UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
MERCADEO INTERNACIONAL

PROYECTO DE GRADO DE LICENCIATURA EN MODALIDAD DE
ESPECIALIZACION: MODELOS DE NEGOCIOS DIGITALES

“DISENO DE MODELO DE NEGOCIO DIGITAL: ECOSHIZEN”

PRESENTADO POR:

NOMBRE CARNET CARRERA

TANIA DAMARIS AGUILAR GUTIERREZ AG16075 L10804

JASON WILFREDO ORTIZ ORELLANA 001808 L10804

DANFRIN JAVIER VASQUEZ SANCHEZ VS03004 10802
OCTUBRE 2025

CIUDAD UNIVERSITARIA DR. FABIO CASTILLO FIGUEROA.
SAN SALVADOR, EL SALVADOR, CENTROAMERICA



AUTORIDADES UNIVERSITARIAS

RECTOR: MSC. JUAN ROSA QUINTANILLA QUINTANILLA
VICERECTORA ACADEMICA: DRA.EVELYN BEATRIZ FARFAN MATA
SECRETARIO GENERAL: LIC. PEDRO ROSALIO ESCOBAR CASTANEDA

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

DECANA: LICDA. CELINA AMAYA DE CALDERON
SECRETARIO: LIC. JUAN PABLO MARIN

COORDINADOR GENERAL MAF. RONALD EDGARDO GALVEZ RIVERA
DE PROCESOS DE GRADO:

ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

COORDINADOR DE ESCUELA: LIC. MIGUEL ERNESTO CASTANEDA PINEDA
COORDINADOR DE PROCESOS
DE GRADO DE LA ESCUELA: LIC. EDWIN DAVID ARIAS MANCIA

DOCENTE ASESOR ING. CARLOS ALBERTO HENRIQUEZ CARRILLO

TRIBUNAL EVALUADOR: ING. CARLOS ALBERTO HENRIQUEZ CARRILLO
LICDA. CARMEN IVETTE ALVARENGA LAZO
LICDO. OSCAR JOSE AMAYA SANCHEZ

OCTUBRE 2025
SAN SALVADOR, EL SALVADOR, CENTROAMERICA



AGRADECIMIENTOS

Agradezco a Dios por brindarme sabiduria y constancia para culminar este proceso por darme
todo lo que necesito para seguir adelante: fe, motivacion, fuerzas; a mis padres por su apoyo,
que han estado conmigo desde el inicio de este largo camino; a mi esposo Leonel Castillo e hijo
Andrés Milan por confortarme e impulsarme en todo momento y contar con su apoyo
incondicional, al Ing. Carlos Carrillo por su excelente labor como asesor quien nos orient6 con
su conocimiento y experiencia. Por ultimo, a mis amigos, compafieros y demas familia por

compartir e incluirme en sus oraciones
Tania Damaris Aguilar Gutiérrez

Agradezco a mis padres, gracias por su amor, su apoyo incondicional y por ensefiarme con su
ejemplo que los suefios se alcanzan con esfuerzo y dedicacion. Todo lo que soy se lo debo a
ustedes. A mis asesores y profesores, su guia y conocimiento fueron esenciales para dar forma
a este proyecto. A mis amigos y compafieros, gracias por estar ahi, brinddndome &nimo y

recordando que no estoy solo en este camino.

A todas las personas que, de una u otra forma, aportaron a este logro, mi mas sincera gratitud.

Este trabajo es tan mio como de ustedes.
Jason Wilfredo Ortiz Orellana

Agradezco primeramente a Dios, quien ha sido mi guia constante y fuente inagotable de
fortaleza a lo largo de este viaje. A mi madre, mi abuela y mis tias, por su amor inquebrantable,
apoyo incondicional, paciencia y sacrificios, sin los cuales este logro no habria sido posible. A
mi esposa y mis hijos, cuyo amor y apoyo me han brindado la motivacion necesaria para superar
cada obstaculo en el camino. A mis profesores y mentores, les agradezco por su sabiduria,
orientacion y pasion por compartir el conocimiento. Han sido faros de inspiracion que han
iluminado mi camino académico. Finalmente, agradezco a cada persona que, de una manera u
otra, ha contribuido a que este suefio se haga realidad. Sus palabras de aliento y apoyo han sido

invaluables.

Danfrin Javier Vasquez Sanchez



INDICE

RESUMEN EJECULIVO ...ttt bbbt I
[T oo 1ot o] o PSSP i
Capitulo I: Planteamiento del Problemay Marco TeOrCO.........cccoevvereerireiieiiese e ceenan, 1
1.1 Planteamiento del Problema ..o 1
IO N 1 C=T00 =0 [ SRR 2
1.1.2 DESCIIPCION. .ttt sttt sttt sttt sttt be b ne e 3

L. L3 FOMMUIACION. ..eviieieiiie ettt bbb 4

1.2 DEIIMITACION. ...ttt ettt bbbt 4
1.2.1 Delimitacion Geograficay Temporal..........c.cccccvoveiieieiie i 4
1.2.2 DelimitaCion TEOFICA. ......cceiviiriiierieierie ettt sttt st e s 5

1.3 Justificacion de 1a INVEStIGACION ...........covieiiiie e 6
1.4 ODJELIVOS. ...ttt bbbttt bbbt 7
O T T - | SRS 7
1.4.2 ESPECITICOS. ...ttt 7
oo T =T oo ISP 7
TN o 1] (o] o PR PRPRPSSTN 8
1.5.2 CONCEPLUAL ... eeueeeeieeieeie ettt sttt e e te e sneenaeeneennees 11

L1.5.3 QAL o 13



Capitulo Il: Metodologia de la INVEStIgaCioN ...........ccccevvevieereeiecie e 14

