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RESUMEN EJECUTIVO.

El modelo de e-commerce, Dropshipping es una estrategia en la que un minorista en linea
no mantiene los productos en stock, sino que los compra directamente al fabricante o
mayorista y los envia al cliente final. En este modelo, el minorista solo actia como
intermediario entre el proveedor y el cliente, lo que significa que no tiene que preocuparse

por la gestion de inventario o el almacenamiento de los productos.

Este modelo de negocio puede resultar atractivo para los emprendedores que desean crear
una tienda en linea sin la necesidad de un gran capital inicial o experiencia en la gestion
de inventarios y logistica. Sin embargo, también puede presentar desafios en términos de

margenes de beneficio, competencia y dependencia de terceros proveedores.

Para tener éxito en el Dropshipping, es fundamental seleccionar proveedores confiables,
tener una estrategia de marketing efectiva y proporcionar un excelente servicio al cliente.
Ademas, es importante estar al tanto de las tendencias del mercado y mantenerse
actualizado en cuanto a los cambios en las politicas de los proveedores y las plataformas

de comercio electrénico.



INTRODUCCION.

En El Salvador a partir del afio 2020, el comercio electronico o ecommerce se convierte
en un factor estratégico para las empresas y la economia del pais; obligando a dichas
empresas a adaptarse a los nuevos canales digitales, con lo que han dado paso a la
implementacién de nuevas tecnologias, mediante procesos de digitalizacion y
modernizacion con lo cual se exploran nuevos segmentos de mercado, tal es el caso la
implementacién del modelo de negocios dropshipping para generar ventas con las nuevas
generaciones de clientes que hacen sus compras a través de Smartphone, tablets o laptos,

mediante el uso de internet medios de pagos electronicos.

En la metodologia de la investigacion, se utilizan diversas técnicas y herramientas, tales
como: la revision bibliografica, recopilacién de datos, andlisis e interpretacion de los
resultados, que incluyen aspectos éticos y normativos que deben ser considerados para el

desarrollo de la investigacion.

El marketing digital estd siendo implementado en todas las &reas de negocio de las
empresas, siendo esta esencial e imprescindible para la implementacion de un ecommerce,
ya que contribuye al desarrollo de la promocién de los productos y servicios en los canales
tecnoldgicos, por tanto, el profesional en Marketing debe de poseer las competencias
necesarias para constituir la planeacion y ejecucion de proyectos tales como un

ecommerce.

El presente proyecto se desarrolla en tres capitulos, el primero el planteamiento del
problema y marco teorico, donde se describe el problema, delimitacion en cuanto a

geografia y tedrica, historia, conceptual y legal, el segundo capitulo metodologia de la



investigacion, se plantean los instrumentos y diagndstico de situacion. El tercer capitulo
aporte de la investigacion los resultados de investigacion, descripcion del servicio,

ventajas competitivas, plan de marketing, entre otros.

El ecommerce es el mecanismo que deben utilizar las empresas para poder mantenerse en
el mercado, captando nuevos segmentos de mercado, mejorando los ingresos,
disminuyendo los costos y por ende obteniendo mejor rentabilidad; estos factores
justifican, en gran parte, la importancia del comercio digital para las empresas, solamente
mediante la venta directa al consumidor podremos aprender de ellos y optimizar su

experiencia de marca en nuestros diferentes canales.



CAPITULO | PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y MARCO TEORICO.

El comercio electrénico, también conocido como ecommerce, es un modelo de negocio
en linea que permite a las empresas o consumidores comprar y vender productos y
servicios a través de Internet. A pesar de su popularidad y creciente adopcion, existen
algunos problemas comunes que afectan la experiencia de compra en linea. Algunos de

estos problemas incluyen:

e Seguridad

e Confianza en el producto

e Costos de envio y tiempo de entrega
e Problemas con el servicio al cliente

e Fraude

Estos son solo algunos de los desafios comunes que enfrentan las empresas y los
consumidores en el comercio electrénico. Solucionar estos problemas es esencial para
garantizar una experiencia de compra satisfactoria, para asegurar el crecimiento y el éxito

a largo plazo del ecommerce.

El comercio electronico se basa en la teoria de la informacién, la tecnologia de la
informacién, la economia y las ciencias sociales, algunos conceptos clave que forman

parte del marco tedrico del e-commerce:

e Teoria de la informacion: Se enfoca en como la informacion se utiliza para tomar
decisiones a manera de, ser valorada y compartida en un entorno en linea.
e Tecnologia de la informacién: Es esencial para el e-commerce e incluye la

infraestructura tecnoldgica, el software y los sistemas de pago en linea.



e Economia: Es relevante para el e-commerce la manera en que demanda y oferta
influyen en los precios y como las empresas compiten en el mercado en linea.

e Ciencias sociales: Sociologia y psicologia, son importantes para entender como
los consumidores y las empresas interacttan en un entorno en linea y como estas
interacciones pueden influir en la experiencia de compra.

e Marketing digital: Es un componente clave del e-commerce que se enfoca en la

promocion y la publicidad en linea para atraer y retener clientes.

Este marco te6rico combina una variedad de disciplinas para proporcionar una
comprension completa de como funciona el e-commerce y cdmo puede ser optimizado

para mejorar la experiencia de compra en linea.

1.1 Planteamiento del problema.

El Dropshipping es un modelo de negocio en linea, en el que un minorista no mantiene
un inventario de los productos que vende, sino que se encarga de la venta y el envio de
los productos directamente desde el proveedor. Este modelo ha experimentado un
aumento significativo en popularidad en los ultimos afios debido a su bajo costo de entrada

y su potencial para generar ingresos.

Sin embargo, a pesar de su atractivo, el Dropshipping también presenta algunos desafios
significativos que pueden dificultar su éxito a largo plazo. Algunos de estos desafios
incluyen la competencia feroz en el mercado, la dependencia del proveedor, la gestion del

inventario y la calidad del servicio al cliente.

El objetivo de esta investigacion es examinar los desafios que enfrentan los minoristas en

linea en el modelo de negocio de Dropshipping y las estrategias que utilizan para



superarlos, preguntas como ¢ Cudles son los principales desafios a los que se enfrenta este
modelo? ¢Cémo se gestiona la relacion con los proveedores? ¢Qué estrategias
diferenciadoras utilizar? Son fundamentales para llevar a cabo esta investigacion. La
investigacion también es viable desde una perspectiva financiera, ya que no requiere una
gran inversion de capital. Los costos principales seran los de tiempo y recursos necesarios

para recopilar y analizar los datos.

1.1.1 Antecedentes.

En Santa Rosa de Lima hasta en 2019 no existian e-Commerce que no fuesen utilizados
mas que por los grandes restaurantes de comida rapidas, en 2020 a raiz de la pandemia
los pequefios negocios ya que se vieron obligados a cerrar sus puertas al puablico surgié
un delivery y este fue pionero en el uso de las tecnologias, luego poco a poco muchos
negocios se fueron uniendo al comercio digital, pero todos estos eran ventas de ropa,
calzado, comidas rapidas entre otras, mas sin embargo el modelo que aplicaron fueron las

ventas por medio de redes sociales.

1.1.2 Descripcion.

Los productos de primera necesidad son indispensables para las familias y este es también
una fuerza motora para la economia salvadorefia, es uno de los principales rubros mas
demandados y generadores de empleo. Se plantea la idea de crear un e-commerce
aplicando el modelo dropshipping, para ello se creara una pagina donde se promoveran

productos de primera necesidad, generando facilidades de compra.

Esta idea surge al ver muchos factores en los hogares limefios, ya que al ser un municipio

bastante comercial y emprendedor, muchas personas cuentan con poco tiempo para



realizar sus compras, entre los problemas principales que se observan, es que las ventas
de este rubro son en horarios matutinos, un gran porcentaje de empleados tienen largas
jornadas laborales, practicamente son horarios de 5:00 am a 6:00 pm, el mayor porcentaje
de clientes provienen del sector rural, estos sectores son de dificil acceso debido a calles

en mal estado o por el poco transporte que existe.

1.1.3 Formulacion.

Este modelo ha experimentado un auge significativo en los ultimos afios debido a su bajo
costo de entrada y facilidad de gestion en comparacion con los modelos tradicionales de
comercio electrénico. Sin embargo, existen desafios y riesgos asociados con este modelo

de negocio que deben ser abordados para garantizar su éxito y sostenibilidad a largo plazo.

El objetivo de esta investigacion es analizar las oportunidades y desafios del modelo de
negocio dropshipping en el mercado actual y proporcionar recomendaciones practicas

para los emprendedores y las empresas que buscan adoptar este modelo de negocio.

Para los objetivos de la investigacion es necesario abordar interrogantes como ¢Cuales
son las principales ventajas y desventajas? ¢Cudles son las tendencias y perspectivas

futuras del modelo? ;Como gestionar los controles de calidad, inventario y logistica?

1.2 Delimitacién del problema.

La investigacidn esta enfocada al andlisis de los factores criticos para el éxito de este
emprendimiento que busca incursionar en un mercado virgen. Para ello se evaluaran
factores claves, como la seleccion de productos y proveedores adecuados, la adaptacion
de un sitio web a las necesidades, preferencias del mercado local y estrategias de

marketing efectiva.



La implementacion de la perspectiva del proveedor y consumidor en cuanto a la
aceptacion de este rubro innovador para Santa Rosa de Lima se llevo a cabo utilizando
fuentes secundarias y encuestas a consumidores con una muestra de 120 personas, para

obtener una comprension completa del mercado y los desafios a enfrentar.

Que los comercios cuenten con una herramienta que les facilite un aumento de trafico de
ventas a través de la plataforma y mejorar los tiempos de entrega para ser mas
competitivos en el mercado al ofrecer una amplia gama de productos y servicios para

beneficiar a los consumidores y comerciantes de este rubro.

1.2.1 Geogréaficay Temporal.
e Geografica: EI municipio de Santa Rosa de Lima con todos sus Barrios, Colonias,
Cantones y Caserios.
e Temporal: El periodo estipulado para el desarrollo pleno de este proyecto se

Ilevara a cabo en los meses comprendidos de abril a diciembre del 2022.

1.2.2 Teodrica.

En el presente documento se utilizan instrumentos legales, relacionados al modelo de
negocios Dropshipping como lo son, Ley de Firma Electrénica Articulo 40 decreto
Legislativo No. 51, Cddigo de Comercio Art. 45 y Codigo Tributario, leyes a las
cuales Tu Cesta Digital debe apegarse para el sano cumplimiento de sus funciones

comerciales como la de los derechos de sus usuarios.

1.3 Marco Teorico.

El comercio electrénico se refiere a la compra y venta de bienes y servicios a través de

internet. Una forma popular de e-commerce es el Dropshipping, en el que un vendedor en



linea no almacena fisicamente los productos que vende, sino que los compra directamente
de un proveedor que los envia directamente al cliente final. En este marco teérico, se
examinaran algunos de los conceptos clave relacionados con el e-commerce

Dropshipping.

1.3.1 Historico.

Cuando en 1993 el internet sale de los centros de investigacion, el uso de este para las
empresas se compuso de cuatro generaciones, la primera, las grandes empresas
observaron la importancia de esta y crearon sus propias paginas solo hablando de sus
organizaciones, segunda, surgen los primeros catalogos, las empresas se dan cuenta que
pueden utilizar estas paginas para hacer negocios y se crean los “centros comerciales
virtuales” aceptando pagos contra entrega, transferencias bancarias, cheques y solo en
algunos casos pagos con tarjetas, tercera, se automatizan los procesos de seleccién y envio
de datos acerca de los productos comprados, se generaliza el uso de las tarjetas de débito
y se crean los primeros protocolos de pagos seguros, cuarta, sus contenidos son dindmicos
generados a partir de las bases de datos, se cuida la imagen del sitio y se implementan los

mecanismos de pago seguro.

1.3.2 Conceptual.

e Dropshipping: Es un método de venta en el que el minorista no posee los articulos
en su almacén, aunque si los tenga anunciados en su tienda online. Cuando vende
un determinado articulo lo compra a un mayorista y es este quien envia de forma
directa el producto al cliente (Vellvé & Milla Burgos, 2018).

e Comercio electronico o ecommerce: Es el comercio de bienes y servicios en

Internet (Amazon , 2023).



Publico Objetivo: También conocido como target, es el grupo de personas al cual
esta dirigida una marca, producto o campafia (Universidad ESAN, 2023).
Publico Potencial: Son aquellos que demuestran estar interesados en realizar una
compra. Estan abiertos a la idea de una venta y dieron el primer paso para
interactuar con la empresa, sin haber ain comprado nada (Tableau Software, LLC,
2022).

Link de pago: Es una de las formas mas répidas de realizar los cobros a traves de
las redes sociales y que permiten mayor facilidad en la adquisicion de bienes y
servicios (Mercado Libre, 2023)

Pasarela de Pago: Es un portal que conecta una cuenta bancaria con el procesador

de pagos correspondiente (Hostinguer Tutoriales , 2023).

Sitio Web: Es una coleccion de péginas web que se agrupan y normalmente se
conectan de varias maneras (GoDaddy, 2022).

Marketing: Conjunto de principios y practicas que buscan el aumento del
comercio, especialmente de la demanda (Real Academia Espafiola , 2023)
Mercado: Sitio donde se efectlian transacciones comerciales, esta integrado por
dos grupos de personas compradores y vendedores (Graue, 2009).

