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RESUMEN EJECUTIVO

Este documento presenta el plan de negocio digital para Midnights, un
emprendimiento de productos para el cuidado de la piel. Siendo la piel el 6rgano mas
grande en el ser humano, su cuidado es prioridad para muchas personas; para el 2030 los
articulos dermocosmeéticos proyectan un valor mundial de $679.000 millones (Statista,
2024). Midnights se desarroll6 con el propdsito comercial de ser una alternativa en el
rubro de productos para el cuidado de la piel, al comercializar articulos con ingredientes
naturales y sin métodos de crueldad animal en la produccion. Su pablico meta son las
generaciones “centennials” y “millenials”, quienes representan el porcentaje de
participacion mas grande entre los consumidores de productos dermocosméticos a nivel

mundial (Elle México, 2021).

En El Salvador, el cuidado de la piel no es ajeno. Segun resultados obtenidos en
la investigacion académica de mercado realizada, seis de cada diez personas cuentan con
una rutina de limpieza y cuidado de la piel, en su mayoria mujeres, ademas que, gran
parte compra productos para implementar dichas rutinas de mantenimiento, de forma
mensual o bimestral. La venta de dichos productos ocurre sobre todo en plazas

tradicionales, tales como: supermercados, tiendas de convenienciay centros comerciales.

La implementacion de la idea de negocio digital Midnights, comprende un
potencial de ventas promedio anual de 5,275 unidades, valoradas en $46,578.73. Con
una inversion inicial de $10,714.75, el periodo de reintegro es de aproximadamente tres
afos, con una tasa interna de retorno de 64.89% y retorno sobre la inversion de 146.02%,

haciendo del negocio un ejercicio comercial rentable.



INTRODUCCION
Este documento académico sobre el plan de negocio digital para Midnights, una
idea comercial disefiada para ofertar productos para el cuidado de la piel en plataformas

digitales, esta estructurado en tres capitulos principales:

El capitulo uno titulado: “planteamiento del problema y marco tedrico”,
comprende los pormenores en la definicion del problema investigado, incluyendo la
delimitacién y el marco tedrico histérico, conceptual y legal. En el capitulo dos,
“metodologia de la investigacion”, presenta los procedimientos y técnicas implementadas
durante el estudio del tema, tales como: el método cientifico, el enfoque mixto de
investigacion, que facilitd la obtencion de informacion primaria por medio de las técnicas
de investigacion de encuesta y entrevista focus group; la definicién del universo,
poblacién y respectiva muestra de andlisis de 384 individuos, mas la seleccion de cuatro

personas relacionadas con el rubro comercial de productos para el cuidado de la piel.

De igual forma, se exhibe el diagnéstico de la situacion, en cuanto al mercado
nacional de productos dermocosméticos; la formulacidn de conclusiones, junto a al lienzo
Canvas para Midnights y la viabilidad de ejecucion del negocio. Por ultimo, el capitulo
tres, nombrado: “Propuesta de plan de negocio para Midnights”, es el manifiesto de la
investigacion realizada. Se detallan los aspectos organizacionales, comerciales, de
mercadeo, financieros y de planeacion para implementar satisfactoriamente la idea de

negocio en El Salvador, desde el afio cero, hasta el afio cinco de operaciones.

El presente escrito académico culmina con las respectivas conclusiones y

recomendaciones sobre el tema abordado.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y MARCO TEORICO

El primer capitulo proporciona una descripcion general introductoria del plan de
negocios digital de Midnights. El desarrollo de este apartado engloba: el planteamiento
del problema, detallando antecedentes relevantes relacionados al proceso evolutivo del
comercio electronico en EI Salvador y al comercio global de productos de cuidado para la
piel. Asimismo, se detallan la descripcién y esencia de la problematica tratada, junto a
diversas interrogantes guias que permitieron tratar la problematica en cuestion. Por ultimo,
se expone la delimitacion establecida del problema, geogréfica, temporal y teéricamente;
el marco tedrico historico, conceptual y legal de la investigacion.

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1.1 Antecedentes

El comercio electronico comenzo en El Salvador en 1998 como una forma de
comprar y vender productos en Internet a través de catalogos digitales. Durante ese mismo
afio, surgieron los siguientes tres sitios web: latienda.com.sv, eduviges.com.sv y
farmacia.com.sv, inaugurando oficialmente el comercio electronico en El Salvador. Un
afio después, Almacenes Siman, se incorpord a las empresas con presencia digital, al
iniciar operaciones de su tienda en linea: www.siman.com.sv.

Durante el siglo XXI, las industrias de la cosmética y de productos para el cuidado
personal han mostrado una tendencia de crecimiento continuo en ventas, en 2023 el

mercado global en este rubro alcanz6 un valor de USD426.77 mil millonesl. En El

1 https://es.statista.com/estadisticas/561314/tamano-del-mercado-cosmetico-a-nivel-
mundial/


http://www.siman.com.sv/

Salvador, la oferta nacional de productos para el cuido de la tez es muy limitada; ha sido
compuesta mayormente por pequefias empresas o emprendimientos enfocados en la
elaboracion jabones artesanales, con materia prima de mediana o baja calidad.
Comercialmente, han carecido de una propuesta de valor solida y diferenciadora,
asimismo, de una marca solida y posicionada que les impulse a expandirse y llegar a
competir con productos extranjeros.

1.1.2 Descripcién

A nivel mundial, las rutinas de cuidado corporal, especificamente las rutinas de
belleza y mantenimiento de la piel, han adquirido gran popularidad y relevancia; lo
anterior estd sustancialmente ligado a la influencia que posee la generacion “Z” en el
mercado, caracterizada actualmente por realizar mas compras de productos para rutinas
de cuidado de la tez sobre productos cosméticos tradicionales, fragancias y productos para
el cabello. Los niveles de compras por los “centennials”, superan al de sus generaciones
precedentes, “Millennial” y “Gen X”, siendo hoy por hoy, el grupo etario que méas adquiere
productos en la categoria de “skin care” porque ven dicha compra como una inversion a
largo plazo (Elle México, 2021).

En la actualidad, la sociedad se muestra cada vez méas consiente del consumo
responsable y sostenible. En el rubro cosmetologico, los consumidores valoran que los
articulos que utilizan contengan elementos naturales provenientes de plantas o minerales,
en lugar de animales, asimismo, son altamente vigilantes para identificar productos que
realizan testeos en animales. Por otra parte, las generaciones mas jovenes estan sufriendo
de ansiedad y problemas emocionales, complicandoseles la conciliacion del suefio
nocturno, de manera que, poner a su disposicion productos para la tez veganos faciles de

utilizar para desarrollar rutinas nocturnas para el cuidado de la piel, que ademas de generen



sensaciones de relajacion, se vuelve una oferta sumamente interesante en el mercado

salvadorefio contemporéneo.
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Formulacion

¢Con qué frecuencia las personas en El Salvador practican rutinas de cuidado de
la piel?

¢Cual es el nivel de educacion de la sociedad salvadorefia sobre la importancia del
cuidado de la piel y de un buen descanso nocturno?

¢Qué grado de aceptacion reciben en El Salvador, los productos para el cuido de
la tez elaborados nacionalmente y comercializados como tales?

¢Con cuénta regularidad las personas acuden a un dermatdlogo para solventar sus
dudas sobre el cuidado de la piel?

¢Cual es el nivel de confianza de los consumidores salvadorefios de productos para
la tez en las compras online?

¢Es factible crear una experiencia dulce, divertida y llena de fantasia para
promover el skin care y crear conciencia de su importancia?

DELIMITACION DEL PROBLEMA

Geogréfica y temporal

La idea de negocio fue desarrollada entre los meses de mayo y octubre del 2023,

con una zona de cobertura delimitada en el area metropolitana de San Salvador.

1.2.2

Teorica
La idea de negocio fue sustentada por la literatura de los siguientes autores:
1. Dave Chaffey y Fiona Ellis-Chadwick, con: Marketing Digital Estrategia,

Implementacion Y Préactica. Edicion n°5. PEARSON EDUCACION.



México. 2014. Es un libro que, a través contenido préactico, proporcioné un
panorama integral del marketing digital y los negocios digitales.
2. Philip Kotler, Hermawan Kartajaya y lwan Setiawan, con: Marketing 5.0:
Tecnologia Para La Humanidad. Edicién n°1. WILEY. Estados Unidos.
2021. Explica los nuevos conceptos entorno a la tecnologia y la evolucion
del marketing digital, utiles para el desarrollo de negocios digitales.
3. Seth Godin, con: La Vaca Puarpura: Diferénciate Para Transformar Tu
Negocio. Edicion n° 8. Gestién 2000. Espafia. 2008. Es un libro que
explica como destacar en los mercados actuales, sobresaturados de
productos. Sus principios ayudaron a desarrollar un negocio digital
transformador, singular y dificil de ignorar, como las vacas purpuras.
4. Ryan Deiss y Russ Henneberry, con: Marketing Digital para Principiantes.
Edicién n°1. Digital Marketing For Dummies. Estados Unidos. 2017. Es
un libro que simplifica el proceso de comprension de los principales
conceptos del marketing digital en todos los niveles de conocimiento.
1.3 MARCO TEORICO
1.3.1 Historico
Dados los constantes cambios socioeconomicos, el marketing experimenta
constante evolucion; Philip Kotler (1972) lo define como un proceso social y
administrativo mediante el cual los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y
desean, a través de la creacion, oferta y libre intercambio de productos y servicios
valiosos. Tras la liberalizacion del Internet para uso publico las maneras de ejecutar el
marketing cambiaron, llevandole hacia un ecosistema digital y versatil; Chaffey y Ellis-

Chadwick (2019), exponen que en dicho plano se modifican las estrategias de marketing



tradicional a canales virtuales y medios electrénicos para generar leads, aumentar la
visibilidad de la marca, impulsar las ventas y mejorar la relacion con los clientes.

Las nuevas tecnologias y el marketing digital finalmente han impulsado nuevas
formas de venta y compra a través del comercio digital. Puntualmente, Laudon y Traver
(2021), conceptualizan al comercio en linea, o comercio electronico como la compra y
venta de bienes y servicios a través de redes electronicas, especialmente internet. Esto
incluye actividades como la publicidad en linea, el marketing en linea, la administracion
de pedidos, el pago electronico y la entrega de productos a través de canales digitales.

En relacion al cuidado de la piel, existen registros desde el afio 3000 a.C, en
Egipto, donde elementos naturales existentes, como el aceite de oliva y diferentes
plantas. En la época medieval, los cuidados se basaban en unguentos de hierbas y grasa
animal. En 1800 inici¢ la fabricacion en serie y comercio de productos para la limpieza
de la piel, pero no fue hasta 1900 que los productos dejaron de ser para gente
econdmicamente privilegiada y comenzaron a ser accesibles para todo tipo de personas,
sin importar el estatus econdémico (BEAUTYBIO, 2020).

1.3.2 Conceptual

Analitica de marketing digital

Es el proceso de recoleccion, analisis e interpretacion de datos digitales
generados por acciones de marketing en linea, a las empresas facilita la autoevaluacién
de las estrategias, de las tacticas realizadas y, por consiguiente, la toma de decisiones
para optimizar los esfuerzos de mercadeo digital. Entre las herramientas y tacticas
utilizadas estan: el trafico del sitio web y la participacién en redes sociales.

(Dave Chaffey, 2019)



Automatizacion de marketing
Consiste en emplear software y herramientas digitales para esquematizar
procesos de mercadeo digital, principalmente los relacionados directamente con los
clientes, tales como: las interacciones, la comunicacion y el proceso de compra. A través
de la automatizacion de marketing las empresas pueden escalar sus esfuerzos
mercadoldgicos, por ejemplo, enviar mensajes personalizados en las plataformas de
mensaje de las redes sociales, compartir por correo promociones especificas segun la
etapa de compra en que se encuentre el cliente y publicar contenido relevante segun las
preferencias y comportamiento de los internautas.
(Ryan Deiss, 2017)
Comportamiento del consumidor
Son las acciones y actitudes que los consumidores experimentan antes, durante y
después de comprar un producto o servicio, principalmente en funcion de sus deseos y
necesidades. Asimismo, considerando sus recursos disponibles, tanto financieros,
temporales y fisicos, los cuales provocan emociones, acciones fisicas y procesos
mentales que determinan la realizacion de la compra y futuras recompras.
(Descals, 2006)
Cuatro Ps del marketing digital
Surgen tras la disrupcion ocasionada por el Internet y las nuevas formas que cred
para comercializar bienes y servicios, siendo: Personalizacion, enfocada en conocer a los
clientes a través de la escucha activa para customizar la comunicacion con ellos;
Participacion: encargada de crear y mantener espacios participativos y comunitarios en
un plano digital; Pares-A-Pares, desarrolla a la comunidad digital para que sea mas

participativa y real, con el fin de evocar las recomendaciones de “boca-oreja” en torno a



la marca, productos o servicios; Prediccion, analiza datos digitales para estimar el
comportamiento del consumidor y tomar decisiones eficientes.
(PUKKAS, 2021)
Experiencia de usuario
Se conforma de las percepciones y respuestas propias de una persona en torno a
un producto o servicio durante o después interactuar con estos. La experiencia de usuario
se caracteriza por contener implicitamente aspectos emocionales, cognitivos y practicos
que determinan en nivel de satisfaccion y la percepcién de valor obtenido.
(Weinschenk, 2011) (Norman, 2013)
Marketing de contenidos
Es una estrategia de marketing digital utilizada para crear y compartir contenido
en linea, que sea importante y valioso para una audiencia claramente definida. Pretende
crear y compartir historias y experiencias relevantes, pero alineadas con las necesidades
y deseos de la audiencia, con el objetivo de establecer una relacion mutua de confianza,
de lealtad y apoyo a largo plazo con la audiencia y el pablico objetivo.
(Handley, 2014)
Marketing movil
Conjunto de estrategias y tacticas del marketing digital implementadas en
dispositivos mdviles como teléfonos y tabletas inteligentes, en canales moviles, tales
como: las aplicaciones mdviles, sitios webs moviles y mensajes de texto, con el fin de
interactuar y establecer oportunamente comunicacion directa con los consumidores y
consumidores potenciales.

(Dave Chaffey, 2019)



Redes sociales
Son plataformas en linea que crean ecosistemas facilitadores de la conexién
digital entre personas. La conexion comienza con la creacion de un perfil en una
plataforma; esta representa al usuario cuando interacttia con otros usuarios por medio de
contenido, como: mensajes directos, fotos e imégenes, videos y enlaces publicos. La
forma de uso de las redes sociales depende de los intereses del internauta, donde pueden
estar dirigidos por intenciones personales, académicas, profesionales, entre otras.
(Morgan Michael, 2014)
Segmentacion de mercado
Consiste en analizar el mercado global y dividirlo en grupos pequefios
constituidos por individuos que comparten caracteristicas geograficas, demograficas,
psicogréficas y conductuales. El proceso de fragmentacion del mercado general, ayuda
a las empresas a identificar y conocer con mayor exactitud las caracteristicas del cliente
meta. En consecuencia, favorece a aporta a la correcta implantacion de actividades y
esfuerzos de mercadeo.
(Kotler Philip, 2013)
Social listening
Es la practica de observar, analizar y participar de las interacciones de los
usuarios de las plataformas sociales, principalmente, las redes sociales. Para escuchar
activamente a los usuarios de plataformas sociales digitales, se debe establecer un
proceso de monitoreo, analisis y respuesta oportuna a las conversaciones y menciones
en las redes sociales. Sus objetivos son: comprender a la audiencia, detectar problemas
y oportunidades para tener una comunicacién efectiva con los clientes y seguidores.

(Baer, 2016)



1.3.3 Legal

Valorando el ordenamiento juridico legal establecido en EI Salvador para la
creacion de empresas y la comercializacion, se tomaran en cuenta las siguientes leyes:

Ley de marcas y otros signos distintivos

Publicada el 8 de julio de 2002 en el diario oficial No. 125, tomo 356. Entr6 en
vigencia 8 dias después de su publicacién, el dia 17 de julio de 2002.

Objeto de la Ley

Art. 1.- La presente Ley tiene por objeto regular la adquisicion, mantenimiento,
proteccion, modificacion y licencias de marcas, expresiones o sefiales de publicidad
comercial, nombres comerciales, emblemas, indicaciones geograficas y denominaciones
de origen, asi como la prohibicién de la competencia desleal en tales materias.

Ley de comercio electrénico

Publicada el 10 de febrero de 2020 en el diario oficial No. 27, tomo 426. Entro6
en vigencia 1 afio después de su publicacién, 10 de febrero de 2021.

Objeto

Art. 1.- La presente Ley tiene por objeto establecer un marco legal de las
relaciones electronicas de indole comercial, contractual, realizadas por medios digitales,
electronicos o tecnoldgicamente equivalentes.

Ventajas comerciales para Midnights

Seguridad y confidencialidad de la informacién

Contar con leyes que regulen las relaciones de negocios en el comercio
electronico brindaréa certeza y seguridad juridica a la idea de negocio, estableciendo
reglas claras sobre como llevar a cabo las transacciones electrénicas entre todas las partes

involucradas en el comercio:
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Art. 20.- Los proveedores de bienes y servicios por via electrénica deberan
utilizar estandares especializados, o cualquier herramienta tecnolégica disponible para
brindar seguridad y confidencialidad a la informacion personal y crediticia
proporcionada en las plataformas utilizadas para el comercio electrénico.

Eficiencia y reduccion de costos con herramientas electrénicas

Cuando se habla de eficiencia y reduccion de costos, las facturas electronicas son
clave fundamental, dado que no requieren imprimirse, automatizar su emision y el
respectivo almacenamiento de los datos para actividades financieras y fiscales:

Art. 6.- Para efectos de la presente Ley, se entendera por:

e) Factura electronica: Es el comprobante electrénico de pago que deberan emitir
los proveedores de bienes y servicios usuarios de comercio electrénico, a quienes
realicen transacciones comerciales con ellos, de conformidad con la legislacion
pertinente.

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

Validez juridica

Facilita el uso de la tecnologia para procesos comerciales, agregando mayor
grado de seriedad y formalidad al establecer que lo generado, comunicado o establecido
de forma digital tienen efectos juridicos, validez y fuerza probatoria.

Art. 7.- La informacion generada o comunicada que conste en medios
electronicos, Opticos, magnéticos o en cualquier otra tecnologia, tendrd los mismos

efectos juridicos, validez y fuerza probatoria que la contenida en formato fisico.
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Como criterio para valorar la fuerza probatoria de la informacion a que se refiere
el inciso anterior, se tendra en consideracion la fiabilidad del método en que haya sido
generada, comunicada, recibida o archivada; si es posible, atribuir a las personas
obligadas el contenido de la informacion y si ésta es accesible para su posterior consulta.

Ley de proteccion al consumidor

Publicada el 8 de septiembre de 2005 en el diario oficial No. 166, tomo 368. Entro
en vigencia 30 dias de su publicacion, y reformada en 2020.

Objeto y finalidad

Art. 1.- El objeto de esta Ley es proteger los derechos de los consumidores a fin
de procurar el equilibrio, certeza y seguridad juridica en sus relaciones con los
proveedores. Asi mismo tiene por objeto establecer el Sistema Nacional de Proteccion al
Consumidor y la Defensoria del Consumidor como institucion encargada de promover y
desarrollar la proteccion de los consumidores, disponiendo su organizacién, competencia
y sus relaciones con los 6rganos e instituciones del Estado y los particulares.