2.1 Metodologia de la INVESLIGACION........cceiiiiiiiiiie e 14
2.1.1 GENEralidades. ........covueeiiiie e e 14
2. 1.2 MBLOUO ...ttt ne s 15
2.1.3 Enfoque de INVESLIQACION. ........c.cceeiieeieiie e 15
N R U LAV <o SRR 17
2. 1.5 POBIACION. .....oiiiicieee e 18
2.0.6 IMIUBSEIA. ...ttt ettt ettt b et e et e st e e nbe e st e e nnee s 18
2.1.7 Técnicas de INVEStIGACION. ........coveiririeieerieeese e 19
2.1.8 Instrumento de INVESLIGACION. .......cceeviiiiiieececce e 19
2.1.9 Presentacion de ReSUITATOS. ........cccveieierierieiie e 20

2.2 DIAGNOSLICO ...ttt 45
2.2.1 AnalisisS FODA CruzZado. ........ccveiveieieieiese e eeesee e 45
2.2.2 Desarrollo de las Fuerzas de Michael POrter.........ccccooevivevvieneeneee e 46
2.2.3 Desarrollo de PESLEL. ........cccoiiiiiiiiecee e 46

2.3 Conclusiones del Diagnostico de la Situacion............cccccevveveeiieiecne e 48

3.1 DescripCion del NEQOCIO. .....c..civiiiiiiiiii e 50
3.1.1 NOMDIe del NBGOCIO. ....oviiviiiiiiiiiiiieieee e 50
3.1.2 Informacion General del NegoCi0. .........cccoiviiiiiiiiiiieieeee e 51

3.2 MaArCO ESLrAtEgIC0 ...c.veiveeiveeie ettt ettt et be et s sreennennes 52



3.2 L MHSION. . 52

B.2.2 VISION. ittt bttt 52
Bi2.3 VAIOTES ... 52
KT O o] =11 )Y/ o 1TSS 52
BL2.5 MELBS. ... 53
3.3 Descripcion de 10 Productos Y SEIVICIOS. .......ccciviiririenieineneseeesie e, 53
3.3.1 Prototipos/descripCion general. ...........coeeiereiiineieese e 54
3.4 Ventaja COMPELITIVA ......c.ceieieiiieiesie e 58
3.5 P1an OrganizaCional...........c.coeieiiriiiiieieie e 61
a. Objetivos del Plan Organizacional ..............ccccoveveiieieeie i 61
b. EStructura OrganiZatiVa............c.cceiiieiieiie et nne s 62
c. Organizacion de Gestidn y Recursos HUManOoS ...........c.covevverereneseseseeeeiesienns 63
d. Proceso AdMINISTIAtIVO ......cc.oiuiiiiiiiiiieicee e 64
3.6 Plan d& MEICAURO ......ccueiuieieiiieieie et bbbt 66
a. Objetivos del Plan de MErcadeo.........cccvevuviieiieieeiie et 66
b. Resultados de Investigacion de Mercadeo ............ccccvveveeieeieeiesie e 66
C. Marketing MiX DIgItal ..........cocoiiiiiiiiiiie s 68
d. Estrategias del Marketing MiX Digital...........c.ccociiiiiiiniiiiieec e 70
€. MaNUAI 08 IMAICA. .....cuieiieieie bbb 71

T 2 F- Lo T0 (SO Z=T 1 = TR 77



a. Objetivos del Plan de VENLAS .......ccccveieeieiie e 77

D. ProyecCion A& VENTAS........ccieiiiiiiiieieiieie et 79

3.8 Plan FINANCIEIO .....viiiiiiiiieiiee et 81
a. Objetivos del Plan FINANCIEIO ..........c.ccviiiiiciiee et 81

D. P1an de INVEISION.........oouiiiiiicisee e 82

C. ESErUCTUIA 08 COSIOS.......eiueitiiiitiitisie ettt 85

d. Anélisis de Rentabilidad y Punto de EQUIlIDIIO ..o, 87

3.9 PIAN A8 TTaDAJO ... 91
a. Objetivos del Plan de Trabajo ..........ccoveiiiieieniieieseeeeee s 91

b. Cronograma de ACIVIAAUES ..........cccveiieieiiese e 92
3.10 Indicadores de MEAICION. ..........coiiiieiiiieieieie e 93
CONCIUSIONES. ...t bbbt bbbttt et bbbt b e 94
BIDHOGIafia. ... ..o e 98
ANEXOS ...ttt ettt b ettt re e b e nree s 102
Anexo A. Cotizaciones y Registro ante CNR............ccceviiieiiieie e 102
Anexo B. Manual de Identidad Visual ............ccccooiiiiiiininiicee e 118

ANEXO C. ENITEVISIAS ..o 123



INDICE DE FIGURAS

Figura 1 Genero de 10S eNCUESLAUOS ........cvevveerieeieiieiieeie e se et 21
Figura 2 Rangos de edad de 10S enCUEStAdOS ...........cccvevueiieieere i 22
Figura 3 Ocupacion de 10S eNCUESTAAOS .........ccceevveiieiierieiiese e 23
Figura 4 Ingresos de 10S eNCUESTAUOS ..........eevueeieiieiiierie e 24
Figura 5 Distrito de procedencia de 10S encuestados............cccecveveeivereiiesieeseese e 25
Figura 6 Nivel de conocimientos sobre productos ecoldgicos y de vida saludable ...... 26
Figura 7 Fuentes de informacion de productos ecolOgicos ..........c.ccovevvevieieeiesiieseenne. 27
Figura 8 Preferencia de tipo de productos ecol0gicos a COMPrar..........cccceevvevveeverveenne. 28
Figura 9 Factores que mas influyen en la decision de Compra.........ccccceeevveieeiiesieenne. 29
Figura 10 Preferencia de Marca..........ccccoeiieieiiieiic i 30
Figura 11 Principal dificultad para encontrar productos ecol0gicos............cccccvevverveenee. 31
Figura 12 Percepcion de los precios de los productos ecoldgicos...........ccccvvevveieiunnne. 32
Figura 13 Principal limitacion para comprar productos ecologicos...........ccoeeveveruenee. 33
Figura 14 Frecuencia de compra de productos ecoldgiCos..........coevvveveevieiieieerieseene 34
Figura 15 Disposicion en adquirir productos eColOgiCoS. .......ccvrverveerererereierieesieens 35
Figura 16 Preferencia en comprar productos ecoldgiCos .........ccccvvevveveevieiieieesie e 36
Figura 17 Expectativas en un Sitio WeD..........cccoe i 37
Figura 18 Preferencia de que sean atendidos por un chatbot..............cccccoovveiviieinnnn. 38
Figura 19 Métodos de pago preferidos..........ccovoviviiciicii i 39
Figura 20 Beneficios de los productos ecoldgicos considerados .............ccccoveeveeveinenne. 40

