflejo de realizacion de venta

6.4 Identificacién y caracteristicas de proveedores

Tabla 11: Proveedores seleccionados

Nombre del  Producto/ Teléfono Direccidn Forma de Formay
Proveedor servicio que pago plazo de
provee entrega
QUALQO Audifonosy Centro Efectivo o Al contado
articulos 7284-4207 comercial  transferencia
tecnoldgicos villa electronica
espafiola,
local B-21
Audifonos y Oficina #3 Efectivo, Al contadoy
articulos 6062-0867 / bodegas todas las crédito
tecnoldgicos 60621331 américa, tarjetas de
SUTOA entre la calle crédito o

poniente y débito y

14 avenida transferencia

norte, Santa  electronica
tecla

Fuente: Autoria propia del equipo de trabajo
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7. PLAN DE MERCADEO
7.1 Resultados de la investigacion de mercado

A continuacion, presentamos los datos mas representativos que surgieron a partir del sondeo

realizado por el equipo de investigacion.
e Actividad de compra por mes

Figura 5: Actividad de compra por mes

El gréfico nos ofrece informacidn sobre la frecuencia de compras en linea que pueden tener las
personas.

2) ¢Cuéntas veces en el mes, hace compras en linea?

@ Ninguna

® Unavez

@ Dos o tres veces

@ s de cuatro veces
@ No aplica.

e Medios de informacion

3) ¢A usted en que medio le gusta informarse sobre tecnologia?

Propuestas por el equipo
de investigacion.

@ Redes sociales
® Enlaweb

@ Entre conocidos
@ Revistas especializadas
) Youtube

@ Cualquier medio es bueno si, se
comprueba la veracidad de sus
argumentos en las noticias o informeq

Propuestas por los tecnolégicos

encuestados Y Google

Figura 6: Preferencia de los medios de informacion

En el presente grafico podemos visualizar de una mejor forma, en que medio las personas se
sienten mas cémodas para hacer sus busquedas.
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e Tiendas en linea

5) ¢Le pareceria interesante que un negocio tenga una tienda en linea, para conocer
el catalogo de productos, medios de contacto y pedir productos a domicilio?

® Si
® No
® Tal vez

Figura 7: Perspectiva de las tiendas en linea

En el presente grafico podemos observar la predisposicién de las personas a conocer nuevas
tiendas en linea.

e La utilizacion de audifonos

6) ;Usted utiliza audifonos en sus video llamadas, clases virtuales o conferencias en
linea?

@S
® Mo
® Talvez

Figura 8: Utilizacion de audifonos

Las personas en mas del 80% prefieren conectarse a cualquier actividad en linea utilizando
audifonos, para mejores resultados.
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e Precio, Calidad o Marca

7) ¢Cuando adquiere audifonos y periféricos que es lo que mas le atrae? Puede
marcar las tres opciones o una sola, como usted mejor considere.

Marca 16 (53,3 %)
Calidad 22 (73,3 %)
Precio 19 (63,3 %)
Ninguna de las anteriores 3(10 %)
0 5 10 15 20 25

Figura 9: Precio, Calidad y Marca

Como podemos observar en segun la grafica presentada en este punto, las variables mas
importantes para el consumidor son la calidad y el precio.

e Tipos de productos

9) ¢Usted compraria los siguientes productos en una tienda en linea? Puede marcar
mas de un producto.

Audifonos convencionales 15 (50 %)
Audifonos Bluetooth 22 (73,3 %)
Audifonos con RGE (Gamer) 7(23,3 %)
Teclados basicos 9 (30 %)
Teclados con RGB (Gamer) 11 (36,7 %)

Mouse basico 7(23,3 %)

Mouse inalambrico 15 (50 %)

Mouse con RGB (Gamer) 6 (20 %)

Por lo general la categoria gam... 1(3,3 %)

Figura 10: Preferencia de productos

Aunque existan muchas similitudes entre las respuestas, los productos que mas resaltan solo los
inalambricos.
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e Opiniones

10) ¢Cual es su opinion sobre las tiendas en linea y las nuevas tendencias en productos como
audifonos, teclados, mouses, etc.?

Opiniones de los encuestados

Las compras en linea en algunos casos son muy utiles ya que al momento de adquirir un producto lo
hacemos desde nuestro hogar

Ayudan a que realicemos de una manera rapida la compra

Que son utiles, y una buena forma de dar a conocer estos productos, ya que el mercado digital se ha vuelto
indispensable.

Es el futuro. La conveniencia de poder comprar sin tener que salir es bien convendiente, por si uno no le
queda tiempo por el trabajo o escuela.

Figura 11: Opiniones de individuos

La pregunta se dejo abierta para que las personas vertieran sus opiniones, aca se presentan
unos ejemplos de las respuestas.

7.2 Andlisis de la situacion

Luego de la recopilacion de datos, se rescataron diversas conclusiones arrojadas por el
analisis de lo expresado por los encuestados, para iniciar decir que las personas que mas se
interesan en la diversidad de productos electrénicos estaban entre las edades de 18 a 25 afios, para
lo cual resulta llamativo que la gente joven es quienes mas disponen de estos productos, lo que

indica que va de acorde a las tendencias que dejo la pandemia, con clases en linea, teletrabajo, etc.

Entre las siguientes consideraciones se denota que el nivel de estudio y ocupacion son
determinantes que influyen en el uso de los audifonos y periféricos de computacion, los hobbies
son parte de este tipo de usos, por cuanto se les consultd a los encuestados si ellos han tenido un
contacto directo con las compras en linea, resultando que més del 70% de las personas que si,

efectivamente han tenido la experiencia, han perdido el miedo a comprar en tiendas digitales.
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Por otro lado, en donde difieren bastante las personas del sondeo, es en la frecuencia con la
gue compran en linea, para algunos es mucho mas constante, pero para otros en casi una forma
fortuita de compra, luego casi todos coinciden en que la forma en la que se informan sobre los
productos que son de su interés, tanto en tecnologia y en general es a través de las redes sociales,

en donde consideran que les es sumamente facil y accesible obtener la informacion.

Entre las redes sociales, la méas accesible en consideracion por los encuestados es Facebook,
con mas de un 60% de preferencia, seguido por Instagram con un 20%, coincidiendo con las
grandes tendencias, que en su mayoria las personas prefieren estas dos redes sociales, por otro
lado, més del 90% de personas coinciden en que les atrae que una tienda en linea tenga un sitio

web en donde poder ver un catalogo, ordenar productos y contactar a la tienda.

Es también importante mencionar que casi un 90% de las personas utilizan audifonos en sus
videollamadas, clases en linea y conferencias, por tanto, podemos determinar que estos elementos
se han vuelto muy importantes, como también los periféricos que complementan el uso de laptops
y computadoras de escritorio, los aspectos como marca, calidad y precio son bastante similares,

porque se vuelven sumamente importantes a la hora de comprar estos productos.

A las personas les resulta interesante encontrar informacion sobre tecnologia en redes
sociales, consideran que les resulta accesible y asi logran conocer las ofertas en el mercado de los
productos que se les hacen necesarios, entre los productos que mas dicen que buscarian para
comprar, serian los audifonos convencionales, audifonos bluetooth, ratén inalambricos y teclados

gamers, como los predilectos para el uso en sus dias de trabajo, estudio y otros.

Las opiniones en la pregunta abierta fueron diversas, pero en su mayoria coincidian en las

palabras “accesibilidad”, “utilidad”, “rapidez”, “ahorrar tiempo”, etc., dando un soporte a la
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innovacion de las tiendas en linea, hoy en dia muchos consideran que sus compras ya son seguras
en internet, se ha perdido el miedo a comprar por medios digitales, y se demuestra con las personas

que han expresado que han comprado en linea.

e Analisis de la competencia

Las personas que buscan productos tecnolégicos complementarios como audifonos y
periféricos tienen las mismas dudas, a donde acudir, quien tendra la oferta que mejor llene sus
expectativas y entre otras, y aunque existan empresas grandes que tengan sus secciones en las que
apenas cuentan con este tipo de productos, no hay personas expertas en el tema que despeje sus

dudas, muchas veces los dependientes de las tiendas son vendedores de secciones mas importantes.

Segun los encuestados, si conocen tiendas que vendan este tipo de productos, pero les hace
falta que la informacion sea méas adecuada, actualizada y tener la oportunidad de que alguien les
resuelva sus dudas, la atencion entonces tiene que ser clave, porque resulta que la mayoria quiere
comprar no solamente algo que cubra sus necesidades y deseos, sino sentir que han comprado un

producto excelente por sobre sus expectativas.
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e Analisis de la competencia

Tabla 12: Analisis de la competencia

Competencia

Descripcién del perfil

Peto Tecno SV

Es unatienda con que nacid y creci6 en la red social
Tiktok, que tiene otros medios digitales, pero no
son su fuerte, y sus productos son audifonos,

gadgets, etc.

Smart Gadgets SV

Tienda en linea con productos electrénicos que
vende smart watchs, audifonos, etc. Con presencia

en Facebook e Instagram.

Tech SV

Es una tienda en linea que vende productos
variados dentro de lo establecido como
tecnoldgicos, como también audifonos, Smart

watchs, etc.

TechStore SV

Es una tienda que tiene locales fisicos, pero de
igual forma vende a través de redes sociales,
ofrecen envios a todo el territorio salvadorefio,
entre sus productos también se encuentran

audifonos, teclados y mouses.