Mayoristas: Se trata de un tipo de empresa que importa directamente de
proveedores y vende a detallistas en su mercado local (Globalnegotiator , 2023)
Minoristas: EI minorista, normalmente, compra articulos en grandes cantidades a
fabricantes, importadores o mayoristas. EI minorista vende sus articulos al
consumidor final, a través de una tienda fisica u online. Esto también se conoce

como venta al por menor (SumUp Limited, 2022)



Consumidor: Es una persona u organizacion que consume bienes o servicios, que
los productores o proveedores ponen a su disposicion en el mercado y que sirven
para satisfacer algun tipo de necesidad (Enciclopedia Concepto, 2023).

Oferta: La cantidad de bienes y servicios que los oferentes estan dispuestos a
poner a la venta en el mercado (Graue, 2009).

Demanda: La demanda es la cantidad total de un bien o servicio que la gente
desea adquirir (Graue, 2009)

Valor agregado: Es la caracteristica extra que un producto o servicio ofrece con
el proposito de generar mayor valor dentro de la percepcion del consumidor. Este
término puede ser el factor determinante entre el éxito o el fracaso que una
empresa tenga, debido a que se encarga, también, de diferenciarla de la
competencia (Revista Merca2.0 , 2022).

KPT’s: son indicadores clave de rendimiento que se utilizan para evaluar el éxito
de las acciones y/o procesos (Digital Bussines & Law School , 2022).

Redes sociales: Son comunidades formadas por diferentes usuarios vy
organizaciones que se relacionan entre si en plataformas de Internet (Enciclopedia
Concepto, 2023).

Followers: es un término empleado en las redes sociales para describir a una
persona que esta siguiendo la cuenta de otra (Aricmetrics , 2023).

Feed: Un feed es un flujo de contenido por el que se puede desplazar. El contenido
aparece en bloques parecidos que se repiten uno después del otro (Google

AdSense, 2023).



1.3.3

Feedback: Es una respuesta dada a algin estimulo como forma de evaluarlo
(Higuerey, 2022).

Lead: Se refiere al contacto con un cliente potencial, también conocido como un
prospecto (AT Internet , 2023).

Experiencia cliente: Es como se relaciona una empresa con sus clientes en todos
los aspectos del recorrido de compra, desde el marketing hasta las ventas vy el

servicio al cliente pasando por cada punto intermedio (ORACLE , 2022).

Legal.

Para ejercer el plan de negocio, la ley de firma electrénica la cual entré en funcién
por medio del decreto legislativo 51 del 2018, en el art. 13 “Proceso de
contratacion o intercambio de bienes, servicios e informacion comercial a traves
de redes de comunicacion de datos” (Ministerio de Economia, 2022), bajo lo cual
se basa en el comercio electronico de cualquier producto o servicio.

Dentro de las obligaciones fundamentales esta relacionado al tema tributario en
cuanto a la aplicacién del IVA, pero ante ello se debe aceptar por el cliente a la
hora del cobro bajo el modelo de firma electronica con la cual se da una aceptacion
del cliente.

La autorizacion para emitir documentos electronicos no exime al contribuyente de
la obligacion de mantener actualizados los Libros de Compras y Ventas, de
acuerdo con lo dispuesto en el Titulo X1V, del Reglamento del D.L. N° 825, de
1974. Sin embargo, el contribuyente autorizado como emisor electronico no estara
obligado a mantener estos libros en medios impresos. Ante una fiscalizacion del

Servicio, debera entregarlos segun lo dispuesto en el numeral 2 de este resolutivo.
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Cadigo de Comercio.

Art. 45. El Estado, los Municipios y, en general, cualesquiera instituciones
publicas, pueden ejercer actividades comerciales. Las Ultimas pueden crearse con
objeto y forma mercantiles, como medios para realizar las finalidades que les
correspondan (Asamblea Legislativa de la Republica de El Salvador , 2022).

Art. 46. La ejecutoria de las sentencias que condena a la sociedad al cumplimiento
de obligaciones en favor de terceros es titulo ejecutivo contra los socios, en el
limite de su responsabilidad; pero para hacer valer dicha calidad, deberé seguirse
contra éstos el correspondiente juicio ejecutivo con la plenitud de sus tramites
(Asamblea Legislativa de la Republica de El Salvador , 2022).

Art. 73.- La sociedad colectiva se constituird siempre bajo razon social la cual se
formaré con el nombre de uno 0 mas socios, y cuando en ella no figuren los de
todos, se le afiadiran las palabras "y compafiia”, u otras equivalentes, por ejemplo:
"y hermanos” (Asamblea Legislativa de la Republica de El Salvador , 2022).

Art. 74.- Las clausulas de la escritura social que eximan a los socios de la
responsabilidad ilimitada y solidaria no produciran efecto legal alguno con
relacion a terceros; pero los socios entre si pueden estipular que la responsabilidad
de alguno o algunos de ellos se limite a una porcion o cuota determinada, caso en
el cual la limitacion de responsabilidad a favor de uno o varios socios implica
unicamente el derecho de repetir contra los consorcios lo que se haya pagado en
exceso (Asamblea Legislativa de la Republica de El Salvador , 2022).

Firma Electronica.
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Auditorias e inspecciones art. 40.- para el correcto cumplimiento de las
atribuciones concedidas por esta ley, el ministerio de economia por medio de la
unidad de firma electronica realizard, directamente o por contratacion, auditorias
o inspecciones de los proveedores de servicios de certificacion, y a los proveedores
de servicios de almacenamiento de documentos electrénicos. Dentro del marco de
la presente ley, las distintas auditorias e inspecciones, el solicitante debera de
proporcionar todos los insumos y asumir los costos derivados de estos, a fin de
que la unidad pueda llevar a cabo las mismas (Ministerio de Economia, 2022).
Aranceles registrales art. 41.- Los aranceles registrales, aplicables a los
proveedores de servicio de certificacion, y de los prestadores de servicio de
almacenamiento de documentos electronicos, serdn cobrados por el ministerio de
economia. los aranceles aplicables seran los siguientes: a) la inscripcion causara
en concepto de pago de derechos, el equivalente a cuatro salarios minimos
mensuales del sector comercio y servicio; y, b) por la revision anual, a que se
refiere el articulo 43 de esta ley, correspondera en concepto de pago de derechos,
a dos salarios minimos mensuales del sector comercio y servicio (Ministerio de
Economia, 2022).

Derechos de los usuarios art. 62.- ademas de los derechos reconocidos por la ley
de proteccién al consumidor y cualquier otra normativa aplicable, los usuarios o
titulares de los servicios regulados en esta ley, tendran los siguientes derechos,
segun sea el caso (Ministerio de Economia, 2022)

Infracciones aplicables a los proveedores de servicios de certificacion, y de

almacenamiento de documentos electronicos art. 64.- Los proveedores de
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servicios de certificacion y los proveedores de servicios de almacenamiento de
documentos electronicos, acreditados por la unidad de firma electrénica del
MINEC, estaran sujetos al régimen sancionador establecido en esta ley (Ministerio
de Economia, 2022).

Clasificacion de las infracciones art. 65.- Las infracciones de los prestadores, tanto
de servicios de certificacion de firmas electronicas certificadas, como de servicio
de almacenamiento de documentos electrénicos, se clasifican en leves, graves y

muy graves (Ministerio de Economia, 2022).

CAPITULO Il METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

La investigacion es un conjunto de procesos sistematicos, criticos y empiricos que se
aplican al estudio de un fendmeno o problema (Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista
Lucio, 2014). Este proceso abarcd desde un enfoque experimental hasta uno no
experimental, asi como cuantitativo y cualitativo. También las etapas desde la concepcion
de una idea para investigarla, la elaboracion del marco teorico y el establecimiento de la
hipotesis, hasta la seleccion del disefio apropiado, la recoleccion de datos y la presentacion

de los resultados.

2.1 Método de Investigacion.

Esta metodologia se basa en la aplicacién del método deductivo y el andlisis de datos
numéricos para alcanzar conclusiones precisas y fundamentadas. La solidez de este, reside
en su capacidad para proporcionar resultados objetivos y generalizables, permitiendo a
los investigadores extraer conclusiones respaldadas por la evidencia empirica. La
aplicacion del método deductivo con enfoque cuantitativo en la investigacion cientifica

promueve el avance del conocimiento, facilita la toma de decisiones informadas y
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contribuye al desarrollo de soluciones efectivas para diversos problemas y fenémenos de

interés.

2.1.1 Generalidades

En el periodo de abril a diciembre de 2022, bajo el disefio de investigacion experimental,
aplicando método cuantitativo, tipo descriptivo, se realizd encuestas a una poblacion
objeto de estudio con la finalidad de obtener resefias, rasgos, cualidades o atributos de
esta, con el Unico interés de describir el caso. Este disefio esta creado mediante la

recopilacion, analisis y presentacion de los datos obtenidos.

2.1.2 Enfoque.

El enfoque cuantitativo (que representa, como dijimos, un conjunto de procesos) es
secuencial y probatorio (Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014). Por lo
antes expuesto se aplicara dicho método a una muestra de 120 personas, con el objetivo

medir las variables a través de métodos numéricos y estadisticos.

Este enfoque se basa en una metodologia cientifica rigurosa, en la que se establecen
hipotesis de antemano y se prueban mediante técnicas estadisticas. Esto permite que las

experiencias se generalicen a una poblacién més grande.

2.1.3 Unidad de Andlisis.

La unidad de andlisis de este proyecto son las 120 personas de una poblacion en el
municipio de 27,693 habitantes (Oficina Nacional de Estadisticas y Censos , 2023), dado
gue la muestra ha sido seleccionada aleatoriamente, se puede asumir que representa de
manera muy precisa las caracteristicas de la poblacion.

Formula:



14

N= Tamafio de la poblacion.

n= Tamafio de la muestra.

Z= Nivel de confianza deseado.

p= Probabilidad de que se realice un evento.

e = Error permitido al cuadrado.

g= Probabilidad de que no se realice el evento.

B N=*Zi*p=*q
_82*(N—1)+Zg*p*q

n

Nivel de confianza: 95%

Margen de Error: 5%

Muestra: 120 personas

Poblacion: 27,693

Método: Cuantitativo

Método de recoleccion de datos: Encuestas

Geografia: Santa Rosa de Lima, La Unidn.

2.1.4 Técnicas De Investigacion.

Las técnicas de investigacion se clasifican segin el método o disefio utilizado en el
estudio. Existen técnicas e instrumentos para la investigacion cuantitativa y cualitativa

que difieren en como se obtienen los datos.

La encuesta es una técnica cuantitativa aplicable para este proyecto, con el fin de obtener
una muestra de un grupo de personas ya que es objetiva y empirica, los datos que esta

genera son numéricos y permite llegar a conclusiones especificas y observables.
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2.1.5 Instrumento de Investigacion.
La herramienta que se utiliz6 para la obtencion de datos fue la encuesta, la cual se realiz6
de manera virtual, el tamafio de la muestra fue de 120 personas con la finalidad de obtener

mayor margen de fiabilidad.

2.2 Diagnostico de la situacion actual.

Una vez realizado el analisis con las diferentes herramientas, se puede elaborar un
diagnostico de la situacidn de tu cesta digital y del entorno con el que se relaciona el
analisis FODA, que es la herramienta por excelencia de todo el andlisis estratégico
realizado previamente, esto permite ver de una forma facil, simple y conjunta todas las

principales conclusiones que se puede obtener del anélisis externo e interno.



2.2.1 FODA Cruzado.

Tabla 1.

Matriz FODA cruzado

Oportunidades

O1. Nicho innovador.

O2. Experiencia de compra
diferenciadora.

03. Nuevo canal de ventas.

O4. Gran demanda de productos
de primera necesidad.

O5. Nuevas tecnologias.

0O6. Alianzas estratégicas.

Amenazas.

Matriz FODA Cruzado

Fortalezas
F1. Buenos recursos economicos.
F2. Ahorro de infraestructuras fisicas.
F3. Confianza del consumidor.
F4. Capacidad de adaptacion.
F5. Innovacion constante.
F6. Vision creativa.
F7. Potencial de mercado.
F8. Amplia gama de productos.
F9. Envios a domicilio.
F10. Politica de devoluciones y atencion al
cliente
F10O1. Recursos necesarios para invertir en este
mercado de manera rentable.
F3F1002. Generar fidelidad por parte de los
usuarios con una excelente atencién al cliente
desde el marketing hasta la postventa.
F8F904. Proveer de gran variedad de productos
a los clientes gracias a las alianzas estratégicas,
que suplan todas sus necesidades con envios a
domicilio.
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Debilidades
D1. Necesidad de logistica.
D2. Necesidad de nueva infraestructura
informatica.
D3. Capacidad de financiacion y escasos
recursos.
D4. Competencia con grandes empresas como
supermercados o tiendas tradicionales.
D5. Falta de adaptacion de las personas.
D6. Desconfianza en los pagos.

D101. Al ser un producto de gran demanda nos
podemos apoyar de servicios de envios.
D20203. Se implementara infraestructura
informatica con la finalidad de proveer una
buena experiencia al cliente mediante un canal
de ventas bastante intuitivo y accesible.

D404. Se buscara financiamiento externo ya
que gracias a gue es un mercado de gran
demanda se espera cumplir con todas las
obligaciones financieras.

D505. Se crearé una plataforma de facil acceso
e intuitiva aun para aquellos que les sea un poco
dificil el uso de las tecnologias.