Disposicion general

Art. 6.- Los productos y servicios puestos en el mercado a disposicion de los
consumidores no deben implicar riesgos para su vida, salud o seguridad, ni para el medio
ambiente, salvo los legalmente admitidos en condiciones normales y previsibles de
utilizacion. Los riesgos gque provengan de una utilizacion previsible de los bienes y
servicios, en atencion a su naturaleza y de las personas a las que van destinados, deben

ser informados previamente a los consumidores por medios apropiados.
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CAPITULO II: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

El segundo capitulo comprende la metodologia de la investigacion aplicada en el
presente trabajo académico. Asimismo, el diagndstico de la situacion actual del mercado
salvadorefio de productos cosméticos y el nicho de productos para el cuidado de la piel.
En conjunto, se implementd la herramienta FODA, las cinco fuerzas de Michel Porter y
el PEST, para desarrollar conclusiones sobre el diagndstico de la situacion, ademas de la
viabilidad de la ide de negocio, por medio del lienzo canvas.
21  METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
2.1.1 Generalidades

A continuacion, se exponen los pormenores de los elementos que compusieron el
método de investigacién implementado, los cuales, aportaron procesos ordenados para la
recopilacién de informacién y comprension de la misma. El enfoque mixto cuali-
cuantitavo, determind los tipos de informacion a obtener y brindé las herramientas
respectivas para realizarlo: las técnicas de la encuesta y el focus group, que proveyeron
de informacion primaria para la presente investigacion.
2.1.2 Método

En el presente plan de negocio digital para Midnights, se utiliz6 el método
cientifico, dado que, facilita la recopilacion de datos a través de pasos sistematicos, que
incluyen: la definicion de un problema, la recopilacion de datos, la formulacién de
supuestos y su respectiva comprobacién. En esta pesquisa, la aplicacién del método
cientifico pretendio conocer el nivel de factibilidad de establecer un negocio digital en

El Salvador, dedicado a la comercializacion de productos para el cuidado de la piel.
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2.1.3 Enfoque

El estudio estuvo dirigido por el enfoque mixto, facilitando la implementacion de
procesos sistematicos, empiricos y criticos de investigacion que implican la recoleccion,
integracion y el andlisis de datos cuantitativos y cualitativos para lograr un mejor
entendimiento del fendmeno en anélisis. (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2008).
2.1.4  Universo

En la recoleccién de datos se trabajé con un universo infinito, comprendiendo a
hombres y mujeres residentes de la zona metropolitana de San Salvador; siendo infinito
segun las normativas operativas de la Universidad de El Salvador, en cuanto a
investigacion de campo, donde una poblacion superior a diez mil individuos es infinita.
2.1.5 Poblacién

La poblacién de la investigacion se constituy6 por dos unidades de analisis, la
primera conformada por: hombres y mujeres, jovenes y adultos jovenes residentes de la
zona metropolitana de San Salvador. Dado su extenso tamafio, la poblacion se catalog6
como una poblacion infinita segln las disposiciones académicas de investigacion de
campo establecidas por la Universidad de El Salvador. La segunda unidad de analisis
fueron emprendedores y comerciantes salvadorefios de productos para la piel.

2.1.6 Muestra

El subconjunto de la poblacion se caracterizo por residir en la zona metropolitana
de San Salvador, siendo hombre o mujer entre los 18 a 35 afios de edad, profesional y
gue tuviese algin grado de nocién sobre las rutinas de cuidado de la piel y las compras
en linea, independientemente las practique, o no. El célculo de la muestra se realiz6 a

través de la formula infinita, cuyo proceso fue el siguiente:
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Formula:

zZ2xpx(1—-p)
eZ

n =

Donde:

Z: Nivel de Confianza

P: Probabilidad de Exito

(1-P): Probabilidad de Fracaso

E: Error de Estimacion Maximo Aceptado

Se utiliza un nivel de confianza de 95% con un error de estimacion de 0.5. Dado
que se trabaja sin datos previos, se estima una probabilidad de éxito de 0.5.

Calculo:

- (1.96)2 * (0.5) * (1 — 0.5)

(0.05)2

_ (3.8416) * (0.5) * (0.5)
"= (0.0025)
09604
™= 0.0025

n = 384.16 = 384
La muestra corresponde a 384 encuestados
2.1.7 Técnicas de investigacion
Para recolectar datos cuantitativos se uso la técnica de la encuesta, ejecutandose
un cuestionario entre los actores que componen la unidad de andlisis de la presente
investigacion, participando 384 individuos. En cuanto a los datos cualitativos, se aplico la

técnica de focus group, desarrollandose por medio de una entrevista grupal estructurada



con un grupo de cuatro personas asociadas a la comercializacion de productos para el

cuidado de la piel, quienes compartieron sus opiniones y experiencias con este mercado.

Instrumento de investigacion
Instrumento de recoleccion de datos denominado cuestionario codigo A

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
TRABAJO DE GRADUACION DE ESPECIALIZACION EN:
“PLAN DE NEGOCIO DIGITAL PARA MIDNIGHTS”

“Codigo A” (clientes potenciales)

Introduccion: El presente cuestionario forma parte del plan de negocio digital para Midnights, en el Trabajo de
Graduacion en Especializacion de la carrera de Mercadeo Internacional, de la Universidad de El Salador.

Objetivo: Obtener datos primarios sobre el nivel de apertura que reciben los productos de cuidado para la piel
elaborados en El Salvador y comercializado en plataformas digitales, en el mercado salvadoreio.

Indicaciones: Lea las siguientes preguntas y por favor, responda a cada una de ellas segun sus opiniones
personales, conocimiento y experiencias en relacion a productos para el cuidado de la piel.

PARTE I: DATOS GENERALES

1. Género
M F

2. Indique su principal ocupacion

Estudiante Ama(o) de casa Empleado(a)
Emprendedor (a) Ninguno

3. Edad
Entre 18-23 afios Entre 24-29 afios Entre 30-35 afios

Entre 36 afios - en adelante
4. Seleccione el municipio en que reside, dentro de l1a Zona Metropolitana de San Salvador

Antiguo Cuscatlan (La Libertad)  Apopa__ Ayutuxtepeque  Ciudad Delgado  Cuscatancingo
Ilopango  Mejicanos  Nejapa  San Marcos  San Martin  San Salvador  Santa Tecla (La
Libertad)  Soyapango  Tonacatepeque

PARTE II: CUIDADO DE LA PIEL

5. ¢Cuenta con una rutina de cuidado para la piel? Si su respuesta es NO, por favor continie con la
pregunta 7.

Si No
6. (Con qué frecuencia practica su rutina de cuidado de la piel?
Diariamente 3-6 veces a la semana 1-3 vez a la semana

7. ¢(Qué nivel de conocimiento posee sobre las formas del cuidado de la piel a través de productos
dermatologicos?

Alto Mediano Bajo

8. (Acude a un dermatologo al tener una enfermedad en la piel o dudas sobre el cuidado de la
misma?
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Siempre Normalmente Rara Vez Nunca

PARTE III: PRODUCTOS PARA EL CUIDADO DE LA PIEL

9. (Utiliza productos para el cuidado de la piel? Si su respuesta es NO, por favor continie con la
pregunta 11.
Si_ No_

10. ; Con qué regularidad compra articulos para el cuidado de la piel?
Cada2meses  lvezalmes  CadalSdias__ Otro (Sobre dos o mas meses)

11. Suponga que desea comprar productos para el cuidado de la piel, ; Qué tan seguro sentiria
realizar la compra de forma online?

Totalmente seguro Muy seguro _~ Bastante seguro__
Pocoseguro ~ Nadaseguro
12. ; Qué tan seguro/a se sentiria utilizando productos para el cuidado de la piel producidos en El
Salvador?
Totalmente seguro/a  Muy seguro/a Bastante seguro/a

Poco seguro/a_ Nada seguro/a

13. A continuacion, contara con 6 variables influyentes en la decision de compra; por favor,
enumeérelas del 1 al 6 segiin el nivel de influencia que considera que tendrian en usted al momento
de considerar la compra de un producto salvadoreio para el cuidado de la piel (Nota: 1 es mas
influyente y 6 menos influyente)

Marca Disefio y forma Empaque
Presencia en redes sociales Ingredientes Precio
14. ;Qué tan atractiva encuentra la idea de comprar en linea productos del cuidado de la piel?

Totalmente atractiva __ Muy atractiva _ Moderadamente atractiva
Poco atractiva _ Nada atractiva

Figura 1. Instrumento de recoleccion de datos denominado cuestionario cédigo A.
Fuente. elaboracion propia.



b. Instrumento de recoleccion de datos denominado focus group cédigo B

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
TRABAJO DE GRADUACION DE ESPECIALIZACION EN:
“PLAN DE NEGOCIO DIGITAL PARA MIDNIGHTS”

“Codigo B” (Emprendedores y comerciantes)

GUIA DE FOCUS GROUP “MIDNIGHTS”

PARTE I: INTRODUCCION

Bienvenida

Introduccion sobre la idea de negocio Midnights

Exponer objetivo de la sesion: socializar con empresarios y empresarias en el rubro
cosmetologico y cuidado de la piel en El Salvador

Presentacion de participantes

PARTE II: ASUNTOS TECNICOS FORMALES

Explicacion de la dinamica a seguir en la sesion:

Se realizaran preguntas y responderan uno por uno, respetando las opiniones y
comentarios del resto de participantes

Cada participante contara con 1 minuto para compartir su respuesta

Al final de la ronda pueden expandir su respuesta y agregar comentarios. Tiempo
adicional por persona: 1 minuto

PARTE III: PREGUNTAS

1

5

;Cuenta con una rutina de cuidado de la piel?

{Qué productos constituyen su rutina?

Entre los consumidores que practican rutinas de cuidado de la piel jcon qué
frecuencia lo realizan?

(Estima que los productos para el cuidado de la piel elaborados en El Salvador son
bien vistos localmente? Por favor, expanda su respuesta.

;Qué aspectos imprescindibles considera usted que deben cumplir los productos
para el cuidado de la piel elaborados en El Salvador, para que sean mas apreciados
por el consumidor salvadoreno?

;Cuales caracteristicas considera que debe tener la experiencia de compra en linea
para que el consumidor salvadoreno se sienta seguro al momento de comprar
productos para el cuidado de la piel?

Cuando promociona sus productos ;encuentra dificil que el consumidor salvadoreiio
valore y comprenda la importancia del cuidado de la piel?

(Encuentra mas facil venderle productos para la piel a un consumidor educado en
temas dermatologicos?

Figura 2. Instrumento de recoleccion de datos denominado focus group cddigo B.
Fuente. elaboracion propia.

17



18

2.1.9 Presentacion de resultados

Los siguientes datos forman parte de los resultados obtenidos tras la
implementacién de los instrumentos de encuesta y entrevista focus group.
a. Resultados del instrumento de recoleccion de datos denominado cuestionario

coédigo A

De los 384 individuos encuestados, el 73% indicé ser del género femenino y el
27% del género masculino. La mayor parte de participantes fueron estudiantes,
representando el 51%; seguido por empleados, con 38% y por emprendedores, con el 8%;
por ultimo, amas y amos de casa con el 2%, y el 1% que se identificaron como personas
sin ocupacién. Los rangos de edades fueron: 24-29 afios, abarcando el 46%, seguido por
18-23 afios, con el 41%. En tercer lugar, las edades entre 30-35 afios, tomando el 8%.
Participaron personas residentes de los 14 municipios de la zona metropolitana de San
Salvador, conforméandose el top 5 de participacion por: San Salvador (38%), Soyapango

(10%), Mejicanos (9%), Santa Tecla (6%) e llopango (6%).

Municipio de residencia de los participantes, en la Zona
Metropolitana de San Salvador

H San Salvador

B Soyapango
4% WL2%
0 Apopa
4% 3% H Mejicanos
0
5% H Santa Tecla (La Libertad)
0
4% 0% u Ciudad Delgado
(]
6% m [lopango
m Tonacatepeque
4%
H San Martin
6% 99%p m Cuscatancingo

H San Marcos
® Antiguo Cuscatlan (La Libertad)

u Ayutuxtepeque

u Nejapa

Figura 3. Municipios de residencia de las personas que respondieron el cuestionario.
Fuente. Elaboracién propia.
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En relacion a la practica de rutinas de cuidado de la piel, se consulto6 si poseen una.
De los 384 individuos, el 65% respondieron afirmativo, en tanto, el 35% negativo.
Separado por género, se identificd que la mayoria de mujeres tienen una rutina de cuidado
de la piel (71%), en contraposicion, la mayor parte de hombres no cuentan con una (52%).
Tabla 1

Préactica de rutinas de cuidado para piel por género

¢Tiene una rutina de Hombres Mujeres Porcentaje  Porcentaje
cuidado para la piel? H M
Si 49 200 48% 71%
No 54 81 52% 29%
Total 103 281 100% 100%

Fuente. Elaboracion propia.

Entre las 249 personas que afirmaron tener una rutina de cuidado para la piel, el
65% indicd realizarlo diariamente, seguido por el 21%, 1 a 3 veces por semana Y, por

ultimo, 14% respondié que su rutina de cuidado de la tez la realizan de 3 a 6 veces

semanalmente.

¢.Con qué frecuencia practica su
rutina de cuidado de la piel?

m Diariamente
m 1-3 veces a la semana

3-6 veces a la semana

Figura 4. Frecuencia de préactica de las rutinas de cuidado para la piel.

Fuente. Elaboracion propia.
Nota. La mayor parte de las personas que practican rutinas del cuidado de la tez, lo hacen diario,

dado que, las mas efectivas incluyen la limpieza constante de la epidermis.
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Asimismo, se consultdé al 100% de los participantes acerca del nivel de
conocimiento que tienen sobre las formas de cuidar la piel a través de productos
dermocosmeéticos, obteniendo que: el 64% cuenta con un nivel intermedio, el 28% con un
nivel bajo y el 8% con nivel alto. Por otro lado, al inquirir sobre la importancia que las
personas les dan a los servicios dermatoldgicos cuando tienen complicaciones en la piel,
se extrajo que: el 38% rara vez acude a un dermatdélogo para tratar complicaciones y
enfermedades de la piel. EI 32% nunca asiste, 20% acude normalmente y 9% siempre.

Continuando con la tercera parte del cuestionario, se realizaron preguntas sobre
productos para la tez, consultado al 100% de los participantes cuantos utilizan articulos
para cuidar de su tejido epidérmico, donde el 73% indicaron que los utilizan, en
contraposicion, el 27% brindaron una respuesta negativa. Entre las personas que
respondieron afirmativamente, el 48% compran los productos cada dos meses. El 44%

una vez por mes; el 6% cada 15 dias y el 2% sobre dos 0 mas meses.

¢Con qué regularidad compra articulos para el cuidado
de la piel?

6%

m Cada 15 dias
m 1 vez al mes
(]

Cada 2 meses

u Sobre dos o mas meses

Figura 5. Frecuencia de compra de articulos para el cuidado epidérmico.
Fuente. Elaboracion propia.

Para contar con un estimado de la demanda potencial de la venta online de los

productos, se preguntd: “suponga que desea comprar productos para el cuidado de la piel,
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¢Queé tan seguro sentiria realizar la compra de forma online?”, las respuestas fueron:
bastante seguro (33%), poco seguro (32%), muy seguro (22%) y totalmente seguro (9%).
Concluyéndose que el 64% de los encuestados estan abiertos a la idea de comprar en linea

articulos para la tez.

Suponga que desea comprar productos para el cuidado de
la piel, ¢Qué tan seguro sentiria realizar la compra de
forma online?

= Totalmente seguro
® Muy seguro
Bastante seguro

m Poco seguro

m Nada seguro

Figura 6. Percepcidn de seguridad para realizar compras online de productos para la tez.

Fuente. Elaboracion propia.

Nota. Los participantes son de las generaciones “z” y “millenials”, quienes acostumbran a realizar
compras en linea de manera regular.

Igualmente, valorando la popularidad de los productos para la piel elaborados en
El Salvador, se pregunt6: “;Qué tan seguro/a se sentiria utilizando productos para el
cuidado de la piel producidos en El Salvador?” obteniendo que: el 45% de las personas se
sentirian bastante seguras, el 24% poco seguras, el 22% muy seguras, el 7% totalmente
seguras y el 2% nada seguras, brindando un porcentaje de 74% de buena recepcion a los

productos dermocosmeéticos nacionales (figura 7).
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¢Qué tan seguro/a se sentiria utilizando productos para el
cuidado de la piel producidos en El Salvador?

= Totalmente seguro/a
® Muy seguro/a

Bastante seguro/a

= Poco seguro/a

u Nada seguro/a

Figura 7.Percepcién de seguridad al utilizar productos salvadorefios para la piel
Fuente. Elaboracidn propia.

Entre otros aspectos mercadologicos y comerciales Utiles para desarrollar
estrategias de comercializacion, se investigo sobre las variables que las personas priorizan
al comprar productos de la piel, posicionandose la marca como la variable mas influyente.
Por altimo, se ha inquirido el nivel de aceptacion que tiene la idea de negocio de
Midnights, donde: el 36% respondié encontrarla moderadamente atractiva, el 35% muy
atractiva, el 16% totalmente atractiva; por el contrario, el 11% poco atractivay el 1% nada
atractiva. Se ha finalizado con un 87% de aprobacion (figura 8).

b. Resultados del instrumento de recoleccion de datos denominado focus group

cédigo B

El focus group fue realizado con 4 participantes, donde: una participante ha
trabajado en la industria de elaboracién de jabones para el rostro y tres participantes son
emprendedoras del rubro dermocosmético. La sesion constd de 8 preguntas y a
continuacion, se presentan los resultados mas relevantes:

Inicialmente, se consult6 a las participantes si tienen una rutina de cuidado de la

piel. El objetivo fue identificar si los oferentes en este rubro comercial practican los ideales
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que exponen en torno a la tez. Todas las participantes indicaron que tienen una rutina
activa de cuidado de la tez, sin embargo, la frecuencia varia significativamente. En
relacion con los productos que utilizan, coincidieron al mencionar jabones para el rostro
y exfoliantes, tdnicos para desmaquillase, cremas hidratantes y bloqueador solar, siendo
justamente los productos recomendados por los expertos de la piel.

Las siguientes preguntas estuvieron enfocadas a conocer el potencial de los
productos en el mercado salvadorefio. Las participantes expresaron unanimemente que
existe potencial comercial de dichos productos, sin embargo, al presentarlos como
salvadorefios, la venta se torna mas compleja; entre algunos motivos estan: el estigma de
ser articulos de poca calidad y, por ende, inseguros. Asimismo, son vistos como normales
y poco especiales.

Para mejorar la reputacion de articulos nacionales para la piel, las participantes
indicaron que es fundamental trabajar en la presentacion visual de los mismos, porque es
donde inicia la confianza en los consumidores. Igualmente, las etiquetas deben brindar
informacion completa sobre los ingredientes que componen al producto y una guia de uso.
Por otro lado, en cuanto a las compras online de dichos bienes, se identificd que, para
hacer sentir seguro al consumidor salvadorefio es importante brindarle diversos métodos
de pago e informarle del estado del pedido; aconsejan mantener comunicacion directa con
los consumidores a través de WhatsApp, solventando dudas y recibiendo comentarios.

Para reforzar la sensacién de una compra segura, los oferentes presentan sus
productos, especialmente a través de redes sociales, con descripciones del mismo, donde
incluyen: ingredientes, formas de uso y beneficios, ademas, brindan servicios post venta.
Por otro lado, al promocionar los productos, encuentran mayor recepcion entre las

personas del género femenino, quienes estdn mas conscientes sobre la importancia y los
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beneficios de cuidar de la tez, incluso desde tempranas edades. No todas las mujeres
cuentan con la suficiente informacion sobre como mantener su tez, pero al compartirles
informacion educativa, tienden a interesarse mucho méas que los hombres.