Fuente: Autoria propia del equipo de trabajo
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e Productos por ofrecer

Tabla 13: Descripcion de los productos

Producto Descripcion Precio de venta (estimado)
Audifonos basicos: Samsung  Audifonos convencionales, de
AKG S10 + JACK 3.5MM alambres, pero con una $12.99
calidad relativamente
superior.
Audifonos bluetooth: E10 Audifonos inaldmbricos que
Gaming / MUsica. ofrecen la posibilidad de un $19.99

sonido excelente tanto para
juegos y escuchar musica.

Audifonos Gaming: K5 Audifonos de casco, ideales
BLACK para el gaming y el streaming. $24.95
Teclado de membrana Ideal para los momentos
gaming y trabajo home office, $24.99
silencioso.

Mouse Inaldambrico: CW 905 Mouse gaming con RGB,
disefiado con una sensibilidad $28.95
alta para aquellos momentos
de alto rendimiento.

Fuente: Autoria propia del equipo de trabajo

Los productos que se ofrecen son bastante atractivos para las personas, en cualquiera que
sea su necesidad para la utilizacion, debido a que, teniendo un excelente desempefio, podran ser
empleados para usos de juego, clases, videollamada, etc., si lo que buscan es un par de audifonos
pequefios, siempre habra un par de opciones disponibles, pero también se tienen cascos que tienen
un sonido mas envolvente, destinados para cancelar el ruido externo y garantizar una mejor

experiencia.
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Los periféricos que se ofrecen son especiales para utilizacion diversa, con desempefios
sumamente buenos porque sus caracteristicas principalmente disefiadas para juegos de
computadora, en este tipo de utilizacion se vuelve muy caracteristico que tengan altos niveles de
desempefio para que rindan siempre, agregando entonces que las posibilidades de diversificar su
utilizacion crecen exponencialmente, dejara una buena experiencia en sus compradores a la hora

de utilizarlos.

e Segmentacion de mercado

Tabla 14: Segmentacion de mercado

Segmentacion Segmentacion Segmentacion Segmentacion conductual
geografica demografica psicoldgica

e20g
"J @’Oﬁﬂ Cy

c,is ‘@%D‘ gg

B 3T CRE P el

Lugar: Ingresos: Estilo de vida: Posicién:
San Salvador. $300 0 més. Estudiantes, Usuarios regulares, primera
Zona: Edad: autodidactas, vez, potenciales.
Semi-Urbana. 17 a 35 afios trabajadores. Beneficios esperados:
Clima: Ocupacion: Personalidad: Una experiencia nueva que
Calido-Tropical. Empleados y Personas activas, le permita cumplir con sus

estudiantes. energéticas, joviales. expectativas mas recientes.

Estado Civil: Cualidades:

Todo publico. Activo, espontaneo,

Clase social: Centrado, seriedad en sus

Media-baja, media- actividades.

media y media-alta.

Fuente: Autoria propia del equipo de trabajo
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e Mercado objetivo
Consumidor final

Consumidor final: La tienda en linea “Audifonos Plus” tiene la capacidad de proveer
audifonos y periféricos a sus clientes, de la zona urbana, sin importar su estado civil, que busquen
los productos que cumplan con lo que este requiera, como también con el paso del tiempo el
inventario se actualiza para cumplir los requerimientos del mercado objetivo, el cual esta
compuesto de hombres y mujeres entre los 17-36 afios de edad, que requieran de estos equipos

tecnoldgicos, para estudio, trabajo o para recreacion.

e Perfil del consumidor (Buyer Persona)

i Pedro
Pantos de dolor

Residente de San Salvador con Nuevas experiencias, buscar calidad para
clima calido y tropical, empleado y sus conferencias y trabajo en linea.
soltero que disfruta su dia.

No le gusta sentir que pago por
algo que no es de su agrado,
preferir pagar un poco mas pero
quedar satisfecho.

Edad
32afos Personalidad A Percepcién de la marca
{COomo nos encuentra?
Sexo Activo Una marca emergente que le ofrece
Nos encuentra a través de redes nuevas opciones para cumplir con sus
Hombre - sociales, realizando busquedas de necesidades y deseos.
Emocional nuevos productos auditivos.
Dinpediin —— :
Empleado Energético
) ] Percepcion Competencia
Estado Civil P _
Jovial Redes sociales
Soltero - La marca es llamativa a diferencia de la

competencia que no le ofrece mucha
informacion sobre los productos de su

Nivel Educativo Las redes sociales de su preferencia son: - 7
jeti -Facebook interés.
Universidad Objetlvos
-Instagram

Cumplir con lo que se propone en su
vida laboral y personal, en donde ~Twitter
disfruta tanto con sus companeros de
trabajo pero también con sus
compafieros de trabajo.

-Whatsapp

Figura 12: Perfil del cliente masculino de la tienda “Audifonos Plus”

Fuente: Autoria propia del equipo de trabajo
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Lucia

Biografia Puntos de dolor Motivos de compra

Residente de San Salvador con
clima célido y tropical,
emprendedora y casada que
disfruta con su familia.

Nuevas experiencias, que su familia tenga
buenos dispositivos, buscar calidad para
sus conferencias, clases y trabajo en
linea.

No le gusta sentir que pago por
algo que no es de su agrado,
preferir pagar un poco mas pero
quedar satisfecho.

Edad
23 afios Personalidad OO ot S saenteay Percepcién de la marca
P 4
Sexo . Una nueva marca que le ofrece opciones
Muler Activa Nos encuentra a través de redes diferentes para cumplir con sus
j ial o busquedas de necesidades y deseos.
Emocional nuevos productos auditivos y por
oc“paeién recomendacién de sus amistades.
Estudiante Energética
Estado Civil Percepciéon Competencia
Jovial Redes sociales
Casada La competencia no le despeja las dudas
que le surgen en cuanto a su busqueda
Nivel Educativo Las redes sociales de su preferencia son: delameiaropcion para' Iaglaccloniquia
e Facehook: desea culminar.
Universidad Objetivos

-Instagram

Cumplir con su suefio de comprar casa

propia, culmi todos sus p -Whatsapp
que su familia esté unida, continuar ’
educandosé. Flwikter

Figura 13: Perfil del cliente femenino de la tienda “Audifonos Plus”

Fuente: Autoria propia del equipo de trabajo
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e Fortalezas y oportunidades de los productos

Tabla 15: Fortalezas y oportunidades

Fortalezas / Oportunidades

Producto

Fortaleza

Productos que son sumamente recientes, estan incluidos en las
tendencias del mercado, las busquedas de este tipo de producto
han crecido exponencialmente, sobre todo aquellos que ofrecen

singularidades como los productos gamers.

Fortaleza

Productos durables y con garantias de cumplir con las
caracteristicas que se presentan, y se ofrecen cambios por

desperfectos de fabrica.

Oportunidades

Ampliacion en la gama de productos tecnoldgicos en la gran
oleada de productos existentes, para ofertar una cantidad mayor

de productos relacionados.

Oportunidades

Actualizaciones constantes en la gama de productos, nuevos
modelos, nuevas caracteristicas, nuevos mercados por conocer

con los mismos productos.

Fuente: Autoria propia del equipo de trabajo
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e Objetivos y metas de mercadeo

Tabla 16: Objetivos de mercadeo de Audifonos Plus

Objetivo

Descripcion

Actualizacion constante de los

productos tecnoldgicos

Es importante estar atento a lo que sucede en los
mercados internacionales de tecnologia, tanto en las
actualizaciones y los desfaces que sucedan, debido a

que debemos estar de la mano con el mercado.

Establecer y trabajar la marca

constantemente.

Se debe buscar que la marca se dé a conocer, manejar la
imagen de forma correcta, crear un renombre y en base
a diferentes objetivos se logrard que la marca tenga un

crecimiento constante en el tiempo.

Las ventas anuales deben crecer en

un 20% con la ayuda de un CRM.

Implementar el CRM Freshsales impulsara las ventas y
permitird que la tienda en linea siga creciendo
constantemente, impulsara la inversion que se haga en

cada area de la tienda en linea.

Estudiar la

constantemente

competencia

Competir es la base primordial de la creacion de valor,
para todo negocio que busca la mejora continua, sera
logrado Unicamente si el impulso es siempre es estar a
la vanguardia y de esta forma ser percibido por el

publico como una de las mejores opciones del mercado.

Fuente: Autoria propia del equipo de trabajo
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Tabla 17: Metas de Audifonos Plus

Metas

Descripcion

Llegar a nuevos clientes

En la etapa de lanzamiento y crecimiento se planted una
meta diaria, semanal y mensual, para llegar a nuevos
clientes, los cuales en el mejor de los casos se queria
que no solo conocieran la marca, sino también compren

los productos ofertados.

Compartir informacion importante

con los clientes

Proporcionar informacion, datos y tips con nuestro
publico objetivo, la mayoria de las personas agradecen
pequefias acciones que les ayuden a su educacion, la
cual podria ser con la optimizacién de la carga de sus

aparatos, cuidado de limpieza, etc.

Fidelizar clientes

La utilizacion del CRM Freshsales impulsara la
fidelizacion de los clientes e informar al personal, se
sentiran identificados con la marca y un cliente fiel
significa ser la primera opcidn para futuras compras y

recomendaciones.

Aumentar la presencia digital

Preparar estrategias con contenido de redes sociales que
ayude a conseguir un mejor alcance, en donde las

personas puedan interactuar e impulsar la marca.