D606. Gracias a las alianzas estratégicas se
erradicara ese temor a comprar en linea ya que
se promoveran los productos de dichos negocios



Al. Cultura de compras
tradicionales.

A2. Desconfianza.

A3. Ciberataques o fallos en los
servidores.

A4. Competidores sustitutos.
Ab5. Competencia desleal.

AB6. Incertidumbre econémica.
A7. Posibles obstaculos legales.

F3A2. Se implementara un plan de atencién al
cliente que genere una experiencia de calidad
que haga sentir seguro a los usuarios en nuestra
plataforma.

F5A3. Se contara con innovacidn constante que
permita actualizar y proteger la informacion de
los usuarios y sus datos.

F7A6. Los productos a disposicion de los
clientes son productos de primera necesidad, lo
que representa que, aunque hubiese una crisis
econdmica estos productos serian siempre
demandados en gran manera.

F10A7. Se implementaran politicas de
devoluciones y atencién al cliente para que
cualquier situacién problematica pueda buscarse
una solucién de la mejor manera posible sin
incurrir en procesos judiciales.

Fuente: Autoria Propia basada en (Ledn, 2022)
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D1AL. Crear alianzas con los servicios de envio
a domicilio para poder suplir las necesidades de
nuestros clientes motivandolos asi a recurrir a
nuestros servicios, viendo las facilidades de
compra que se ofrecen.

D2A2A3. Fortalecer una estructura tecnologica
bastante segura, que evite fallas en los procesos
internos como externos que vulneran la
seguridad de nuestros usuarios.

D4A4A5. Promover un plan de precios
competitivos en el mercado, ofreciendo
productos de buena calidad generando fidelidad
y exclusividad por parte de los usuarios.



18

2.2.2 Desarrollo de 5 Fuerzas de Michael Porter.
Las 5 Fuerzas de Porter es un modelo o matriz creado por Michael Porter en 1979 para

definir la estrategia de negocio de una empresa.

e Poder De Los Clientes.

Dependera de la oferta que exista, para este modelo de negocio existe por el momento
una nula competencia, sin embargo, existen muchas tiendas tradicionales a las cuales los

usuarios pueden ir personalmente.

e Amenaza De Nuevos Competidores

Representan una amenaza significativa especialmente si se utilizan nuevas tecnologias,
modelos de negocios innovadores y técnicas de marketing mas eficaces, por lo tanto, se
debe estar atento a las tendencias emergentes y adaptarse a los cambios en el mercado

para seguir siendo competitivos.

e Poder De Los Proveedores

Es un beneficio mutuo en donde ambas partes ganan, el comercio electrénico ayudara a
incrementar las ventas de las diferentes tiendas o comercios de estos productos de primera

necesidad en el municipio de Santa Rosa de Lima.

e Amenaza De Productos Sustitutos

Para hacer frente a la amenaza de productos sustitutos Tu Cesta debe tomar medidas para
contrarrestarlas, enfocandose en crear un producto diferenciador, fidelizacion de los
clientes, ampliacion de la oferta de productos y servicios, mejorando la experiencia del

usuario para mitigar su impacto y seguir siendo competitivos.



Rivalidad Competitiva
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En el municipio, Tu Cesta sera el primer comercio electronico, en modalidad

dropshipping, que presta sus servicios al publico ofreciendo herramientas tecnoldgicas y

facilidad en la adquisicion de los productos.

Tabla 2.

Las 5 Fuerzas de Porter

Poder De Los Clientes

Amenaza De Nuevos

Competidores

Poder De Los Proveedores

Amenaza De Productos

Sustitutos

Rivalidad Competitiva
Fuente: Autoria propia

2.2.3 Desarrollo de PEST.

Tabla 2. 5 fuerzas de Porter

Grado
Media-Alta
Baja-Media

Bajo-Media
Baja-Media

Baja

Rentabilidad
Media-Alta
Alta

Media-Alta
Media-Alta

Alta

El andlisis PEST (factores Politicos, Econdmicos, Sociales y Tecnoldgicos) es una

herramienta que se encarga de investigar e identificar los factores generales que afectan a

las empresas 0 marcas para establecer una estrategia adecuada y eficaz (Peiro, 2023).

Tabla 3. Tabla 3 Desarrollo PEST

POLITICOS

Leyes Gubernamentales
Regulacion Municipal
Impuestos Municipales

SOCIALES
e Actitud consumista.
e Patrones culturales.
e Estilos de vida.
e Movilidad social.

Fuente: Autoria Propia basado en (Posgrado, 2022)

Habitos de consumo.

ECONOMICOS

Inflacion

Evolucidn de los precios.
Desempleo.

Tipos de cambio (Bitcoin)

TECNOLOGICOS

Desarrollo de nuevos productos.
Penetracion en el mercado.
Niveles de cobertura.

Brecha digital.
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2.3 Conclusiones del diagndstico de la situacion.

En los Gltimos afios, el comercio electronico ha evolucionado significativamente, pero a
partir de la pandemia es cuando crecié de una manera exponencial dejando entrever la
importancia de este modelo de negocios. Para que Tu Cesta triunfe no solo basta la pagina
web, se necesita confianza del publico, acercarse a él y ofrecer contenido de valor,

contando con procesos bien estructurados que transmiten las cualidades idoneas.

Ya que, se requiere una minima inversion en relacion a otros canales de venta, este
mercado representa una facilidad que ofrece a los clientes tener al alcance de un clic los
productos que este demande, en ese sentido es relevante saber que, en el municipio existe

un gran potencial debido a que su enfoque es la venta en redes sociales.

Los factores de éxito de este modelo, es la facilidad de adquisicion de cualquier producto,
estilo de vida o familias a las cuales por el trabajo no pueden realizar sus comprar como
habitualmente lo hacen, otro factor muy importante es cémo los clientes o usuarios

comparten sus experiencias.

Se han determinado las necesidades del mercado y entre ellas estan, las facilidades que
ofrece el comercio electronico, productos al alcance de todos, atencion al cliente
ofreciendo servicios personalizados tanto en el proceso de venta y postventa. El comercio
electrénico ofrece entregas inmediatas, brinda las posibilidades a los usuarios de suplir
sus necesidades sin salir de casa, la efectividad de este servicio es clave para la

fidelizacion de los nuevos y futuros clientes.

Una vision al macro entorno también da la pauta de saber que este modelo es factible en

Santa Rosa de Lima, ya que, como “Tu Cesta Digital” se ha tomado en cuenta las leyes
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vigentes en el cddigo de Comercio, Ley de Firma Digital, Ley de proteccion al
consumidor, facturas electronicas, factores econdmicos como por ejemplo la pandemia
COVID19, la economia del municipio, factores sociales, que como es visto el comercio
digital esta en pleno auge, ya que cada dia los negocios estdn creando plataformas o
métodos de venta, que anteriormente no existian y factores tecnolégicos como la creacion

de tiendas virtuales.

Por otra parte, el micro entorno también es ciertamente favorable, ya que se ofrecen
productos de primera necesidad, proveedores que podran ofertar sus productos a través de
la plataforma, una competencia casi nula y medios de publicidad para dar a conocer la

existencia y la operatividad.

2.4 Lienzo Canvas.

Figural. Lienzo CANVAS.

Modelo de negocio Dropshipping: TU CESTA DIGITAL

Fuente: Autoria propia basada en https://edit.org/edit#
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e Socios Claves.

Los socios claves seran, Cosméticos y Distribuidora Gladys, Comercial Yesenia, Cabezas
Meat Market, Distribuidora de pollos Amilcar, Saper Tienda Rubio y principales
Deliveries de este municipio, esto ayudara a tener una gran variedad de productos, marcas

ofertas y precios.

e Actividades Claves.

Gestion eficaz de la pagina web como medio para realizar las compras en linea, el
posicionamiento de la marca, la busqueda de proveedores de calidad, la formacion de la

fuerza de ventas, el control de calidad y una logistica eficiente.

e Propuesta de Valor.

Ofrecer una amplia variedad de productos y servicios en linea, a precios competitivos,

con entrega rapida y facil experiencia de compra.

A través de la plataforma comercios externos, podran ofertar sus productos y competir en

precios y calidad de cara los clientes.

e Relacién con el cliente.

Se utilizaran diferentes plataformas digitales, comentarios y resefias en las descripciones
de los productos, correo electrénico, chat integrado en la pagina web y también llamadas
celulares para solventar consultas, dudas, inquietudes, reclamos y sugerencias para

brindar una buena experiencia al cliente.
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e Segmentos de Clientes.

Los consumidores finales que realicen sus compras en la plataforma y comercios

enfocados en la venta de productos de canasta basica y primera necesidad.

e Recursos Claves.

Plataforma de comercio electronico, catalogo de productos, sistema de gestion de
inventario, pasarela de pagos, sistema de gestion de envios, servicio de atencion al cliente,

estrategias de marketing digital, analisis de datos y estadisticas.

e Canales.

Sitio web como canal principal para la venta, correo electronico para la comunicacion de
promociones, ofertas y envio de catadlogo de productos, redes sociales para la promocion

del ecommerce reforzando de esta manera la marca y conectando con el publico objetivo.

e [Estructura de costos.

Los costos estan divididos en fijos y variables, los fijos serdn pago de servicios, alquiler
de oficina, mantenimiento de sitio web y sueldos, los variables, comision del banco en
base a cantidad de transacciones, impuestos y costos de envio, también se incluyen costos

por publicidad para la promocién de productos y marca.

e Fuentes de ingresos.

Las fuentes de ingresos provendran de las comisiones por ventas realizadas en la

plataforma, comisiones por envios y las suscripciones de afiliados.
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CAPITULO II1 APORTE DE LA INVESTIGACION.

Los aportes de la investigacion son cruciales para el desarrollo y avance del conocimiento
en cualquier campo del saber. La investigacion permite la generacion de informacion
rigurosa y confiable, que puede ser utilizada para resolver problemas, tomar decisiones
informadas, y mejorar la calidad de vida de las personas. Ademas, los aportes de la
investigacion pueden tener impactos sociales y econdmicos significativos, como el
desarrollo de nuevas tecnologias y productos, la mejora de la salud y el bienestar de la
poblacién, la proteccion del medio ambiente, la promocion de la igualdad y la justicia
social, entre otros. Por lo tanto, es esencial promover y fomentar la investigacion en todas
las areas del conocimiento, ya que sus aportes pueden tener un impacto positivo en la

sociedad y en la vida de las personas.

3.1 Descripcion Del Negocio
e Nombre comercial: Tu Cesta Digital.
e Personeria: Natural (Rafael Elyasib Parada)
e Informacion General: Tu Cesta Digital es un ecommerce que permite a los
usuarios realizar compras en linea, algunas de las caracteristicas y componentes
generales que se pueden encontrar son un catalogo de productos, carrito de

compras, gestion de pedidos, seguridad y servicio al cliente.

3.2 Marco Estratégico.
3.2.1 Mision.
Facilitamos tus compras con productos de primera necesidad con los mas altos estandares

de calidad al alcance de un clic.
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3.2.2 Vision.
Ser la principal plataforma digital que utilice el modelo Dropshipping en el comercio de

productos de la canasta bésica.

3.2.3 Valores.

e Honestidad.

e Espiritu de servicio.
e Trabajo en equipo.
e Responsabilidad.

e Servicio de calidad.
e Variedad de ofertas.

e Innovacion constante.

3.2.4 Objetivos.

e Transmitir como empresa con una identidad sélida con la cual se pueda ser portadores
de confianza, facilidad y agilidad al momento de realizar las compras de los productos
de primera necesidad en las tiendas de su conveniencia con la maxima calidad que la
demanda.

e Agilizar la economia mediante el aumento del comercio con el cual se pueda generar
con los medios digitales para facilitar a la empresa sus comercios digitales y a su vez
ser mas factibles en el comercio digital.

e Fidelizar nuestros clientes utilizando productos y servicios de calidad teniendo en
cuenta nuestros valores y cultura corporativas las cuales nos den un mayor

compromiso en nuestras actividades econémicas.



26

3.2.5 Metas.

e Ser la principal plataforma de comercio electrénico con el cual nuestros clientes se
sientan seguros y con confianza al momento de realizar su compra, siendo innovadores
con nuestra plataforma constantemente.

e Ser pioneros en aplicar el modelo dropshipping, generando la mejor red logistica para
la agilidad en la entrega de pedido y a su vez nos permita tener un mayor
posicionamiento con los principales clientes o nichos de mercado a potenciarse.

e Entablar relaciones comerciales con los principales proveedores de la zona para
garantizar los mejores precios y a su vez nos de mayor confianza y de resultado mas

clientes.

4. DESCRIPCION DE LOS PRODUCTOS O SERVICIOS.
Tu Cesta Digital se basa en el modelo de negocio dropshipping, este servicio es un método

de pedidos y entregas a domicilio de productos de canasta basica y primera necesidad, l0s
cuales no son necesarios que la tienda posea en un almacén, se adquiere de un tercero y
se hace llegar al cliente sin manipular los productos. Tu Cesta se enfocara en la prestacion
de los servicios, ya que no se contara con inventario propio por ende no seran necesarias

bodegas de almacenamiento.