Por ultimo, se cuestiono a las participantes sobre las experiencias que han tenido
con consumidores educados en temas dermatologicos y entre aquellos que no tienen
mayor conocimiento. Todas expresaron que es mucho mas facil venderle al consumidor
educado que al nedfito en el tema. Encuentran més sencilla la venta porque la
comercializacion de estos productos exige dedicar tiempo para educar a los consumidores
con el fin de desarrollar consciencia de la existencia de una necesidad, que muchos suelen
tomarla muy abstracta en el tiempo.

A los consumidores experimentados no se les convence que deben de cuidar de si
mismos, sino que, se les apela a probar nuevos productos, sea por curiosidad o por
mayores beneficios. Los productos para el cuidado de la piel son para todas las personas,
sin embargo, son utilizados conforme el nivel de educacion que tiene el consumidor en
torno al tema, siendo muy distinto a otros sectores comerciales, como los de comida rapida
0 ropa, cuyo proceso de venta es mas sencillo y en muchos casos, mientras menos educado
o0 consciente es el consumidor, mas compra los productos.

2.2  DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL
2.2.1 FODA cruzado

El analisis FODA es una técnica Util para obtener una perspectiva interna y
externa del estado de una empresa, organizaciones y mercados, considerando las
variantes: fortalezas, oportunidades, amenazas y debilidades. A continuacion, se presenta

el analisis FODA del mercado de productos dermatoldgicos en El Salvador (Tabla 2).
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FODA cruzado del mercado salvadorefio de productos para el cuidado de la piel

SECTOR INTERNO

SECTOR EXTERNO

ASPECTOS POSITIVOS

ASPECTOS NEGATIVOS

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Comercializacion de productos
tanto en plazas fisicas, como
digitales

F1

O1

Comercializar productos elaborados
con materia prima diferenciada a la
predominante en el mercado actual

Consumidores relativamente

2 educados en el cuidado de la piel

02

Introduccién de nuevas lineas de
productos

Compra y uso habitual de los

Alto interés por el cuidado de la piel

F3 articulos Gk entre la Generacion “Z”
F4 Olpliael CEFEOIEkE BRI ¢E. O4 [ Avances en dermatologia cosmética
segmento meta
Respaldo de certificaciones Creacion de alianzas estratégicas
F5 | . on 05 o
cientificas entre empresas del rubro cosmético
DEBILIDADES AMENAZAS
Falta de diferenciacion en la
D1 | presentacion de los productos|Al [ Actual crisis econdmica global

comercializados

PIEEIEAS s Sl Inflacion de los precios en materias
D2 |insostenibles ambientalmente y|A2| . P
. prima
uso de testeo en animales
Uso de materia prima de calidad Creciente  similitud entre  los
D3 - ~- A3 -
deficiente y dafiina para la salud productos comercializados
D4 Reducido nimero de proveedores Al Empresas y marcas populares
nacionales internacionales
D5 Limitada exposicién de marcas AB Regulaciones aduanales de
locales y regionales importacion
Fuente. Elaboracion propia.
Estrategias del FODA cruzado
Estrategias defensivas (Fortalezas + Amenazas)
F2A2 — Mitigar la percepcion negativa entre los consumidores ante el

incremento en los precios de los productos, por medio de campafias de promocion

intensivas sobre los beneficios que aportan el cuidado de la piel y los productos que

componen las rutinas de mantenimiento, tratamiento y limpieza de la misma.
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F5A3 — Certificar dermatologicamente los articulos y exhibirlo en sus empaques
y a través de publicidad. Asimismo, buscar y compartir las opiniones de profesionales
certificados en dermatologia, en cosmetologia facial y corporal.

F1A1 — Incrementar la cantidad de las compras en linea a través de promociones
especiales y exclusivas para los compradores digitales.

Estrategias Ofensivas (Fortalezas + Oportunidades)

F203 — Dirigir la atencion comercial principalmente hacia personas de la
generacion “Z”, incentivando su interés por los esquemas del cuidado de la piel, a través
de contenido digital en redes sociales que genere discusion.

FA04 — Comercializar articulos y “lineas premium” de productos innovadores
en técnicas de fabricacion, ingredientes o usos.

Estrategias de Reorientacion (Debilidades + Oportunidades)

D202 — Crear y vender lineas de productos que no realicen testeo en animales,
ni utilicen materia prima proveniente de animales.

D301 — Identificar y purgar la materia prima que no cumpla con los estandares
de calidad en los rubros comerciales dermatoldgico y cosmético.

D505 — Incluir a dermat6logos y especialistas salvadorefios del rubro
cosmetologico en la publicidad de los productos para la tez.

Estrategias de Supervivencia

D1A3 — Promover la diferenciacion en los articulos y denunciar puablicamente
las practicas comerciales desleales en el sector.

D3A2 — Analizar qué materia prima quimica o potencialmente dafiina utilizada
en la elaboracién de los productos puede ser reducida, sustituida o eliminada, sin alterar

significativamente la calidad del producto final.
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D4A4 — Fortalecer a la comunidad nacional de dermatologia y cosmetologia
corporal y facial para generar y provocar asociaciones comerciales estratégicas entre
empresas y marcas, principalmente nacionales.

2.2.2 Desarrollo de las 5 Fuerzas de Michael Porter

Las cinco Fuerzas de Michael Porter componen una herramienta de gestion
conveniente para las empresas que pretenden estimar el potencial de rentabilidad de un
mercado, previo introducirse a este. El resultado del analisis facilita la elaboracion de
estrategias por implementar, considerando las fortalezas y oportunidades de la entidad,
frente a las amenazas y debilidades de la situacion. Para el mercado de productos para el
cuidado de la piel salvadorefio, las cinco fuerzas de Porter, son:

Poder de negociacion del cliente

Los consumidores son sensibles al incremento en los precios de los productos;
aunque existan consumidores altamente leales a las marcas, en su mayoria prefieren
sustituirla cuando los bienes experimentan alzas significativas en su precio. En el
mercado nacional, los consumidores encuentran facilmente diferentes opciones de
compra. En contraste, decrementos en los precios también suele repercutir. La gran parte
de productos para el cuidado de la piel no son baratos, y aquellos con precios bajos o
reducidos, son inmediatamente identificados como productos de mala calidad.

Poder de negociacion del proveedor

Un negocio de productos para la tez puede facilmente iniciarse contando con un
unico proveedor. Y mientras mas especializados son los productos comercializados, es
mas comun observar alianzas exclusivas entre proveedores - clientes. En general, el reto
mas grande para las empresas es encontrar proveedores con productos especializados y

de alta calidad, dado que, sobran los abastecedores de articulos de baja calidad.
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Amenaza de entrada de nuevos competidores

A nivel nacional, la amenaza de nuevos competidores es relativamente baja y
constituida por un porcentaje alto de emprendimientos poco maduros en el mercado. La
amenaza mas grande estd representada por empresas provenientes de mercados
extranjeros, quienes tienden a ser marcas grandes con alto capital de inversion.

Amenaza de nuevos productos sustitutivos

El rubro de productos para el mantenimiento y preservacion de la piel es bastante
dinamico y se caracteriza por adoptar constantemente nuevas tendencias, lo cual, resulta
en nuevos productos que se convierten en productos sustitutos para muchos articulos en
el mercado. Inicialmente, los nuevos articulos sustitutos adquieren influencia en el
mercado a través de: precios relativamente mas bajos, nuevas caracteristicas y nuevos
beneficios, asimismo, por cambios en las formas tradicionales de uso.

Rivalidad entre los competidores

Existen muchos oferentes en el mercado de productos dermocosmeéticos, por
ende, la rivalidad entre los competidores es alta; y se fortalece ain mas entre aquellos
que comercializan productos muy similares. Principalmente, las marcas y empresas que
gozan de posiciones privilegiadas en el mercado salvadorefio son las més veteranas en el
rubro, sin embargo, constantemente estan surgiendo nuevos competidores enfocados a
conquistar parte del porcentaje de mercado dominado por grandes empresas productoras
y comercializadoras de productos para la epidermis.
2.2.3 Desarrollo de la matriz PEST

La matriz PEST considera aspectos, como: oportunidades, amenazas y el impacto
de las variables, segun su influencia en la factibilidad de ideas de negocio y desarrollo

de estrategias organizativas en un mercado determinado. A continuacion, se presentan



las pertinentes al mercado salvadorefio de productos para la piel:

Tabla 3

Matriz PEST de productos para el cuidado de la piel en El Salvador
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PEST
Valoracion entorno juridico-politico Impacto  Oportunidad Amenaza
TLC entre paises centroamericanos 2 X
Normas que regulan productos libres de 1 X
crueldad animal
Impacto cambio de legislacion -1 X
Valoracion entorno econémico Impacto Oportunidad Amenaza
Incremento de demanda relacionado a 3 X
productos veganos
Imparto de las compras en linea 3 X
Valoracion entorno social Impacto Oportunidad Amenaza
Auge actual en el cuidado del medio ambiente 3 X
Concientizacién sobre el cuidado de la piel 2 X
Tendencia de uso (productos sostenibles) 2 X
Valoracion entorno tecnoldgico Impacto Oportunidad Amenaza
Procesos de distribucion y comercializacion 3 X
del producto
Incremento en la implementacién de 2 X

comercio electrénico

Fuente. Elaboracion propia.

Nota. La escala de calificacion es: tres, alto; dos, medio y al uno, bajo.

2.3  CONCLUSIONES DEL DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

En El Salvador, la dermocosmética continuard incrementando su relevancia

social-comercial, sobre todo, a nivel digital, de donde surgen nuevas tendencias sobre el

cuidado de la tez. Es importante destacar que, los productos “veganos”, es decir,

productos sin materia prima de origen animal, ni testeo en animales, estan

posicionandose fuertemente como la opcién de compra ideal, siendo el resultado de la

constante educacién y concientizacion en las sociedades sobre el cuidado del medio

ambiente y las practicas de produccién éticas. De lo anterior, la generacion “z”

representan el segmento etario con mayor interés en adquirir productos integrales, de
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empresas y marcas socialmente responsables que no sacrifiquen a la flora y fauna, por
obtener beneficios comerciales.

Entre las principales amenazas y dificultades estan: la constante reestructuracion
legislativa en el pais, que proyecta un panorama de incertidumbre para las empresas a
nivel estratégico a largo plazo. Asimismo, la interminable crisis econdmica a nivel
mundial que genera inflacion en los costos de produccion y comercializacion. En
contraste, existen empresas multinacionales con larga trayectoria en mercados
internacionales que constantemente lanzan nuevos productos para el cuidado de la piel y
procuran introducirse en nuevos mercados, entre ellos el salvadorefio. Al ingresar al
mercado, se constituyen como los mas grandes competidores para las empresas locales.

El ascendente uso del comercio electronico propone una herramienta

fundamental en la comercializacion de articulos dermocosmeéticos, especialmente

entre la poblacién joven y adulta-joven. En otro orden de ideas, el mercado
nacional de productos para la tez precisa de proponer a los consumidores un grado
mayor de diferenciacion en ingredientes, presentaciones y precios, constituyendo
una oportunidad de negocio para la creacién de nuevas empresas, marcas y lineas

de productos.
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2.4 LIENZO CANVAS

Tabla 4

Lienzo Canvas para el modelo de negocio digital Midnights

Asociaciones Relaciones con Segmento de
clave Actividades Claves |Propuesta de valor clientes mercado
o Proveedores| e Desarrollo del e- Midnights es un Midnights Personas de clase
e Empresa de commerce modelo de negocio| establecera su | media alta y alta,
entregas e Integracion de la digital relacion con los| pertenecientes a la
« Operadores tienda en redes comercializador de| clientes a través| generacion
de pasarelas sociales diferentes de: “millennial” y
de pago e Atencion al cliente | productos para la “centennial”, que les
eHostweb | o Relaciones pablicas| Piel, con disefios | ReQef gusta cuidar su piel,
e Especialista| o Publicidad novedosos y f/?/ﬂa e; S€ preocupan por
sdelapiel. | « Mantenimiento de I llamativos, I|br_es ° a_ts PP | usar productos_llbres
tienda online de crueldad animal| ® Em{“' de crueldad animal,
e Abastecimiento de | Y Veganos. e Teléfono con un patron de
productos L compra alto de
Ademas, incorpora Bz articulos para la
s a sumodelo de piel.
- negocio la o IA~
— creacion de
contenido
educativo y
ST
* Registro de marca redes soc]icales t &0
o Host web = | como en formato ®
e Dominio web E’d p(l)dc?st para q o Fok,
¢ Redes sociales Etf;:n?rmas ¢ Instagram,
e Equipo multimedia ' @ TikTok y
o Stock de productos dy WhatsApp
¢ Financiamiento e Teléfono
Estructura de costes Fuentes de ingreso ‘
e Registro de la empresa e Venta de productos
e Productos e (Ganancia en plataformas de
o Desarrollo y manteniendo web stream por podcast.
e Productos &
e Equipo multimedia —
e Branding g@ﬁ
e Servicios basicos

Fuente. Elaboracion propia.
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CAPITULO I1l: APORTE DE LA INVESTIGACION

Este capitulo engloba los pormenores comerciales y de mercadeo en torno a la idea
de negocio digital para Midnights. A continuacion, son detallados las generalidades de la
empresa, el plan organizacional y el respectivo plan de mercadeo resultante de la
investigacion de mercado ejecutada. De igual manera, incluye el plan de ventas y el plan
financiero a un plazo de cinco afios. Por ultimo, se expone el plan de trabajo y los
indicadores de medicion.
3.1 DESCRIPCION DEL NEGOCIO

Midnights se dedica a comercializar digitalmente, productos para el cuidado de la
piel enfocados para el uso nocturno. Los articulos son de facil uso y caracteristicos por
estar disefiados en formas llamativas y con ingredientes naturales que son amigables con
la piel y el medio ambiente. Inicialmente, la oferta estd compuesta por 8 lineas de
productos que abarcan diferentes esferas del cuidado de la tez, como: limpieza general de
la piel, exfoliacion, relajacion, hidratacion, entre otros. También, cuenta con una linea de
producto enfocada a conciliar el suefio a través de aromas relajantes al sentido olfativo,
con el fin de completar la experiencia de cuidado personal y relajacién nocturna.

Tabla 5

Informacion general de Midnights

Informacion Detalle
Nombre de la idea de negocio Midnights
Dermocosmética: cosmética y cuidado de la
piel.
Mujeres y hombres entre 18 a 35 afios,
residentes en la zona metropolitana de San
Salvador, de clase media y media alta;
profesionales y estudiantes universitarios.
Negocio digital con alcance a toda el &rea
Alcance del negocio metropolitana de San Salvador, 14

municipios.

Industria y sector

Clientes y mercado objetivo

Fuente. Elaboracion propia.



33

Midnights

Figura 8. Logotipo de Midnights
Fuente. Elaboracion propia

3.2 MARCO ESTRATEGICO
3.2.1 Mision

Nuestra mision es facilitar la creacion de rutinas personales de cuidados para la
piel, a través de productos funcionales, que faciliten al consumidor recrearse mientras
cuida de si mismo, sin comprometer sus conciencias ambientalista y animalista.
3.2.2 Vision

Fomentar el cuidado de la piel en El Salvador, a través de productos eco-amigables
y con ingredientes naturales, impulsando las experiencias de autocuidado placenteras,
seguras y sostenibles.

3.2.3 Valores

Honestidad: creemos en la importancia de operar de forma transparente y

comunicar con el mercado informacidn interna de interés social.

e Orientacion al cliente: en Midnights estamos comprometidos a
adaptarnos a las necesidades de nuestros clientes y ejecutar acciones
oportunas en pro de la experiencia del consumidor.

e Comunicacion: es primordial estar en contacto directo y constante con el

equipo de trabajo y los clientes, asimismo, tomar en cuenta sus opiniones

al momento de tomar decisiones.

e Calidad: la excelencia en todas las esferas de la empresa es vital.
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3.2.4 Objetivos

e Instaurar a Midnights como una PYMES formal en El Salvador para
desarrollar una reputacion integra, al cumplir con los procesos legales y
comerciales de ley, durante el primer afio de funciones.

e Automatizar la administracion de clientes actuales y potenciales para
incrementar la eficacia administrativa y comercial, a través de la adopcion
de un CRM, a partir del segundo afio de operaciones.

e Constituir a Midnights como una empresa de prestigio en el rubro
salvadorefio de productos dermocosméticos al alcanzar una expansion
comercial nacional para el quinto afio comercial.

3.25 Metas

e Introducir a Midnights en el mercado salvadorefio como una empresa
formal y de buena reputacion en el primer afio de operaciones.

e Simplificar procesos administrativos y comerciales de Midnights con
herramientas de CRM desde el segundo afio de funciones.

e Hacer de Midnights un referente de autoridad en la industria
dermocosmeética salvadorefia al alcanzar el quinto afio del negocio.

3.3 DESCRIPCION DE LOS PRODUCTOS

A nivel de composicién, los productos de Midnights se caracterizan por estar
conformados principalmente con ingredientes naturales provenientes de plantas, en lugar
de origen animal cémo es la norma en la industria. Comercialmente, los productos se
distinguen por sus formas llamativas y originales, tales como: nubes, lunas, flores,

cupcakes, entre otros, conformando lineas de productos para el cuidado de la piel
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enfocados en uso nocturno y con beneficios adicionales de relajacion. En la figura 10,
pagina 35 se presentan las ocho lineas de productos que integran la oferta inicial.
3.4 VENTAJA COMPETITIVA

Midnights otorga a los consumidores rutinas de limpieza, de cuidado de la tez y
relajacion nocturna para culminar sus dias, utilizando productos con figuras artisticas,
pero précticas, con ingredientes provenientes de plantas y con aromas relajantes. De igual
modo, viabiliza la adquisicion de productos dermocosmeéticos a través de una tienda en
linea y presencia activa en las principales plataformas digitales.
3.5 PLAN ORGANIZACIONAL

a. Estructura organizativa de la empresa

Director Ejecutivo
Jonathan Alvarado

Gerencias

. sas RRHH y
Finana: Comercial Administrativo
Jonathan Alvarado Josué Gareia

Carolina Garcia

Colaborador Compras y Mercadeo y
Logistica Ventas Comunicaciones)
Josu¢ Garcia Jonathan Alvarado

Carolina Garcia

Coluborador Colaborador Colaboradores

Jonathan Alvarado

Carolina Garcia

Figura 9. Estructura organizativa de Midnights.
Fuente. Elaboracion propia.

La idea de negocio iniciard como una PYMES, por tanto su estructura es vertical,
delegando responsabilidades administrativas, comerciales y financieras. Es necesario que
su estructura organizativa sea rigida, pero sin ambigiedades. Naturalmente, conforme el
negocio crezca, serd necesario realizar cambios organizacionales por uno mas flexible,

como la estructura organizacional circula, oportuno en empresas grandes y vanguardistas.



Jabones atantes para la piel, utilizados
durante el bano. Estan hechos con aromas
dulces y en formas que simulan postres reales.

Jabones en forma de postres

Poseen ingredientes hidratantes, como: aceite

LA
ng'.j
e ¢ :
. de palma, aceite de coco y glicerina, que
1avizan la piel, a la vez que la limpian y I
nutren. Algunos sabores son: caramelo,
chocolate, naranja y vainilla.