Figura 21 Importancia de los beneficios de los productos ecoldgicos para el medio

o100 o] (101 (IR 41



Figura 22 Satisfaccion de los productos ecol6gicos consumidos.............ccoevveeriereneneen. 42

Figura 23 CinCo FUEIZAS 08 POIEN ..........oiiiiiiiieiesie e 46
Figura 24 Logo de ECOSNIZEN...........ccciiiiiiiiiiicc s 51
Figura 25 Disefio responsive de la plataforma ECOShIizen...........ccocovieiiiiiiiiniinieien. 55
Figura 26 Representacion del paso 2 del proceso de COMPra.........coceoevrereerencrienieennen, 56
Figura 27 Representacion del paso 3 del proceso de COmMPra ..........cccceevvererencnienieenen, 57
Figura 28 Representacion del paso 4 del proceso de Compra ..........cccccvevvevcvevveieeseennnn, 57
Figura 29 Representacion del paso 5 del proceso de COmMpra ..........ccoceoveerrvencnieninennen, 58
Figura 30 Organigrama de ECOSNIZEN ........c.cceiiiiiiiiiiiierieeeeee e 62
Figura 31 Imagotipo de ECOSNIZEN ........cccviiiiiiiiee e 71
Figura 32 Tipografia @ UtIliZar..........ccccooiiiiiiei e 73
Figura 33 Paleto de colores a ULHHZAr .........c.oceeiiiiiiiiice e 73
Figura 34 Representacion visual en FacebooK ..o, 75
Figura 35 Representacion visual en INStagram.............cooeerereinieneneiene e, 76

Figura 36 Representacion visual en TIKTOK .........cccooeiirieierinninereeee e, 76



INDICE DE TABLAS

Tabla 1 Definicion de 1as Variables ..........c.coeveiiiiiiie e 16
Tabla 2 Resumen de los resultados en la entrevista ...........ccocovviieiiicieiescs 44
Tabla 3 FODA CrUZAA0.......ccviieiieeiieeie ettt sttt e e ne et e saeanee s 45
Tabla 4 Matriz PESTEL de ECOSHIZEN ........ccccooviiiiiiiiiieeise e 48
Tabla 5 Productos Y SErVICIOS @ OFTECET .........cviiiiiiieieiie e 54
Tabla 6 Descripcidn de cargos en ECOSNIZEN .........ccccvcvviiiiie i 63
Tabla 7 Estrategias de Marketing Mix de ECOShIzZen ...........ccccovviveiieeiiiic v 70
Tabla 8 Proyeccidn de ventas de Ecoshizen para el primer afio...........ccccoveveiieieennnne 80
Tabla 9 Plan de inVersion PropUESTA..........coviereirereneesiesie e 82
Tabla 10 Informacion del préstamo bancario..........cccceevveeieiieecieese e 83
Tabla 11 Amortizacion del préstamo bancario..........cocoveierniiniicsc e 83
Tabla 12 Desglose de costos mensual y anual............cccooceiiviniiiiiiicee s 85
Tabla 13 Flujo de caja mensual para primer afi0..........ccocooerireninieiienene e 86
Tabla 14 Resumen de analisis de rentabilidad............ccccoeoeiiiiiiineiiee e 87
Tabla 15 Punto de equiliDrio ... 89
Tabla 16 Cronograma de aCtiVIdAUES ..........cevuerieieereiie e see e sie e 92

Tabla 17 Indicadores clave de desempefio para ECOSNIzZen ...........cccoovviiineicicninnnnns 93



Resumen Ejecutivo

Ecoshizen es una plataforma digital innovadora enfocada en la comercializacion
de productos ecoldgicos y de vida saludable en El Salvador. La propuesta de negocio
busca consolidar un mercado en crecimiento, respondiendo a la demanda de
consumidores que priorizan la sostenibilidad y el bienestar en sus hébitos de compra.

El modelo de negocio de Ecoshizen se basa en el dropshipping, permitiendo
operar sin inventario propio y reduciendo costos operativos. A través de alianzas
estratégicas con proveedores cuidadosamente seleccionados.

La investigacion de mercado identifico que el 63% de los consumidores
interesados son mujeres, con edades entre 25 y 35 afios, y que el 68% tiene
conocimiento moderado sobre productos ecoldgicos. El analisis también revel6 que el
74% de los consumidores consideran el precio como el factor determinante en su
decision de compra. (ANGED, 2022)

Desde una perspectiva financiera, Ecoshizen proyecta alcanzar el punto de
equilibrio en su primer afio de operacion. Se prevé que en el primer afio se consoliden
alianzas con al menos 10 proveedores confiables y se logre un crecimiento sostenido en
la presencia digital, con una meta inicial de 1,000 seguidores en redes sociales, los
ingresos en su primer afio seran $148,719.84

Con una planificacion estructurada en areas clave como marketing, logistica 'y
finanzas, Ecoshizen busca posicionarse como la tienda online lider en productos
ecoldgicos y de vida saludable en San Salvador. A través de la tecnologia y la
innovacion, la plataforma no solo pretende generar rentabilidad, sino tambien fomentar

una cultura de consumo responsable y sostenible en el pais.



Introduccién

Este documento presenta el desarrollo del modelo de negocio de Ecoshizen,
abordando aspectos clave desde el planteamiento del problema hasta la viabilidad
financiera de la propuesta.

En el Capitulo I, se presenta el planteamiento del problema y el marco teérico,
analizando los antecedentes del comercio digital en El Salvador y la evolucion del
mercado de productos ecoldgicos. Se define la problematica central, los objetivos de la
investigacion y la justificacion del estudio. Ademas, se incluyen aspectos conceptuales y
normativos relevantes para la plataforma, con base en leyes de comercio electronico y
proteccién al consumidor.