El servicio se basa en la implementacion de una plataforma que promueva la venta de
productos de primera necesidad, donde los clientes podran adquirir productos de sus

tiendas preferidas afiliadas con servicio a domicilio.
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5. VENTAJA COMPETITIVA.
Tu Cesta Digital debe ser diferenciadora con relacion a los competidores, que le permita

ofrecer una propuesta de valor Unica y atractiva, enfocAndose primordialmente en las

siguientes:

e Amplia seleccion de productos: La gama de productos es bastante amplia ya que,
la diversidad de comercios afiliados aportara variedad de marcas y calidad de
estos.

e Precios: La variedad de comercios afiliados podran competir en precios lo cual
sera favorable para los usuarios y las comisiones por envios que serd adicional a
la compra.

e Experiencia de compra personalizada: Para profundizar en la creacion de esta
estrategia es necesario recopilar datos, estos pueden ser el resultado de encuestas
y sondeos de opinidn por medio de correo electrénico, segmentar clientes en base
a preferencias o habitos de compra, atencion al cliente de manera omnicanal y
notificaciones o correos electronicos de recordatorio de articulos en el carrito de
compra.

e Servicio al cliente: Ofrecer atencion personalizada, generar una ventaja
competitiva, acompafiamiento de recorrido de compra, informacion actualizada
por medio de SMS o correo indicando que el pago ha sido aceptado y una politica
de devoluciones y garantias.

e Tecnologia innovadora: Uso de asistentes virtuales o chatbots, pagos mdviles o

Bitcoin y analisis de big data para identificar patrones de compra.
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6. PLAN ORGANIZACIONAL.

6.1 Estructura organizativa de la empresa.

Propietarios. Miembros con un objetivo en comun, hacer crecer Tu Cesta Digital.
Encargado de Marketing. Encargado de la realizacion y creacion de campafias e
iniciativas y la elaboracion de contenido para la optimizacion de la pagina web en los
motores de busqueda.

Encargado de Tecnologia. Encargado de organizar, implementar y mantener los
sistemas informaticos, las redes y las aplicaciones que contribuyen al funcionamiento.

Encargado de compras y ventas. Encargado de gestion de facturas o cuentas por

pagar, preparacién y peticion de ofertas.

Propietario 1 Propietario 2 Propietario 3

Manejo de t Control de Manejo de

campafias de compras y ventas software
Marketing S

Atencion al
cliente.

Fuente: Autoria propia basada en https://asana.com/es/resources/team-structure
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6.2 Organizacion de gestion y Recursos Humanos.
i. Politica de seleccion de personal.
e Puestos administrativos, estos requieren formacion profesional universitaria y
experiencia en el manejo de personal.
e Personal de logistica, este no se requerira de méas de bachillerato en el cual se pueda
tener un mejor control de las mercaderias.
e Personal de entrega a domicilio, personas con licencia bachillerato atencién al cliente.
ii. Politica de formacién.
e La formacion consta sera cada 3 meses de caracter obligatorio para cada uno de los
trabajadores.
e Serdenfocada en valor agregado y atencion al cliente.
e Se haran encerronas de formacién en equipo.
ii. Administracion.
e Contratar.
e Pago de salarios
e Registro de empleados
e Remuneracion

e Liquidacion

6.3 Proceso administrativo.
Para un mejor control, se debe definir el proceso mediante el cual se pueda tener una
Optima administracion, desarrollando cada uno de los puntos que son de vital importancia,

para ello se utilizaran cuatro pasos:
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e Planificacion.

Implica establecer objetivos alcanzables en un periodo de tiempo, definir estrategias de
crecimiento e innovacion y planes de accion que incluyan actividades especificas y

recursos necesarios.

e Organizacion.

Definir una estructura distribuyendo tareas y responsabilidades segun los roles asignados
a los miembros, disefiando procesos que definan las actividades a llevar a cabo y el

desempefio de estas de una manera efectiva.

e Direccidn.

Fase fundamental para asegurar que la empresa alcance sus objetivos y metas de manera
efectiva, asegurando que los recursos y el equipo estén alineados y motivados para

trabajar en conjunto.

e Control.

Permite asegurarse que se estan cumpliendo los objetivos y metas establecidos, tomar
medidas correctivas y una adecuada supervision y evaluacién del desempefio,

maximizando la eficiencia y productividad.

6.4 Identificacion y caracteristicas de los proveedores.

Tu Cesta Digital implementara alianzas comerciales que le permita vender sus productos
desde su inventario, generando asi mayores ventas y mejores resultados para estos
comercios, es por ello que se seleccionaron tiendas reconocidas y prestigiosas del

municipio.
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i. Alianzas comerciales.

e Comercial Rubio.
Nombre de propietario: Byron Rubio
Direccién: Barrio El Recreo a la par de la Escuela Mixta, Santa Rosa de Lima.
Antigledad: Mas de 15 afios

Descripcion. Goza de mucha estabilidad y crecimiento en los Gltimos afios, actualmente
cuenta con tres sucursales en Santa Rosa de Lima y proximamente abrira su nueva

sucursal en la ciudad de EI Sauce.
e Cosméticos y distribuidora Gladis.
Nombre de propietario: Gladis Rubio
Direccion: Barrio El Convento, frente a Escuela Mixta Trinidad Sanchez de Quezada
Antigliedad: més 15 afios

Descripcion: Cosméticos y distribuidora Gladis, tienda de productos de primera
necesidad, es su inicio ofrecia solo cosméticos, es por esa razén el nombre de la tienda,
pero luego de posicionarse en el mercado, implement6 la venta de productos de primera
necesidad lo cual le permitio ser una de las tiendas mayoristas, actualmente cuenta con

tres salas de venta en el municipio.
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e Comercial Yesenia.
Nombre de propietario: Santos Escobar y Gladys de Escobar
Direccion: Barrio El Calvario, Santa Rosa de Lima.
Antigliedad: més de 3 décadas

Descripcion: Comercial Yesenia es una de las primeras tiendas en Santa Rosa de Lima,
goza de mucha credibilidad, cuentan con un amplio inventario, actualmente cuentan con

dos salas de ventas.

e Pollos Amilcar
Nombre de propietario: Amilcar Joya
Direccion: Calle Giron, Santa Rosa de Lima.
Antigliedad: Mas de dos décadas

Descripcion: Pollos Amilcar es una tienda de producto de primera necesidad, en su inicio
se dedicaron a la venta de pollos lavados, razén del nombre, en la actualidad cuenta con

4 salas de ventas.

e Cabezas Meat Market.
Nombre de propietario: Omar Orestes Bonilla Cabezas
Direccién: Colonia Ventura Perla, Santa Rosa de Lima.

Antiguedad: 2 afios.
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Descripcion: Es una tienda especializada en la venta de carnes y productos de primera
necesidad, actualmente ha ampliado su marca a restaurantes con sus iconicos chicharrones

familiares.

7. PLAN DE MERCADEO.

El marketing es una actividad fundamental en las empresas. Su estudio se centra en el
intercambio, por lo que su area de interés engloba el anélisis de las relaciones de una
empresa con los diferentes agentes del entorno que interacttan con ella. Especial atencion
merece el mercado, constituido por los consumidores, los intermediarios y los
competidores. De hecho, todos estamos expuestos a las manifestaciones mas relevantes
de las actividades de marketing de las empresas, como la investigacion de mercados, la
publicidad, la venta personal, las relaciones publicas, las promociones de ventas, la

distribucion comercial o la segmentacion de mercados (Tirado, 2013).

Para este proyecto se elaboré un instrumento de analisis cuantitativo, los datos se
obtuvieron de manera primaria como resultado de la aplicacion de encuestas. Se obtendra
informacidn secundaria de libros especializados en marketing, e-commerce, investigacion
de mercados, paginas webs, bases de datos, articulos del periddico, revistas, leyes, blogs

y tesis acerca del tema de investigacion.

7.1 Resultados de la investigacién de mercado.
Se implemento un instrumento de investigacion encuestas, para el estudio del mercado y
el uso de las nuevas tecnologias para diversificar el comercio el cual se elabor6 en la

plataforma de Microsoft Forms, los resultados se presentan a continuacion.
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e Género.

Obijetivo: Identificar qué género esta mas interesado en una tienda online.

Genero

H masculino

m femenino

Figura 2. Género
Fuente: Autoria propia basados en encuesta propia.

Interpretacion: Como se observa en la grafica, un 62% son mujeres y un 38% hombres, lo
cual nos indica que las mujeres se interesan mas en realizar las compras o también
podemos pensar que este resultado se debe a que la mayoria de las personas del municipio

son mujeres.

e FEdad.

Objetivo: Identificar el rango de edades mas interesados en una tienda online.

Interpretacion: El porcentaje de personas segin edades, que respondieron a la encuesta

son un 60% de 18 a 30 afios de edad y 40% de 30 afios en adelante, esto nos indica como
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las nuevas tecnologias también van globalizando a la poblacién y que la gran mayoria ya

se familiarizan con estas modalidades de compras.

e ;Consideras necesaria una tienda virtual de productos de primera necesidad

en Santa Rosa de Lima?

Obijetivo: Identificar cuantas personas de la muestra estan de acuerdo con un e-commerce

en Santa Rosa de Lima.

éConsideras necesaria una tienda virtual de
productos de primera necesidad en Santa
Rosa de Lima?

H No

H Si

Figura 3. Resultados Pregunta 1

Fuente: Autoria propia basados en encuesta propia.

Interpretacion: Los resultados de la gréfica indica que un 89.16% de la poblacion limefia
considera necesaria una tienda online para realizar sus compras, hasta este momento no
existe ningn comercio de este tipo capaz de proveer a sus clientes con productos de
primera necesidad, ademas esto nos indica también muchos factores determinantes por
los cuales las personas necesitan un ecommerce de este tipo, como lo podrian ser las
jornadas laborales, las distancias que la poblacion recorre, los altos precios en los

combustibles y otros no tangibles como la comodidad.
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e ;Consideras mas efectivas las tiendas fisicas o tiendas online?

Obijetivo: Conocer las preferencias de la poblacion limefia en cuanto a la manera de

realizar sus compras en tiendas fisicas o tiendas online.

é¢Consideras mas efectivas las tiendas
fisicas o tiendas online?

M Tiendas fisicas

m Tiendas online

Figura 4. Resultados pregunta No. 2

Fuente: Autoria propia basados en encuesta propia.

Interpretacion: Los resultados de esta interrogante indican que la poblacion de este
municipio sigue considerando més atractivas las tiendas tradicionales, esto puede ser a

raiz del temor de compras con tarjetas o ser estafados.
e ;Consideras una tienda online como un servicio facil de usar?

Obijetivo: Identificar los conocimientos de las personas en cuanto al uso de las plataformas

de compras digitales.
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éConsideras una tienda online como un servicio
facil de usar?

H No

m Si

Figura 5. Resultado Pregunta No. 3

Fuente: Autoria propia basados en encuesta propia.

Interpretacion: EI 91% de la muestra indica poseer los conocimientos necesarios para el
uso de una pagina web, pudiendo asi adquirir los productos necesarios para el hogar, otra
conclusién de este resultado es el hecho que, a partir de la pandemia, gran porcentaje

realizaron compras en diversos sitios web.

e En base a tus experiencias ¢Comprarias productos que no ves fisicamente?

Objetivo: Conocer las experiencias de los clientes con las compras de productos en sitios

web 0 e-commerce.
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En base a tus experiencias ¢ Comprarias
productos que no ves fisicamente?

H No

mSi

Figura 6. Resultado de Pregunta No. 4

Fuente: Autoria propia basados en encuesta propia.

Interpretacion: Los resultados de la muestra, indica que un 73% de la poblacion
perceptiblemente tiene un positivismo en la adquisicion de productos via sitios web o
ecommerce, por otra parte, un 27% se entiende que no han realizado compras online o
gue han tenido malas experiencias, como por ejemplo productos en mal estado, envios
tardios o muy diferentes a los que se presentaban en el sitio, de muy mala calidad y con

precios inflados en relacion a tiendas tradicionales.
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e Esunatienda online que ofrece productos de primera necesidad. ¢ Consideras

gue este servicio puede satisfacer tus necesidades?

éConsideras que este servicio puede satisfacer
tus necesidades?

H No

M Si

Figura 7. Resultados de Pregunta No. 5

Fuente: Autoria propia basados en encuesta propia.

Interpretacion: Un 89% de la muestra consideran que este servicio cubre sus necesidades,
lo cual es positivo para esta iniciativa y un 11% que considera mejor opcién las tiendas

tradicionales.

e Para ti, (Qué tan importantes son las calificaciones para comprar en una

tienda online?

Obijetivo: Conocer como los clientes interactdan en las compras de los productos haciendo

feedback de los mismos con comentarios o calificando con estrellas.
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Para ti, ¢ Qué tan importantes son las
calificaciones para comprar en una tienda
online?

M Indispensables
M Irrelevantes

B Oportunas

Figura 8. Resultados de Pregunta No. 6

Fuente: Autoria propia basados en encuesta propia.

Interpretacion: Para un 44% las calificaciones son indispensables, un 49% las consideran
oportunas y 7% irrelevantes, esto significa que las calificaciones o feedback son
importantes ya que se consideran recomendaciones 0 experiencias de otras personas en

relacién al servicio o producto adquirido.

e Al realizar una compra online ¢ Qué método de pago te gustaria?

Objetivo: Identificar los medios de pago que las personas prefieren al momento de

adquirir compras online.
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Al realizar una compra online ¢{Que método de
pago te gustaria?

M Bitcoin

PayPal

Tarjeta Debito/Crédito

Pago contra entrega

Figura 9. Resultados de Pregunta No. 7

Fuente: Autoria propia basados en encuesta propia.