Productos cremosos para la piel. Se caracteriza
por su especial composicion extra cremosa 3 en
1, hecha a mano, con aceite de almendras y el
exclusivo potenciador de Midnights, de espuma
derivado de coco. El producto deja la piel fresca
y sedosa.

Algunos aromas son: hierba recién cortada,

sa mandarina y melon, fusion de
bergamota y limén con un aire a violeta.

Son piezas de bafio efervescentes con
ingrediente i entrar en
contacto el agua. Estan el ados con
aceite de almendras dulces y arcilla de caolin,
estos ingredientes hidratan y limpian la piel.

Puede utilizarse en todo el cuerpc

Algunos aromas son: flor de acai, pera fresca,
manzanilla y violeta floral.

Son productos efervescentes

arbonato de sodio

humor de las personas y a conciliar el sueilo

nocturno. Algunos aromas son: batido de

frutas, flor de la banda, mezcla de vainilla,
naranja, pifia y cereza

imular un

spa aromatizante en la ducha. Estan elaborados
do citrico y menta

son exfoliantes de la piel que se utiliza durante

la ducha. Sus beneficios son: exfoliacion de la
piel y pulido de la misma, también ayuda a

eliminar el enrojecimiento y la irritacion de la

Peeling corporal de yogurt

tez.
- Estan elaborados con esteres de jojoba,
! Y manteca de karité, aceite de coco, piedra pémez,|
s entre otros.

azicar, manteca de karité, aceite de coco y
aceite de almendr: que elimina la
suciedad de lo

Productos de manteca cremosa y no grasa que
mantiene la piel radiante. Su uso ayuda a
proteger la tez i

mantenerla hidratada. La hidratacion
ye a evitar picazones, irritacio
inflamaciones en la tez.

Manteca corporal de Karité

Estan elaborados con manteca de Kari
vitaminas antioxidantes A y E y aceite de
aguacate.

Micknigg
Micrights 0y

s, como lavanda, se

Spray con aromas relaja
almohadas antes

utiliza para rosear sabana

de dormir. Ayuda a facilitar la conciliacion del
descanso nocturno a través de la relajacion de
los sentidos.

Figura 10. Lineas de productos de Midnights para el cuidado de la piel y la conciliacion del suefio, con su respectiva descripcion.

Fuente. Elaboracion propia.
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b. Organizacion de gestion y Recursos Humano

Tabla 6

Organizacion de gestion y recursos humanos de Midnights

37

Cantidad
Area de gestion Responsabilidades Habilidades requeridas de Encargado
personas
Representa a la empresa oficialmente  Negociador, planificador,
Representante  segun la ley en procesos juridicos, analitico, racional, Jonathan
legal comerciales, administrativos, etc., ante estratégico, comunicador, 1 Alvarado
entidades publicas y privadas. resolucion de conflictos.
Dirige estratégicamente el rumbo de la | . .
b YRR Liderazgo, comunicador,
empresa, segun la mision, vision y . L
S . ; planificador, estratégico,
objetivos establecidos. Considerando L . g
. . visionario, buenas relaciones
Director los recursos y capital humano, . s Jonathan
g ) o . .. interpersonales, analitico,
ejecutivo planifica estrategias, dirige la : ” 1 Alvarado
) . . . racional, resolucién de
implementacion, supervisa, evalla .
. conflictos, autocontrol y
resultados y toma decisiones al PINT
disciplina.
respecto.
Encargado de planificar la Analitico, detallista,
implementacion de los recursos, estratega, estadistico y Jonathan
. asesorar al director y gerentes sobre calculador, comunicador, Alvarado y
Finanzas A ) . - .
las viabilidades financieras de las preventivo 5 Carolina
operaciones y el control del recurso Garcia
monetario del emprendimiento.
Negociador, comunicador, , .
Delegado de hacer las compras de g P Josué Garcia
. estratega, identificacion de
Comprasy productos terminados para su . - y Jonathan
. X ; oportunidades, planificador, 2
logistica respectiva venta, de igual forma, las Alvarado

gestiones respectivas de logistica.

organizado, buenas relaciones

interpersonales
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Responsables de ejecutar las
estrategias para la atraccion y

Comunicador, buenas
relaciones interpersonales,

it X . . . e Carolina
captacion de clientes, ademas realizar  calculador, identificacion de .
. - . Garciay
Ventas el registro de las ventas, facilitar las oportunidades, estratega, . .
) . - . Josue Garcia
facturaciones y brindar servicio al organizado
cliente antes, durante y después de la
venta.
Encargado de crear e implementar - .
ga r € Imp! Creatividad, organizado, Jonathan
estrategias de posicionamiento de la .
- . responsable, autodidacta, Alvarado,
Mercadeo y marca, promocion y publicidad. . )
S ! o comunicador, estratega, Carolina
comunicaciones Tambien, realizara el control del o . " .
visionario, empatico, buenas Garcia,

servicio post venta relacionado a
quejas y resolucién de dudas.

relaciones interpersonales

Josué Garcia

Recursos
humanosy
administrativo

Promueve el trabajo de motivacion, las
recompensas y formaciones
profesionales y personales. En su
momento, también se encargara de la
seleccién y contratacion de personal.
Por otro lado, gestiona las
documentaciones administrativas y
tramites burocraticos.

Comunicador, buenas
relaciones interpersonales,
empatico, organizado,
responsable, resolucion de
conflictos

Carolina
Garcia

Fuente. Elaboracion propia.

Nota. Las diferentes areas del negocio se delegan de forma individual o grupal, segin sean las necesidades estimadas.
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c. Proceso administrativo

Y\an'\f\cac“’“

Proceso

administrativo |

Evaluacion

Figura 11. Proceso administrativo de Midnights.
Fuente. Elaboracion propia.

Para la administracion de Midnights, se consideran las siguientes cinco etapas:

. Planificacion: brinda el panorama actual y a futuro de la empresa; el
director ejecutivo junto a las gerencias, definen los objetivos empresariales a seguir,
junto a las estrategias mas adecuadas para logarlos, considerando recursos
financieros, humanos, tecnoldgicos y de tiempo.

o Organizacion: las actividades establecidas en la planificacion son
distribuidas, estableciéndose el quién, cudndo y como se ejecutaran.

o Direccidn: el director ejecutivo toma el rol de guia y vigilante en la
ejecucidn de los planes establecidos, garantizando su correcta implementacion.

o Control: se verifican indicadores y los resultados obtenidos en los

plazos de tiempo establecidos para intervenir si difieren de lo planificado.
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o Evaluacion: al finalizar el de ejecucion de los planes, se realiza una
revision de los resultados obtenidos por area, comparandose en respecto a lo
establecido en un principio.

d. Identificacion y caracteristicas de proveedores
Midnights precisara de proveedores para productos fisicos, de servicios digitales y de
entrega. A continuacion, se detalla las caracteristicas que los proveedores deben de cumplir:
Tabla 7

Caracteristicas ideales del proveedor del producto para Midnights

Proveedor de productos

Caracteristica Detalle
e Tienen la capacidad de elaborar los productos, segun las
Relevancia comercial del cantidades de ventas proyectadas.
producto e Cuentan con la capacidad de elaborar la mayor parte lineas

de productos comercializadas por Midnights.
e Emiten facturas comerciales y créditos fiscales.

Formas y plazos de pago e Brindan como minimo, crédito a 30 dias posterior recibido

los productos por Midnights.
e Poseen la capacidad necesaria de produccién y logistica

Tiempos de entrega para entregar pedidos en menos de 30 dias habiles, posterior
confirmada la compra por Midnights.

e Esimperativo que no apliquen préacticas de crueldad animal
en la elaboracion de los articulos.

e Los productos deben ser elaborados con un mayor
porcentaje de ingredientes naturales y con una proporcion
adecuada de ingredientes quimicos no contraproducentes
para la salud, ni a la piel.

e Cuentan con estudios o certificados de inocuidad.

e Entregan los productos integros, en sus respectivos
empagues y con etiguetas informativas.

e Los precios de compra al productor deben de estar en un
rango inferior del 35%-45% al precio de venta de

Precio de los productos Midnights.

e Los precios de compra al productor deben ser fijos segun
mutuo acuerdo.

e Disponen de politicas claras de devoluciones.

e Cumplen fielmente las politicas de devolucion.

Calidad de los productos
y empaque

Servicio postventa

Fuente. Elaboracion propia.
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Tabla 8

Caracteristicas ideales del proveedor de servicios digitales para Midnights

Proveedor de servicios digitales

Caracteristica Detalle

e Diversidad de opciones de pagos online: Paypal, tarjeta
bancaria, transferencias bancarias, monedas virtuales, etc.

e Protege los datos de las compras, detallada los montos y es
transparente respecto a cargos adicionales y las tasas de
renovacion.

e Cuenta con certificados de seguridad para compras online.

e Brinda conexiones seguras HTTPS.

e Muestra contactos directos y fidedignos de la empresa.

e EIl uso de la plataforma, software o app no precisa de
formacion técnica avanzada, sino que, sus funciones
fundamentales son comprensibles para todo tipo de usuario.

e Brindan soporte técnico 24/7.

Servicio al cliente 24/7 e Solucionan problemas técnicos en periodos cortos de

tiempo.

Formas de pago seguros y
medidas de seguridad de
datos

Interfaces intuitivas y
faciles de usar

Fuente. Elaboracion propia.

3.6 PLANDE MERCADEO
3.6.1 Resultados de la investigacién de mercado

A través de la investigacion de mercado se obtuvo que: los principales competidores
de Midnights, son: la empresa Bath & Body Works, ubicada en centro comercial Multiplaza;
supermercados y tiendas departamentales, como Siman. A nivel de emprendimiento, se
identificaron a Green Spa, Bubble Bath y De Todo con Aromas, caracterizadas por operar
completamente en redes sociales.

Siendo las compras en linea uno de los ejes centrales de la propuesta de Midnights,
se pregunto por medio de cuestionario a 384 individuos qué tan atractiva encuentran la idea
de comprar en linea productos del cuidado de la piel, obteniéndose un 88% de aprobacion
(tabla 9). En cuanto al mercado meta, se aprecid que, el principal mercado meta son mujeres
entre los 24 a 29 afios de edad, en su mayoria profesionales graduadas de la universidad o a

punto de culminarla. Seguido por el grupo etario femenino entre los 18 a 23 afios de edad.
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Referente al género masculino, solamente abarca el 27% del mercado meta general y se

encuentran en el grupo etario de 18 a 29 afios de edad.
Tabla 9

Interés en negocio comercializador digital de productos para piel

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente atractiva 63 16%
Muy atractiva 134 35%
Moderadamente 140 36%
atractiva
Poco atractiva 43 11%
Nada atractiva 4 1%
Total 384 100%

Fuente. Elaboracion propia.

La demanda potencial mas grande se encuentra en el municipio de San Salvador, que,

segun los resultados de la investigacion, abarcaria el 38% del mercado meta general, seguido

por Soyapango, con 10% y Mejicanos, con 9%. Se estima que, la frecuencia de compra de

los consumidores es mensual y bimestral, aunque en casos extremos, superan los dos meses

(tabla 10). Por ultimo, cabe destacar que los productos dermocosmeéticos elaborados en El

Salvador, gozan de buena reputacion en el mercado, el 74% de las personas estarian

dispuestas a probarlos. Por otro lado, el 64% se sentiria seguro de realizar compras de

productos para la piel a través de plataformas digitales.
Tabla 10

Frecuencia de compra de productos para piel

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Cada 15 dias 17 6%
1 vez al mes 125 44%
Cada 2 meses 134 48%
Sobre dos 0 méas 6 2%
meses
Total 282 100%

Fuente. Elaboracion propia.
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Objetivos de marketing

Desarrollar comunidades virtuales para Midnights, a través de cinco plataformas
sociales para crear autoridad digital de marcay oportunidades de generacién de leads,
a partir del primer mes de operaciones.

Posicionar la tienda online de Midnights entre los primeros cinco resultados de
productos para el cuidado de la piel busqueda de Google en El Salvador, a través de
estrategias SEO, para el segundo afio comercial.

Expandir la venta de los productos a plazas fisicas, al comercializar las lineas de
producto estrella en 3 “almacenes por departamento” de San Salvador, para finales
del afio 2028.

Segmentacion de mercado

La segmentacidn de mercado facilita la toma de decisiones para optimizar los recursos

y esfuerzos empresariales. A continuacion, se presenta la segmentacion de mercado

establecida para Midnights:
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Tabla 11

Segmentacion de mercado para Midnights

Variables de
segmentacion

Detalle

Variables
geogréficas

Ubicacion geografica: area metropolitana de San Salvador
Departamentos: San Salvador, La Libertad

Zona: urbana

Tipo de clima: tropical

Variables
demograficas

Edad: Entre 18 a 35 afios

Género: femenino, masculino

Ocupacion: estudiantes, empleados, emprendedores, amas/os de casa
Nivel de educacidn: bachillerato, pre-grado, post-grado

Variables
psicograficas

Valores: sentido de pertenencia, solidaridad, perseverancia, amor, compromiso,
curiosidad.

Intereses: cuidado de la piel, productos de belleza, moda, cultura pop, el medio
ambiente.

Actitudes: positiva, critica, altruista, proactiva, emocional

En redes sociales: presenta un perfil activo, comparte constantemente contenido
con amigos, sigue e interactlla con marcas populares y causas sociales.

Variables
conductuales

Beneficio buscado con el producto: desarrollar y mantener una rutina eficiente
de cuidado de la piel

Tasa de uso: mediana, alta

Ocasion de compra: frecuente, constante

Fuente. Elaboracion propia.

3.6.4 Buyers personas

Para ilustrar con mayor presion al mercado de Midnights, se han desarrollado a través

de la técnica de buyer persona, los perfiles de los principiales consumidores, siendo: mujeres

profesionales entre los 24 a 30 afios, mujeres estudiantes entre los 18 a 23 afios y hombres

profesionales entre los 24 a 30 afios. A continuacién, se detallan en las figuras 12, 13 y 14.



Figura 12. Primera buyer persona de Midnights, Maria Gémez.

Fuente. Elaboracién propia.
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MARIA GOMEZ

EDAD 20 anos

GENERO Mujer

UBICACION Area Metropnlltasn;
EDUCACION Bachillerato

Estudiante

OCUPACION e
universitario

ESTADO CIVIL Soltera

PERSONALIDAD

Creativa Metodica

Sentimental Pensativa

Extrovertida Introvertida

INTERESES Y PASATIEMPOS

Moda y tendencias de temas pop
Vida saludable

Redes sociales

Viajes

COMPORTAMIENTO DE COMPRA

* Compra productos a través de
publicidad en redes sociales

* Busca productos del cuidado de la
piel en linea en redes sociales

* |nvestiga los componentes
quimicos de los productos de
belleza

* Sigue y confia en
recomendaciones de influencers
de belleza

METAS Y OBJETIVOS

* Culminar la carrera universitaria

* Obtener un trabajo

* Mantener su piel saludable vy
radiante

* Sentirse y verse bella

* FEstablecer rutinas de cuidado
fisico y psicolégico a largo plazo

REDES SOCIALES QUE UTILIZA

WhatsApp
Instagram
Tiktok
Pinterest

Cuidado personal y bienestar emocional

DOLENCIAS Y NECESIDADES

* Recursos monetarios y de tiempo

limitados para cuidarse fisica y
psicolégicamente constantemente
Exposicién a quimicos dariinos en
productos de uso diario
Envejecimiento prematuro al
exponer su piel al sol
constantemente

Encontrar productos con
ingredientes mas naturales

¢QUE PUEDE APORTARLE
MIDNIGHTS?

* Compras de productos para
piel a través de redes sociales
de forma segura y répida

* Productos con material natural
y que no perjudican a la piel a
largo plazo

* Productos para el cuidado de la
piel accesibles

* Articulos que facilitan la rutina
de cuidados de la piel

* Sentimientos de belleza y de
autorrealizacion al cuidar de si
misma a través de los
productos
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|
SELENA CASTILLO

27 anos

Mujer

Area Metropolitana
5.5

Universidad

Empleada/
Profesional

Comprometida

PERSONALIDAD

Creativa Metédica
Sentimental Pensativa
Extrovertida Introvertida

INTERESES Y PASATIEMPOS

Ropa y moda
Vida social activa y viajes

COMPORTAMIENTO DE COMPRA

* Principalmente adquiere
productos para la piel de alta y
mediana gama

* No utiliza productos para la piel sin

etiquetas informativas, empaques
profesionales, ni de marcas sin
presencia digital

* Prefiere productos de belleza que
no utilicen crueldad animal, ni
quimicos contraproducentes para
la piel a largo plazo

* Es leal con las marcas, pero prueba

nuevas cuando se la recomiendan

METAS Y OBJETIVOS

* Crecer profesionalmente
* Tener una casa o auto propio

* Verse bella y sentirse joven con el

pasar de los anos

* Mantener rutinas diarias de

cuidado fisico y psicolégico

* Iniciar una familia propia en

mediano plazo

REDES SOCIALES QUE UTILIZA
WhatsApp

Instagram, Facebook

Tiktok

Pinterest

- 8 8 ®

Figura 13. Segunda buyer persona de Midnights, Selena Castillo.

Fuente. Elaboracién propia.

Balance entre vida profesional y personal
Respeto al medio ambiente y animales
Cuidado personal fisico y psicolégico

DOLENCIAS Y NECESIDADES

Poco tiempo dispenible para
mantener rutinas diarias de cuidado
fisico y psicolégico

Complejidad monetaria y de tiempo
para mantener rutinas eficientes de
cuidado de la piel

Adquirir productos sin crueldad
animal, ni quimicos adverso para la
piel a largo plazo

Conservar el balance entre la vida
profesional, personal y social
Precisa de mas tiempo de descanso
nocturno ininterrumpido

¢QUE PUEDE APORTARLE
MIDNIGHTS?

= Articulos para la piel confiables,

con etiquetas, empaques vy
presencia en redes sociales

* Productos con material natural y

que no perjudican a la piel a largo
plazo

* Productos para el cuidado de la

piel accesibles y que facilitan la
rutina de cuidados de la piel

* Maneras practicas de cuidado

personal para conciliar el suefo
profundo
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GABRIEL PEREIRA

25 anos

Hombre

Area Metropolitana

5.5

Universidad

Empleado/

Profesional

Soltero

PERSONALIDAD
Creativo Metédico
Sentimental Pensativo

Extrovertido Introvertido

Figura 14. Tercera buyer persona de Midnights, Gabriel Pereira.

Fuente. Elaboracidn propia.

INTERESES Y PASATIEMPOS

Dispositivos mdviles y juegos digitales
Vida social activa

Balance entre vida profesional y personal
Respeto al medio ambiente y animales
Verse bien fisicamente

COMPORTAMIENTO DE COMPRA

La popularidad de marcas v las
recomendaciones de amigo
determinan los productos que compra
Realiza investigaciones superficiales
sobre los productos que desea
comprar

No utiliza productos para la piel sin
etiquetas informativas, empaques
profesionales, ni marcas sin presencia
digital.

Prefiere productos de belleza que no
utilicen crueldad animal

En el proceso de compra prioriza la
accesibilidad fisica y rapidez del
servicio

METAS Y OBJETIVOS

Crecer profesionalmente

Addquirir casa o auto propio

Conservar su apariencia fisica joven y
atractiva

Mantener rutinas diarias de cuidado
fisico

Sostener una relacidn sentimental a
largo plazo

REDES SOCIALES QUE UTILIZA

* WhatsApp
* Instagram, Facebook
* Tiktok

DOLENCIAS Y NECESIDADES

La complejidad monetaria y de
tiempo para mantener rutinas
eficientes de cuidado de la piel
Precisa de mantener balance entre la
vida profesional, personal y social
Carece de conocimiento suficiente
para desarrollar rutinas de cuidado
de la piel robustas

Dificultades para conciliar el suefio
por las noches

¢QUE PUEDE APORTARLE
MIDNIGHTS?