En el Capitulo I, se describe la metodologia de investigacion, detallando el
enfoque mixto utilizado para obtener datos tanto cuantitativos como cualitativos. Se
explican las técnicas de recoleccion de informacién, incluyendo encuestas y entrevistas
con consumidores y proveedores. Asimismo, se presentan los resultados del estudio de
mercado, destacando las tendencias de compra y las principales barreras que enfrentan
los consumidores. Finalmente, se realiza un diagnoéstico de la situacion de Ecoshizen a
través del andlisis FODA, las Cinco Fuerzas de Porter y la Matriz PESTEL.

En el Capitulo 111, se expone la propuesta del plan de negocio, describiendo el
funcionamiento de la plataforma, su estructura organizativa y su estrategia de
diferenciacion en el mercado. Se detallan el plan de marketing digital, la proyeccion de
ventas y el analisis financiero, incluyendo la inversion inicial, costos operativos y el
calculo del punto de equilibrio. También se establecen indicadores de medicion para

evaluar el rendimiento de Ecoshizen en sus primeros afios de operacion.



Capitulo I: Planteamiento del Problema y Marco Tedrico

En el primer capitulo se abordan diversos factores para el disefio del negocio
digital Ecoshizen, incluyendo el planteamiento del problema, del cual se derivan los
antecedentes, la descripcién, formulacion y enunciado del problema; asi como también
se desarroll6 el marco tedrico, historico, conceptual y legal.

1.1 Planteamiento del Problema

En El Salvador, aunque cada vez mas personas usan plataformas digitales para
hacer sus compras, sigue siendo dificil encontrar opciones accesibles y confiables de
productos saludables y ecoldgicos. Muchas personas no tienen suficiente informacion
sobre como sus decisiones de compra pueden impactar su salud y el medio ambiente, y
esto ha frenado la adopcion de un estilo de vida mas sostenible.

Una propuesta de una plataforma digital especializada es una solucion, disefiada
para consolidar proveedores de articulos ecoldgicos bajo un mismo espacio virtual. El
objetivo central es simplificar el acceso a estos productos, garantizando transparencia en
su origen y beneficios, mientras se fomentan practicas de consumo alineadas con la
sostenibilidad. Esta iniciativa busca, ademas, reducir las barreras econémicas y
geogréficas mediante alianzas estratégicas y un enfoque logistico eficiente,
posicionandose como un canal accesible para la adopcién de estilos de vida saludables

en el contexto salvadorefio.



1.1.1 Antecedentes.

En el Salvador el desarrollo e inversién de infraestructuras tecnoldgicas
(plataformas web) como herramientas de comercializacion de emprendimientos,
empresas, son esenciales ya que permiten al usuario conectar con la audiencia en linea
de manera efectiva, promoviendo productos o servicios haciendo una fluctuacion en la
economia por el intercambio de productos y servicios. (FUSADES, 2023)

En la actualidad la tecnologia forma parte de la vida cotidiana y es por eso por lo
que cada vez son mas los procesos digitales que sustituyen las operaciones en la
economia que antes se hacian de manera presencial es decir que las plataformas web
facilitan la ejecucion de actividades econdmicas por medio de un lugar en la web para el
intercambio de bienes o servicio. (FUSADES, 2023)

Al hablar de crecimiento digital en el mercado salvadorefio es imposible no
tomar en cuenta la crisis sanitaria COVID 19, y como las restricciones hicieron del
mismo una oportunidad a raiz de la necesidad, provocando tanto para las diferentes
empresas como emprendimientos, tomar una via alterna para poder recibir ingresos que
permitieran la supervivencia de las marcas, creando una sociedad con nuevos habitos de
consumo digital. (Vides, s. f.)

En EI Salvador desde el afio 2015 presenta un auge en responsabilidad ambiental
sin embargo requiere fomentar conciencia con el medio ambiente con la sociedad,

procurando el mejoramiento de la calidad de vida de los habitantes del pais.



Debido a que en la actualidad la poblacion salvadorefia esta puesta en
condiciones de falta de informacion para tomar decisiones de compras a favor de la
salud y medio ambiente. EI Ministerio de Salud (MINSAL), como ente rector de la salud
de la poblacién, y el Consejo Nacional de Seguridad Alimentaria y Nutricional
(CONASAN), como ente rector de la Seguridad Alimentaria y Nutricional, preocupados
por los problemas nutricionales, han trabajado la estrategia educativa y de comunicacion
social para promover comportamientos saludables al momento de toma de decisiones de
compras, para tener una vida saludable por lo que resulta un efecto en el medio
ambiente.

1.1.2 Descripcion.

La transformacion digital en El Salvador ha reactivado el aumento del
crecimiento econémico Y la inclusion social, sin embargo, el principal problema en la
comercializacion de productos o servicios dentro de las plataforma web, se centra, en la
falta de educacion y concientizacion sobre précticas de consumos responsables y
sostenibles, es decir, cuando el consumidor en plataformas digitales toma una decision
de compra, respecto a su necesidad de satisfaccion respecto a gustos y preferencias, a
pesar de ello, no centra informacion sobre productos o servicios ecoldgicos, saludables y
vegetarianos. (Bancomundial.org, 2022)

Esto ha provocado en mayoria un desarrollo digital y consumidores de productos
masivos, dejando a un lado la fomentacion del comercio electronico sostenible y total
esto es, reducir las acciones que afectan al medioambiente, a través de programas de
sostenibilidad, y, por ultimo, el consumo consciente. Los clientes buscan ahora servicios

de calidad que se adapten a sus necesidades y, sobre todo, a su presupuesto.



1.1.3 Formulacién.

¢De qué manera el disefiar la plataforma Ecoshizen, en donde integren
proveedores locales y un disefio de interfaz de usuario agradable, promueva préacticas de
consumo sostenible en El Salvador, garantizando viabilidad técnica, econdmica y
ambiental?