Fuente: Autoria propia del equipo de trabajo
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7.2 Marketing Mix Digital (Producto, Precio, Plaza 'y Promocion)

Tabla 18: Mix de Mercadeo

Producto

Precio

Productos: Diversidad de productos tecnologicos
que estardn de acorde a las tendencias, para
diferentes fines.

Nivel de Producto: Producto Real

Precios con relacion a la competencia: Los
precios se estableceran con relacion a la oferta que
se encuentra en el mercado, se analizara a la
competencia y el manejo que estos hacen con sus

precios.

Plaza

Promocion

Medios Digitales: El uso de las plataformas de
redes sociales es indudable, un aliado sumamente
poderoso para conectar y concretar con los clientes,
las elegidas seran Facebook, Instagram vy
WhatsApp Business, e impulsando los canales de

distribucion.

Publicidad: Contenido de valor, imagenes, videos,
en vivos, en las diferentes plataformas a utilizar y
email marketing, poniendo en practica el modelo
AIDA.
Promocion de venta:
e Cupones de 10% de descuento para la
siguiente compra.
e 15% de descuento en la compra del 2.°
producto con precio igual o superior.
e Derecho por factura a participar en unarifa

mensual de un producto.

Fuente: Autoria propia del equipo de trabajo
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e Desarrollo de las cinco fuerzas de Michael Porter

Poder de negociacion de
los proveedores.

Los proveedores de tecnologia hoy en dia se han
vuelto bastantes diversos, esto debido a que el
ser importador se ha hecho relativamente facil, y
son productos buscados.

3

Amenaza de nuevos Rivalidad entre Amenaza de
F competidores. F competidores existentes. F productos sustitutos.
Los nuevos competidores En el mercado del area de San Las principales razones para
pueden surgir en un abriry Salvador existen otros negocios que considerar los sustitutos son
cerrar, porque existe una ola de ofrecen productos similares, son porque existen muchas
emprendedores nuevos y tiendas grandes con sus variantes de este tipo de
podrian ser competidores departamentos y tiendas pequefias tecnologias en el mercado.
directos en el mercado. en diferentes localidades.

=~

Los clientes tienen diversas ofertas en el mercado,
las cuales pueden ser un punto de inflexidn para
que los clientes cambien de opinién o que decidan
ejercer presidn durante las negociaciones que
puedan tener con el personal de venta.

Poder de negociacion
de los clientes.

Figura 14: Presentacién de las cinco fuerzas de Michael Porter

Fuente: Autoria propia del equipo de trabajo
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e Imagen comercial

()
Audibess Pluy @

Figura 15: Logo de la tienda en linea
Fuente: Autoria propia del equipo de trabajo

Eslogan: “Accesorios y mas”
Estrategias de Mercadeo

B Estrategia de Marketing digital: Impulsar el nacimiento de la nueva tienda en linea

Audifonos Plus a través de los medios digitales propios de la marca.

B Estrategia de Marketing de Contenido: Creacidn de contenido atractivo, interactivo y

persuasivo que genere traccion a los medios digitales.

B Estrategia de comunicacion: Preparar al publico para el lanzamiento de la marca

Audifonos Plus.

B Posicionamiento: Posicionamiento sobre la base de los beneficios, proyectando las

caracteristicas de los productos, la oferta con todas sus caracteristicas.

B CRM Freshsales: EI CRM impulsara las ventas gracias a la implantacién de Inbound

Marketing para atraer a los clientes con un contenido de valor.
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Tacticas de Mercadeo

» Compartir informacién para crear conciencia de la marca en cada uno de los medios
digitales de la tienda digital.

» Crear un embudo de ventas que provoque a las personas Atencidn, Interés, Deseo y
Accidn con respecto a la marca.

» Campafias de Email marketing, gestion de contactos, creacion de reportes por medio del
CRM Freshsales para beneficio de la tienda.

> Creacion de contenido de valor para causar interés en las personas que se crucen con las
publicaciones.

» Contenido que llame a interactuar con la marca, como puede ser invitar a comentar,
compartir o dejar una reaccion.

» Creacion de contenido escrito con informacion de valor para informar al publico.

> El posicionamiento es la base de la competencia constante, entonces se debe buscar las
debilidades de la competencia que nos permita ascender en la posicion real en la que
tiene el cliente a la marca en su mente.

> Presentar detalles que para el cliente sean de suma importancia, que no hace y que hace

mal la competencia, que pueda mejorar e impactar al cliente.

Ejecucién y control

Ejecucién

Publicaciones en las redes sociales: Las primeras publicaciones son sobre el lanzamiento

de la tienda en linea.
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Publicaciones de imagenes creativas,

interactivas.

publicaciones informativas y publicacion

€S

Las publicaciones seran programadas gracias al CRM en un cronograma integrado, el Gnico

tipo de publicacion que sera constante seré sobre la oferta de productos en base a las interacciones

que identifique el programa y apoyar la promocion de venta.

Implementacién de un cronograma de publicaciones semanales, dias especificos de

descuentos y promociones.

Control

Verificacion de las estadisticas que proporciona cada plataforma, informacion del CRM, en

donde también podremos analizar cada accion, y las actividades de cada una de las redes sociales.

Tabla 19: Medibles en las Redes Sociales.

Camparias email marketing
Medir alcances

Comprobar cada campafia
KPI's de CRM

Comentarios de publicaciones

Shares de publicaciones

Numero de visitas

Seguidores

Nuevos seguidores mensuales
Contactos a través de redes sociales
Ventas

Gestion de contactos

Fuente: Autoria propia del equipo de trabajo
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8. PLAN DE VENTAS

8.1 Ciclo de ventas

Prospeccion * 01
Contacto
con los * 02
clientes

Reunidén o . 03

presentacion

Manejo de .
objeciones 04

Cierre de R
ventas 05

Servicio
postventa

06

o Prospeccion

Identificacion de clientes potenciales: se realizd una campafia de presentacion de los
articulos en existencia por medio de las plataformas creadas para el conocimiento del negocio en
el cual se dieron a conocer los articulos con una descripcion que informa al cliente; asi mismo se
invitara a familiares, amigos y conocidos para que accedan a las plataformas de forma que ellos

sean los primeros peldafios para el conocimiento del emprendimiento.
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Identificacion de las necesidades de los clientes de su servicio: se realizé un sondeo por
medio de un instrumento de investigacion, siendo este una encuesta la cual permitié estimar las
preferencias, usos y demas caracteristicas que se esperan analizar para brindar un servicio de venta

mas personalizado y acorde a lo que el cliente solicite.

1. Contacto con los clientes

Se lleva por medio de las plataformas digitales de manera directa por mensajes privados, asi
como también la utilizacién de las redes sociales con mayor afluencia, en este caso Facebook por
medio de publicaciones o unirse a grupos donde se viralizan productos de emprendedores para dar

a conocer méas del emprendimiento.

2. Reunion o presentacion

Para el conocimiento del cliente acerca del producto se debe enviar como minimo 20
mensajes directos y privados; asi mismo realizar la presentacion del emprendimiento describiendo
las caracteristicas que nos identifican y nos hace diferente a la competencia, esto se realiza por
parte de cada vendedor, siempre informaran al vendedor y al administrador de redes para que tenga

el pleno conocimiento de lo que se ha tratado con futuros clientes potenciales o clientes actuales.

3. Manejo de objeciones

Se escucha de forma compresiva y amable la version del cliente con respecto a su
inconformidad y disgusto, ya sea para la atencion recibida o directamente con el producto, de
forma que se consiga la solucion de manera pacifica y que ambas partes se encuentre en total
acuerdo de la respuesta dada, incentivando con esta que el cliente logre mantener una experiencia
grata y siga consumiendo los productos ofrecidos mostrando un plan de apoyo para consolidar la

venta primeramente el pedir disculpas e invitar al cliente a que exponga sus dudas o reclamos de
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manera pacifica y crear un espacio entre cliente vendedor el cual sirva para conocer el problema

de raiz y dar soluciones que sean las adecuadas y de satisfaccion para cada situacion.
4. Cierre de ventas

Se estimo que cada vendedor debe de totalizar por lo menos 10 productos variados en ventas
a finalizar el primer trimestre y al siguiente tener un aumento de 5 por cada trimestre finalizado;
asi mismo en cada proceso de venta realizado se busca que se genere una relacion cliente vendedor

para consolidar futuras ventas.
5. Servicio posventa

Cada vendedor debe de contactarse con sus clientes para asegurarse de que el servicio
recibido fue de agrado o en el caso de que tengan algun tipo de inconformidad para con el producto
0 bien para la atencién recibida, asi mismo originar cada vendedor una cartera de cliente con el fin

de ofrecer cada producto nuevo o promociones que existentes.
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8.2 Proyeccion de ventas

Se presento la planificacion de ventas que se generd para el proximo afio de operacién de la empresa, se ha considerado el giro

del negocio, asi también el crecimiento previsto desde el momento que se ponga en marcha.