* Articulos para la piel confiables,
con etiquetas, empagues Y
presencia en redes sociales

* Productos realizados sin crueldad
animal

* Articulos para el cuidado de la
piel practicos y que pueden
utilizar todas las personas, sin
importar su nivel de experticia en
el cuido de la tez

* Maneras prédcticas de cuidado
personal para conciliar el suefio
profundo

* Sentimientos de belleza y de
autorrealizacién al cuidar de si
mismo a través de los productos
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3.6.5 Estrategia de diferenciacion

Considerando a las estrategias genéricas de diferenciacion clasificadas por Michel
Porter: diferenciacion, liderazgo en costes y segmentacion, se opta por la primera. Esta
estrategia es la mas adecuada para negocios emergentes, tal como Midnights, asimismo,
presenta mayor potencial para mantenerla a largo plazo. De la estrategia de diferenciacion se
desprende la estrategia de diferenciacion comercial, centrada en las experiencias y
perspectivas que la marca crea entre el mercado y los consumidores, siendo una poderosa
herramienta considerando que el mercado de productos dermocosméticos esta constituido

por productos bastante similares y bajo una narrativa comercial poco personalizada.

Estructura de
Precios
£ e TR Estrategias
{ Diferenciacion | Calidad
Estrategias Tipos . T T
e P Liderazgo en {  FEstrategia
Genéricas de ! i ‘
R Costes .  Comercial |
Diferenciacion N

v

Figura 15. Estrategia de diferenciacion de Midnights.

Fuente. Elaboracidn propia.

Nota. La figura representa el desglose de las diferentes estrategias de diferenciacidn segiin Michel Porter y
la seleccionada para Midnights, la estrategia comercial.

La diferenciacion comercial de Midnights estara fundamentada en 4 pilares: primero,
los productos estan enfocados en las generaciones “z” y “millenials”, es decir, para gente
joven y adulta-joven actualmente. Segundo, los productos se venderan a traves de canales
digitales, rompiendo el molde comercial de adquirir los productos en supermercados y
tiendas de conveniencia. Tercero, la marca ofrece articulos sin crueldad animal, evocando

los principios éticos de las generaciones mencionadas en cuanto al uso de animales para
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elaborar bienes. Y cuarto, seran presentados en empaques joviales y con formas artisticas,

Ilenos de personalidad que resuenen con la estética y los valores de belleza del publico joven.

. i . PR ™~
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Genéricas de I\ j
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”
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) { Articulos de cuidado epidérmico sin}
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e
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I - . - ‘
\ y con personalidad jovial J

Figura 16. Estrategia comercial de diferenciaciéon de Midnights.
Fuente. Elaboracién propia.

3.6.6 Estrategia de posicionamiento

Con el fin de establecer a Midnights en la mente de los consumidores frente a la
competencia, se utilizara la estrategia de posicionamiento de marca a través de la estrategia
conocida como: “estilo de vida”. A través de dicha estrategia la marca adopta intereses,
valores, opiniones y comportamientos de los consumidores meta, creando sinergia entre la
marca y los consumidores, facilitando la comunicacion y acentuando el sentido de
pertenencia y aprobacion. Los pilares de la estrategia de posicionamiento de Midnights son:
la eco-conciencia y la conciencia en las rutinas de cuidado de la piel.

El primer pilar se fundamenta en el hecho que las generaciones “z” y “millenials” se
caracterizan por presentar un comportamiento altamente consiente en relacién al cuidado del
medio ambiente; por ejemplo, a nivel personal adquieren y consumen productos organicos y

en cuanto a nivel social, prestan atencion a los agentes sociales que demuestran compromiso
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con el cuidado de la naturaleza. Mientras que, el segundo pilar se basa en la tendencia
mundial que muestran muchas de las personas pertenecientes a estas generaciones en relacion
al cuidado tanto fisico, como psicoldgico de si mismos, donde cada vez son mas quienes se

interesan en cuidar de su tez.

Estrategia de

posicionamiento

/

" Estrategia segtn

estilo de vida

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

-

Pilar I Pilar II
T T [ Conciencia sobrela
i Eco-conciencia | i s . q i
. J | importancia del cuidado |
\ de la piel /
. e

Figura 17. Estrategia de posicionamiento de Midnights.

Fuente. Elaboracién propia

Nota. La idea de negocio se posicionara en el mercado nacional a través de la estrategia conocida como
“segun estilo de vida”, que apela a estar en sinergia con el mercado meta, al compartir similares
percepciones sociales de vida, pero a nivel comercial.



3.6.7 Propuesta de valor

\\ Generador de alegrias

N\ « Facilitar el cuidado de la piel
N\ « Simplificar la creacion de una rutina personal
N\ de cuidado de la piel
« Brindar productos efectivos para el cuidado de
N p P

AN la piel
\\ « Apoyar en la mejora de la piel y autoestima

N\
\

1.Jabones de baio en \
formas de postres

2.Jabon batido nutritivo

3. Bombas de bafio

4. Exfoliantes corporales

5. Bombas efervescentes
de bafio /

6.0tros // Aliviadores de frustraciones
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7/ principiantes y conocedores
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Figura 18. Propuesta de valor de Midnights.
Fuente. Elaboracion propia.
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Alegrias

«» Lograr cuidar de su piel
+ Megjorar el estado de su piel
« Cuidar de su piel sin tener que usar
productos hechos con crueldad animal o /
ue son daninos para el medio ambiente - .
. ((ljnnvertirse en exi)erto/a en el cuidado ///

de su piel

» Cuidar de su picl

« Desarrollar una rutina
ctectiva del cuidado de la tez

« Adquirir productos de
calidad para la piel

«» Encontrar marcas que

\ representes sus valores

Frustraciones “

+ Desanimarse al no obtener resultados S
deseados \\
- Falta de dircccion profesional para cuidar AN
de la piel \\
» Productos muy similares para el cuidado de AN
la piel N
+ Adquirir productos con ingredientes
contraproducentes

Nota. La figura muestra la integracion del mapa del cliente y el mapa de valor en el lienzo de la propuesta de valor
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Especificaciones del mapa del cliente en la propuesta de valor

Detalle del mapa del cliente

Trabajos del
cliente

Cuidar de su piel

Desarrollar una rutina efectiva del cuidado de la tez
Adquirir productos de calidad para la epidermis
Encontrar marcas que representen sus valores

Alegrias

Alegria necesaria: lograr cuidar su piel

Alegria esperada: mejorar el estado de su tez

Alegria deseada: cuidar de su epidermis sin tener que usar
productos hechos con crueldad animal o dafiinos para el medio
ambiente

Alegria inesperada: convertirse en experta/o en el cuidado de su
piel

Frustraciones
[ ]

Efectos secundarios: desanimarse al no obtener resultados
deseados

Obstaculos: falta de direccion profesional para cuidar de la piel
Obstéaculo: productos muy similares para el cuidado de la tez
Riesgos: adquirir productos con ingredientes contraproducentes

Fuente. Elaboracion propia.

Tabla 13

Especificaciones del mapa de valor en la propuesta de valor

Detalle del mapa de valor

Productos

Jabdn de bafio en forma de postre
Jabdn de bafio batido nutritivo
Bombas de bafio en forma de luna
Bombas de bafio en forma circular
Vapor de ducha

Peeling corporal de yogurt
Exfoliante corporal

Manteca corporal de Karité
Pillow mist

Generador de
alegrias

Facilitar el cuidado de la piel

Simplificar la creacion de una rutina personal de cuidado de la
piel

Brindar productos efectivos para el cuidado de la piel

Apoyar en la mejora de la piel y autoestima

Aliviadores de
frustraciones

Productos faciles de utilizar para principiantes y conocedores
Productos para la piel con ingredientes de calidad

Proveer productos libres de crueldad animal y responsables con
el medio ambiente

Fuente. Elaboracion propia.
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3.6.8 Marketing mix
a. Productos

Midnights comercializara ocho lineas de productos en total. Estos articulos pueden
utilizarse individualmente o en conjunto para crear una rutina de cuidado de la piel de

varios pasos. A continuacion, se presentan graficamente:

Jabones en forma de postres Jabon Batido nutritivo Bombas de baiio Vapor de ducha
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Peeling corporal de yogurt Exfoliante corporal Manteca corporal de Karité Pillow Mist
e
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Figura 19. Representacion grafica de los productos de Midnights.
Fuente. Elaboracion propia.
Nota. La figura presenta los productos principales a ser comercializados por Midnights.

b. Precio
Tabla 14

Precios unitarios de venta de los productos de Midnights

Productos Precio de Venta (Por unidad)

Jabén de bafio en forma de postre $5.00
Jabon de bafio batido nutritivo $15.00
Bombas de bafio (en formas)

e Bomba o $2.50

e Luna, nube e $450
Vapor de ducha (shower steam) $5.00
Eggll)mg corporal de yogurt (yogurt body $17.00
Exfoliante corporal (body scrub) $14.50
Manteca corporal de Karité (shea butter) $17.00
Pillow mist $20.00

Fuente. Elaboracion propia.
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C. Promocion

Los instrumentos para la promocion a utilizar son los siguientes:

Campaiias ads

A

Google Ads

Redes sociales

Instrumentos o |@l . @ ()
para la d Rl

promocion

Plataformas de streaming

> [Sla

Campaiias email

M

Figura 20. Herramientas digitales de promocion para Midnights.

Fuente. Elaboracién propia.

Nota. Los canales de promocion seleccionados estan en funcién al publico meta, que se encuentra entre
los dieciocho y treinta y cinco afios de edad.

Camparfas de Ads: se implementaran campafias de pago en las principiales
plataformas de anuncios: con Meta Bussines, para establecer presencia de marca en las
redes sociales entre las comunidades online del cuidado de la piel. Con Google Ads para
captar clientes potenciales para la tienda online y para optimizar el posicionamiento de la
marca en la SERP de Google.

Redes Sociales: seran los canales de publicidad orgénica y se utilizaran las
principales redes sociales del momento: Instagram, TikTok, Facebook y Pinterest, donde
se implementaran estrategias de contenidos para obtener la atencion del mercado meta 'y
para dar a conocer los productos, sus beneficios y sus elementos diferenciadores;

asimismo, facilitara la implementacion del contenido social video para compartir tips,
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rutinas y formas de uso de los articulos, ayudando a humanizar la marcay a crear vinculos
de comunicacion con la comunidad digital y consumidores potenciales.

Plataformas de Streaming: se utilizara contenido audiovisual en formato podcast
para las plataformas de streaming, como: YouTube, Spotify y Apple Music para alcanzar
al pablico que consume contenido de larga duracion. Se utilizara de manera organica para
promocionar las rutinas de cuidado de la piel y los articulos de Midnights, acompariado
de charlas informativas con especialistas en la piel, en productos dermocosméticos y
expertos complementarios, tales como psicélogos y nutricionistas manteniendo el enfoque
en las formas de cuidar la tez.

Email marketing: destinado para los consumidores mas entusiastas con la marca,
dado que podran suscribirse a través de la tienda en linea, a Newsletters y avisos
exclusivos sobre: promociones, descuentos de cumpleafios, sorteos, lanzamientos y para
brindar recordatorios del estado de carritos abandonados en la tienda en linea.

d. Plaza

Tienda en linea: Midnights contard con una tienda en linea en la cual podran
adquirir los productos directamente. Asimismo, estara integrara en otras plataformas: en
redes sociales, en Facebook e Instagram Shop, y en las plataformas de streaming en la
tienda de Spotify y de YouTube que permiten redireccionar a los usuarios a la tienda en
linea para completar compras. Adicionalmente, contara con una seccién de articulos tipo
blogs acerca del cuidado de la piel y los productos de Midnights. Esta seccidn estara

enfocada en fortalecer el SEO para el sitio web.
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En consideracion de la importancia a largo plazo de contar con espacios fisicos
para comercializar los productos directamente con los consumidores, se consideraran los
siguientes centros comerciales:

Bambu City Center: se pretende adquirir un espacio dentro de su area “Mercadito
Gourmet”, el cual, ademas de tener diferentes opciones de postres y comidas, cuenta con
marcas de floristerias, tienda de regalos, productos naturales, entre otros.

Kiosco en Centro Comercial Las Ramblas Santa Tecla: aprovechando la alta
concurrencia y la popularidad de este entre los residentes del municipio y zonas aledafas,
se planea adquirir un kiosco dentro de esto, en el cual los consumidores puedan adquirir
todos los productos.

Pop ups Shop: se estableceran Pop Up Shops en centros comerciales: La Gran
Viay Galerias, en diferentes épocas del afio; el propdsito sera dar a conocer a la marca 'y
analizar el comportamiento de los consumidores, para considerar la posibilidad de
establecer tiendas o kioscos permanentes en dichos centros comerciales.

3.6.9 Marketing mix digital

Siendo Midnights un negocio digital, es necesario expandir las herramientas del
Marketing Mix al espectro digital. Por tanto, el modelo empresarial incluye las
herramientas conocidas como: Personalizacién, Participacion, Par a Par y Predicciones
modeladas.

a. Personalizacion.

La implementacion de la escucha activa digital es primordial para poder ejecutar

estrategias de personalizacion entre los consumidores, tanto en los esfuerzos de

comunicacion, como también de comercializacién. Por ejemplo, al permanecer atentos de
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las conversaciones que surgen alrededor de la marca podran elaborarse Kits personalizados
de productos por sub nichos, crear kits de regalo y también para desarrollar campafias de
contenido y de publicidad a partir de los insights obtenidos con la escucha activa digital.
b. Participacion

Midnights contard con diversos perfiles en redes sociales que fungiran como
espacios de participacion entre las comunidades digitales relacionadas a Midnights.
Dicha participacion consistira en leer y ver lo publicado por los consumidores y el
publico meta en general, con el fin de formar parte de las conversaciones del momento
y generar confianza entre los internautas, haciéndoles saber que tienen una comunicacién
directa con la marca. La participacion dinamica brindara a los seguidores la certeza que,
al mensajear, comentar publicaciones o taggear a la marca, obtendrdn respuesta.
Ademas, gue sus opiniones y recomendaciones seran tomados en cuenta.
C. Pares-A-Pares

Se enviaran productos a creadores de contenido e influencers, quienes cumplan
con caracteristicas y valores adoc a la marca, para que promuevan los productos en sus
redes sociales. También, se realizaran envios de Kits especiales a clientes frecuentes para
gue promuevan los productos a través de User Generated Content (UGC), el cual podra
ser percibido de una manera mas organica, creando mayor credibilidad de marca.
d. Predicciones modeladas

El desarrollar y mantener perfiles en redes sociales generara datos digitales que
seran utilizados para determinar tendencias de comportamiento en torno a la marcay a

sus productos. Esta herramienta es fundamental para integrar los datos histéricos del sitio
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web, las redes sociales y las campafas publicitarias, fortaleciendo el analisis conductual
de los internautas en conjunto con el analisis financiero para tomar decisiones oportunas.
3.6.10 Estrategias y tacticas
a. Estrategias y tacticas del marketing mix

Tabla 15

Estrategias y tacticas para la P de Producto

ESTRATEGIAS Y TACTICAS PARA PRODUCTO

ESTRATEGIA 1 ESTRATEGIA 2 ESTRATEGIA 3
Suplir al mercado Componer lineas de Comercializar lineas de
salvadorefio con productos productos por temporada. productos de edicion
para tez elaborados con limitada, para transmitir
ingredientes naturales y sin exclusividad y urgencia.
crueldad animal.
TACTICAS TACTICAS TACTICAS
Abastecerse de articulos para Implementar lineas de Ofertar lineas de productos
la piel con ingredientes de productos especiales segln con ingredientes y disefios
alta calidad, naturales, pero temporadas o celebraciones exclusivos de edicion
sin provenir de animales. del afio especificas limitada, disponibles para

solo una cantidad reducida de
consumidores, durante
tiempo delimitado.

Fuente. Elaboracion propia.

Tabla 16

Estrategias y tacticas para la P de Precio

ESTRATEGIAS Y TACTICAS PARA PRECIO

ESTRATEGIA 1 ESTRATEGIA 2 ESTRATEGIA 3
Aplicar estrategia de precios Implementar precios Estrategias de precios para
premium. redondeados. paquetes de productos.
TACTICAS TACTICAS TACTICAS
Colocar precios altos o de Estimular la percepcion de Emplear reducciones de
prestigio para que los compras perfectas a través precio del 5% y 8%
productos sean percibidos de precios con cantidades respectivamente en las ventas
alto valor, calidad o de monetarias cuadradas. Es de paquetes de 3 y 4 articulos
naturaleza premium. decir, $2.50 en lugar de diferentes en ingredientes o
$2.48 0 $2.49 disefio.

Fuente. Elaboracién propia.
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Estrategias y tacticas para la P de Plaza
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ESTRATEGIAS Y TACTICAS PARA PLAZA

ESTRATEGIA 1 ESTRATEGIA 2 ESTRATEGIA 3
Distribuir los productos de Vender los productos en  Utilizar las opciones de venta
Midnights a través de una redes sociales, sirviéndose  en Spotify y YouTube para

pagina web con tienda en linea  de la exposicion organica  comercializar los productos
para poder llegar a los y pagada de las redes entre la audiencia del podcast
consumidores. sociales. de la marca.
TACTICAS TACTICAS TACTICAS
Desarrollar un sitio web Instalar los pluggins de Crear la tienda de productos
conectado a una plataforma Facebook Shop e en Spotify y YouTube,
ecommerce, para brindar alos  Instagram shop en el sitio  conectandolas a la plataforma
consumidores un carrito de web y configurar las ecommerce de Midnights
compra Unico. tiendas enlazadas a la

Establecer pasarela de pago para plataforma de ecommerce.
gue los consumidores cancelen
sus compras digitalmente.

Fuente. Elaboracion propia

Tabla 18

Estrategias y tacticas para la P de Promocién

ESTRATEGIAS Y TACTICAS PARA PROMOCION

ESTRATEGIA 1 ESTRATEGIA 2 ESTRATEGIA 3
Aplicar la estrategia de Implementar campafias de Realizar camparias de Email
marketing de contenido en publicidad digital para Marketing
redes sociales promover los productos.
TACTICAS TACTICAS TACTICAS
Desarrollar la presencia Utilizar las plataformas Meta  Ejecutar camparias de email
digital de Midnights en las Bussines y Google Ads para marketing para compartir
principales redes sociales implementacion campafias de promociones, ofrecer
(Facebook, Instagram y exposicion de marca y descuentos en el mes de
TikTok) y tener una captacion de consumidores cumpleafios del consumidor
comunidad digital propia, potenciales. y para invitar a retomar

donde se promocionen la
marca y sus productos entre
los consumidores y publico
general, a través de contenido
en formato de social video.

carritos abandonados en la
tienda en linea.

Fuente. Elaboracion propia.
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b. Estrategias y tacticas del marketing mix digital

Tabla 19

Estrategias y tacticas para la P de Personalizacion

ESTRATEGIAS Y TACTICAS PARA PERSONALIZACION

ESTRATEGIA 1

ESTRATEGIA 2

ESTRATEGIA 3

Desarrollar campafias
digitales de contenido
personalizado acorde a los

insights de los consumidores.

Crear kits customizados

segun cualidades y gustos de

los consumidores

Incluir activamente al
consumidor en la
personalizacién de las
compras online.