Interpretacion: Para un 57% el pago contra entrega es mejor opcion, un 37% que prefiere
realizar sus pagos con tarjetas de débito o crédito y un 6% la opcion de PayPal, cabe
destacar que el municipio sigue siendo bastante escéptico en cuanto al uso de las

tecnologias para realizar sus pagos.

e Si todos los productos de primera necesidad estdn en una sola tienda online
¢Cambiarias la modalidad de realizar las compras de manera tradicional a

digital?

Objetivo: Identificar las posibilidades de que las personas puedan cambiar la manera
tradicional de realizar sus compras al tener todos los productos de primera necesidad en

una sola pagina web.
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H No

mSi

Figura 10. Resultados pregunta No. 8

Fuente: Autoria propia basado en encuestas

Interpretacion: En los resultados de la muestra se tiene positivismo ya que, un 74% si

cambiarian su manera de realizar las compras y un 26% mantendrian la tradicional.

e Como usuario ¢Cual crees que sea el determinante mas importante para

realizar compras en una tienda online?

Obijetivo: Analizar las motivaciones que las personas tienen para realizar compras en los

e-commerce o sitios web.
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B Comodidad

13%

M Precio

Seguridad

Todas son importantes

Figura 11. Resultados pregunta No. 9

Fuente: Autoria propia basados en encuesta

Interpretacion: El resultado obtenido en la encuesta resalta que el 12% prefiere
comodidad, 13% precio, 8% seguridad y un 67% que todas las opciones, existe una

probabilidad que ese gran porcentaje realice o haya realizado compras en linea.

e Si una tienda online ofrece una extensa gama de productos de primera

necesidad ¢Recomendarias esa tienda?

Objetivo: Conocer la disposicion de las personas en recomendar o dar feedback a otros su

experiencia en los e-commerce.
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Si una tienda online ofrece una extensa gama de
productos de primera necesidad ¢ Recomendarias
esa tienda?

H No

M Si

Figura 12. Resultados de Pregunta No. 10

Fuente: Autoria propia basados en encuesta propia.

Interpretacion: Como se observa, un 98% recomendarian a otros un ecommerce si este
cumple y satisface todas sus necesidades lo cual es positivo para esta idea de negocio ya

que se plantean productos de primera necesidad.

7.2 Marketing Mix Digital.

Figura 13. Camiseta promocional.

Fuente: Autoria propia elaborados en Photoshop



Figura 14.Gorras promocionales.

Fuente: Autoria propia elaborados en Photoshop
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Figura 15. Valla publicitaria.

Fuente: Autoria propia elaborados en Photoshop.
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Figura 16. Perfil de Facebook.
Fuente: Autoria propia captura tomada de perfil de Facebook.
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Figura 17.Perfil de Instagram

Fuente: Autoria propia captura de perfil de Instagram.
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Las 4 P 's del Marketing Mix digital.

a) Personalizacion.
Se enviardn mensajes informativos personalizados para que los clientes se enteren
cuando existan promociones de ciertos articulos, basandose en el historial de compras
de los clientes registrados, por ello Tu Cesta Digital recabara la informacion de cada
cliente sobre sus gustos y preferencias.

b) Participacion.
Creacidn de cluster informativos por medio de redes sociales, por los cuales se pueda
compartir experiencias de compras entre clientes, promociones, sugerencias, tips
informativos, entre otras, que puedan generar una mejor experiencia de compra, asi
mismo generando un aumento significativo de ventas.

c) Peer to peer.
Se crearan campafias digitales con la participacion de influencers, esto permitira
redirigir el trafico de potenciales clientes hacia las diferentes redes sociales, generando
asi un mayor alcance en el publico objetivo, tomando en cuenta las experiencias de
los clientes.

d) Predicciones modeladas.
Se crearan contenidos que busquen la atracciéon de nuevos nichos de mercado, por
medio de campafas digitales, aprovechando las tendencias en redes sociales,

permitiendo llegar a otros segmentos de mercado.
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Las 4 P 's del Marketing Mix.

(1) Producto.

Basado en el modelo de negocios Dropshipping, Tu Cesta ofrece un ecommerce de
servicios, para clientes la oportunidad de poder adquirir los productos de canasta basica y
primera necesidad a traves de un sitio web seguro y facil de usar y para los comercios una

herramienta innovadora que impulse el flujo de ventas.

(2) Precio.

Los precios estaran divididos en tres partes, comisiones por ventas de un 4% sobre el valor
aplicables a los comercios, comision de $2.00 por envio a los consumidores y una

suscripcion anual a negocios afiliados de $900.00.

(3) Plaza.

Es importante contar con un sitio web seguro y facil de usar ya que esta es la plaza de Tu
Cesta Digital, porque a través de ella se manejara los flujos de ventas, se gestionaran los

envios y la cantidad de productos en stock.

(4) Promocion.

Como parte de la promocion de Tu Cesta Digital, se ha creado el manual de marca que
dara identidad, para ello se utilizaron los colores €16026 y ee2f2f con tipos de letra Garet
(heavy) como primaria y Garet (Book) como secundaria, el disefio se puede dividir en tres

partes, imagotipo, isotipo y logotipo.

Para dar a conocer la plataforma digital, se utilizaran publicaciones en Facebook,

Instagram y TikTok ampliando el nicho de mercado. También se utilizardn medios
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tradicionales como publicidad radial, ya que estos medios cuentan con gran audiencia

localmente, de esa forma estamos llegando a ese segmento del mercado.

iv. Las4 C's del Marketing Mix.

(1) Consumidor.

Se implementara una propuesta de valor diferenciadora al proceso de ventas y post venta,
la cual se ofrece con la finalidad de suplir todas las necesidades de los consumidores,
creando un vinculo de fidelizacion, que permita conocer a profundidad gustos y
preferencias, promoviendo una atencidén al cliente eficaz y 4agil en resolver las

problematicas, dudas o inquietudes que manifieste.

(2) Comunicacion.

Se crearan canales de comunicacion en redes sociales, que permita el acercamiento con
los clientes, estas son fundamentales ya que son de facil acceso y de mayor demanda, de

igual manera el correo electronico es una herramienta de vital importancia.

(3) Conveniencia.

Se ofrecera a los usuarios un proceso de compra fécil, intuitivo y organizado que ahorre
tiempo, contando con una barra de busqueda que permita filtrar por productos, categoria

de tiendas, seccién de productos y métodos de pago a través de la plataforma.

(4) Coste.

Se incentivaran las problematicas que implica al consumidor realizar una compra de

manera tradicional, estos podrian ser costos de combustible por tréafico, distancias lejanas,
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aglomeraciones o largas esperas de compra, por otro lado, las ventajas de las compras en

linea como son envios a domicilio, precios competitivos, descuentos especiales.

(5) Descripcion y usos de marca.

La marca se ha formado tomando en cuenta vectores que hagan alusion a los procesos que
se dirigira, para ello se utilizaron colores acordes a la psicologia del color con el cual se

busca un mayor impacto en la mente del consumidor.

Sus colores y tipografia estan detallados a continuacion:

COLORES FUENTES
#1
Garet
(Heavy)
#2
16026 ce2f2f G are t
(Book)

Fuente: Autoria propia elaborados en Photoshop

8. PLAN DE VENTAS.

Para llevar a la accion las estrategias de ventas se requiere un analisis del entorno interno
y externo, propuestas Unicas de ventas, objetivos de ventas, mercado meta, estrategias,
planeacion de ventas, planes de accion y presupuesto, para asi poder encontrar
oportunidades de mejora para este proyecto. El plan de ventas sera la ruta a seguir para

este ecommerce, buscando alcanzar los objetivos comerciales de Tu Cesta Digital.

8.1 Ciclo de ventas.
El ciclo de ventas es un proceso que inicia con la prospeccion de los clientes y finaliza

con post venta, esta serie de etapas son indispensables para vender los productos de este
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ecommerce, a este ciclo se adhieren otros procesos paralelos como lo son el financiero,

ya que se invierte un capital esperando obtenerlo de vuelta con una ganancia.
e Prospeccion.

Tu Cesta Digital identifica como clientes potenciales a todos aquellos usuarios con
mediano conocimiento de las tecnologias y que son capaces de realizar sus compras en
internet, también aquellos negocios que su rubro sea la venta de productos de primera

necesidad.
e Contacto Inicial.

Es muy importante ya que es donde los clientes tienen su primera impresion, se debe
poner mucho empefio en que las personas se vean atraidas, ya que de esto dependera

cuantas personas adquiriran sus productos en la plataforma.
e Calificacion.

Se identifican aquellas personas que estan listas para utilizar la plataforma y realizar las

compras y los comerciantes que su rubro es la venta de productos de primera necesidad.
e Presentacion.

Es la etapa donde se da el contacto con los clientes para dar a conocer la oferta comercial,
esta presentacion debe ser muy atractiva para que los clientes puedan tomar la decision

de comprar en linea.
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e FEvaluacion.

Esta etapa es de analisis por parte de los clientes sobre la oferta comercial presentada, es
este momento donde se espera que los clientes den ese paso de cerrar sus compras en la

plataforma.

e Cierre.

Es la etapa donde los clientes realizan sus compras, esta es la fase donde se percibe la

ganancia sobre la venta realizada.

e Post venta.

Se implementa el valor agregado a la compra, confirmando la satisfaccién del cliente y

fomentando la fidelizacion de este.

8.2 Proyeccion de Ventas.
Para realizar la proyeccion de ventas se utilizard como base, especificamente el resultado
de la interrogante No. 10 donde un 74% ha respondido que, si cambiaran su modalidad de

compra tradicional a digital, este resultado se tom6 como publico objetivo.

Con ello se busca predecir los futuros ingresos por ventas, una vez calculadas las
proyecciones, se pueden usar los resultados para evaluar la situacion del negocio y ajustar

los planes segln corresponda.
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Tabla4. Proyeccion de Ventas

Situacion Proyecto

Rubro E-commerce

Localizacion Santa Rosa de Lima

Afo Ventas Variacién Anual
2023 $52,500.00
2024 $63,000.00 20.00%
2025 $73,500.00 16.70%
2026 $84,000.00 14.30%
2027 $105,000.00 25.00%

PROMEDIO ANUAL 19.00%

Fuente: Autoria propia basados en https://www.pymas.com.co/ideas-para-crecer/mercadeo-y-ventas/que-
es-y-como-hacer-proyeccion-de-ventas

Como primer paso se investigaron los datos promediados de las ventas anuales realizadas
por las tiendas de primera necesidad, por lo cual se calcul6 un valor aproximado de ventas
para 5 afios, sumando los 3 servicios de los cuales se obtendran ingresos, se espera un

crecimiento promediado del 19% anual.

Tabla5. Resultado de Estudio de Mercado

Resultado estudio de mercado

Publico Objetivo 74%
Publico Potencial 100%
Crecimiento anual 19.00%

Fuente: Autoria propia basados en encuesta propia.

Como se observa en la tabla No. 5 el resultado de la muestra es un 74% de aprobacion al
ecommerce este representa el publico objetivo de igual manera al publico potencial, es

por ello que se buscara atender al 100% de este sector.
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9. PLAN FINANCIERO.

Este plan financiero busca definir el soporte econémico del proyecto, confeccionarlo es
importante ya que no podra prosperar si no tiene viabilidad econdmica. La tienda online
debe generar rentabilidad y en ese sentido la estrategia de marketing de un ecommerce
resulta vital, dada la naturaleza de la actividad, para captar clientes, fidelizarlos y lograr
el objetivo de ventas. Una de las principales funciones del plan econémico financiero es
prever el capital necesario para poder funcionar mientras no se llega al punto de equilibrio

y se empieza a ganar dinero.

9.1 Plan de inversion.

Se debe tener en cuenta la inversion inicial para el inicio de operaciones, para ello se
identificaran todos los aspectos necesarios que se puedan aplicar al entorno, pero se
tomaran en cuenta las fuentes de financiamiento para evitar los problemas de liquidez

desde su inicio.

Un plan de inversién es un andlisis detallado de todos los objetos relacionados con una
inversion, asi como sus costes respectivos. Se debe tener en cuenta que el plan incluye

solo los gastos incurridos durante la inversion y la fase de inicio.
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Tabla 6. Plan de Inversion.

Tipo De Costo Accion Por Desarrollar Monto
Costos De Inicio Registro De Marca $ 190.00
Desarrollo De Disefio Corporativo $ 40.00
Publicidad Para Dar Inicio (Radial) $ 150.00
Publicidad Perifoneo $ 100.00
Publicidad Digital $ 50.00
Creacion De Sitio Web $ 300.00
Pago De Empleado $ 1,095.00
Reserva Imprevistos $ 400.00
Total $ 2,325.00
Activos Fijos Laptops $ 1,000.00
Impresora $ 165.00
Tablet $ 300.00
Escritorio $ 450.00
Sillas Ejecutivas $ 240.00
Total $ 2,155.00
Activos Corrientes Papeleria $ 50.00
Energia Eléctrica $ 50.00
Linea Telefonica $ 35.00
Internet $ 60.00
Total $ 195.00
Monto Total Del Ejercicio $ 4,675.00

Fuente: Autoria propia basadas en proyecciones de socios.
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9.2 Estructura de Costos.
Una estructura de costos que permita tener un mayor control, para ello se debe establecer
los principales grupos de estructura de costos bien definidos, 1o que se invertiré para llegar

a monetizar y enfocarse en los recursos que se utilizaran.