1.2 Delimitacién

En el caso de la propuesta de la plataforma Ecoshizen, la pregunta de
investigacion se centra en la relevancia de esta etapa, donde la aplicacion de buenas
practicas es crucial para condensar informacion Gtil que permita establecer un punto de
partida adecuado, seguro y eficaz para el analisis del impacto de la transformacion
digital en el mercado de productos y servicios ecoldgicos, y de vida saludable.

1.2.1 Delimitacion Geogréaficay Temporal.

Delimitacion Geogréfica. La investigacion se centrara en el Departamento de
San Salvador, Municipio de San Salvador Centro, especificamente en el distrito de San
Salvador abarcando las areas urbanas con mayor crecimiento comercial.

Delimitacion Temporal. El estudio se limita al periodo comprendido entre
agosto y diciembre de 2024, durante el cual la transformacién digital ha cobrado auge en
El Salvador. Esto no solo se ha debido a la necesidad provocada por crisis econdmicas,
pandemia y cambios de gobierno, sino también por las oportunidades y el crecimiento

global de la tecnologia digital.



1.2.2 Delimitacién Teorica.

El fundamento tedrico de esta investigacion se basa en un analisis exhaustivo de
los factores, elementos y agentes que han influido significativamente en la
transformacion digital de los negocios en El Salvador desde el afio 2015 en adelante,
basado en el estudio "Camino hacia la Transformacion Digital Inclusiva en El Salvador"
de Fusades. (FUSADES, 2023) Ademas, se examinaran antecedentes historicos tanto a
nivel nacional como internacional que han sido clave para esta transformacion digital.

Dentro de la fundamentacion tedrica se definen términos clave para una
comprensidn clara y precisa de la investigacion, con el objetivo de identificar los
factores que constituyen el éxito de los modelos de negocios digitales, estos términos
son categoria de productos, plataforma web y UX, pago en linea, rentabilidad de
plataforma web, gasto digital, gestién de envios y legislacion de modelos de negocio.

Se describen los productos ecoldgicos y de vida saludable. Cada una de estas
categorias de productos describira su definicion y se analiza en términos de sus
caracteristicas, beneficios y demanda en el mercado.

Se define que es una plataforma web, haciendo énfasis en la venta de productos
ecoldgicos y de vida saludable, ademas, se exploraran los principios de UX aplicables a
la plataforma, incluyendo la usabilidad, accesibilidad, y el disefio centrado en el usuario.

Se define las opciones de pago en linea, como pasarelas de pago, tarjetas de
crédito y débito, transferencias bancarias, y plataformas de pago digital, correlacionadas

con la seguridad y la facilidad de uso.



Se estudia la tendencia de gasto digital en EI Salvador segun el articulo de AHK
Aktuell: "Tendencias de Gasto Digital en El Salvador: Impacto y Oportunidades”. Este
analisis esta directamente relacionado con los nuevos modelos de negocio digitales en
auge y con el comportamiento del consumidor en la adquisicion de productos veganos,
en esto se definira que es el segmento de mercado y su aplicacion, en este al cual se
dirigira la plataforma. (Salvador, s.f.)

1.3 Justificacion de la Investigacion

La propuesta de Ecoshizen se justifica en varios aspectos fundamentales que
responden a las necesidades del mercado y a las tendencias sociales actuales en El
Salvador. En primer lugar, existe una demanda creciente por productos y servicios que
promuevan un estilo de vida saludable y sostenible. Sin embargo, el mercado local aln
presenta una oferta limitada y dispersa, lo que dificulta a los consumidores acceder a
una variedad de opciones que se alineen con sus valores ecoldgicos y de vida saludable.

Ecoshizen busca llenar este vacio al consolidar en una Gnica plataforma digital
una amplia gama de productos y servicios de estas categorias, facilitando asi la eleccion
y compra para los consumidores.

Finalmente, desde una perspectiva social y ambiental, el proyecto se justifica por
su contribucion a la promocion de un consumo mas responsable y sostenible. Al facilitar
el acceso a productos ecolégicos y fomentar practicas de consumo consciente,
Ecoshizen no solo mejorara la calidad de vida de sus usuarios, sino que también

contribuird al bienestar del medio ambiente y al desarrollo sostenible en El Salvador.



1.4 Objetivos

1.4.1 General.

Disefiar el modelo de comercio electrénico Ecoshizen, especializado en
productos ecoldgicos y de vida saludable, con la finalidad que integre proveedores
locales, optimice la experiencia del usuario y promueva practicas de consumo sostenible
en El Salvador, garantizando viabilidad técnica, econdmica y ambiental.

1.4.2 Especificos.

1. Implementar engagement por medio de campafias en contenido informativo y
motivador en redes sociales respecto a la concientizacion sobre una cultura
verde beneficiosa para la salud.

2. Alcanzar 1,000 seguidores en las cuentas de redes sociales (Facebook,
Instagram y TikTok) en los primeros 12 meses.

3. Proporcionar una plataforma web intuitiva y funcional con multiples
opciones de pago, y entrega para una mejor experiencia de usuario en los
préximos 6 meses

4. Formar alianzas estratégicas con al menos 10 proveedores confiables en el
primer afio de operacion.

1.5 Marco Teorico

El marco tedrico consiste en la recopilacion y revision de teorias, conceptos,
estudios previos y enfoques metodologicos que sirven de base para la investigacion.

El marco teorico es definido como el conjunto de conceptos y teorias relevantes
que sustentan una investigacion, proporcionando un contexto que orienta el analisis y

desarrollo del estudio (Sampieri, 2014, pag. 160).



1.5.1 Historico.

Evolucion de las plataformas web para la comercializacion de productos. La
evolucidn de las plataformas web para la comercializacion de productos ha
transformado profundamente el comercio global en las Gltimas décadas. Desde sus
inicios, la venta en linea ha pasado por varias etapas clave que han influido en la manera
en que los consumidores interactdan con las empresas y adquieren productos. Uno de los
hechos fue el surgimiento del comercio electronico en 1960 en Estados Unidos, en
donde se inventa una herramienta Illamado Electronic Data Interchange o EDI,
una plataforma que facilitaba a las empresas transmitir datos financieros de manera
electrénica, como érdenes de compra y facturas, esto se podria considerar como el
precursor del comercio electronico moderno (Cardenas, 2020).