TACTICAS

TACTICAS

TACTICAS

Estudiar la informacién

digital de los consumidores

obtenida de las diferentes
plataformas digitales de

Midnights y utilizarla para
desarrollar campafias de
contenido personalizado.

Elaborar Kits de productos

evergreen, o siempreverdes,
al asociar los productos con

meses de cumpleafios,
temporadas del afio, fechas

de nacimientos, amuletos, el
zodiaco chino y el occidental,

entre otros.

Habilitar en la tienda en linea
la opcidén de customizacion
de kits de articulos, segun las
necesidades y preferencias
del consumidor, ademas,
entregar el kit con una tarjeta
personalizada con su nombre.

Fuente. Elaboracion propia.

Tabla 20

Estrategias y tacticas para la P de Participacion

ESTRATEGIAS Y TACTICAS PARA PARTICIPACION

ESTRATEGIA1

ESTRATEGIA 2

ESTRATEGIA 3

Ejecutar dindmicas y
espacios de participacion en
las redes sociales de

Utilizar espacios del podcast
para integrar la participacion
de los seguidores.

Desarrollar espacios de
interaccion exclusiva entre
los consumidores més leales

Midnights. y Midnights, en donde
puedan retroalimentar a la
marca.
TACTICAS TACTICAS TACTICAS

Incentivar la participacion de
los seguidores, a través de las
formas de contenido
interactivo brindado por
Meta, con las cajas de
preguntas en historias, videos
cortos, en vivos y
publicaciones especificas
para Q&A.

Incluir en el podcast un
segmento de “Preguntas Del
Publico Para Los Invitados”,

recolectadas previamente a
traveés de redes sociales

Crear eventos exclusivos
donde un nimero reducido
preseleccionado de
consumidores tengan la
oportunidad de probar y
recibir productos nuevos
antes de su lanzamiento
oficial, asimismo, para
brindar su opinidn sobre la
experiencia con los mismos.

Fuente. Elaboracion propia.



Tabla 21

Estrategias y tacticas para la P de Par a Par
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ESTRATEGIAS Y TACTICAS PARA PAR A PAR

ESTRATEGIA 3

ESTRATEGIA 1 ESTRATEGIA 2

Promover el Contenido
Generado por el Usuario
(UGC) entre los
consumidores de la marca.

Llegar a nuevas audiencias a
través de influencers 'y
creadores de contenido.

Publicar en los perfiles de
Midnights las reacciones y
opiniones positivas que los
consumidores comparten en
sus redes sociales y en las

plataformas de la marca.

TACTICAS TACTICAS

TACTICAS
Monitorear e interactuar con

Enviar kits de productos
gratis a algunos
consumidores fieles,
invitandolos a generar
contenido en sus redes
realizando sus rutinas de
cuidado de la piel con los
productos de Midnights.

Enviar kits de productos
gratis a creadores de
contenido e influencers, cuya
marca personal y perfiles
sociales se adecuen a la
Midnights, para que prueben
los articulos y los
recomienden a sus

el contenido que los usuarios
de las redes sociales
publiquen en torno a la marca
y los productos,
identificandolos a través del
tag, hashtags, menciones y
mensajes directos de
seguidores de la marca.

seguidores.
Fuente. Elaboracion propia.

Tabla 22

Estrategias y tacticas para la P de Predicciones Modeladas

ESTRATEGIAS Y TACTICAS PARA PREDICCIONES MODELADAS

ESTRATEGIA 1 ESTRATEGIA 2

ESTRATEGIA 3

Utilizar las estadisticas y
datos de la comunidad
digital en redes sociales.

Analizar el comportamiento
de los compradores de la
tienda en linea.

Identificar qué productos
generan mas engagement, o
participacion, en perfiles
sociales de Midnights y su
competencia.

TACTICAS TACTICAS

TACTICAS
Analizar las publicaciones en

Utilizar los reportes
estadisticos e informativos
que cada red social brinda a

través de su capacidad de
recopilacién de datos.
Especificamente, utilizar
Meta Bussines para analizar
las proyecciones de ROI en
las camparias publicitarias
pagadas en Facebook e
Instagram.

Integrar las funciones de
Google Analytics en la tienda
en linea, para obtener
informacién digital de los
internautas y estadisticas
sobre sus interacciones con el
sitio web y la tienda en linea,
facilitando su respectivo
andlisis.

los perfiles sociales de
Midnights y sus
competidores, de productos
que generen mayor
interaccion sobre el
promedio, publicaciones que
obtienen grandes cantidades
de comentarios, nimero de
menciones, compartidos,
guardados y similares
interacciones.

Fuente. Elaboracion propia.
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3.7 PLANDE VENTAS
3.7.1 Ciclo de ventas digital
El ciclo de ventas digital de Midnights consta de siete etapas, siendo:
Prospeccion: a traves del analisis de datos estadisticos historicos y del momento
brindados por las plataformas digitales de Midnights (Meta, TikTok, Google Analytics,
etc.) se identifican los internautas que comparten caracteristicas geograficas,
demogréficas, psicograficas y conductuales con los buyers persona de la marca.
Calificacion de leads: los internautas con menos caracteristicas similares a los
buyers persona, se eliminan del ciclo de venta, pasando el enfoque en aquellos que

muestran mayor potencial de compra.
@

Cﬁl;'f}::‘ﬁisén Presentacion Cierre

Figura 21. Ciclo de ventas digital de Midnights.
Fuente. Elaboracion propia.

Acercamiento: en esta parte, se aplican estrategias de ventas directas y
personalizadas por medio de campafias de publicidad digital, a través de Meta Ads,

TikTok Ads y Google Ads, teniendo por objetivo principal, llamar la atencion de los
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potenciales consumidores; en segundo lugar, llevarlos a la accion de visitar las landing
pages promocionales o el sitio web de Midnights.

Presentacion: los prospectos pasan a esta etapa cuando hacen clic en alguno de
los links de las camparfias publicitarias, siendo redireccionados a una landing page en
especifico o puntualmente a la tienda en linea, segun sea el objetivo del momento. Se les
presentan los productos de la campafia en forma grafica y detallada con sus principales
caracteristicas, incluyendo los beneficios al usarlos.

Seguimiento: durante el proceso de compra suelen presentarse inquietudes y
objeciones de parte del prospecto. En relacion a las inquietudes, se solventan a través de:
una seccion de preguntas frecuentes (FAQ), en la tienda online; también, tutoriales
visuales sobre “Como Realizar Tu Compra” y el respectivo perfil de WhatsApp Business
de Midnights para quienes prefieren la interaccion humana. En cuanto a las objeciones,
se implementa la estrategia de “recuperacion de carritos de compra” a través
notificaciones email, usando la “estrategia de remarketing ”, la cual consiste en invitar a
los usuarios a reanudar su compra, e inclusive, en casos especiales, motivandoles con
cupones de descuento caducables.

Cierre: la venta se concreta cuando el internauta confirma la orden y gestiona el
pago a través de la opcidn de Checkout en la tienda en linea. Para culminar con éxito esta
etapa se hace uso de llamados a la accion visibles y comprensibles, ademas del uso de un
certificado SSL y el protocolo de transferencia de hipertexto seguro (HTTPS), brindando
en conjunto una sensacion de seguridad en el proceso compra.

Postventa: el servicio posterior a la venta esta enfocado en dos areas: la asistencia

y la obtencion de opiniones. A través de los canales de comunicacion digital, se brinda
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ayuda a los consumidores que experimentan complicaciones con sus 6rdenes de compra,
proceso de entrega o con los productos, manteniendo una comunicacion amigable y
enfocada a la solucion de problemas.

Para conocer la retroalimentacion de los consumidores, se envian encuestas al
correo electronico brindado por el consumidor al momento de registrar su orden. Despues
de un mes de haber culminado la compra, se les motiva a llenar una encuesta corta sobre
su experiencia con los articulos y el servicio de entrega. Por otro lado, a los consumidores
frecuenten se les invita a escribir una pequefia resefia en la tienda online de Midnights
para que otros usuarios puedan leerlas.

3.7.2 Customer journey map

En este apartado se detallan los recorridos generales que atraviesan los prospectos
convertidos en consumidores de Midnights. Se ha tomado en consideracion el modelo
estandar con 5 etapas: conciencia, interés, consideracion, decision y fidelizacion. En cada
fase ocurren diversas acciones y emociones por parte de los prospectos en relacion a los
puntos de contacto disponibles. Para representarlo méas claramente, se utilizan los buyers
persona del negocio y se detallan en las figuras 23,24 y 25.

3.7.3 Embudo de conversion

Para finalizar la comprensién del proceso de ventas, se detalla el embudo de

conversion del pablico, bajo la premisa que del pablico total alcanzado solamente un

pequefio porcentaje son convertidos en consumidores.
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Conciencia: encuentran contenido de la marca en redes sociales,
ven campafias publicitarias de los productos; descubren el blog;
escuchan el podcast; ven contenido UCG

Interés: reciben contenido personalizado en redes
sociales, campafias publicitarias directas, encuentran
resefas digitales de los productos, leen comentarios

en publicaciones, escuchan recomendaciones de
influencers

Consideracion: visitan sitio
web o landing pages, ven
catalogo de productos, se

registran en tienda en linea

Desicion:
lizan co

Figura 22. Embudo de conversién de Midnights.
Fuente. Elaboracién propia.

El embudo de conversion inicia con la etapa de concientizacion de la marca y los
productos. Para entrar en el radar de los prospectos, se utiliza: contenido digital en redes
sociales, campafas publicitarias digitales, entradas de blogs en el sitio web, podcast en
plataformas de streaming, y la interaccion con Contenido Generado por el Usuario (UGC).
En la etapa de interés se emplea nuevamente el contenido digital en redes sociales y
campafias publicitarias, pero con mayor grado de personalizacion segin los datos

estadisticos digitales obtenidos de previas camparias de contenido y publicitarias.
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Figura 23. Customer journey map de buyer persona Maria Gémez.
Fuente. Elaboracion propia.



DESCRIPCION

DATOS

Mujer profesional de 27 afios de edad,
residente en el drea metropolitana de San
Salvador, interesada en tener una vida
social activa, balance entre trabajo y
vida personal, el cuidado fisico y

fﬂv

SELENA CASTILLO psicologico. ,
confianza.
CONCIENCIA INTERES CONSIDERACION
1. En redes sociales 8. Recibe correo con

i ) 4. Entra al link de la
Interactiia con contenido L, .
publicacion vista en redes

sobre cuidado de la piel y

fisico en general. . .
& 5. Es re-direccionada a la

2. Recibe en el feed de
landi de Midnight
Facebook, Instagram o anding page de MIdmgats y

TikTok contenido organico
y pagado de Midnights.

3. Recibe contenido de
influencers utilizando los PCO N0 COMPI:
productos de Midnights

OPEE OFEHRBG OFERM

promocion de bienvenida.
9. Recibe en el feed de
Facebook, Instagram o
TikTok contenido pagado
de la marca y revisa
comentarios e interacciones
en las publicaciones.

11. Recibe correo de
recordatorio sobre

sociales.

ACTIVIDADES o g
la revisa rapidamente.

6. Entra al sitio web.
7. Crea perfil de compra,

promocion de bienvenida.
PUNTOS DE
CON- ]

Curiosidad, motivacion Curiosidad, interés Reflexividad, interés

Alcance, intereacciones

Figura 24. Customer journey map de buyer persona Selena Castillo.
Fuente. Elaboracion propia.

Clics, visitas, mensajes Visitas, registros

Realiza compras online por
conveniencia. Interactia con anuncios
online de productos de cuidado y mejora
personal. Es fiel a las marcas, pero estd
abierta a probar nuevos productos que le
recomiendan amigas y personas de

NECESIDADES

12. Entra al sitio web de
Midnights y revisa los
productos nuevamente.

13. Agrega a carrito de
compra los productos de su
interés.

14. Procede a realizar la
compra.

MO

Entusiasmo, satisfaccion

Visitas, compras

« Cuidar de su piel a través de una
rutina de mantenimiento que no
requiera mucho tiempo.

« Articulos para la piel con mas
ingredientes naturales y menos
quimicos contraproducentes.

DESICION

FIDELIZACION

15. Recibe un descuento
exclusivo en el mes de su
cumpleafios para utilizar en
la siguiente compra.

16. La marca interactiia con
ella en redes sociales.

17. Se le envia
constantemente por correo,
contenido infografico con
consejos sobre el cuidado
para la piel.

OB ERAM

Alegria, gratitud

Interacciones, ventas



DATOS

Hombre profesional de 25 afos de edad,
residente en el area metropolitana de San
Salvador, interesado en una vida social
activa, verse fisicamente bien, balance

- entre el trabajo y vida personal,
GABRIEL PEREIRA dispositivos maviles y juegos digitales.

4

, 4. Entra al link en

sociales ., :
publicacion de redes sociales

5. Revisa la landing page de

midnights

6. Recibe en el feed de

Facebook, Instagram o

TikTok contenido organico

y pagado de la marca

8. Entra al sitio web de
Midnights y revisa los
productos

9. Crea perfil de compra,
pero no compra

10. Recibe correo con
promocion de bienvenida
11. Recibe correo de
recordatorio sobre
promocion de bienvenida

MO

Reflexividad., interés

I. En redes
Interactia con contenido
sobre cuidado de la piel

2. Recibe en el feed de
Facebook, Instagram o
TikTok contenido orginico
y pagado de la marca

3. Recibe
influencers
productos de Midnights

L]0 J

Curiosidad, motivacion

- Alcance, intereacciones

Figura 25. Customer journey map de buyer persona Gabriel Pereira.
Fuente. Elaboracion propia

ACTIVIDADES

contenido  de X .
- 7. Revisa comentarios e
utiizando los . .
interacciones en las

publicaciones de Midnights

10

Curiosidad, interés

PUNTOS DE
CONT!A (8]

Clics, visitas, mensajes Visitas, registros

DESCRIPCION

Esta acostumbrado a realizar compras
online a nivel nacional e internacional.
Le gustan las compras rapidas y
sencillas. Es fiel a las marcas, pero
altamente influenciable por opiniones de
amigos y figuras piiblicas de su interés
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NECESIDADES

efectiva.

CONCIENCIA INTERES CONSIDERACION DESICION

12. Entra al sitio web de
Midnights y revisa los
productos

13. Agrega a carrito de
compra los productos de su
interés

14. Procede a realizar la
compra

MO

Entusiasmo, satisfaccion

Visitas, compras

« Cuidar de su piel a través de una
rutina de mantenimiento facil, pero

- Articulos para la piel confiables,
pero accesibles, sin ingredientes de
dudosa procedencia.

FIDELIZACION

15. Recibe un descuento
exclusivo en el mes de su
cumpleaiios para utilizar en
la siguiente compra.

16. La marca interactia con
ella en redes sociales.

17. Se le envia
constantemente por correo,
contenido infografico con
consejos sobre el cuidado
para la piel.

O EM

Alegria. gratitud

Interacciones, ventas
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Cuando se capta el interés y atencion de los prospectos, estos pasan a la fase de
consideracién y comienzan a realizar acciones de investigacion, sea por curiosidad o
deseo de comprar. En esta etapa leen resefias y comentarios online disponibles sobre la
marca y los productos, asimismo, al ser mas receptivos, identifican e interactian mas
abiertamente con la publicidad organica de Midnights. Este filtro culmina cuando la
curiosidad se transforma en accidn y visitan el sitio web.

Por Gltimo, la fase de decision toma lugar en el sitio web, donde el prospecto revisa
el catadlogo de productos disponibles con mayor atencion y se registra como usuario de la
tienda en linea para realizar las compras. Cabe destacar que durante esta etapa puede
existir un periodo de indecision final entre los consumidores, dejando los carritos de
compra abandonados. En dicha situacién se implementa la estrategia de retargeting,
enviando por correo recordatorios para finalizar la compra y segun es el objetivo del
momento, también descuentos exclusivos que animen a los consumidores a finalizar el

proceso de compra.



3.7.4 Proyeccion de ventas

Durante el primer afio, se proyecta vender 3,185 unidades, manteniendo un incremento sostenido, con excepcion del mes sexto
que mantendria el promedio del mes anterior (248 unidades) y disminuiria en el mes séptimo, dicha reduccion se prevé por ser una
temporada comercial relativamente baja para la mayoria de industrias, influenciada por la entrada del verano. Al final del primer afio se
estima obtener un total de $27,430 en ventas. En unidades, el producto “bomba” de bafio tendra la mayor proporcion de ventas unitarias
(645), mientras que, la mayor participacion monetaria sera del producto “exfoliante corporal” ($4,887). A continuacion, se detallan las

proyecciones de ventas monetarias para el primer afio de funciones:

Tabla 23

Proyeccion de ventas en dolares de Midnights durante el primer afio de funciones

PROYECCIONES DE VENTA - US$ -

Ventas del Afio 1 ($)

No Producto o Servicio Mes 1 Mes3  Mes4  Mes5  Mes6 _ Mes7 _ Mes8  Mes9  Mes10  Mesil  Mes12
1 ;isbtc’r';de bafio en forma de $ 80.00 $ 12500 $ 160.00 $ 20000 $ 20000 $ 17500 $ 23000 $ 26500 $ 30500 $ 350.00 $ 405.00
2 Jabon de bafio batido nutritivo ~~ $ 90.00 $ 15000 $ 19500 $ 25500 $ 25500 $ 180.00 $ 28500 $ 330.00 $ 37500 $ 43500 $ 510.00
3 Bomba $ 50.00 $ 8000 $ 10000 $ 12500 $ 12500 $ 87.50 $ 14500 $ 167.50 $ 19250 § 22250 $ 255.00
4 Luna $ 67.50 $ 10800 $ 13500 $ 17100 $ 17100 $ 11250 $ 19800 $ 22050 $ 26550 $ 306.00 $ 351.00
5 Vapor de ducha $ 50.00 $ 8500 $ 11000 $ 14000 $ 14000 $ 10000 $ 160.00 $ 18500 $ 21500 $ 24500 $ 280.00
6 Peeling corporal de yogurt $ 153.00 $ 25500 $ 30600 $ 37400 $ 37400 $ 27200 $ 42500 $ 49300 $ 56100 $ 646.00 $ 748.00
7 Exfoliante corporal $ 145.00 $ 24650 $ 30450 $ 377.00 $ 377.00 $ 20000 $ 43500 $ 50750 $ 580.00 $ 667.00 $ 76850
8 Manteca corporal de Karité $ 85.00 $ 15300 $ 187.00 $ 23800 $ 23800 $ 17000 $ 27200 $ 306.00 $ 357.00 $ 408.00 $ 476.00
9 Pillow mist $ 100.00 $ 180.00 $ 20000 $ 260.00 $ 260.00 $ 200.00 $ 300.00 $ 340.00 $ 400.00 $ 460.00 $ 520.00

Total de Ventas $ 82050 $ 108450 $1,382.50 $1,697.50 $2,140.00 $2,140.00 $1587.00 $2450.00 $2,823.50 $3,251.00 $3,739.50 $4,313.50

Fuente. Elaboracion propia.

Nota. Se estima que en el primer afio de operaciones se vendan 3,185 unidades entre los nueve productos y ocho lineas de productos.
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Para el segundo afio se proyecta un aumento monetario de 21% en ventas, acumulando $33.244.55 hasta el doceavo mes de dicho
afio. La tendencia de aumento continua en el tercer afio, proyectandose un cierre de $41,971.25 y representando un 26% incremental en
relacion al afo precedente. El cuarto y quinto afio experimentaran incrementos del 31% y 36% respectivamente, facturando un total de
$55,108.25 y $75,140.10. Durante estos cuatro afios, se espera que el producto “bomba” mantenga la primera posicion entre los
productos mas vendidos, mientras que, el producto “exfoliante corporal” en cuanto a los productos que representan mayores ingresos, y
muy cerca el producto “Peeling corporal de yogurt”.