Tabla 20: Proyeccion de ventas para el primer afio en unidades

Afio Proyectado Afio 1
N® | Producto o Servicio deag e :'r.ecig Enero| Febrero (Marzo| Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto |Septiembre| Octubre | Noviembre | Diciembre | Total
Medida | Unitario '
1 | Samsung Akg 510 3.5. unidad |5 1293 12 12 12 | 15| 15| 15 | 18 19 19 22 22 22 204
2 | E10Gaming/Musica unidad |5 1959 10 10 10 13 | 13 13 |1 16 16 16 19 19 19 174
3 K5 Black unidad |5 2495| 9 9 9 12 | 12 12 | 15 15 15 18 18 18 162
4 | Tecladode membrana | unidad | S 2459 | 11 11 11 | 14 | 14 | 14 | 17 17 17 20 20 20 186
S | Mouse Inaldm. Cw905 | unidad | & 2995| & 8 8 11 | 11 11 | 14 14 14 17 17 17 150

Fuente: Autoria del equipo de trabajo
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Tabla 21: Proyeccion de ventas para el primer afio en délares

N'|  Producto o Servicio Enero | Febrero | Marzo | Abril Mayo Junio Julio | Agosto | Septiembre | Octubre | MNoviembre |Diciembre| Total
1| SamsungAkgS1035. & 15588 | 5 155.88 |5 155.88 | 5 10485 |5 194855 19485 |5 246815 24681 |5  24681|5 28578 |5 28578 | 5 285.78 | 5 2,649.96
2| El0Gaming/Msica | 19990 |5 199.90 |5 199.90| 5 259.87 | § 250.87 |5 250.87 | S 319.84 |6 31984 |5  31984|5 3781|S 37981 |5 379815 347826
3 K5 Black S 455(5 24555 224555 29940 |5 29940 |5 29940 |5 M| 5 IALS| S IMS |5 MAI0|S  M4910(5 49108 404190
4 | Tecladodemembrana | § 27489 | 5 274.89 | § 27489 | § 349.86 | 5 2349.86 | 349.86 | 5 42483 |5 42483 |5 42483 |5 49980 |5  499.80| 5 499.80( 5 4,648.14
5 | Mouse Inalam. Cw905 | § 239.60 | 5 239.60 | § 239.60 | § 329.45 |5 32945 (% 32945 |5 41930 |5 41930( 5 419305 509.05|§5  509.15| 5 509155 449250
Total de Venta Mensual| § 1,094.82 | 5 1,094.82 | 51,094.82 | $1,433.43 | $1,433.43 | §1,433.43 | $1,785.03 | S1,783.03 | §  1,785.03 | S2123.64 | &  2,123.64 | 5212364
Total de Ventas Anuales | $19,310.76
Fuente: Autoria propia del equipo de trabajo
Tabla 22: Proyeccién de ventas para el segundo afio en dolares
Afio proyectado: 2 trimestre 1 trimestre 2 trimestre 3 trimestre 4
M° Producto o Servicio Unidad 5 Unidad = Unidad 5 Unidad 5
1 Samsung Akg S10 3.5. 77 $  993.74 87 $ 1,126.23 37 $ 1,258.73 107 $ 1,391.23
2 E10 Gaming / Musica 66 $ 1,319.34 75 $ 1,499.25 84 $ 1,679.16 93 $ 1,859.07
3 K5 Black 63 $ 1,571.85 72 $ 1,796.40 g1 $ 2,020.95 30 $ 2,245.50
4 Teclado de membrana 69 $ 1,724.31 78 $ 1,949.22 87 $ 2,174.13 96 $ 2,399.04
5 Mouse Inaldm. Cw 905 60 $ 1,797.00 69 $ 2,066.55 78 $ 2,336.10 87 $ 2,605.65

Fuente: Autoria propia del equipo de trabajo
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Tabla 23: Proyeccion de ventas para el tercer afio en dolares

Afio proyectado: 3 trimestre 1 trimestre 2 trimestre 3 trimestre 4
N® Producto o Servicio Unidad 5 Unidad 5 Unidad 5 Unidad 5
1 Samsung Akg 510 3.5. 117 5 1,523.73 128 5 1,656.23 138 5 1,788.72 148 5 1,921.22
2 E10 Gaming / Musica 102 $ 2,038.98 111 $ 2,218.89 120 $ 2,398.80 129 $ 2,578.71
3 K5 Black 93 5 2,470.05 108 5 2,694.60 117 5 2,919.15 126 5 3,143.70
4 Teclado de membrana 105 5 2,623.95 114 5 2,848.86 123 5 3,073.77 132 5 3,298.68
5 Mouse Inaldm. Cw 905 96 $ 2,875.20 105 $ 3,144.75 114 $ 3,414.30 123 $ 3,683.85
Fuente: Autoria propia del equipo de trabajo
Tabla 24: Proyeccion de ventas para los afios cuatro y cinco en délares
Afio proyectados afio 4 afio 5
N° Producto o Servicio unidades 5 unidades 5
1 Samsung Akg 510 3.5. 694 $ 9,009.86 857 $11,129.83
2 E10 Gaming / Musica 606 512,113.94 750 514,992.50
3 K5 Black 594 $14,820.30 738 $18,413.10
4 Teclado de membrana 518 515,443.82 762 519,042.38
5 Mouse Inaldm. Cw 905 582 $17,430.90 726 $21,743.70
Totales Anuales 3094 $68,818.82 3833 585,321.51

Fuente: Autoria propia del equipo de trabajo

61



9. PLAN FINANCIERO

a) Plan de inversion

Presupuesto del equipo de trabajo, costos de legalizacion y procesos.

Tabla 25: Plan de inversion inicial

Equipo Descripcién Cantidad Costo Unitario  Costo total
Sillas Sillas béasicas 3 $25 $75
Mesa Mesa usos varios 1 $36.85 $36.85

Estante Para productos 1 $75 $75

Subtotal $186.85

Proceso Descripcion Cantidad Costo Unitario Costo Total

NIT Emision persona 1 $2 $2
natural

Facturas Primeros 2 $10 $20

talonarios
Subtotal $22
Total, de inversidn, mas costo de legalizacion. $208.85

Fuente: Autoria propia del equipo de trabajo
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Tabla 26: Inversion de capital de trabajo

BALANCE GENERAL INICIAL

Activo
Activo corriente $1,070.00
Efectivo y equivalentes $170
Caja general $120
Caja chica $50
Bancos $900
Cuenta Corriente $900
Total, Activo Corriente $1,070.00
Activo no corriente
Propiedad, planta y equipo $186.85
Mobiliario y Equipo $186.85
Total, Activo no corriente $186.85
Total, Activo $1,256.85
Patrimonio $1,256.85
Capital $1,256.85
Eugenio Siglienza, Representante. $1,256.85
Total, Patrimonio $1,256.85
Fuente: Autoria propia del equipo de trabajo
c) Estructura de Costos
Tabla 27: Costos por producto
Producto Costo unitario e [ENEeE Costo fijo COSt.O t(_)tal
obra. unitario
Samsung Akg S10 3.5. $6.30 $1.33 $0.77 $8.40
E10 Gaming / Musica $11.25 $1.33 $0.77 $13.35
KS Black $13.80 $1.33 $0.77 $15.90
Teclado de membrana $14 $1.33 $0.77 $16.10
Mouse Inalam. Cw 905 $16 $1.33 $0.77 $18.10

Cuadro detallado con célculos realizados, se encuentra en el anexo 6.

Fuente: Autoria propia del equipo de trabajo
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Tabla 28: Costos totales de un afio de operaciones

Producto Costo de Costo mano Costos fijos  Un afio en costos
producto de obra mensuales

Samsung Akg S10 3.5. $6.30 $1.33 $0.77 $2,578.80
E10 Gaming / Musica $11.25 $1.33 $0.77 $1,989.15
K5 Black $13.80 $1.33 $0.77 $2,512.20
Teclado de membrana $14 $1.33 $0.77 $2,109.10
Mouse Inalam. Cw 905 $16 $1.33 $0.77 $2,371.10
Costos totales anuales $11,560.35

Detalles de desglosamiento de costos en anexo 6.

Fuente: Autoria propia del equipo de trabajo

d) Flujo de efectivo proyectado

Tabla 29: Flujo de efectivo proyectado a 12 meses

Flujo de efectivo proyectado a 12 meses
Audifonos Plus
Meses 1 2 3 4 5 ] 7 8 9 10 11 12
Ingresos 51,094.82 51,094.82 51,094.82 51,433.43 51,433.43 $1,433.43 51,785.03 51,785.03 51,785.03 $2,123.64 52,123.64 $2,123.64
Total de ingresos  51,094.82 51,094.82 51,094.82 51,433.43 51,433.43 $1,433.43 51,785.03 51,785.03 51,785.03 52,123.64 $2,123.64 52,123.64
Egresos

Compras 435220 $879.44 $897.03 $914.97 $933.27 $961.27 $980.50 $1,000.11 $1,020.11 $1,040.51 5106132 $1,093.16
Servicios $600 $46.00 S46.00 $46.00 $46.00 $46.00 $46.00 4600 4600 546.00  $46.00  $46.00
sueldos $30.00 $80.00 $80.00 $80.00 $80.00 $80.00 $80.00 $80.00 $80.00 530.00  $80.00  $80.00
publicidad $2000 $20.00 $20.00 $20.00 52000 $20.00 $20.00 52000 $2000 52000  $2000  $20.00

Total deegresos  51,008.20 $1,025.44 $1,043.03 51,060.97 51,079.27 $1,107.27 $1,126.50 $1,146.11 51,166.11 $1,186.51 51,207.32 $1,239.16
Superdvit o déficit $86.62 569.38  $5L79 S37246 $354.16 $326.16 $658.53 $638.92 S$618.92 §937.13  $916.32  $3B4.AB
saldo acumulado $86.62 $156.00 S$207.78 5580.24 5934.40 $1,260.56 51,919.09 52,558.01 53,176.93 $4,114.06 55,030.38  $5,914.86

Fuente: Autoria propia del equipo de trabajo

Para el flujo de efectivo, se tomé en consideracion una variacion de crecimiento de entre
el 2% mensual y el 3% en el sexto y el doceavo mes durante un periodo de doce meses, 0 en

términos de un afio completo.
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e) Analisis de rentabilidad y punto de equilibrio

Tabla 30: Andlisis de rentabilidad

ANALISIS DE LA RENTABILIDAD

DATOS PARA UN ANO DE OPERACIONES

DETALLES DATOS
Inventario anual a la venta (Unidades) 876
Venta (Unidades monetarias) $19,310.76
Costos totales $13,395.90
Utilidad $5,914.86
Rentabilidad 0.30629866

Fuente: Autoria propia del equipo de trabajo

La rentabilidad para el primer afio esta cercana al 31% lo cual nos indica que el primer afio

sera efectivo en la comercializacién de los productos que se manejan en los inventarios.