Afios 90: El surgimiento del comercio electrénico. EI concepto moderno de
comercio electronico comenzo a tomar forma a principios de los afios 90 con el
surgimiento de los primeros sitios web comerciales. Compafiias pioneras como Amazon
y eBay, fundadas en 1994 y 1995 respectivamente, sentaron las bases para el comercio
en linea al ofrecer a los consumidores la posibilidad de comprar una amplia variedad de
productos desde la comodidad de sus hogares.

Afos 2000: La explosion del comercio electrénico y la diversificacion. La
década de 2000 vio una explosion en el nimero de plataformas de comercio electrénico.
Empresas como Alibaba en China y la consolidacion de Amazon como un gigante
global del comercio electrénico evidenciaron el potencial masivo de las ventas en linea.

Durante este periodo, las plataformas web comenzaron a diversificarse, ofreciendo no



solo productos generales, sino también productos especializados, incluidos productos
ecoldgicos, y de vida saludable.

Afos 2010: El auge de los dispositivos mdviles y la experiencia del usuario
(UX). La llegada de los teléfonos inteligentes y la mejora en la conectividad a internet a
principios de la década de 2010 cambiaron nuevamente el panorama del comercio
electrénico. Las plataformas web tuvieron que adaptarse para ofrecer experiencias de
usuario optimizadas para dispositivos moéviles. Ademas, el énfasis en la experiencia del
usuario (UX) se convirtio en un factor critico para atraer y retener clientes.

Plataformas de comercio electrénico especializadas. En los ultimos afios, ha
habido un crecimiento significativo en las plataformas de comercio electrénico
especializadas, aquellas que se centran en nichos de mercado especificos. Este enfoque
ha permitido a las plataformas diferenciarse y satisfacer las necesidades particulares de
comunidades especificas.

Ejemplos de estas plataformas incluyen sitios dedicados exclusivamente a
productos ecoldgicos, veganos Yy vegetarianos, que atienden a consumidores conscientes
de su salud y del medio ambiente.

El contexto de EIl Salvador. EI comercio electrénico en El Salvador inicid en
1999, afios después de que el pais tuvo acceso a internet de manera comercial, los
almacenes y emprendimientos surgieron con mas o menos éxito, algunos se mantuvieron
otros dejaron el emprendimiento (Ingeniero, 2021).

En EI Salvador, la transformacion digital ha cobrado impulso desde 2015, con un
crecimiento notable en la adopcidn de tecnologias de la informacién y comunicacion

(TIC). La poblacion ha mostrado un interés creciente en estilos de vida saludables y
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productos sostenibles, lo cual ha creado una oportunidad significativa para las
plataformas de comercio electronico especializadas en estos nichos. Sin embargo, el
mercado todavia esta en desarrollo y enfrenta desafios como la falta de variedad y la
escasez de informacion sobre proveedores de productos ecoldgicos, veganos y
vegetarianos.

Habitos alimenticios y Obesidad en El Salvador. Actualmente, en El Salvador,
una de cada tres personas enfrenta problemas de obesidad o sobrepeso. Esta situacion se
ha desencadenado por habitos alimenticios poco saludables, un alto consumo de
azucares y la falta de ejercicio, lo que esta creando una epidemia silenciosa (Parada,
2023).

En El Salvador, el 65% de la poblacion enfrenta problemas de sobrepeso u
obesidad. De esta cifra, el 37.9% corresponde a personas con obesidad y el 27.3% a
quienes tienen sobrepeso. Se menciona que es crucial que el tratamiento no
farmacol6gico comience en casa y sea complementado en la escuela, ya que se ha
observado que los nifios suelen aumentar de peso durante el periodo escolar

La cultura verde en la actualidad. Las organizaciones, tanto empresas privadas
como instituciones, pueden reducir su impacto ambiental al revisar sus modelos de
negocio y adoptar précticas mas sostenibles. Esto incluye optimizar el consumo de
energia y agua, implementar una gestion eficaz de residuos, y capacitar al personal sobre
la importancia de reducir su huella ecologica (Cornejo, 2022). El interés en la proteccion
ambiental crecid notablemente en la segunda mitad del siglo XX, convirtiéndose en un
valor importante y distintivo para las organizaciones. Tanto por decision propia como

por presion de los grupos de interés, muchas empresas han integrado la sostenibilidad en
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sus estrategias corporativas para ganar ventajas competitivas o cumplir con las
regulaciones vigentes (Lopez, 2023).

1.5.2 Conceptual,

El marco conceptual es esencial en todo tipo de investigacion. Proporciona las
bases tedricas y conceptuales necesarias para entender y contextualizar el estudio a
realizar. Este marco nos ayudard a estructurar y guiar nuestro estudio de manera
coherente y con fundamento.

Productos ecoldgicos. Es definido como aquellos cuya produccion esta sujeta a
una normativa creada para cuidar y proteger el medioambiente, evitando en todo
momento el uso de productos quimicos (MAPFRE, 2021).

Productos veganos. Son los que refuerzan que un producto vegano es aquel que
significa que no contiene ni ingredientes animales ni derivados de estos (ecco-verde,
2024).

Productos vegetarianos. Un producto vegetariano es aquella que excluye el
consumo intencionado de carne, productos céarnicos y pescado. Se la llama vegetariana
estricta o vegana cuando ademas prescinde de todo producto de origen animal, como los
huevos, lacteos y miel (Comunidad de Madrid, 2020).

Plataforma web. Es un entorno en el que los usuarios pueden llevar a cabo
tareas, gestionar actividades, colaborar con otros usuarios e interactuar por medio de las
herramientas y funcionalidades que ofrece la plataforma web (Coppola, 2022).

Experiencia de usuario (UX). Se define como el conjunto de factores y

elementos relacionados con el proceso de interaccion de un usuario respecto a un
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producto o servicio. A menudo, este concepto se aplica a la interaccion con paginas web
y aplicaciones (Gonzélez, 2020).