Tabla 24

Proyeccion anual de ventas en délares durante los primeros cinco afios de funcionamiento

Unidad de Afio 2 Afio 3

Producto o Servicio ) ] ) . ) T ) . .
medida  Trimestre 1 Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre 4 TOTAL Trlmfstre Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre 4 TOTAL

~

Z
o

Afio 4 Afo 5

Jabon de bafio en forma de

L oete Gramos $ 36966 $ 67872 $ 81204 $ 128472 $ 314514 $ 46670 $ 856.88 $ 102520 $ 1,621.96 $ 3970.74 $ 521358 §$ 7,108.72
2 ii?r‘i’t’;\?jba”"ba“do Lito $ 43632 $ 85446 $ 96354 $ 1599.84 $ 385416 $ 550.85 $ 1,07876 $ 121647 $ 2,019.80 $ 4,865.88 $ 6,388.90 $ 8711.26
3 Bomba Gramos $ 23331 $ 42420 $ 48480 $ 81204 $ 195435 $ 20455 $ 53555 $ 61206 $ 1,02520 $ 246737 $ 3239.65 $ 4,417.27
4 Luna Gramos $ 31633 $ 57812 § 65448 $ 1,11807 $ 266701 $ 39937 $ 72988 $ 82628 $ 141156 $ 336710 $ 4421.00 $ 6,028.03
5 Vapor de ducha Gramos $ 24240 $ 47268 $ 53934 $ 896.88 $ 215130 $ 30603 $ 59676 $ 680.92 $ 1,132.31 $ 271602 $ 3566.13 $ 4,862.42
6 Peelingcorporal de yogurt Gramos $ 741.74 $ 127745 $ 144228 $ 2,369.46 $ 583093 $ 93645 $ 1,612.78 $ 1,820.88 $ 299144 $ 7,361.55 $ 9,665.72 $13,179.21
7 Exfoliante corporal Gramos $ 70296 $ 128290 $ 149379 $ 244279 $ 502244 $ 887.49 $ 1,619.66 $ 188591 $ 308402 $ 7.477.08 $ 9,817.40 $13,386.03
8 '\K/':rr;zcacorpora' de Gramos $ 43268 $ 80356 $ 90658 $ 1504.00 $ 364691 $ 54626 $ 101449 $ 114455 $ 189892 $ 460422 $ 604534 $ 8242.82
9 Pillow mist Mililito $ 509.04 $ 87264 $ 1,01808 $ 167256 $ 407232 $ 64266 $ 1,10171 $ 128533 $ 211161 $ 514130 $ 6750.53 $ 9,204.35

Total ventas ($) § 3,984.45 $ 7,24473 $8,314.93 $13,700.45 $33,24455 $5030.37 $9,14647 $10,497.59 $17,296.82 $41,971.25 $55108.25 $75,140.10

Fuente. Elaboracion propia.
Nota. Las ventas unitarias para el afio don se valora que seran de 3,822. Para el tercer afio, de 4,778. Para el cuarto afio, 6,211 y para el quinto afio, de
8,385 unidades.



72

3.8 PLAN FINANCIERO
3.8.1 Politicas financieras respecto al Bitcoin

Desde el 2021, El Salvador adopt6 al Bitcoin como una como moneda de curso
legal, por lo tanto, en Midnights se tomaran las siguientes politicas financieras:

o Midnights aceptara el Bitcoin como una moneda de pago. No se
estableceran cantidades restrictivas minimas, ni maximas para aceptar
pagos con dicha moneda.

o Se hara uso del Bitcoin para pago de proveedores, segun sea conveniente.

. Durante los meses proyectados con flujos negativos, todos los pagos
recibidos en Bitcoin serdn cambiados a ddlar con el fin de: mantener en lo
posible, su valor financiero y apegarse a las proyecciones establecidas.

o A partir del segundo afio de funciones, Midnights evaluard si es
conveniente continuar convirtiendo cualquier pago en Bitcoin a dolar, o
mantenerlos en Bitcoin e invertirlos segun las fluctuaciones en el tipo de

cambio y los beneficios de inversion del momento.
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3.8.2 Plan de inversién

Tabla 25

Estructura de financiamiento inicial para Midnights

FINANCIAMIENTO - PLAN DE INVERSION

Concepto

Monto N Fondos Propios ~ ~ Fondos - ETI ~ Préstamos Financieros
Productos $ 521475 $ 521475 $ - $
Jabdn de bafio en forma de postre $415.20 $415.20 $
Jabon de bafio batido nutritivo $275.60 $275.60 $
Bomba $419.25 $419.25
Luna $391.20 $391.20
Vapor de ducha $284.00 $284.00
Peeling corporal de yogurt $820.70 $820.70 $
Exfoliante corporal $1,314.30 $1,314.30 $
Manteca corporal de Karité $513.30 $513.30 $
Pillow mist $781.20 $781.20 $ -
Equipo: $ 1,800.00 $ - $ - $ 1,800.00
Computadora $1,200.00 $1,200.00
Equipo de grabacion $600.00 $600.00
Herramientas de Trabajo: $ 3,200.00 $ - $ - $ 3,200.00
Tienda en linea $3,000.00 $3,000.00
Facturacion electronica $200.00 $200.00
Capital de Trabajo: $ 500.00 $ 500.00 $ - 3 -
Efectivo $ 500.00 $ 500.00 $ -
Totales: $ 10,714.75 $ 571475 $ - $ 5,000.00
Calculo Cuota Préstamo

Monto: $ 5,000.00

Interés Anual: 7.50%

Plazo en Meses: 12

Cuota: ($433.79)

Seguros: 1.00%

Cuota Total Mensual: $ 438.12

Fuente. Elaboracién propia.
Nota. La depreciacion sera de $360.00 anual.

En el plan de inversion, la cuenta “Productos” precisa de mayor inversion inicial.
Los articulos a vender seran adquiridos finalizados y directamente del proveedor a precio
de costo, ahorrandose maquinarias y otros procesos de fabricacion. Asimismo, se hara uso
de espacios co-working para recortar la inversion en materiales y equipos de oficina, dado
que, estan incluidos en dichos espacios corporativos de alquiler. En la financiacion estara
incluido un préstamo que cubrird las inversiones en las herramientas y equipos para
administrar y desarrollar el negocio. Con un total de $5,000 y una tasa de interés anual

del 7.50%, se proyecta que el préstamo sera cubierto en el doceavo mes de operaciones.



3.8.3 Estructura de costos

Tabla 26

Estructura de costos de los productos de Midnights durante los primeros cinco afios de operaciones
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COSTO BRUTO Afi0 2 Afi0 3 Afio 4 Afio 5
Linea de Productos Unidades  Costo Unitario Total Unidades Costo Unit. Total Unidades Costo Unit. Total Unidades Costo Unit. Total Unidades  Costo Unit. Total
;zsgzde bafio en forma de 519§ 080 $ 41520 623 $ 08l $ 50322 779 082 $ 63532 1012 082 $ 83417 1366 083 $ 1,137.39
Jabén de bafio batido nutritivo 212 $ 130 $  275.60 254 $ 131 $ 33403 318 133 § 42171 413 134 $ 55370 558 135 $ 754.98
Bomba 645 $ 065 $ 419.25 774 $ 066 $ 50813 968 066 $ 64152 1258 067 $ 84231 1698 068 $ 114849
Luna 489 $ 080 $ 391.20 587 $ 081 $ 47413 734 082 $ 59859 954 082 $ 78595 1287 083 $ 107165
Vapor de ducha 355 $ 080 $  284.00 426 $ 081 $ 34421 533 082 $ 43456 692 082 $ 57058 935 083 $ 777.99
Peeling corporal de yogurt 283 $ 290 $  820.70 340 $ 293 $ 99469 425 296 $ 125579 552 299 $ 164886 745 302 $ 2,248.22
Exfoliante corporal 337 $ 390 $ 1,314.30 404 $ 394 $ 159293 506 398 $ 2011.08 657 402 $ 264054 887 406 $ 3,600.38
Manteca corporal de Karité 177 $ 290 $ 51330 212 $ 293 $ 62212 266 296 $ 78543 345 299 $ 103126 466 302 $ 1406.13
Pillow mist 168 $ 465 $  781.20 202 $ 470 $ 94681 252 474 $ 119535 328 479 $ 156950 442 484 $ 2140.01
Total 3185 § 18.70 $ 5214.75 3822 $ 1889 $ 632028 4778 1908 $ 797935 6211 19.27 $ 10,476.89 8385 19.46 $14,285.23
Fuente. Elaboracién propia.
Tabla 27
Estructura anual de costo de personal de Midnights
COSTO PERSONAL Afo 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Afo 5
Salarios $ 4,380.00 $ 442380 $ 4,468.04 $ 4512.72 $ 6,077.13
. A
Prestaciones $ 72000 $ 720.00 720.00 $ 720.00 720.00
Total $ 5,100.00 $ 5,143.80 $ 5,188.04 $ 5,232.72 $ 6,797.13
Empleados 3 3 3 3 4
Total Costo Personal $15,300.00 $15,431.40 $15,564.11 $15,698.16 $27,188.51

Fuente. Elaboracion propia.

Nota. En los salarios se incluye un incremento anual de aproximadamente 1%.
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Tabla 28

Otros costos y gastos de Midnights estimados durante los primeros cinco afios de operaciones

Otros Costos y Gastos Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afios  Costos Fijos

Mensuales

Coworking 3.30% 3.30% 3.30% 3.30% 3.30% $ 75.00
Mantenimiento web 4.40% 4.40% 4.40% 4.40% 4.40% $  100.00
Utiles de Oficina 1.10% 1.10% 1.10% 1.10% 1.10% $ 25.00
Promocién y Publicidad 4.40% 4.40% 4.40% 4.40% 4.40% $ 100.00
Total $  300.00

Ventas $ / Afio Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Ventas $ $2742950 $ 3324455 $41,971.25 $ 55,108.25 $75,140.10

Fuente. Elaboracion propia.

Considerando la inflacion y su impacto en los costos, se toma como supuesto un incremento anual sostenido del 1% en todos los
elementos que componen los costos de Midnights. Los productos seran comprados al proveedor, finalizados y a precio de costo; para el
primer afo, los respectivos importes se proyectan en $5,214.75, con un promedio mensual de $434.56. Para el segundo afio, aumentaran
en 21%, totalizando $6,320.28 y continuando con aumentos del 26% y 31% en los préximos dos afios; el quinquenio termina teniendo
un aumento del 36% de los costos en relacion al afio anterior, representando $14,285.23. En relacion a la mano de obra, se trabajara con
3 empleados durante los primeros cuatro afios, totalizando costos sobre $15,300.00 al afio. A partir del quinto afio se contara con un
cuarto empleado, y el costo de personal superara los $27,000.00. Por Gltimo, se reserva un total de $300.00 mensuales para otros costos

relacionados con el alquiler de la oficina, el mantenimiento web, Utiles de oficina y campafas de publicidad.



3.8.4 Flujo de efectivo
Tabla 29

Flujo de efectivo proyectado para el primer afio de operaciones
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Flujo de Efectivo Proyectado del Inversionista

ARo T -

Detalle Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total Afio 1
Ganancia/Perdida Neta $ (972.20) $ (755.83) $ (513.05) $ (253.76) $ 108.26 $ 11084 $ (336.17) $ 366.04 $ 671.02 $ 101942 $ 141783 $ 1,886.91 $ 2,749.30
Maés:
Depreciacion 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 360.00
Menos:
Amortizacion de Préstamo 402.54 405.05 407.58 410.13 412.70 415.27 417.87 420.48 423.11 425.75 428.42 431.09 5,000.00
Flujo de Caja Neto(FCN) $(1,344.74) $(1,130.89) $ (890.64) $ (633.89) $ (274.44) $ (274.44) $ (724.04) $ (2444 $ 27791 $ 623.66 $ 101941 $ 1,485.81 $ (1,890.70)

Fuente. Elaboracion propia.

Para el primer afio de operaciones se proyectan flujos de efectivo negativos durante los primeros ocho meses, asimismo, el total

acumulado; principalmente, se debe a que las ventas de dichos meses no cubren los gastos generales y de administracion, especialmente,

los salarios, mas, el pago de la amortizacion del préstamo inicial. Para apalear los saldos negativos serd fundamental incrementar los

ingresos a través de estrategias de ventas. El pago del préstamo culminara en el mes doce, favoreciendo el inicio del segundo afio, pero

no lo suficiente para contrarrestar la temporada baja en ventas estimada durante el primer trimestre del afio. El resto de trimestres

experimentaran saldos positivos, siendo suficientes para cubrir las obligaciones financieras a corto plazo, acumulando $7,592.88.

Para el resto de afios proyectados: Midnights contara con un flujo de efectivo total de $14,527.79 para el final del tercer; Ademas

de $25,033.21 y $29,766.36 respectivamente para los afios cuarto y quinto. Por tanto, Midnights podra hacer frente a sus obligaciones
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financieras de corto y mediano plazo, tales como: pagar salarios y otros gastos administrativos, hacerles frente a imprevistos, e incluso,
tendra la oportunidad para considerar inversiones pequefias.

Tabla 30

Flujo de efectivo proyectado para los afios dos al cinco de operaciones

Flujo de Caja Proyectado

Detallle Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Trimestre 1  Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre 4 Total Trimestre 1 Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre 4 Total

Ganancia/Perdida Neta $ (1,69881) $ 94759 $ 181078 $ 617331 $ 723288 $ (885.68) $ 245541 $ 354518 $ 9,052.88 $ 14,167.79 $ 2467321 $ 29,406.36
Mas:

Depreciacion $ 90.00 $ 90.00 $ 90.00 $ 90.00 $ 360.00 $ 90.00 $ 90.00 $ 90.00 $ 90.00 $ 360.00 $ 360.00 $ 360.00
Menos

Amortizacion de Préstamo 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Flujo de Caja Neto(FCN) $ (1,60881) $ 103759 $ 190078 $ 6,263.31 $ 759288 $ (795.68) $ 254541 $ 363518 $ 9,142.88 $ 1452779 $ 25033.21 $ 29,766.36

Fuente. Elaboracion propia.
Nota. A diferencia del primer afio, no se esperan saldos negativos en el flujo de caja proyectado a partir del segundo afio.

3.8.5 Anadlisis de rentabilidad y punto de equilibrio

Dado el monto de la inversion inicial, el préstamo, los gastos generales y de administracion para el primer afio de funciones, se
espera culminar un flujo de caja negativo, cuyo total sobrepasara los mil délares. Sin embargo, el segundo afio y el resto de afios contaran
con flujos de caja neto positivos. Considerando los cinco afios en analisis, el Valor Actual Neto respectivo es de $64,162.06, siendo

desde el punto de vista financiero, un proyecto rentable.



Tabla 31

Flujo de fondos proyectados desde el afio cero hasta el afio cinco de operaciones

78

Flujo de Fondos Poyectado de Midnights

Rubros del Flujo de Caja/Periodo ARo 0 Afo 1 Afo 2 Ao 3 Ao 4 ARo0 5
Ingreso por Ventas 27,429.50 33,244.55 41,971.25 55,108.25 75,140.10
Costo de Bienes Vendidos 5,214.75 6,320.28 7,979.35 10,476.89 14,285.23
Ganancia Bruta $ 22,21475 $ 26,924.28 $ 33,991.90 $ 44,631.36 $ 60,854.87
Salarios 13,140.00 13,271.40 13,404.11 13,538.16 24,308.51
Prestaciones 2,160.00 2,160.00 2,160.00 2,160.00 2,880.00
Coworking 900.00 900.00 900.00 900.00 900.00
Alquileres de Maquinaria - - - - -
Mantenimiento web 1,200.00 1,200.00 1,200.00 1,200.00 1,200.00
Seguros - - - - -
Agua, Gas, Electricidad - - - - -
Comunicaciones - - - - -
Utiles de Oficina 300.00 300.00 300.00 300.00 300.00
Promocién y Publicidad 1,200.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00
Pasajes y Viaticos - - - - -
Transportes - - - - -
Depreciacion 360.00 360.00 360.00 360.00 360.00
Otros - - - - -
Total Gastos Generales y de Admon. $ 19,260.00 $ 19,691.40 $ 19,824.11 $ 19,958.16 $ 31,448.51
Intereses Pagados 205.45 (0.00) (0.00) (0.00) (0.00)
Ganancia Gravable(GAl) $ 2,749.30 $ 7,232.88 $ 14,167.79 $ 2467321 $ 29,406.36
Ganancia/Perdida Neta $ 2,749.30 $ 7,232.88 $ 14,167.79 $ 24,673.21 $ 29,406.36
Mas:
Depreciacion 360.00 360.00 360.00 360.00 360.00
Amortizacion de Préstamo 5,000.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Inversion Inicial $ 10,714.75
Mas:
Valor de Salvamento de Inversion 0 ¥
Recuperacion del Capital de Trabajo A
Flujo de Caja Neto(FCN) $ (10,714.75) $ (1,890.70) $ 759288 § 14527.79 $ 2503321 $ 29,766.36

Fuente. Elaboracion propia.
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e Periodo de Reintegro de Inversion (PRI): 3 afios aproximadamente

e Valor Actual Neto (VAN): $64,162.06

e Tasa Interna de Retorno (TIRreg): 64.89%

e Retorno Sobre Inversion (RSl o TRC): 146.02%

e Indice de Rentabilidad (IR 0 RBC): 6.99

Complementariamente, la Tasa Interna de Retorno es de 64.89%, confirmando financieramente la viabilidad del negocio. El

retorno sobre la inversién es de 146.02% y el respectivo indice de rentabilidad general es de 6.99. Respecto al punto de equilibrio, se
proyecta que, para obtener ganancias, posterior cubiertos los costos y gastos, Midnights debe vender 2,761 unidades, representando un

monto total monetario de $23,781.14.



Tabla 32

Punto de equilibrio operativo de Midnights

PUNTO DE EQUILIBRIO OPERATIVO

Unidad de Ventas del Porcentaje de  Precio de Venta Costo Variable Margen de Unidades de Ingreso de

No. Producto o Servicio ) . - T - Lo L . S
medida Primer Ao Participacion Unitario Unitario Contribucién Equilibrio Equilibrio

Jabon de bafio en

1 Gramos 519 16% $ 500 $ 0.80 $ 4.20 450 $ 2,249.84
forma de postre
p Jabon de bafio batido | ;. o 212 7% $ 1500 $ 130 $ 13.70 184 $ 2,757.03
nutritivo
3 Bomba Gramos 645 20% $ 250 $ 0.65 $ 1.85 559 $ 1,398.02
4 Luna Gramos 489 15% $ 450 $ 0.80 $ 3.70 424 $ 1,907.81
5 Vapor de ducha Gramos 355 11% $ 500 $ 080 $ 4.20 308 $ 1,538.91
6 Sg;g:tg corporalde o os 283 9% $ 17.00 $ 290 $ 14.10 245 $ 4,171.10
7 Exfoliante corporal ~ Gramos 337 11% $ 1450 $ 3.90 $ 10.60 292 $ 4,236.55
8 '\K":rri':e‘?cacorpora' % Gramos 177 6% $ 17.00 $ 290 $ 14.10 153 $ 2,608.78
9 Pillow mist Mililitro 168 5% $ 20.00 $ 465 $ 15.35 146 $ 2,913.09
VOLUMEN TOTAL DE VENTAS 3,185 100% Margen de Contribucién Combinado $ 6.97 2,761 $ 23,781.14
Fuente. Elaboracién propia.
Formula:
ni mbin: Total de Costos Operativos Fijos $ 19,260.00 .
Unidades Combinadas _ p ) - _ 2.761.37 Unidades

de Equilibrio B Margen de Contribucion Combinado $ 6.97



== ngreso de Equilibrio

Figura 26. Punto de equilibrio de Midnights en el periodo de cinco afios estudiado.