Tabla 7. Estructura de Costos

Tipo de costos Actividad Monto
Publicidad $ 500.00
Planillas $ 1,095.00
Costos fijos Infraestructura $  2,155.00
Gastos administrativos $ 200.00
Total $ 3,950.00
Comisiones Bancarias (por compra) 2.85%
Costos variables _Cor_ni_siones de envio (cobro por envio $ 2.00
individual)
Asistencia técnica $ 150.00

Fuente: Autoria propia basadas en proyecciones de socios.

9.3 Flujo de efectivo.
Para conocer el estado econdmico, se debe desarrollar el flujo de efectivo el cual permitird
tener mas informacion acerca del estado de los activos y liquidez disponible, para ello se

debe ser asertivo con los datos y con las proyecciones.
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FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO PARA CINCO ANOS (VALORES EXPRESADOS EN
DOLARES DE ESTADOS UNIDOS DE AMERICA)

1 2 3 4 5

SALDO INICIAL S 4,675.00 | $ 8,222.00 S 18,444.00 | $ 28,486.00 | S 43,028.00
INGRESOS POR
FINANCIAMIENTO » 3,000.00 ] ] ] ]
Ingresos por membresia S 4,500.00 | $ 5,400.00 | $ 6,300.00 | S 7,200.00 | S 9,000.00
Ingresos por ventas comisiones | $24,000.00 | $ 28,800.00 | $ 33,600.00 | S 38,400.00 | S 48,000.00
'err‘]?llfggos por comision por $24,000.00 | $ 28,800.00 | $ 33,600.00 | $ 38,400.00 | $ 48,000.00
Ventas $52,500.00 S 63,000.00 S 73,500.00 | $ 84,000.00 $105,000.00
TOTAL INGRESOS $52,500.00 S 63,000.00 S 73,500.00 | $ 84,000.00 $105,000.00
TOTAL DISPONIBLE $60,175.00 | $ 71,222.00 | $ 91,944.00 $112,486.00 $148,028.00
Infraestructura S 2,155.00 S - S - S - S -
Asistencia técnica S 150.00 | S 150.00 | S 150.00 | S 150.00 | S 150.00
costos por membresia S 85.00 | $ 85.00 | S 85.00 | $ 85.00 | $ 85.00
Costos por ventas comisiones $12,000.00 | $ 14,400.00 | $ 16,800.00 | S 19,200.00 | $ 24,000.00
Costos por envios $18,000.00 S 21,600.00 $ 25,200.00 | S 28,800.00 | $ 36,000.00
TOTAL COSTOS DE
INVERSION $32,390.00 S 36,235.00 $ 42,235.00 | S 48,235.00 | $ 60,235.00
DISPONIBILIDAD BRUTA $27,785.00 $ 34,987.00 $ 49,709.00 | $ 64,251.00 | $ 87,793.00
GASTOS OPERATIVOS $16,543.00 $ 16,543.00 $ 21,223.00 | $ 21,223.00 | $ 21,223.00
Gastos de ventas $16,343.00 $ 16,343.00 $ 20,723.00 | $ 20,723.00 | $ 20,723.00
Sueldos $13,140.00 $ 13,140.00 $ 17,520.00 | $ 17,520.00 | $ 17,520.00
Aguinaldos $ 1,095.00 | S 1,095.00| $§ 1,095.00| $ 1,095.00 S 1,095.00
Energia eléctrica $ 60000| $ 60000 $§ 600.00| $ 600.00| $ 600.00
Publicidad y promocion S 500.00 | S 500.00 | S 500.00 | $ 500.00 | $ 500.00
Papeleria y Utiles S 600.00| $ 600.00 | $ 600.00 S 600.00 S 600.00
Combustible S 200.00| $ 200.00 | $ 200.00 S 200.00 S 200.00
Agua S 108.00 | S 108.00 | S 108.00 S 108.00 S 108.00
Articulos de limpieza $ 100.00 | $ 100.00 | S 100.00 | S 100.00 | S 100.00
Gastos de administracion $ 20000 | $ 20000 | $ 50000 | S 500.00 | $ 500.00
Honorarios profesionales S 200.00 | S 200.00 | S 500.00 | $ 500.00 | $ 500.00
DISPONIBILIDAD DE
OPERACIONES $11,242.00 $ 18,444.00 $ 28,486.00 | $ 43,028.00 | $ 66,570.00
Cuota de capital e intereses S 3,020.00 S - S - S - S -
TOTAL OTROS EGRESOS S 3,020.00 S - S - S - S -

SALDO FINAL
EEECTIVO $ 8,222.00 $ 18,444.00 $ 28,486.00 | $ 43,028.00 | $ 66,570.00

Fuente: Autoria propia basadas en proyecciones estimadas
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9.4 Analisis de rentabilidad y punto de equilibrio.

i.  Andlisis de rentabilidad.

El Analisis de Rentabilidad es un criterio importante en la toma de decisiones en cuanto
a proyectos de inversion, dado que este analisis permite determinar la relacion entre la
utilidad, la ganancia obtenida, la inversion o los recursos que se utilizaron para obtenerla.
Existen muchas formulas para analizar la rentabilidad econdmica de un proyecto (R).
Cuando hablamos de un beneficio econdmico, nos referimos a la relacion entre los costes

de la inversion (1) y utilidades obtenidas (U).
La formula es R=(1/U) *100

En los costes entrarian aquellos gastos, como costes materiales a la hora de comprar un
equipo especializado o el internet. En cuanto a los costes de personal seria el tiempo
invertido por cada trabajador. También puede haber otros gastos que no se encuentren
entre estos apartados, el presupuesto sera el que se haya definido al cliente sin contar el

importe del IVA, por lo cual el margen de rentabilidad seria:

(1,431.75

it — — 0
2.675.00 ) x 100 R =30.63%

ii.  Punto de equilibrio.

Calcular el punto de equilibrio permitira evaluar la rentabilidad del negocio, asi se sabra
cuanto es lo que necesita vender para generar ganancias. Otro punto a favor es que se
tendra la base de un plan de contingencia en caso que se presenten temporadas bajas.

Gracias a este analisis, las sorpresas negativas se disminuyen o se pueden enfrentar con
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mayor rapidez y eficacia, ademas se observara el crecimiento a lo largo del tiempo. Para
poder calcular el punto de equilibrio pese a no contar con un producto especifico no se
posee un precio unitario, pero se sustituird por el valor minimo de compra que seran
$25.00, costo variable de 2.85% de comisiones por compra y pagos por envios y costos

fijos $16,190 anuales.

PE = 16,190/(25 — 2.85% + 1.50)
PE = 16,190/(25 — 0.71 + 1.50)
PE = 16,190/(25 — 2.21)

PE = 16,190/22.79
PE = 710.39

9.5 Estado de resultados proyectado.
Este nos permitira realizar proyecciones sobre futuros gastos e ingresos que se obtendran,

conociendo asi la futura rentabilidad o viabilidad.

Tabla9. Estado de resultados proyectado.
RAFAEL ELYASIB PARADA URBINA
ESTADO DE RESULTADOS
PROYECTADO A 5 ANOS.
(CIFRAS EXPRESADAS EN DOLARES DE LOS ESTADOS UNIDOS DE AMERICA)

1 2 3 4 5
Ventas $ 52,500.00 $ 63,000.00 $ 73,500.00 $ 84,000.00 $105,000.00
Costo de Ventas $ 32,390.00 $ 36,235.00 $ 42,235.00 $ 48,235.00 $ 60,235.00
Utilidad Bruta $ 20,110.00 $ 26,765.00 $ 31,265.00 $ 35,765.00 $ 44,765.00
Gastos de Operacion $ 16,543.00 $ 16,543.00 $ 21,223.00 $ 21,223.00 $ 21,223.00
Gastos de Venta $ 16,343.00 | $ 16,343.00 | $ 20,723.00 | $ 20,723.00 | $ 20,723.00
Gastos de Administracion $ 200.00 | $ 200.00 | $ 500.00 | $ 500.00 [ $ 500.00
Resultado de Operacién $ 3,567.00 $ 10,222.00 $ 10,042.00 $ 14,542.00 $ 23,542.00
Utilidad Antes de Impuesto $ 3,567.00 $ 10,222.00 $ 10,042.00 $ 14,542.00 $ 23,542.00

Fuente: Autoria propia basadas en resultados proyectados.




10. PLAN DE TRABAJO.

Tabla 10. Plan de trabajo.
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Fase| Actividad Objetivoal ~ Persona Fe: (:1.15} de | Fecha de Recursos Resultados
alcanzar |responsable inicio fin
Lanzamiento |Lanzamient| Kilmar 6/1/2023 (30/1/2023| Facebook, | Los resultados
enlasredes | odelos Parada wasap, web | esperados son
sociales. servicios site llegar 5 likes en
ofertados Instagram | el proceso de un
en las mes
nuestras
plataforma
s digitales
yredes
sociales
aplicado.
Perifoneo en |Posicionam|  Héctor 6/1/2022 | 14/2/2023| Unidad de |Tener un alcance
las distintas |iento enlas| Zelaya perifoneo | real entoda la
comunidades | personas poblacién del
del municipic| que visitan municipio para
= de Santa Rosa| muestro tener un mayor
| de Lima municipio alcance.
E a su misma
:; vez que se
g conozcan
E en los
N diferentes
3 cantones
Lanzamiento Tener Rafael 6/1/2022 | 15/3/2023 Radio alcance mayor
de camparias | alcance en| Paraday Estéreo en los clientes
radial los lugares Héctor Limefia en los cuales se
en los Zelaya puedan
cuales el determinar en
internet es las acciones
de poco necesarias para
acceso o ello.
para
personas
que no
conocen
mucho del
funcionami
ento de la
plataforma

Fuente: Autoria propia basadas en resultados buscados por KPI'’s
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Persona

Fase Actividad Objetivo a responsabl Fe.c!la. de Fecl.la de Recursos | Resultados
alcanzar o inicio fin
Alianzas | Realizar Kilmar 12/1/2023 | 23/4/2023 Lograr
comerciales| alianzas Parada, acuerdos
comerciales| Héctor que nos
que Zelaya, permitan
permitan Rafael tener una
tener un Parada. mejor
mayor logistica de
alcance distribucion
tanto con de las
empresas compras a
% de delivery. su vez que
&) Realizacion|  Crear kilmar 20/2/2023 programas crear
% de campafias parada de promocione
E campafias | que nos descuentos s que
&= de permitan en los permitan a
% fidelizacion| tener una envios por | nuestros
8 de los mayor COmpras clientes
rd clientes |fidelizacion tener una
= de los mayor
E: clientes en facilidad en
% los cuales los pagos
U se genere la de los
g confianza v productos
= Desarrollo | Fomentar Rafael 1/3/2023 lograr un
de las Parada y mayor
Campafias | campafias Héctor posicionami
de las cuales Zelaya ento en la
posicionami| nos den marca.
ento como
resultado el
mayor
posicionami
ento
posible.

Fuente: Autoria propia basadas en resultados buscados por KPI’s




Tabla 12. Analisis de resultados obtenidos.
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calidad.

L. Persona
Actividad Objetivo a responsabl Fe. (:1.153 de | Fechade Recursos Resultados
alcanz ar . inicio fin
Analisis de |Conocer los Kilmar 1/6/2023 | 30/6/2022 | Estados de |tener un mejor
ventas principales Parada, venta control sobre
estandares de Héctor las ventas en
éxitos en las Zelaya, las que se
ventas para Rafael pueda
poder mantener | Parada. determinar y
o pivotar las obtener los
estrategias mejores
aplicas resultados
sobre las
ventas
= Analisis de |[Determinar que| Kilmar 15/6/2023 | 15/7/2022 procesos mejores
:E procesos de | tanbien estd Parada, logisticos | tiempoenla
3z logisticos | fincionando la| Héctor entrega de los
) logisticaenla | Zelaya, servicios de
é entrega y Ratfael entrega v la
§ conocer las Parada. exactitud de
§ ventajasy las entregas
= .
@ como podemos de los
" mejorar los productos.
2 procesos de
% entrega para
= mejorar los
Servicios
ofertados.
Analisis de |Conocer los Kilmar Cada mes Precios Mantener
precios en los |precios del Parada, competencia precios
diferentes |mercado para Héctor competitivos
mercados  |que se nos Zelaya, los cuales nos
permita tener Ratfael permitan tener
una Parada. un mejor
competitividad alcance a los
respetando los clientes y
estandares de desarrollando

Fuente:

Autoria propia basadas en resultados buscados por KPI'’s
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Tabla 13. Cronograma de actividad

1-may
15-may
1jun
13 jun
1-jul
15-jul
1-ago
15-ago
1sep
15sep
1-oct
13-0ct
1-nov
15-nov
1-dic
13-dic

N° Actividad Inicio

15/472022

1/4/2022

INICIO DEL PROYECTO

PRESENTACION DE TERNAS DE NEGOCIO 15/4/2022 17672022

REUNION DE TRABAJO GRUPAL, ACUERDOS DE
PROYECTO PROCESO DEL NAMING ¥ 1/6/2022 18/5/2022
DELIMITACION

PRIMERAS IDEAS DE CARPITALIZACION INICIO DEL
PROCESO DE OBSERVACION ¥ PROPUESTAS DE 15/872022 18/8/2022
INVESTIGACION

PRESEMTACION PARTE 1 DEL PROYECTO, INCIO DE
RECOLECCION DE INFORMACION MEDIANTE LAS 18/8/2022 1/8/2022
ENCUESTAS ¥ OBSERVACION ¥ MODULD 1l

FRESEMTACION DE SOLICITUD EM CMNR, APETURA 1670022 1582022

DEL PLAN DE MARKETING

DAR IMICIO A LA CREACION DEL WEBSITE Y
VISITAR LOS PRINCIPALES PROVEEDORES CONM
UNA CAMPARA EN REDES SOCIALES PARA DAR A 157872022 15/10/2022

COMNOCER MUESTRO MEGOCIO

CAMPARA MASIVA POR MEDIOS DIGITALES PARA
DAR A COMOCER MUESTRA EMPRESA ANTES DE 18/10/2022 1871172022

INICIO DE OPERACIONES

INICIO DE OPERACIONES ¥ DEFENSA FINAL 181172022 1801272022

Fuente: Autoria propia actividades programada por los socios
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11. INDICADORES DE MEDICION.