Métodos de pago. Son las formas con las que los clientes pueden pagar los
productos y servicios que consumen. Desde las tarjetas de crédito o débito hasta las
tarjetas de prepago, entre otros métodos que se dispone de una gran variedad de
opciones de pago, tanto fisicas como online (Damen, 2023).

Proceso de envio. Son todos los esfuerzos logisticos realizados por la empresa
una vez que el cliente hace la compra del producto o servicio y solicita que le sea
enviado al domicilio 0 a un punto de recogida (Quadminds, 2022).

Servicio a domicilio. El servicio a domicilio como un proceso mediante el cual,
se acercan los productos o servicios ofrecidos por la empresa hasta el lugar donde se
encuentra el cliente, permitiendo que este disfrute de dichos productos sin tener que
hacer desplazamientos hasta el punto de compra. (Vasquez Agudelo y Hernandez
Acosta, 2015, p. 34).

Estrategias de rentabilizacion. Las estrategias de rentabilizacion estan
correlacionadas con la rentabilidad de la empresa, en el argumento de que la capacidad
que tiene una organizacion para obtener ganancias. Este indice mide la relacion de la
utilidad o ganancia obtenida y la inversion realizada para conseguirla (Torres, 2020).

Segmento de mercado. El segmento de mercado no es mas que una estrategia de
marketing que consiste en dividir el publico de una marca o negocio en grupos mas
pequerios, que se identifican por ciertas caracteristicas que comparten entre si (Pursell,

2020).
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1.5.3 Legal.

Regulacion del Comercio Electronico en El Salvador. El comercio electronico
en El Salvador esta regulado por una serie de normativas disefiadas para proteger tanto a
los consumidores como a las empresas que operan en el entorno digital:

Ley de Comercio Electronico de El Salvador. La Ley de Comercio Electrénico
de El Salvador vigente desde 2021 establece un marco legal para las transacciones
realizadas a través de medios electrénicos. Esta ley regula aspectos como la validez de
los contratos electronicos, las obligaciones de las partes involucradas, y las medidas de
seguridad necesarias para proteger las transacciones en linea (Rivera, 2024).

Ley de Proteccion al Consumidor. La Ley de Proteccion al Consumidor en su
reforma mas reciente en el 2024, fundamenta garantias en los derechos de los
consumidores en el comercio electrénico. Esta ley establece las obligaciones de los
proveedores de bienes y servicios, asegurando que los consumidores reciban productos
de calidad y tengan acceso a informacién clara y veraz (Portal de Transparencia, 2024).

Anteproyectos de Ley de Proteccion de Datos. Aunque adn en fase de
anteproyecto, las iniciativas legislativas para la proteccién de datos personales buscan
establecer un marco legal que garantiza la privacidad y seguridad de la informacion de
los usuarios en el entorno digital (CentralLaw, 2025).

Caodigo de Comercio y Codigo Tributario. EI Cédigo de Comercio regula las
actividades comerciales en general, incluyendo las transacciones electronicas, mientras
que el Codigo Tributario establece las obligaciones fiscales de las empresas que operan
en el comercio electronico, asegurando que cumplan con sus responsabilidades

impositivas (Portal de Transparencia, 2025).
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Capitulo I1: Metodologia de la Investigacion

En este capitulo se presenta el método de investigacion utilizado para analizar el
mercado de productos ecolégicos y de vida saludable en San Salvador. Se detalla el
enfoque de la investigacion, las técnicas y los instrumentos empleados, asi como los
resultados obtenidos de estos analisis. Ademas, se incluye un diagnostico de la situacion
actual de Ecoshizen, compuesto por las 5 Fuerzas de Porter y el analisis PESTEL.

2.1 Metodologia de la Investigacion

La investigacion utilizard un enfoque mixto combinando métodos cuantitativos y
cualitativos. El enfoque cuantitativo se basara en encuestas online para recoger datos
numeéricos sobre las percepciones y comportamientos de los consumidores respecto a
productos ecoldgicos y opciones saludables. EI enfoque cualitativo incluird entrevistas
para obtener insights méas profundos sobre sus motivaciones y experiencias. Esta
combinacién permitira ajustar la oferta de Ecoshizen para satisfacer mejor las
necesidades del mercado.

2.1.1 Generalidades.

En el desarrollo de la investigacion se emplea el método cientifico con un
enfogque mixto (cuantitativo y cualitativo) para la recopilacion de datos e informacion
relacionados con el modelo de negocio de Ecoshizen. Este enfoque utiliza instrumentos
que recopilan datos tanto numéricos como descriptivos, permitiendo un analisis

profundo para validar las variables y premisas planteadas.
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2.1.2 Método.

El método que utilizaremos sera el deductivo, en el caso de Ecoshizen, este
método se utiliza para analizar como los consumidores perciben y adoptan productos
ecoldgicos y de vida saludable. En lugar de centrarse Gnicamente en la medicion de
variables, se busca explorar la relacién entre las précticas de consumo responsable y la
oferta de productos en la plataforma, considerando los factores que influencian estas
decisiones.

2.1.3 Enfoque de Investigacion.

La investigacion de Ecoshizen combina métodos cuantitativos y cualitativos para
lograr un andlisis integral, siendo enfoque mixto. Desde el aspecto cuantitativo, se
utilizaran cuestionarios dirigidos a los consumidores, con el fin de recopilar datos
estadisticos sobre sus preferencias y actitudes hacia productos sostenibles y practicas de
consumo responsable. Por otro lado, el enfoque cualitativo se enfocara en comprender a
fondo las opiniones de los actores clave mediante entrevistas con proveedores y el

estudio de los comportamientos de compra observados en la plataforma de Ecoshizen.

Unidades de Andlisis. Consumidores en El Salvador: Este grupo constituye el
segmento principal al que se dirige la plataforma Ecoshizen. Son personas interesadas en
adoptar estilos de vida saludables y sostenibles, que buscan productos ecoldgicos,
veganos Yy vegetarianos. El andlisis de sus necesidades y comportamientos fue crucial para
evaluar como Ecoshizen puede satisfacer sus expectativas, mejorar su experiencia de

compra y contribuir a sus habitos de consumo responsable.