Tabla 31: Punto de equilibrio en unidades y monto

Productos En unidades En monto monetario

Productos varios 198 unidades $4,097.42

Fuente: Autoria propia del equipo de trabajo

El punto de equilibrio es a partir del cual se empieza a generar la ganancia de la venta del
producto numero 199, es el punto de partida para generar utilidades mas alla luego de la inversion

de capital en el proyecto de nuevo negocio digital.
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f) Estado de Resultados Proyectado
Tabla 32: Estado de resultados proyectado

Estado de Pérdidas y Ganancias Afo 1
Ventas $19,310.76
Costos de productos vendidos $11,643.90
Utilidad Bruta $7,666.86
Salarios $960.00
Servicios (agua, internet, electricidad) $552.00
Publicidad y promocién $240
Viéticos y extras $150
Total, Gastos Generales y de Admon. $1,902.00
Utilidad Antes de ISR $5,764.22
10% segun tramo |l sobre exceso $10.02
(+) Cuota fija sobre la renta $212.12
Total Impuesto sobre la renta $222.14
Utilidad Neta $5,542.08

Fuente: Autoria propia del equipo de trabajo
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10. PLAN DE TRABAJO

En la siguiente tabla se presenta el desarrollo del emprendimiento, describiendo paso a paso los detalles en cuales se ha incurrido

para poder establecer a detalle las actividades necesarias para un emprendimiento méas seguro.

Tabla 33: Plan de trabajo

N° Objetivo Acciones Responsable Inicio Final Recursos
1 Satisfacer un v" Lluvias de ideas Propietarios 22/abril/2022 22/abril/2022 Observacion.
mercando en v Informacion del entorno Propietarios 23/abril/2022 23/abril/2022 Internet y
demanda actual y pasado Propietarios 23/abril/2022 23/abril/2022 conocimiento
v' ldentificacion de la Propietarios 23/abril/2022 23/abril/2022 empirico.
necesidad Fuentes
v Eleccioén de la idea segln secundarias.
los factores mas Uso de plataformas
importantes digitales.
2 Asesorias v"Informacién y Pregunta Asesor 03/may0/2022 03/may0/2022 Via meet.
de anteproyecto Asesor 14/mayo/2022 14/mayo/2022 Via meet.
v aclaraciones de dudas y Asesor 29/julio/2022 29/julio/2022 Via meet.
observaciones de ideas
propuestas
v observaciones y
sugerencias del
anteproyecto
3 Crear Modelo de v" Determinar propuesta de Propietarios 04/abril/2022 04/abril/2022 Material clases.
negocio valor Propietarios 04/abril/2022 04/abril/2022 Material clases.
v/ Conocer la segmentacion Propietarios 16/mayo/202 20/mayo/2022 Redes sociales e
del mercado informacion de lo
v' Consideracion de que ofrecen.
posibles proveedores
4 Crear plan de v Descripcion del negocio Propietarios 15/julio/2022 20/julio/2022 Material clases y
negocio v" Marco estratégico Propietarios 10/agosto/2022 11/septiembre/2022 fuentes secundarias.
v Desarrollo de planes Propietarios 14/septiembre/2022 20/octubre/2022

Fuente: Autoria propia del equipo de trabajo
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11. PLAN DE CONTINGENCIA

a) Medidas generales de prevencion

*

% Visualizacion minuciosa de verificacion de las cuentas que nos siguen en las diferentes

plataformas que soliciten el producto.

X/
°

Solicitar un pago anticipado por producto del 50% con la finalidad de tener la

seguridad de que el cliente comprara por completo el producto.

X/
°e

Si existiese un problema de producto entregado por desperfecto, no intencionado
recompensar al cliente entregando un accesorio extra.
b) Acciones preventivas
% Realizar de manera segura e integra cada uno de los movimientos de transacciones
para lograr una economia base solida.
% Realizar una gestion documental de archivo de pedidos y facturas.
% Mantener un margen de inventario de 5 piezas del mismo modelo disponibles para
venta final.
c) Acciones en caso siniestro
% Realizar solicitud a medios financieros, bancos con los que se tenga cuenta para
conocer movimientos directos exactos.
% Actualizar métodos de pago que sean beneficiosos para el emprendimiento.
d) Manejo de crisis
s Servicio con reembolso: Si el consumidor final quiere realizar un reembolso el tiempo

maximo para realizarlo es de tres dias después de la compra, mostrando comprobante

de compra fisica o digital.
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% Servicio sin reembolso: No se realizard reembolso si el producto presenta alguna
adulteracion, si el cliente no se siente satisfecho en como luce el producto mientras se
haya cumplido la entrega al pie de la letra no se brindara devolucion.

e) Plan de continuidad

% Realizar estudios de gustos y preferencias del mercado objetivo

% En todos los medios digitales que tenga el emprendimiento llevar un registro de
mejoria interna tanto del servicio como de productos

% Mantener sincronizado y al dia bases de datos e inventarios.

%+ Visualizacion de productos mas demandados y menos demandados por los clientes.

f) Seguridad de los activos
% Llevar un control trimestral de los activos dentro del emprendimiento como

verificacion de que estan en buen estado

R/

% Mantener activa siempre la verificacién en dos pasos por cada una de las plataformas
donde se tenga un perfil para asi evitar que las cuentas sufran de un ataque cibernético

g) Mala administracion

K/

% Realizar cierres de caja diarios para evitar robos

Mantener al dia documentos financieros y legales para que no existan fraudes

R/
L X4

Llevar a linea cada uno de los departamentos del organigrama organizacional para una

R/
L X4

buena gestion interna
h) Reorganizacion
%+ Actualizacién de un plan de contingencia reestructurado con mejoras donde se puedan
afrontar nuevos retos para restablecer las operaciones con normalidad y asi poder

anular posibles contingencias a futuro.
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12. INDICADORES DE MEDICION

PLAN ORGANIZACIONAL

Objetivos

Estrategias Técnicas

KPI'S

1.Alcanzar y mantener
los estandares mas altos
de satisfaccion al
cliente a través del
buen desarrollo y
ambiente de una buena
estructura organizativa.

1.Mejor ambiente 1.Incentivos a la
laboral dentro de la estructura en cada

1.Cumplimiento
del rendimiento
esperando por

estructura logrando uno de los rubros

asi poder reflejarse para mejor cada una de las
en la atencién de rendimiento partes de la
todo el proceso al estructura

consumidor final

como proveedores. 2.Determinacion

de satisfaccion
por parte de los
consumidores y
proveedores de
manera favorable

PLAN DE MERCADEO

Objetivos

Estrategias Técnicas KPI'S

1.Posicionamiento
como uno de los
mejores
emprendimientos en
audifonos

1.Elaboracion de
publicidad directa

digitales, asi como

1.Por medio de los
numero de seguidores
fieles de dicho
influencer a traer
posibles consumidores

1.A través de un
influencer crear
publicidad
adecuada para
aumentar visita,

por medios

publicaciones

vendedor-cliente curiosidad y finales
compras en los
medios digitales 2. Mediante la

aceptacion de la
publicidad realizada
conocer el nimero de
nuevos seguidores

Tabla 34: KPI's del plan organizacional y plan de mercadeo

Fuente: Autoria propia del equipo de trabajo

70



PLAN DE VENTAS

Objetivos

Estrategias

Técnicas

KPI'S

1.Incrementacion de
cartera de negocios con
el fin de obtener nuevos
clientes

2.Maximizar las ventas
a fin de afio con las
cuales el
emprendimiento pueda
obtener una mayor

1.Creacion de combos

en producto

seleccionado el cual los

clientes puedan
disfrutar de los

diferentes productos a

buen precio

2.Realizar diferentes
tipos de eventos para

1. Creacion de
informacion digital

dinamica para que los
seguidores conozcan
los combos que estan

en la actualidad

2. Convenio con

creadores de contenido
para conectar con méas

1. NUmero de
negocios
concluidos,
combos,
participantes de
dinamicas.

2. Numero de
ventas, eventos
realizados, nuevos

ganancia las celebraciones que publico. seguidores.
se realizan durante el
afno.
PLAN FINANCIERO
Objetivos Estrategias Técnicas KPI'S

1. Utilizacion de sistema
de control riguroso para
mejor uso de los
recursos conociendo los
costos y gastos del
emprendimiento al igual
gue los inventarios

2.Generar alianzas con
proveedores para
aprovechar los recursos
financieros del
emprendimiento

1.Establecer un sistema
tecnoldgico que ayude

a facilitar la

organizacion dentro y

fuera del
emprendimiento

2.0btener un nivel
preferencial y especial
por medio de inversién
a los proveedores
generando alianzas que
ayuden a tener un
mejor control del

producto

1. Implementar un

sistema adecuado a la
necesidad dentro del

emprendimiento

2.Por medio de

alianzas asegurar la

fidelidad de los
proveedores

1.Compra de un
sistema tecnologico
para las bases de
datos que genere
avances
significativos

2.Inversion directa
a través de
convenios con
proveedores

Tabla 35: KPI's del plan de ventas y plan financiero

Fuente: Autoria propia del equipo de trabajo
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14. ANEXOS

ANEXO 1: CNR - Antecedentes de la marca

ANTERIORIDAD DE SEMEJANZA EN LA CLASE SOLICITADA

DISTINTIVO: AUDIFONOS PLUS
PRESENTACION: 20220261168
CLASE: 98
PARA:
NOTA:

Clase: 98

Presenlacién Fecha Ulimo No. Libro Fecha. ins:

sol.  Eslado Ins.: ins.