Tu Cesta Digital se debe focalizar en los objetivos de este proyecto, saber hacia donde va
y lo que espera conseguir, incluso priorizar las metas a corto plazo antes que las de largo

plazo, buscando obtener resultados satisfactorios.

Como indicadores de medicién se han tomado como relevantes los siguientes:

e Followers en redes sociales.
e Medicién de tasa de éxito.
e Coste por lead.

a. Followers en redes sociales.

Los followers que se adquieran en redes sociales serian el resultado del plan de marketing
que se ejecute, ya que permitira ver nuestros puntos débiles y mejorar en ellos, sin
mencionar que también proporcionara informacién de la percepcion que poseen los

clientes hacia el ecommerce.

Las impresiones que se obtengan en las redes sociales seran la base para calcular este
KPI, pero hay diversas maneras de poder calcular segun lo que se quiera identificar en los
indicadores, por ejemplo, para ver a cuantas personas se estd llegando a través de las
apariciones que tuvo esa publicacion en la feed o seccion de noticias de una persona, solo

se suman todas las impresiones que se obtuvo en todas las redes sociales.

Para identificar la tasa de crecimiento de seguidores en las redes sociales se usara la
formula que es basicamente nuevos seguidores entre total de seguidores multiplicados por

100, esto dara el porcentaje de crecimiento en las redes sociales.
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También se identificaran los alcances de las publicaciones para conocer las tendencias
que estas llevan con el tiempo, para ello se utilizara la formula, dividir el alcance de la

publicacion entre total de seguidores y el resultado multiplicarlo por 100.

b. Medicion de tasa de éxito.

Este indicador proporciona los porcentajes de visitas al sitio web que son potenciales
ventas, se trata en si de un KPI que mide principalmente la calidad del proceso comercial
desde el ingreso al sitio hasta el cierre de la venta o en el seguimiento en caso de que esta

no se cierre en la primera visita.

Este KPI es muy importante ya que al medir la efectividad de los procesos de venta se
recopilan datos sobre los nuevos clientes, para calcularlo solo se utiliza la formula
dividiendo las ventas totales en el sitio web entre la cantidad de visitas, esto multiplicado

por 100 para determinar el porcentaje de las ventas exitosas.

c. Coste por Lead.

Para determinar los costes de un lead también es importante conocer lo que es un lead y
que representa, un lead es un individuo o empresa que muestra interés por los productos
ofertados y que comparte la informacion de contacto, como identificacion de correo

electronico, nimero de teléfono o informacion de tarjetas en la pagina.

Calcular el costo de los leads es fundamental para saber cuanto se esta invirtiendo en
marketing y cudl es su efectividad, en resumen, el nimero base que se necesita para
calcular el valor del lead y el coste de cada uno, sera aplicando la formula de costo total

para adquirir el lead entre total de lead adquiridos esto nos dara el costo real del lead.
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12. CONCLUSIONES.

e EIl ecommerce ha experimentado un crecimiento constante en los Gltimos afios y
se espera que esta tendencia continle en el futuro. Los consumidores se sienten
cada vez més cdmodos comprando en linea, lo que ha llevado a un aumento en el
namero de tiendas en linea y al crecimiento de gigantes del ecommerce.

e EIl ecommerce ofrece una gran comodidad a los consumidores, ya que pueden
comprar desde cualquier lugar y en cualquier momento, sin tener que desplazarse
fisicamente a una tienda. Esto también permite a los minoristas llegar a un publico
mas amplio y diverso.

e El ecommerce permite a los minoristas personalizar la experiencia de compra de
los clientes, lo que puede mejorar la lealtad del cliente y aumentar las ventas. Los
minoristas pueden usar datos de compra anteriores para ofrecer recomendaciones
personalizadas y ofertas especiales a los clientes.

e A pesar de sus beneficios, el ecommerce también presenta desafios. La gestion de
inventario y la logistica de envio pueden ser complejas, y los minoristas en linea
deben asegurarse de que los clientes se sientan seguros al realizar transacciones
en linea. Ademas, la competencia en el espacio de ecommerce es feroz, lo que

puede hacer que sea dificil para los minoristas nuevos 0 mas pequefios destacar.

e Concluimos que el ecommerce es el mecanismo que deben utilizar las empresas
para poder mantenerse en el mercado, captando nuevos segmentos de mercado,
mejorando los ingresos, disminuyendo los costos y por ende obteniendo mejor

rentabilidad.
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13. RECOMENDACIONES.

e Esimportante conocer el mercado y la competencia para desarrollar una estrategia
efectiva de ecommerce. Investigar sobre los productos o servicios que se desea
vender, la demanda del mercado, las tendencias y la competencia. Esto permitird
identificar oportunidades y desarrollar una estrategia solida.

e Una plataforma de ecommerce de calidad es esencial para proporcionar una
experiencia de compra positiva a los clientes. Que el sitio web sea facil de navegar,
seguro y confiable, ademas, es importante que se adapte a diferentes dispositivos
moviles para brindar una experiencia uniforme en todas las plataformas.

e Elservicio al cliente es esencial para mantener a los clientes satisfechos y fomentar
la lealtad. Asegurarse de responder rapidamente a las preguntas y problemas de
los clientes y de proporcionar soluciones efectivas ofreciendo opciones de chat en
Vivo, correo electronico y teléfono para facilitar la comunicacion.

e EIl marketing es esencial para atraer clientes a la tienda en linea, promoviendo
diferentes canales de marketing, como publicidad en redes sociales, marketing de
contenidos y correo electronico, llegando asi al publico objetivo.

e Optimizar el proceso de envio y entrega es un factor critico en la satisfaccion del
cliente, por lo tanto, fidelizandolo y contando con un proceso de envio y entrega
rapido y confiable, proporcionando informacién de seguimiento del pedido para

mantener a los clientes informados.
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ELECTRONICA Cotizacion de radio 2023

Reciba un cordial saludo de paz v bien de parte de RADID ESTERED LIMERA,
deseandole éxitos en sus actividades diarias que realiza, a continoacion, Le
presento oferta publicitaria de noestro medio de comunicacion.

OFERTAS DE INVERSION
Paquete #1.

* 3 cunas digrias + 1 bonificada de lunes a viemes._ ... 10000 + [VA

Paquete #2.

* @ cunias diarias + Z bonificada de lunes a sabade...............§150.00 + VA
1 enlace mensual si lo reguiere o enfrevista en cabina
(2 publicaciones en &l mas)

Paquete #3.

¢ 10 cufias diarias + 3 bonificads de lunes a Domingo... .........3250.00 + VA
1 enlace mensusl si lo reguiere o enfrevista en cabina
4 publicaciones por mes
Elaboracion de un audio visual colgado en las redes sociales,

Mofa: el contratante debe proporcionar todo el materisl fotogréfico pars subir a

la pagina.
] W T RN

= —
Henry Zelaya. 1 == P Fas
TT85-4533 o e,
Nadmnam et

9©@OOG ' e 7378-7096

AP AT " STVEL, FRENTE AL PARGEE I SANTA BUORA D LIS
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vie ;ii'& N e {})) Febrero 2023

—  Imtermet Residencial

Reciba un cordial saludo de paz y bien de la gerencia MegaNet, deseandole
éxitos en sus actividades. A continuacion, le presento nuestros paquetes de
internet detallados.

PAQUETE PYMES EMPRESARIAL
20 MEGAS 560

El servicio pymes consta de los megas contratados 30% es de subida

v Instalacién + Reuter $30.00

v" Mes de abril gratis.

v" Pagos mensuales $49.00

v" Fechas de pago del 1 al 5 de cada mes.

Duracidn del contrato 18 mesas jno se aplica moral

Esperamos nuestra cotizacion sea de su entera satisfaccion me suscrbo de usted muy
atentamente, agregamos nomero telefonico por cualquier duda o consulta.

Barrio E1 Recreo 2° Planta Frente Al Parque Central

De Santa Rosa De Lima
ijEtliﬁ 0 dﬁs

Cel.: 7785-4633
Henry Jova




Aqui voy
Delivery

Tu cesta digital. Febrero 2023
Colonia Monte sinai.
Santa Rosa de Lima.

Reciba un cordial saludo deseando éxitos en su labores personales y comerciales, presentamos a

continuacién cotizacion de Servicio.
SERVICIO PREMIUM

Costo por envio $1.50, al realizar envios masivos, garantizando un tiempo de entrega no mayor

a media hora después de recoger el pedido en tienda.

Esperamos que nuestra cotizacion sea de su entera satisfacciéon me suscribo de ustedes.

Atentamente

Kevin Menjivar
Propietario



Tabla 14. Genero

Género Respuestas
Masculino

Femenino

Total general
Fuente: Autoria propia basadas en resultados de encuesta propia.

Tabla 15. Rango de Edades.

Rango de edades Cuenta de Edad
18-30

31-45

46-55

56 0 mas

Total general
Fuente: Autoria propia basadas en resultados de encuesta propia.

Tabla 16. Pregunta No.1

¢ Consideras necesaria una tienda virtual de productos de
primera necesidad en Santa Rosa de Lima?

No

Si

Total general
Fuente: Autoria propia basadas en resultados de encuesta propia.

Tabla 17. Pregunta No. 2

¢ Consideras mas efectivas las tiendas fisicas o tiendas
online?

Tiendas fisicas

Tiendas online

Total general
Fuente: Autoria propia basadas en resultados de encuesta propia.

74
46

120

60
48

120

Respuesta
S

13

107

120

Respuestas

72
48
120



Tabla 18. Pregunta No. 3

¢ Consideras una tienda online como un servicio facil de

usar? Respuestas

No 11
Si 109
Total general 120

Fuente: Autoria propia basadas en resultados de encuesta propia.

Tabla 19. Pregunta No. 4

En base a tus experiencias ¢ Comprarias productos que no ves  Respuest

fisicamente? as

No 32
Si 88
Total general 120

Fuente: Autoria propia basadas en resultados de encuesta propia.

Tabla 20. Pregunta No.5

Es una tienda online que ofrece productos de primera

necesidad. ¢ Consideras que este servicio puede satisfacer tus  Respuestas

necesidades?

No 13
Si 107
Total general 120
Fuente: Autoria propia basadas en resultados de encuesta propia.
Tabla 21. Pregunta No.6

Para ti, ¢ Qué tan _importan_tes son las calificaciones para Respuestas
comprar en una tienda online?

Indispensables 53
Irrelevantes 8
Oportunas 59
Total general 120

Fuente: Autoria propia basadas en resultados de encuesta propia.



Tabla 22. Pregunta No. 7

Al realizar una compra online ¢ Qué meétodo de pago te

gustaria? Respuestas
Bitcoin 0
PayPal 7
Tarjeta Débito/Credito 45
Pago contra entrega 68
Total general 120
Fuente: Autoria propia basadas en resultados de encuesta propia.
Tabla 23. Pregunta No.8
Si tod_os los prc_)ductos de pri'mera necesidad estan en una Respuestas
sola tienda online ;Cambiarias la modalidad de realizar
las compras de manera tradicional a digital?
No 31
Si 89
Total general 120
Fuente: Autoria propia basadas en resultados de encuesta propia.
Tabla 24. Pregunta No.9
Respuesta
S

Comodidad 15
Precio 16
Seguridad 9
Todas son importantes 80
Total general 120

Fuente: Autoria propia basadas en resultados de encuesta propia.

Tabla 25. Pregunta No.10

Si una tienda online ofrece una extensa gama de productos de

primera necesidad ¢ Recomendarias esa tienda? AEEIIEEER
No 2
Si 118
Total general 120

Fuente: Autoria propia basadas en resultados de encuesta propia.