Fuente. Elaboracion propia.
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3.8.6  Estado de resultados proyectado
Tabla 33

Estado de resultados proyectado de Midnights para el primer afio de operaciones

Estado de Resultados Proyectado
Ano 1

Detalle Mes T Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 1T Mes1z — lotal Afo1
Ingreso por Ventas 82050 108450 138250  1,697.50 214000 214000  1587.00  2450.00  2,82350  3251.00 373950 431350  27.429.50
Costo de Bienes Vendidos 156.45 206.60 264.35 322.60 405.65 405.65 302.25 465.65 536.80 618.55 711.30 818.90  5214.75
Ganancia Bruta $ 66405 $ 87790 $ 1,11815 $ 1,37490 $ 1,73435 § 1,73435 § 1,284.75 § 108435 $ 228670 $ 2.632.45 $ 3.02820 $ 3.494.60 $ 22,214.75
Salarios 109500 109500 109500  1,95.00 109500 109500 109500 109500 109500 109500 109500 109500  13,140.00
Prestaciones 180.00 180.00 180.00 180.00 180.00 180.00 180.00 180.00 180.00 180.00 180.00 180.00  2,160.00
Coworking 75.00 75.00 75.00 75.00 75.00 75.00 75.00 75.00 75.00 75.00 75.00 75.00 900.00
Mantenimiento web 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00  1,200.00
Utiles de Oficina 25.00 25.00 25.00 25.00 25.00 25.00 25.00 25.00 25.00 25.00 25.00 25.00 300.00
Promocion y Publicidad 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00  1,200.00
Pasajes y Viaticos - - - - - - - - - - - - -
Transportes - - - - - - - - - - - - -
Depreciacion 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 3000 36000
;gﬁ'ésasms Generalesyde ¢ 1 60500 $ 1,60500 $ 1,60500 $ 160500 $ 160500 $ 1,60500 $ 1,605.00 $ 1,605.00 $ 1,605.00 $ 160500 $ 1,60500 $ 1,60500 $ 19,260.00
Intereses Pagados 31.25 28.73 26.20 23.66 21.09 1851 15.92 13.31 10.68 8.03 537 2.69 205.45

Ganancia Gravable(GAI) $ (972.20) $ (755.83) $ (513.05) $ (253.76) $ 10826 $ 110.84 $ (336.17) $ 366.04 $ 671.02 $ 101942 $ 141783 $ 1,886.91 $ 2,749.30
Fuente. Elaboracién propia.

Se proyecta que el primer afio contara con cinco meses con saldo negativo debido a los gastos generales y de administracion,
ademas de los intereses del préstamo; sin embargo, el resto de meses lograran acumular un total de $2,749.30. El siguiente afio también
se ve influenciado por los gatos previamente mencionados. EI primer trimestre se espera cerrarse con saldo negativo, marcando una
tendencia estacional de bajas ventas, pero continuando con saldos positivos en los préximos meses. Este afio se estima que tendra un
saldo final de $7,232.88. El tercer afio tendr4 un comportamiento similar durante el primer trimestre, pero con un saldo negativo

considerablemente inferior. Acumulara $14,167.79 al final del doceavo mes.
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Tabla 34

Estado de resultados proyectado de Midnights para los afios dos a cinco de operaciones

Estado de Resultados Proyectado
Afio 2 Afio 3

Detallle Trimestre 1 Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre 4 Total Trimestre 1 Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre 4 Total Aflo 4 Aflo 5
Ingreso por Ventas $ 398445 $ 724473 $ 831493 $ 13,70045 $ 3324455 $ 503037 $ 914647 $ 1049759 $ 17,296.82 $ 4197125 $ 5510825 $ 75,140.10
Costo de Bienes Vendidos $ 76041 $ 137429 $ 158130 $ 2,60429 $ 6,320.28 $ 960.02 $ 173504 $ 199639 $ 328791 $ 797935 $ 10,476.89 $ 14,285.23
Ganancia Bruta $ 322404 $ 587044 $ 673363 $ 1109.16 '$ 2692428 $ 407035 $ 741143 $ 8501.21 $ 14,008.91 '$ 3399190 $ 44631.36 $ 60,854.87
Salarios $ 331785 $ 331785 $ 331785 $ 331785 $ 1327140 $ 3,351.03 $ 3,351.03 $ 3,351.03 $ 3,351.03 $ 1340411 $ 1353816 $ 24,308.51
Prestaciones $ 540.00 $ 540.00 $ 540.00 $ 540.00 $ 2,160.00 $ 540.00 $ 540.00 $ 540.00 $ 540.00 $ 2,160.00 $ 2,160.00 $ 2,880.00
Coworking $ 22500 $ 225.00 $ 22500 $ 225.00 $ 900.00 $ 22500 $ 225.00 $ 22500 $ 225.00 $ 900.00 $ 900.00 $ 900.00
Mantenimiento web $ 300.00 $ 300.00 $ 300.00 $ 300.00 $ 1,200.00 $ 300.00 $ 300.00 $ 300.00 $ 300.00 $ 1,200.00 $ 1,200.00 $  1,200.00
Utiles de Oficina $ 75.00 $ 75.00 $ 75.00 $ 75.00 $ 300.00 $ 75.00 $ 75.00 $ 75.00 $ 75.00 $ 300.00 $ 300.00 $ 300.00
Promocion y Publicidad $ 375.00 $ 375.00 $ 375.00 $ 375.00 $ 1,500.00 $ 375.00 $ 375.00 $ 375.00 $ 375.00 $ 1,500.00 $ 1,500.00 $ 1,500.00
Pasajes y Viaticos $ -3 -0 $ -3 - $ -0 - 0% -0 $ - 8 - 8 - 8 - 8 -
Transportes $ - 8 - 8 - 8 - 8 - 8 - 8 - 8 - 8 -3 -3 -3 -
Depreciacion $ 90.00 $ 90.00 $ 90.00 $ 90.00 "$ 360.00 $ 90.00 $ 90.00 $ 90.00 $ 90.00 $ 360.00 $ 360.00 $ 360.00
Otros $ - 8 - $ - 8 - ’$ - 8 - 8 - - 8 - '$ - $ - $ -
I\Zt:ésasmsee”era'esyde $ 492285 $ 492285 $ 492285 $ 492285 $ 1969140 $ 495603 $ 495603 $ 495603 $ 495603 $ 19,824.11 $ 19,958.16 $ 3144851
Intereses Pagados -$ 0.00 -$ 0.00 -$ 0.00 -$ 0.00 -$ 0.00 -$ 0.00 -$ 0.00 -$ 0.00 -$ 0.00 -$ 0.00 -$ 0.00 -$ 0.00
Ganancia Gravable(GAI) -$ 169881 $ 94759 $ 181078 $ 6,173.31 "$ 7,232.88 -$ 88568 $ 245541 $ 354518 $ 9,052.88 "$ 14,167.79 $ 2467321 $ 29,406.36

Fuente. Elaboracién propia.

Cabe destacar que se observa una tendencia incremental sostenida entre los saldos positivos, proyectando los totales mas sélidos
para los ultimos dos afios del periodo analizado. Para los siguientes dos afios se proyectan ganancias de $24,673.21 y $29,406.36

respectivamente.
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3.9 PLAN DE TRABAJO
Tabla 35

Cronograma de actividades del plan de trabajo

GRAMA DE ACTIVIDADES DEL PLAN DE TRABAJO
2023
MARZO | ABRIL | MAYO | JUNIO | JULIO | AGOSTO | SEPTIEMBRE| OCTUBRE | NOVIEMBRE
1/2]3]4]1]2]3]4]1]2]3]4]1]2]3]4]1]2]3]a]1]2][3][a[1[2]3]a]1]2]3]a]1]2]3]4
ACTIVIDADES

Inicio del proceso de graduacion metodologia
de especializacion

Asesorias iniciales

Formulacion y presentacion de ideas de
negocio

Aprobacion de idea de negocio final
Desarrollo del documento de planificacion
Entrega final del documento de planificacion

Desarrollo del documento de especializacion

Inicio del desarrollo del aporte de la
investigacion

Marco estratégico y ventaja competitiva
Desarrollo del plan de mercadeo digital
Implementacion de cuestionarios

Ejecucion de entrevista focus group

Evaluacion de proveedores

Creacion de redes sociales
Elaboracion de tienda en linea
Realizacion de perfil de podcast en Spotify

Fuente. Elaboracion propia.




3.10 INDICADORES DE MEDICION

Tabla 36

Indicadores de medicion de Midnights
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Indicador

Descripcién

KPIs

Indicadores
productividad

de

Indicadores calidad

de servicio

Indicadores
marketing

Indicadores
financieros

de

Son métricas preestablecidas que

sefialan el rendimiento vy
eficiencia de: las areas del
negocio, el personal y los

procesos. Su uso pretende
identificar areas de mejora y de
oportunidad

Mide el grado de satisfaccién del
consumidor, confrontando el
cumplimiento de las expectativas
que posee con respecto al
producto y servicio.

Evalla la capacidad de las
estrategias  implementadas vy
actividades de mercadeo
utilizadas para al alcanzar los
objetivos de mercadeo.

Verifican la salud financiera del
negocio, a través del andlisis de
aspectos como: la rentabilidad,
eficiencia  operacional del
negocio y las ganancias obtenidas
al final de todas las estrategias
ejecutadas.

Cantidad de  leads
generados por camparia
Numero de ventas por
producto

Correcto uso de los
recursos

Tiempo de respuesta al
cliente

Rapidez de resolucion de
problemas en los pedidos
Encuestas de satisfaccion
Parametro de retencién
de clientes

Calidad de interaccion

Alcance
contenido
Numero de clics en links
Visitas a la tienda en
linea

Cantidad de ventas por
camparia

Retorno de la inversién
por campafia
Crecimiento de la base de
datos de prospectos
potenciales

indice de liquidez
Retorno de inversion
Rentabilidad

Ratio de eficiencia
Margen de ganancia

digital  del

Fuente. Elaboracion propia.
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CONCLUSIONES

Limpiar, cuidar y mantener sana la piel son actividades diarias entre muchas
personas. Estas practicas son comunes, sobre todo, entre mujeres de 20 a 35 afios. En
cuanto a los hombres, las generaciones mas jovenes muestran una tendencia de interesarse
en el tema. En general, las rutinas de cuidado de la piel varian significativamente entre las
personas, estando en funcién segdn el nivel de conocimiento y capacidad adquisitiva.

En El Salvador, los productos para el cuidado de la tez son comercializados
principalmente en supermercados, farmacias, tiendas de departamento y en algunos
centros comerciales. EI comercio digital en este rubro es minimo por parte de las grandes
empresas; quienes utilizan constantemente los canales digitales de venta, son los
emprendimientos, aunque de maneras deficientes en muchas ocasiones.

La idea de un negocio digital integral, de productos para el cuidado de la piel es
atractiva entre las personas jovenes y jovenes-adultas. Su implementacion se diferenciaria
de las grandes empresas en el rubro, al aportar mas valor al consumidor a través de una
presencia digital activa y comunicacion directa con los consumidores; en relacién a los
emprendimientos, se distinguiria en contar con mas herramientas comerciales digitales
que facilitarian todo el proceso de ventay, por ende, la atencion al cliente.

Financieramente, ejecutar la idea de negocio en El Salvador es viable dada su
inferior inversion inicial en comparacion a otros negocios, asimismo, por una pronta tasa
de retorno de la inversién. Por otro lado, existe demanda de los productos y mercado por
explorar. En cuanto a los costos, tienden a ser inferiores a los de un negocio tradicional,
dadas sus caracteristicas digitales, muchos costos son minimos, haciendo mas accesible

obtener ganancias a corto y largo plazo.
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RECOMENDACIONES

Para comprender la dinamica comercial de las rutinas de cuidado de la piel, es
necesario tener en mente que, se esta trabajando con un mercado voluble. Este rubro es
altamente influenciable por tendencias, pero también por cambios sociales, tales como las
crisis satinarias o la inflacion. Es recomendable observar el impacto que los eventos
populares y sociales provocan en el consumidor y su percepcion sobre los productos.

Se recomienda iniciar de forma digital al comercializar en El Salvador, productos
para el cuidado de la tez. Actualmente, es méas factible alcanzar consumidores potenciales
a través de herramientas digitales, que al estar fisicamente en un centro comercial o
estandarte de supermercados. Asimismo, cabe mencionar que las empresas con fuerte
presencia fisica comercial en este rubro, cuentan con muchos afios de experiencia y
grandes presupuestos de inversion que les brinda un puesto preferencial en el mercado.

Al implementar el negocio en plataformas digitales, se recomienda tener una
operatividad integral, es decir, utilizar las plataformas digitales disponibles y pertinentes
al negocio, como también, sacar provecho de sus herramientas. De igual forma,
implementar la omnicanalidad para disponer de una gestion eficiente de las mismas, que,
al final, facilitara los procesos de venta y atencién al cliente.

Se recomienda aprovechar la naturaleza del negocio y mantener la inversion inicial
relativamente baja para obtener beneficios a corto plazo. En un inicio el negocio puede
beneficiarse de plataformas freemium, como, por ejemplo, las de servicios de CRM para
pequefios negocios. De igual forma, puede apoyarse de los algoritmos digitales de cada
plataforma, aplicando estrategias SEO para darse a conocer y mantener las inversiones de

publicidad para momentos estratégicos o urgentes.
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ANEXOS

Anexo 1. Antecedentes de registros fonéticos del signo distintivo Midnights.

GOBIERNO DE
LL SALVADOR

ANTERIORIDAD DE SEMEJANZA EN LA CLASE SOLICITADA
NUMERO DE PRESENTACION:

DISTINTIVO:

Clase:
Presentacion
20060081507
Distintivo
20030041830
Distintivo
20030041842
Distintivo
20140209044
Distintivo
20110149046
Distintivo

20110161682
Distintivo

20200306997
Distintivo

20170249723
Distintivo

20230352011
Distintivo

20060081021
Distintivo

20040050612
Distintivo

20130179937
Distintivo

20200307868
Distintivo

20070094357
Distintivo

03
Fecha Sol.

11/08/2006
2006060279

08/09/2003
2003034891

08/09/2003
2003034903

24/10/2014
2014139253

09/03/2011
2011108061

21/12/2011
2011114914

19/08/2020
2020188199

30/03/2017
2017159774

20/01/2023
2023211813

28/07/2006
2006059883

30/04/2004
2004040040

06/02/2013
2013124511

03/09/2020
2020188675

05/06/2007
2007067490

20230267335
Midnights
Ultimo No.Ins. Libro Ins.
Estado
ST94 00236 00079

AVON MIDNIGHT

ST94 00130 00009
DISERNO DE MINNIE
ST94 00165 00007
DISERO DE MINNIE
ST94 00216 00252
BELARA MIDNIGHT
ST94 00194 00177

TRESOR MIDNIGHT ROSE

ST94 00066 00211
MINI YO

ST000 00136 00380
MYNT.

ST94 00152 00321

ARABELA LUNA MIDNIGHT

ST401 - -
MINI MISS

STo4 00200 00073
MINNIE MOUSE

ST94 00001 00085
MINUIT

STo4 00126 00229
NICKI MINAJ

STO00 00129 00395
MINI STARS

ST94 00083 00098
MINI MARK-IT

Fecha Ins.

09/02/2007

13/02/2004

27/01/2004

19/06/2015

01/11/2011

24/05/2013

20/11/2020

19/12/2017

13/11/2006

24/05/2007

24/03/2014

01/07/2021

07/01/2008

DIRECCION DE PROPIEDAD INTELECTUAL

ANTECEDENTES FONETICOS DE UN SIGNO DISTINTIVO

CLASE:

Nacionalidad

HORA: 10:22:47
03
PETICIONARIO Tipo
AVON PRODUCTS, INC. TO1
Disney Enterprises, Inc. 101
Disney Enterprises, Inc. 101
Mary Kay Inc. TO1
L'Oreal TO1

GADALA MARIA ESERSKI, LUCIA MARIA

SHARP INTERNATIONAL DISTRIBUTORS
INC.

ARABELA, SOCIEDAD ANONIMA DE
CAPITAL VARIABLE

Parfums Christian Dior

Disney Enterprises, Inc.

INVERSIONES CENTROAMERICANAS,
SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL
VARIABLE - INVERSIONES
CENTROAMERICANAS, SA. DEC.V.

Little Miss Mogul, LLC

ZAIMELLA ZMLTP SOCIEDAD ANONIMA

AVON PRODUCTS, INC.

TO1

TO1

TO1

TO1

TO1

TO1

TO1

TO1

TO1

FECHA: 25/08/2023

%P

58

53

46

42

39

35

32

30

89



Anexo 2. Perfiles digitales de Midnights en Facebook, Instagram y Pinterest

Midnights
Q

sjante con nuest

baito nutre y suaviza tu piel
s nubes.

na luna de lavanda o te rela)

dquiere las tuyas a través de www.midnightsskir

g midnightsskinsv

San Sz jor

midnightsskinsv

3 0 4
Public es Seguidores Seguidos

Midnights Skin

Encuentra tu belleza en la medianoche )
Productos para el cuidado de la piel 100% veganos,
libres de crueldad as animal y micro plasticos.

Ver traduccién

(2 midnightsskin.com

Seguir Mensaje

Qv

midnightsskinsv Sumérgete en un anochecer relajante

de bafio @ ) nutre tu

de una luna ds £ » midnightsskinsv Meet us at Midnights cooming

soon - g
* *
Meet your beauty at i
Midnights
/ \
Midnights

2 ”

Midnights

wixsit i En Midnights, transformamos el cuidado de

Ia piel con ingredientes naturales y disefios llamativos. {Descubre tu brillo...more

@
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Anexo 3. Tienda en linea de Midnights.

Midnights

"‘\‘

Discover the power of
night with Midnights

DESCUBRELO AQu!

R THE POWER OF NIGHT

DISCOVER THE POWER OF NIGHT  NATURAL CARE FOR R IN  DISC FNIGH ATURAL CARE FOR RADIANT SKIN  DISCOVER THE POWER OF NIGH

Mejora Tu Noche, Comienza Aqui

Pillow Mist Shea Butter Yogurt Body Peel Cloud Soap Moon Soap Bomba de Bafio Cupcake soap
$20.00 $17.00 $17.00 $450 $450 $250 $5.00
( ; = , N , N 7 : N ¢ : N ( N
L SHE ), € ) 3 Q b A i)
—— Y
weleins

Midnights Shop Acerca de Contacto FAQ. u

Dreamy Soaps

Sumérgats an la magia d Ia noche con nusstros Drsamy Soaps. Elaborados con ingredientss
naturales y presentados en formas encantadoras, nuestros jabones transforman tu rutina de

limpieza en un momento de relajacién y fantasia

R g
- A
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Anexo 4. Perfil de Spotify de Midnights.

Meet us
AT MIDNIGHT

1
l’“\?;'w
Episodio 4

by Midnights

Dudas de media noche
- Meet us at Midnight -

Meet us
AT MIDNIGHT

@

Episodio 1

by Micnights