20020030292 14/10/2002 ST84 00030 00001 11/07/2003
Distintivo: ~ MIKONOS

20140197462 24/02/2014 ST94 00145 00017 22/08/2014
Dislintiva:  ICONOS

20120173552 05/08/2012 ST94 00198 00015 06/06/2013
Distinlivo: ~ FRESH CONFORT PLUS

20130183195 19/04/2013 STPNO
Distinlivo:  ICONOS

20020030291 14/10/2002 ST94 00029 00001 10/07/2003
Distinlivo: ~ MYKONOS

19950005300 07/12/1995 EAPAB
Distintiva:  FONOBANK

20070087907 11/01/2007 ST94 00014 00009 27/06/2008
Dislinlivo:  UDISA

20050070054 26/102005 ST25
Distinlivo; ~ MATERNITY PLUS

19950004722 31/10/1985 ST41 00241 00006 22/05/1899
Dislintivo:  FONO BAN-CO

20120173550 05/09/2012 ST94 00197 00015 06/06/2013
Distintivo:  FRESH FIRM PLUS

20210330123 16/11/2021 ST94 00094 00032 29/03/2022
Distintivo:  MB AUDIOLENS

20200307555 28/08/2020 ST000 00017 00029 12/02/2021
Distintivo: ~ KSTUDIO

20120175397 15/102012 STPNO
Distintivo:  FONOGAMO

20000005191 14/07/2000 ST41 00106 00009 20/09/2001
Distintivo:  DIGIPHOTO

20200306096 30/07/2020 ST94 00236 00028 01/02/2021
Distintive: K BEAUTY

DIRECCION DE PROPIEDAD INTELECTUAL

ANTECEDENTES FONETICOS DE UNAMARCA iy

PETICIONARIO: EUGENIO ALEJANDRO SIGUENZA
CLASES RELACIONADAS:

Nacionalidad

SALVADORERA

SALVADORERA

SALVADORERA

PETICIONAR?YO

FECHA: 31/05/2022

15:20:25
o'

Tipc%P

MIKONOS, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE - TO 31

MIKONOS, SA. DEC.V.

CREABELLEZA, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL
VARIABLE - CREABELLEZA, SA.DECV,

ESPUMAS ARTIFICIALES, SOCIEDAD ANONIMA DE
CAPITAL VARIABLE - ESPUMAR, S.A, DE C.V.

CREABELLEZA, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL
VARIABLE - CREABELLEZA, SA.DE C.V,

MC 31

To

T0O AN

MIKONOS, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE - TO 31

MIKONOS, SA. DEC.V.

BANCO HIPOTECARIO DE EL SALVADOR, SOCIEDAD
ANONIMA - BANCO HIPOTECARIO DE EL SALVADOR,
SA

UNION DISTRIBUIDORA INTERNACIONAL, SOCIEDAD
ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE - UDI, S.A.DECV,

RAMIREZ DE LORENZANA, DEYSI EMPERATRIZ

BANCO DE COMERCIO DE EL SALVADOR, SOCIEDAD
QNONIMA - BANCO DE COMERCIO DE EL SALVADOR,
LA

ESPUMAS ARTIFICIALES, SOCIEDAD ANONIMA DE
CAPITAL VARIABLE - ESPUMAR, S.A, DEC.V,

CORDOVA DE CABALLERO, LILIA BEATRIZ
PORTILLO GUERRERO, KAREN YAMILETH

FONOGAMO, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL
VARIABLE - FONOGAMO, S.A,DECV,

EQUIPOS ELECTRONICOS VALDES, SOCIEDAD
ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE - EQUIPOS
ELECTRONICOS VALDES,SA. DE C.V.

T N

T0 30

MC 30

T0 30

T0 30

MC 30

MC 30

MC 29

To 20

STEINER, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE - M( 28

STEINER, SA.DECV.

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

FONR1002



DIRECCION DE PROPIEDAD INTELECTUAL

FECHA: 311052022

HORA: 15:20:25
ANTECEDENTES FONETICOS DE UNAMARCA
ANTERTORIDAD DE SEMEJANZA EN LA CLASE SOLICITADA
DISTINTIVO: AUDIFONOS PLUS
PRESENTACION: 20220261168 PETICIONARIO: EUGENIO ALEJANDRO SIGUENZA
CLASE: 98 CLASES RELACIONADAS:
PARA:
NOTA:
Clase: 98
Presentacién Fecha Ulimo No. Libro Fecha. ins: Naclonalidad PETICIONARIO Tipc%P
sol. Estado Ins.: Ins:
20090130831 14/12/2009 STS4 00199 00012 0210372011 PROAUDIO, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE M( 45
o R - PROAUDIO, SA. DE C.V.
20210330699 26/1172021 ST94 00159 00032 16/05/2022 EDICIONES SERVICIOS EDUCATIVOS, SOCIEDAD MC 43
Sl R g ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE - ESE, S.A. DE C.V.
20050065758 23/0672005 ST94 00155 00006 01/02/2007 CORPORACION DE CREDITO Y SERVICIOS, SOCIEDAD ~ M( 42
R e ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE - SERVICREDIT, SA.
: DECV.
1983N000117 16/12/1983 - SALVADORERA To 40
Distintivo:  AUDIO ZETA
20150220714 30/07/2015 ST94 00241 00019 02/0212016 MINERO ORTIZ, ALEX WILFREDO MC 40
Distinivo;  AUDIOLAB
20200307906 04/08/2020. ST23 FUENTES LARIOS, JEIDER MABIK MC 37
Distintivo:  AUDITARE
20190295548 15/11/20%0  ST23 TEOS LINARES, HENRY IVAN MC 36
Distintivo:  OIL PLUS
20200303659 25/06/2020 STA2 GUARDADO, SOCIEDAD ANONIMA DE GAPITAL T0 36
b DR BLE - GUARDADO, S.A. DE C.V.
19970004894 19/08/1997 STO4 0007300011 17/03/2003 SALVADORENA  BANCO AGRICOLA, SOCIEDAD ANONIMA - BANCO T0 36
Distintivo:  BAC PLUS AGRICOLA 8A.
20180274324 1410072018  ST23 SOLANO DE CIENFUEGOS, ROXANA ARACELY MC 36
Distintivo:  CAR AUDIO KITS
/08/2014  STS4 00162 00019 03/12/2015 PARTS PLUS, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL M
20140205622 21/081201 VARIABLE - PARTS PLUS, S. A. OE C. V. o
Distintivo:  PARTS PLUS
20080112239 23/07/2008 ST401 LARIN VASQUEZ, JOSE LUIS MC 34
Distintivo:  ELITE AUDIO
00071 00030 12/08/2021 PARTS PLUS, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL MC 33
20200300165 18/02/2020 ST00O VARIABLE - PARTS PLUS, 5. A. DE C. V.
Distintivo: MOTO PLUS
76 00025 21/01/2019 PARTS PLUS, SOCIEDAD ANONIMA OE CAPITAL MC 33
20180263962 05/02/2018  ST94 000 VARIABLE - PARTS PLUS, S. A. DE C. V.
Distinivo:  MOTO PLUS
00027 31/01/72020 EDICIONES SERVICIOS EDUCATIVOS, SOCIEDAD M 32
20150292627 19/09/2019  ST84 00100 ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE - ESE, S.A. DE C.V.
Distntivo:  ESE PLUS

IMPORT

SOLICITADOS Y QUE APAREZCAN EN OTRA CLASE DIFERENTE.

FONR1002

AN T E: SIN PERJUICIO QUE APAREZCAN OTROS PRODUCTOS QUE TENGAN RELACION CON LOS PRODUCTOS




DIRECCION DE PROPIEDAD INTELECTUAL FECHA: 3110512022

HORA: 156:20:25
ANTECEDENTES FONETICOS DE UNANMARCA

ANTERIORIDAD DE SEMEJANZA EN LA CLASE SOLICITADA

DISTINTIVO: AUDIFONOS PLUS

PRESENTACION: 20220261168 PETICIONARIO: EUGENIO ALEJANDRO SIGUENZA

CLASE: 98 CLASES RELACIONADAS:

PARA:

NOTA:

Clase: 98

Presentacion Fecha Ulimo No. Libro Fecha. Ins: Naclonalidad PETICIONARIO Tipc%P

sol. Eslado Ins.: Ins.:
19980002178 20/04/1998 ST41 00093 00009 05/09/2001 COSTARRICENSE ABONOS AGRO, S. A, T0 28

Dislinlivo:  ABONOS AGRO

20160230003 23/02/2016 ST401 GRUPO ABC VISION, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL  TO 28
VARIABLE - GRUPO ABC VISION, S.A. DEC.V,

Dislinlivo: LA OPTICA PLUS
ESPACIOS PARA EVENTOS, SOCIEDAD ANONIMA DE MO 28

20160232192 13/04/2016 ST94 00072 00022 07/06/2017
Distinlivo:  PRAELUDIUM SQ'::"VAL VARIABLE - ESPACIOS PARA EVENTOS, 5.A.
20110156826 09/09/2011 STAB2 HERNANDEZ CUEVAS & COMPARIA, DE CAPITAL MW 28
VARIABLE - HERNANDEZ CUEVAS & CIA, DEC.V.