DIRECCION DE PROPIEDAD INTELECTUAL

FECHA: 07/09/2022

HORA: 09:44:14
ANTECEDENTES FONETICOS DE UNAMARCA
ANTERIORIDAD DE SEMEJANZA EN LA CLASE SOLICITADA
DISTINTIVO: NOMBRE COMERGCIAL
PRESENTACION: 20220262607 PETICIONARIO: KILMAR OBED PARADA
CLASE: 98 CLASES RELACIONADAS:
PARA; Tuc%srA DIGITAL
NOTA:
Clase: 98 | .
Presentacion  Fecha Ulimo No. Libro Fecha. ins: Nacionalidad PETICIONARIO Tipc%P
sol. Estado ins.: ins.:
19950002930 28/06/1995 ~ST41 00113 00003 06/05/1996 SALVADORENA  COMERCIAL FG, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL T0 58
Distintivo:  F.G. COMERCIAL VARIABLE - COMERCIAL FG, S.A. DE C.V.
19760046138 27/08/1976 - SALVADORERA wy L
Distintivo:  COMERCIAL LA FORTUNA
20210328968 22/10/2021  ST94 00100 00032 30/03/2022 FUENTES FLORES, ANGEL CUPERTINO T0 57
Distintivo: ~ FARMACIA COMERCIAL
20020028817 20/08/2002  ST94 00088 00001 24/11/2003 SALVADORENA  PORTILLO MARENCO, EVER DOUGLAS T0 55
Distintivo: ~ COMERCIAL EL OFERTON
19980005587 16/09/1998  ST41 00210 00006 09/04/1999 SALVADORENA  ORELLANA MURILLO, OBDULIO T0 55
Distintivo: ~ COMERCIAL ORELLANA NO.1
20060074755 28/02/2006 ST94 00231 00005 06/09/2006 ALVAREZ GUTIERREZ, ATILIO MC 53
Distintivo:  CM COMERCIAL MARVIN
20210313553 06/01/2021 STO00 00219 00029 24/06/2021 MORATAYA PEREIRA, JOSE ESTEBAN MC 53
Distintivo:  COMERCIAL EBEN-EZER
19980001872 01/04/1998 ST41 00128 00006 25/01/1999 SALVADORENA  LINARES GUIDOS, LUIS ALONSO T0 53
Distintivo: ~ COMERCIAL EL BARATAZO
20210328990 25/10/2021 ST94 00091 00032 29/03/2022 COMERCIAL MONTERROSA, SOCIEDAD ANONIMADE ~ MC 53
i S e e CAPITAL VARIABLE - COMERCIAL MONTERROSA, SA.
19950004617 24/10/1995 ST41 00079 0000527/02/1998 SALVADORENA  ESPECIALIDADES, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL  TO 52
Distintivo:  PARQUE COMERCIAL LOS HEROES NARBELECESRECULIDADESHS S DEC
20100134282 17/03/2010 ST94 00069 00012 22/10/2010 SAADE LASES, S.A. DE C.V. - S.L., SADE C.V. MC 52
Distintivo:  CENTRO COMERCIAL EL MOLINO
19980004287 23/07/1998 ST41 00169 00006 02/03/1999 SALVADORENA  PUBLICIDAD COMERCIAL, SOCIEDAD ANONIMA DE T0 51
it it s e, CAPITAL VARIABLE - PUBLICIDAD COMERCIAL, S A. DE
19990000012 04/01/1999 ST41 0011200008 19/09/2000 GUATEMALTECA  INTERCOMERCIAL, SOCIEDAD ANONIMA MC 51
Distintivo:  INTERCOMERCIAL, S.A.
20050069448 10/10/2005 ST94 00054 00008 30/10/2006 ALMACENES DURAN TURCIOS, SOCIEDAD ANONIMA DE TO 51
SR e ey e T gfgé\% VARIABLE - ALMACENES DURAN TURCIOS,
19980005768 24/09/1998  ST41 00094 00007 10/09/1999 SALVADORENA  NEGOCIOS INTERNACIONALES, S.A. DE C.V. - T0 51

Distintivo: ~ COMERCIAL DE HERRAMIENTAS

NEGOCIOS INTERNACIONALES, S.A. DE C.V.

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

E
FONR1002



ANTERIORIDAD DE SEMEJANZA EN LA CLASE SOLICITADA

DISTINTIVO: NOMBRE COMERCIAL

PRESENTACION: 20220262697
CLASE: 98
PARA: TUCESTA DIGITAL
NOTA:
Clase: 98
Presentacién Fecha Ultimo No. Libro Fecha. ins:
sol. Estado ins.: ins.:

20030040276 29/07/2003 ST94 00239 00001 17/06/2004
Distintivo: ~ BANCOMERCIO

20150225062 07/12/2015 ST94 00171 00020 28/06/2016
Distintivo: ~ MI PLAZA CENTRO COMERCIAL

20150220602 10/09/2015 ST94 00032 00020 03/03/2016
Distintivo: ~ CENTRO COMERCIAL SANTA FE

20050063425 28/04/2005 ST94 00172 00004 09/12/2005
Distintivo: ~ EDP/SIGMA COMERCIAL

20040058612 07/12/2004 ST94 00022 00004 09/08/2005
Distintivo: ~ PLAZA COMERCIAL LIBERTY

20010017812 17/09/2001 ST94 00022 00011 27/01/2003
Distintivo: ~ SYMCO, MERCADEO COMERCIAL

20080111719 10/07/2008 ST94 00014 00010 27/02/2009
Distintivo: ~ CB COMERCIAL LA BENDICION

20100144900 26/11/2010 ST94 00096 00013 09/08/2011
Distintivo: ~ CASA DEL COMERCIANTE

19950001959 03/05/1995 ST41 00206 00005 01/07/1998
Distintivo:

20160233850 20/05/2016 ST94 00108 00021 07/12/2016
Distintivo: ~ LAS AZALEAS PLAZA COMERCIAL

19920002314 24/06/1992 ST41 0018500001 02/12/1993
Distintivo: ~ COMERCIAL DISTRIBUIDORA, S.A.

20130194709 20/12/2013 STARC
Distintivo: ~ CENTRO COMERCIAL LA MASCOTA

20150223960 09/10/2015 ST94 00035 00020 09/03/2016
Distintivo: ~ EL ENCUENTRO PLAZA COMERCIAL

20050060373 31/01/2005 ST94 00178 00003 26/05/2005
Distintivo: ~ CENTRO COMERCIAL LAS PILETAS

19900000197 24/01/1990 ST41 00205 00003 08/01/1997
Distintivo: ~ DISTRIBUIDORA COMERCIAL EL PRO

IMPORTANTE: SIN PERJUICIO QUE APAREZCAN OTROS PRODUCTOS QUE:féNGAN RE|

BANCO DE COMERCIO DE EL SALVADOR

DIRECCION DE PROPIEDAD INTELECTUAL

PETICIONARIO: KILMAR OBED PARADA

ANTECEDENTES FONETICOS DE UNAMARCA HORA: 09:44:14

FECHA: 07/09/2022

CLASES RELACIONADAS:
e /
Nacionalidad PETICIONARIO Tipc%P
SALVADORENA  BANCO DE COMERCIO DE EL SALVADOR, SOCIEDAD ~ M( 50
ANONIMA - BANCO DE COMERCIO DE EL SALVADOR,
SA.
GRUPO CAMPESTRE, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL MC 50
VARIABLE - GRUPO CAMPESTRE, S.A. DE C.V.
HASGAR, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE - MC( 50
HASGAR, S.A. DE C.V.
EQUIPOS DE PROCESO/SIGMA COMERCIAL, SOCIEDAD M( 50
ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE - E.D.P. / SIGMA
COMERCIAL, S.A. DE C.V.
MURNOZ VILLALTA, PEDRO AMILCAR TO 49
SALVADORENA  SERPAS Y MENDOZA, MERCADEO COMERCIAL, MC 49
SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE - SYMCO,
MERCADEO COMERCIAL, S.A. DE C.V.
SOLIS DE DIAZ, DORA EMELINA MC 48
CRUZ ALVAREZ, AMBROSIO MC 48
SALVADORENA  BANCO DE COMERCIO DE EL SALVADOR, SOCIEDAD  TO 48
ANONIMA - BANCO DE COMERCIO DE EL SALVADOR,
SA.
INVERSIONES EXTREMAS, SOCIEDAD ANONIMA DE MC 48
CAPITAL VARIABLE - INVERSIONES EXTREMAS, S.A. DE
C.V.
SALVADORENA COMERCIAL DISTRIBUIDORA, SOCIEDAD ANONIMADE TO 48
CAPITAL VARIABLE - COMERCIAL DISTRIBUIDORA, S.A.
DE C.V.
LA PIRAMIDE, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL TO 48
VARIABLE - LA PIRAMIDE, S.A. DE C.V.
FIGUEROA GONZALEZ, CARLOS RAMON M( 47
INMOBILIARIA LAS PILETAS, SOCIEDAD ANONIMADE ~ TO 47
CAPITAL VARIABLE - INMOBILIARIA LAS PILETAS, S.A.
DE C.V.
SALVADORENA CONSTANZA RODRIGUEZ, CARLOS TO 46

SOLICITADOS Y QUE APAREZCAN EN OTRA CLASE DIFERENTE.

FONR1002

LACION CON LOS PRODUCTOS



ANTERIORIDAD DE SEMEJANZA EN LA CLASE SOLICITADA

DISTINTIVO: NOMBRE COMERCIAL

DIRECCION DE PROPIEDAD INTELECTUAL

HORA: 09:44:14
ANTECEDENTES FONETICOS DE UNAMARCA

PRESENTACION: 20220262697 PETICIONARIO: KILMAR OBED PARADA
CLASE: 98 CLASES RELACIONADAS:
PARA: TUCESTA DIGITAL
NOPR: =7 4 °
Clase: 98 -
Presentacion Fecha Ultimo No. Libro Fecha. ins: Nacionalidad PETICIONARIO

sol. Estado ins.: ins.:

20220337384 29/03/2022 ST94 00020 00033 13/07/2022
Distintivo: ~ ZARZAMORA CENTRO COMERCIAL

20150218175 03/06/2015 ST94 00217 00019 22/01/2016
Distintivo: ~ CENTRO COMERCIAL SANTA ROSA
20220335125 23/02/2022 ST94 00243 00032 27/06/2022

Distintivo: ~ CENTRO COMERCIAL ACAJUTLA
19970003702 20/06/1997 ST41 174 5 03/06/1998
Distintivo: ~ COMERCIAL ORELLANA N°2

SALVADORENA

20040058283 26/11/2004 ST94 00149 00003 28/04/2005
Distintivo: ~ COMEGSA

20220344694 01/09/2022 ST23
Distintivo: LA GRAN FAMILIA CENTRO COMERCIAL

19930003722 13/10/1993
Distintivo:  COME IN

ST03 SALVADORERNA

20140208121 06/10/2014 ST94 00231 00018 14/08/2015
CENTRO COMERCIAL PLAZA LA MASCOTA

20100134348 18/03/2010 ST94 00173 00012 04/02/2011
Distintivo: R REPUESTOS CEMCOL COMERCIAL

Distintivo:

19900002489 26/10/1990 ST41 00076 00009 17/08/2001
Distintivo:  DROGUERIA COMERCIAL SALVADORENA

SALVADORENA

20050065366 13/06/2005 ST94 00173 00005 24/07/2006
Distintivo: ~ DROGUERIA COMERCIAL SALVADORENA

19960000866 22/02/1996 STAU 00122 00006 21/01/1999 SALVADORENA
Distintivo: ~ COMERCIAL EXPORTADORA S.A. DE C.V.

19930000338 20/01/1993 ST41 00011 00002 09/11/1994 SALVADORENA
Distintivo: ~ DISTRIBUIDORA COMERCIAL DE FAMOSSA

20100145027 30/11/2010 ST94 00043 00014 02/05/2012
Distintivo:  COMERCIAL AGROPECUARIA, S.A. DE C.V.

20170255676 11/08/2017 ST94 00089 00024 09/08/2018

Distintivo: ~ COMERCIALIZADORA DINEX

IMPORTANT E: SIN PERJUICIO QUE APAREZCAN OTROS PRODUCT

SOLICITADOS Y QUE APAREZCAN EN OTRA CLASE DIFERENTE.

FONR1002

GRUPO BUKELE, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL
VARIABLE - GRUPO BUKELE, S.A. DE C.V.

HASGAR, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE -
HASGAR, S.A. DE C.V.

HASGAR, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE -
HASGAR, S.A. DE C.V.

ORELLANA MURILLO, ENRIQUE

COMERCIALIZADORA ELECTRICA DE GUATEMALA,
SOCIEDAD ANONIMA

HENRIQUEZ DE RAMOS, SARAI DINORA

CRUZ SIGARAN, JOSE ROBERTO

LA PIRAMIDE, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL
VARIABLE - LA PIRAMIDE, S.A. DE C.V.

CEMCOL COMERCIAL, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL
VARIABLE - CEMCOL COMERCIAL, S.A. DE C.V.

SACA, CARLOS ROBERTO

LABORATORIOS CAROSA, SOCIEDAD ANONIMA DE
CAPITAL VARIABLE - LABORATORIOS CAROSA, S.A. DE
Cv.

COMERCIAL EXPORTADORA,SOCIEDAD ANONIMA DE
CAPITAL VARIABLE - COEX, S.A. DE C.V.

FABRICA MOLINERA SALVADORENA, SOCIEDAD
ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE - FABRICA MOLINERA
SALVADORENA, S.A. DE C.V.

COMERCIAL AGROPECUARIA, SOCIEDAD ANONIMA DE
CAPITAL VARIABLE - COMERCIAL AGROPECUARIA, S.A.
DEC.V.

FECHA: 07/09/2022

Tipc%P

M(

M(

T0

T0

TO

M(

T0

TO

M(

TO

M(

T0

T0

46

46

45

44

44

44

43

43

43

42

42

42

42

42

DISTRIBUIDORA INEX, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL TO 41

VARIABLE - DINEX, S.A. DE C.V.

OS QUE TENGAN RELACION CON LOS PRODUCTOS