Distintiva;  HC AUDITORES
20170257070 11/09/2017 ST84 00103 00023 02/02/2018
Dislintivo:  CONOCERME

19940002511 12/07/1894 ST32
Distintivo:  UDIMEQ

RODRIGUEZ CASTILLO, CHRISTIANNE MARCELA M 28

SALVADORERA LACTEOS SAN JERONIMO, SOCIEDAD ANONIMA DE T0 28
CAPITAL VARIABLE - LACTEOS SAN JERONIMO, SA. DE

AMNET TELECOMMUNICATIONS LIMITADA DE CAPITAL  TO 28

20030037206 08/05/2003  ST32
- AMNET TELECOMMUNICATIONS, LTDA

Distintivo:  CABLE AUDIO DIGITAL \éﬁflABLE AMNET M TOADE
MACHUCA SOTO, GERARDO ALFREDO M 27

20050068897 21/09/2005 ST25
Distintivo:  MARKETING PLUS

20220335423 28/0272022  ST94 00174 00032 19/05/2022 MARTINEZ LIZAMA, STANLE v\_/ w
Distintivo; ~ LIZAMA & AUDITORES ;

19970004895 19/08/1997  ST000 SALVADORERA BANCO AGRICOLA SOCIEDAD ANONIMA - BANCO T0 27
Distintivo: ~ OPTIMA PLUS

20000002029 20/03/2000 STA1 0002800009 22/0672001 SALVADORERA  MANCIA REYES, GUSTAVO ADOLFO i 5
Distintivo: ~ GUSTAVO ADOLFO'S \

20030033328 23/01/2003  ST94 00012 00002 06/07/2004 W %
Distinvo: ~ EUROCHRONOS

20020030412 17/10/2002 NODFO CAPITAL VARIABLE - DROGUERIA GUARDADO S A 0E ™ 2°

cV.

Distintivo: ~ GRIFOLS
20140197536 26/02/2014  ST94 00184 00017 22/09/2014 WEIDMANN LIZANO, KAl UWE 1 20

20040051639 28/05/2004 ST84 00126 00003 19/04/2005 SANDSAC, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE M 20
- SANDSAC, SA.DEC.V.

Distintivo: ~ AD. L

AN T E: SIN PERJUICIO QUE APAREZCAN OTROS PRODUCTOS QUE TENGAN RELACION CON LOS PRODUCTOS

IMPORT
SOLICITADOS Y QUE APAREZCAN EN OTRA CLASE DIFERENTE.

FONR1002




DIRECCION DE PROPIEDAD INTELECTUAL

FECHA: 31/05/2022

[
HORA: 15:20:25
ANTECEDENTES FONETICOS DE UNAMARCA v
I
ANTERIORIDAD DE SEMEJANZA EN LA CLASE SOLICITADA
DISTINTIVO: AUDIFONOS PLUS
PRESENTACION: 20220261168 PETICIONARIO: EUGENIO ALEJANDRO SIGUENZA
CLASE: 98 CLASES RELACIONADAS:
PARA:
NOTA:
Clase: 98
Presentacidn  Fecha Ulimo No. Libro  Fecha. Ins: Naclonalidad PETICIONARIO Tipc%P
sol.  Estado Ins.: Ins.
20070102547 14/1272007  ST94 00031 00011 13/11/2008 ZODIAC INTERNATIONAL CORPORATION TO 26
Distintive: ~ ADINOR
20100135422 19/0472010  ST84 00081 00012 03/11/2010 CENTURY MAXIM'S, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL M 26
Distinlivo: 168 PLUS VARIABLE - CENTURY MAXIMS, S.A, DE C.V.
20120173554 05/09/2012 STS4 00189 00015 05/06/2013 ESPUMAS ARTIFICIALES, SOCIEDAD ANONIMA DE TO 26
Distinlive:  ONE COVER PLUS CAPITAL VARIABLE - ESPUMAR, S.A, DE C.V.
19920000403 31/01/1992  ST41 0014000001 14/04/1993 SALVADORENA  SAQUIRO, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE - M( 25
Distiniivo: ~ MULTIFONDOS BAQUIRQ, 8. ADEC:V.
20090129961 201172009 ST94 00140 00012 21/12/2010 INTRADE, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE - 25
Distintivo:  THE BEAUTY SHOP INTRADE, S.A. DE C.V.
20210326417 02/09/2021  STS4 00178 00031 03/02/2022 ARRIAZA MARTINEZ, ANA RUTH Mt 25
Distinlivo:  ARU BEAUTY SUPPLY
20120163690 06/02/2012 STB4 00240 DOO14 14/11/2012 CREDIFACTOR, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL TO 25
Distintivo:  FACTORAJE PLUS VARIABLE - CREDIFACTOR, S. A. DE C. V.
20130194018 06122013 STPNO IMPORTADORA MANHATTAN, SOCIEDAD ANONIMADE ~ MC 25
Dislintivo:  BEAUTY TO GO ge;g'r\:u. VARIABLE - IMPORTADORA MANHATTAN, S.A,
20190289966 20/07/2019  ST23 RADIODIFUSORAS ASOCIADAS, SOCIEDAD ANONIMA DE M( 25
Distintivo: RADIO SONORA gxggg:mme - RADIODIFUSORAS ASOCIADAS,
20010020535 14/12/2001 ST94 00160 00010 12/08/2002 SALVADORERA  LT.P., SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE - To 25
Distinivo:  DIGIFORECAST LEPSI A DEG:Y,
20150212332 21/012015  ST94 00089 00019 23/10/2015 ALFARO MUROZ, CINDY VANESSA MC 25
Distintivo;  BEAUTY TO GO
20130183074 18/04/2013 ST94 0007100016 04/11/2013 CREDIFACTOR, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL Mt 25
Dilitvo:  FACTORAJE PLUS VARIABLE - CREDIFACTOR, S. A. DEC. V.

IMP ORTANTE: SIN PERJUICIO QUE APAREZCAN OTROS PRODUCTOS QUE TE

SOLICITADOS Y QUE APAREZCAN EN OTRA CLASE DIFERENTE.

FONR1002
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Documentos requeridos para la obtencion del NIT:

ANEXO 2: Formulario

@‘- MiEmpresa.gob.sv  Lineade spcs Soicitud de.
% niles emgiesariaies en lnea 450325 90 90.00

'REGISTROS SOLICITADOS:

[ ——

it Moo o

Taowo

[ — vos nomnes Prmes st Lr—
Conoadapor se0 [T——— P o racimentc
El Salvador
e—
£l Salvador
Potea s otcis [—r——— " r
Documento Gnico de
identidad (DUI)
o paron
'DOMICILIO DEL COMERCIANTE
Avenis cote ovo eancis ETrr— ‘Camnin o v
Clom
La Libertag Santa Tecia
Toons Contar o [orp—
+503 +503 +508
seer
o e e

Lindgn ko 1 g oconémic duiasmweas?

et gom i sun socumnion Facturns

Comprobasts e caco ot etn e s Notndrersano Hotagnsibe
EMPLEARA PERSONAL
tbgor

Coeoddo por Mumaro 00 UL

[re—
Utilizar la direccién de mi domicilio.

Notticasion por escrno
Utilizar la direccién de mi domicilio.

JE S ——
Yo como representante legal o propietario ire personaimente a retirar los documentos.

DECLARACION JURADA

Dociaro que a informacion contenida en este documento conesponde absokita y fedgnamento a 4 realidad y que se adecua a b oxigda
por i reglamentacién, Mantiesto m pleno conocimento que el Goblemo de €1 Savador en ejrticio de sus atribucones y funcones de
inspeccitn, verticacion y facalzacdn establecidas por as Leyes Nacionales, esta faculiado para sancionar si constatase la falsedad de o
deciarado, hackkndome responsable de 1 fata determinada y aliontando las acciones que la ley depane.

Mombre compirto Lugw Fecra Py soko (w uenta con no)

ATENCION; Sotamente se debe autenticar la fima anteror en el caso de solciar autonzacdn de comelativos y no sea el tiular de fa soichud
quien k presente ante las autordades.

DOY FE: Que la fima que antecade y que se lee * *, ES AUTENTICA, por haber sido reconocida en mi presencia

por quien es do ‘ahos de edad, de profesion
dal domeiio de deparamento de
persona a quien no conozca pera dentifico por medo de su nimero
deparamento de del
dia do de dos mi

Fuente: Sitio Mi Empresa.

ANEXO 3: Comprobante de pago para la emision

s CENTRO NACIONAL DE REGISTROS

2

3

(:IAO;A;’;’IO&B:A;'—'ELEFAOO No. 26093005

X sANCO D CuRNTA N g
e " :
X
2 ACTO O CONTRATO é
g s
{ §
! i
‘ \
LAY
P——
T =
REPUBLICA DE EL SALvADOR NN
DOCUMENTO UNICO DE IDENTIDAD L :
08 | Sumarme I —— Resideacla | Addross
L
Nombres I Given Names
Municipio |
e \ Mumr?gi‘
Salvadorsho por by - o dola Madio | Mothec's Name EvudoFandio Mkl S
" uae,mnﬁo — Sattare
05112486 * SAN SALVADOR, SAN SALVADOR .l T SewraFhesqTpe
Conyuge ! Spouse’s Namo .

Fi de U of iss
A TSR R SR aon
Fecha do expiracion / Date of expiration Firma o Huella del Titular
Namero Unico de Identidad ._’"m. Holde's Signature
Unique Id Number JUO
R~

Reaistrador Nacional da las Personas Naturalas.

anndﬁmo- 1Profession/Trade
ESTUBNTE

IDSLVE Jhadil i <<50<<<<<<<<<<<<<
8612054M1812028SLV<<<<<<<<<<<6

FLLAM TR IR TRRAA I B
10564879




ANEXO 4: Recibos de servicios basicos — Agua y Energia Eléctrica

ANEXO 5: Ejemplo de NIT de Comerciante Individual

e |

AR MINISTERIO DE HACIENDA
s -7'_|'1§ DIRECCION GENERAL DE IMPUESTOS INTERNOS
8 .}5 TARJETA DE IDENTIFICACION TRIBUTARIA
% Bl &
NOMBRE DEL CONTRIBUYENTE

NUMERO DE IDENTFICACON TRIBUTARIA INIT)

TIPO DE DOCUMENTO: ESC-CO

Fadha ce Expatiatn
I002016

l

{

|

PARA TODA GESTION O TRAMITE RELACIONADO CON
LA ADMINISTRACION FISCAL DEBERA PRESENTAR
ESTA TARJETA O HACER REFERENCIA AL
CORRESPONDIENTE NUMERO DE IDENTIFICACION
TRIBUTARIA.

.,‘, MORLy
)

Y2 "‘t
Wl
oy e

il

FAMA O FURCIORARO ALY OR ZACO
LIC HECTOR ANTONIO ORTIZ RUANO
JEPE GEC. AOGHT.OF CONTRE. ¥ NAG EAENTA(ONR)

MAMA CE CONTREUYENTE, REPREENTANT ELOOALO
APCCERACC

| F2OMI2200 vercnion ow e




ANEXO 6: Costos por productos individuales

L ) - Total, precio
Producto Descripcion Cantidad | Costo unitario _
por cantidad.
Audifonos bésicos: Audifonos
Samsung Akg S10 + convencionales con 12 $6.30 $75.6
Jack 3.5mm. cables, 3.5mm.
Audifonos
Audifonos bluetooth: =~
) o inalambricos, para 12 $11.25 $135
E10 Gaming/Musica .
juegos y masica.
) Audifonos de
Audifonos Gaming: )
casco, ideales para 12 $13.80 $165.60
K5 Black _
gaming.
Ideales para
Teclado de )
gaming, home 12 $14 $168
membrana _
office, etc.
_ Mouse con
Mouse Inalambrico: _
caracteristicas 12 $16 $192
Cw 905 )
gaming
Suma del costo total $736.20
Total, de unidades 60
ANEXO 7: Calculo de la mano de obra indirecta
Cargo Descripcion Numero de Salario
persona
Usos varios Auxilio en la limpieza, organizacion, etc. 1 $80
Costo de mano de obra $80
Total, de productos 60
Costo de mano de obra / total de productos = Costo variable m. de obra. $1.33




ANEXO 8: Total de costos variables

Descripcidn U Costo unitario de Total, de costos
mano de obra. unitarios
Samsung Akg S10 3.5. $6.30 $1.33 $7.63
E10 Gaming / Musica $11.25 $1.33 $13.75
K5 black $13.80 $1.33 $15.13
Teclado de membrana $14 $1.33 $15.33
Mouse Inaldm. Cw 905 $16 $1.33 $17.33
ANEXO 9: Costos fijos mensuales
Descripcion Costo mensual Costo Anual
Electricidad $5 $60
Internet $9 $108
Publicidad $20 $240
Viaticos $12 $144
Costos fijos totales $46 $552
Productos mensuales base 60 720
Costos fijos totales /
Productos totales = Costos $0.77 $0.77
fijos
ANEXO 10: Costos totales unitario
Producto Costo de Costo manode  Costos fijos Cos’Fo to_tal
producto obra mensuales unitario
Samsung Akg S10 3.5. $6.30 $1.33 $0.77 $8.40
E10 Gaming / Musica $11.25 $1.33 $0.77 $13.35
K5 black $13.80 $1.33 $0.77 $15.90
Teclado de membrana $14 $1.33 $0.77 $16.10

Mouse Inalam. Cw 905 $16 $1.33 $0.77 $18.10




ANEXO 11: Punto de equilibrio

Producto Unidades Porcentaje (%) Precio de Costo
para la venta venta unitario
Samsung Akg S10 3.5. 12 35% $12.99 $8.40
E10 Gaming / Musica 12 17% $19.99 $13.35
K5 black 12 18% $24.95 $15.90
Teclado de membrana 12 15% $24.99 $16.10
Mouse Inalam. Cw 905 12 15% $29.95 $18.10
Producto Porcentaje Utilidad bruta Promedio
ponderado
Samsung Akg S10 3.5. 35% $12.99 - $8.40 = $4.59 1.61
E10 Gaming / Musica 17% $19.99 - $13.35 = $6.64 1.13
K5 black 18% $24.95 - $15.90 = $9.05 1.63
Teclado de membrana 15% $24.99 - $16.10 = $8.89 1.33
Mouse Inaldm. Cw 905 15% $29.95 - $18.10 = $11.85 1.78
Utilidad bruta 7.48

Costos fijos anuales

Sueldo anual $960
Servicios $522
Total $1,482

Formula: Costos fijos / Utilidad bruta = Punto de Equilibrio

Costos fijos $1,482.00
Utilidad bruta $7.48
Punto de Equilibrio 198 unidades




ANEXO 12: Unidades por productos a vender para optimizar el punto de equilibrio

Producto Porcentaje Unidades
Samsung Akg S10 3.5. 35% 69
E10 Gaming / Musica 17% 34
K5 black 18% 35
Teclado de membrana 15% 30
Mouse Inalam. Cw 905 15% 30
Total, de unidades 198

ANEXO 13: Punto de equilibrio en unidades monetarias

_ ) P.E unidades
Producto Unidades Precio de venta )
monetarias

Samsung Akg S10 3.5. 69 $12.99 896.31
E10 Gaming / Musica 34 $19.99 679.66

K5 black 35 $24.95 873.25

Teclado de membrana 30 $24.99 749.70
Mouse Inalam. Cw 905 30 $29.95 898.50

Total, en unidades monetarias $4,097.42




ANEXO 14: Cronograma de actividades

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DEL PLAN DE TRABAJO

MODULG ACTIVIDADES ARD 2022 1 MESES
MARZO ABRIL MAYO JUNID JULIO AGOSTO SEPTIEMERE | OCTUBRE HOVIEMERE |DICIEMERE
SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA
3 )4 5[1[2)3|4|5[1[2)3|4[5|1]2]|3[4 1]2(3(4 2)3)4 1)/2|3[4([5 2)3|4[(5[1[2]3)4|5[1[2]3]4

REUMNION DE EGRESADOS

INSCRIPCIONES

PRESENTACION DE GRUPO DE ESPECIALIZACION

SEMAMNA SANTA

MODULO 1: ESTRUCTURA ¥ VALIDACION DEL NEGOCIO

CLASES

ENVIO DE PROPUESTA PARA ESPECIALIZACION

PRIMERA REUNION ASESORES

FROPUESTADEFINIDA PARA ESPECIALIZACION

FLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

DELIMITACION DEL PROBLEMA

JUSTIFICACION DEL PROBLEMA

OBJETIVO S

MARCO TEORICO

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL

CONCLUSIONES DEL DIACNOSTICO ACTUAL

DESARROLLO DEL LIENZO DE CANVAS

SOLICITUS DE NOMBRAMIENTO AL CNR

EVALUACION DEL MODULO 1

=]

MODULD 2: PROPUESTA DE MARKETING ¥ VENTAS

PRESENTACION MODELO DE NEGOCIOS

CAPITULO 3: APORTE DE LA INVESTIGACION

DESCRIPCION DEL NEGOCIO

MARCO ESTRATEGICO

DESARRILLO DEL PLAN DE MARKETING ¥ VENTAS

NOMRE ¥ DISENC DEL LOGO DE LA MARCA

CREACION DE FANPAGE EN REDES SOCIALES

DISENC DE LA TIENDA EN LINEA

DESARROLLO DE LA TIENDA EN LINEA

VACIONES DE AGOSTO

SEGUIMIENTO AL DESARROLLO DE LA TIENDA EN LIEMA
EVALUACION DEL MODULO 2

MODULO 3: FINANCIACION ¥ LANZAMIENTO

CONTINUACION DEL SEGUIMIENTO AL DESARROLLO EN LIENA DE LA TIENDA

EVALUACION DEL MODULD 2

PRESENTACION DEL TRABAJO FINAL

FECHA LIMITE PARA PRESENTACION DEL TRABAJOD FINAL

INICIO DE EXPOSICIONES ¥ DEFENSA DEL TRABAJO FINAL

EXPOSICIONES ¥ DEFEMSA DEL TRABAIC FIAMNL

Fuente: Autoria propia del equipo de trabajo