Tabla 1

Definicién de las variables
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Unidad de analisis

Consumidores

Variable

Indicadores

Conocimiento

productos ecoldgicos y
de vida saludable

sobre

Preferencias de compra

Barreras percibidas

Comportamiento

compra

de

Experiencia del usuario

Impacto percibido en la

salud vy
ambiente

el

medio

Nivel de conocimiento sobre conceptos ecoldgicos y
saludables.

Identificacidn de las principales fuentes de informacion.
Participacion en campafas educativas o informativas
relacionadas con productos ecoldgicos.

Tipos de productos ecoldgicos preferidos.

Factores decisivos en la compra:

Preferencia por marcas locales o internacionales.
Identificacién de dificultades para encontrar productos
ecoldgicos.

Percepcion sobre precios.

Limitaciones geogréficas o tecnoldgicas para acceder a los
productos.

Frecuencia de compra de productos ecoldgicos.

Gasto promedio mensual en productos ecoldgicos.

Canales preferidos de compra: tiendas fisicas, ferias o
plataformas digitales.

Primera impresion

Atencion al cliente a través de la 1A

Métodos de pago

Opinidn sobre los beneficios de los productos ecoldgicos en
la salud personal.

Opinidn sobre el impacto ambiental de consumir productos
ecoldgicos.

Grado de satisfaccién general tras consumir productos
ecoldgicos.

Fuente. Elaboracion propia del grupo de especializacion N° 27 GT15 2025
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2.1.4 Universo.

El universo de la investigacion estd compuesto por:

Consumidores en El Salvador: Este grupo representa a personas interesadas en
productos ecoldgicos y de vida saludable, siendo el publico objetivo principal de
Ecoshizen. Analizar sus necesidades, comportamientos de compra y preferencias
permitira ajustar la oferta de productos y optimizar la experiencia en la plataforma,

garantizando satisfaccion y fidelizacion.

Variables clave:

Conocimiento: Nivel general, fuentes de informacion y exposicion a

campanas educativas.

e Preferencias: Tipos de productos preferidos y factores como precio, calidad,

marca y sostenibilidad.

e Barreras: Dificultades para encontrar productos, percepcion de precios y

accesibilidad.

e Comportamiento: Frecuencia de compra, gasto mensual y preferencia por

compras online o fisicas.

Proveedores de productos ecoldgicos y de vida saludable: Son aliados
estratégicos de Ecoshizen. Evaluar su capacidad de suministro, calidad de productos y
compromiso con préacticas sostenibles es esencial para construir una red confiable que
respalde la propuesta de valor de la plataforma. Ademas, una relacion solida fomenta la

innovacion conjunta y asegura la continuidad del negocio.
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Variables clave:

e Oferta: Variedad, innovacion y calidad de productos.

e Precios: Estrategias, margenes de ganancia y competitividad.

e Mercado: Canales de distribucion, promocién y alianzas.

e Desafios: Logistica, barreras legales y captacion de clientes.

e Demanda: Expectativas, percepcion del crecimiento y concienciacion del
consumidor.

2.1.5 Poblacion.

El publico objetivo de la investigacion son personas de 20 a 39 afios, residentes
en el Distrito de San Salvador Centro, interesadas en un estilo de vida saludable y
ecologico. La investigacion busca entender sus preferencias en productos y servicios

sostenibles para mejorar la oferta de Ecoshizen.
2.1.6 Muestra.

Para el estudio, se utilizé el método de muestreo no probabilistico por
conveniencia. Este método fue seleccionado debido a que permitid al equipo de
investigacion determinar de manera estratégica, los grupos de interés especificos para la
recoleccion de datos. La decision se baso en la relevancia de los participantes en

relacion con los objetivos de la investigacion.

La muestra estuvo compuesta por un total de 38 personas, seleccionadas para
responder encuestas y entrevistas. Este enfoque permitio obtener informacion clave
tanto de los consumidores interesados en productos ecolégicos Ecoshizen, garantizando
una perspectiva integral sobre las necesidades, percepciones y expectativas de ambos

grupos.
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2.1.7 Tecnicas de Investigacion.

La técnica principal utilizada para la recoleccion de datos fue la encuesta,
disefiada para recopilar informacion cuantitativa y cualitativa sobre los patrones de
consumo, preferencias y comportamiento de los clientes. Ademas, las encuestas también
evaluaron la percepcion de los proveedores respecto a la funcionalidad y beneficios de

la plataforma Ecoshizen.

Se complementa con entrevistas a profundidad para explorar de manera mas
detallada las opiniones, motivaciones y expectativas tanto de los consumidores,
generando una vision mas rica y completa del mercado objetivo y la viabilidad de la

plataforma.
2.1.8 Instrumento de Investigacion.

Para comprender mejor las necesidades de los clientes y las oportunidades de

colaboracion con aliados, en Ecoshizen se usé dos herramientas clave:

Encuesta en Linea para Consumidores: Ideal para llegar a nuestro pablico
objetivo de manera rapida y eficiente. Este método nos permite conocer las preferencias,
habitos de consumo y expectativas de quienes buscan productos sostenibles, todo sin

perder de vista la comodidad que ofrece la tecnologia.

Entrevista a Proveedores: Una conversacion directa con nuestros proveedores
nos ayuda a entender los retos que enfrentan y como podemos colaborar mejor para
ofrecer productos ecoldgicos de calidad. Este enfoque nos permite descubrir ideas y

mejorar procesos que beneficien a ambos lados.
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2.1.9 Presentacion de Resultados.

En Ecoshizen, se planea crear una experiencia de compra significativa para
quienes buscan productos ecoldgicos y sostenibles. Para lograrlo, se realiz6 una
encuesta online para entender las preferencias de nuestros clientes y conversando
directamente con empresas locales comprometidas con la sostenibilidad. Los resultados

arrojan una vision clara del camino a seguir y confirman que el rumbo es correcto.

La encuesta mostro que las personas buscan mas que productos ecoldgicos:
quieren opciones practicas, asequibles y que lleguen a sus manos rapidamente. La
compraen linea, la comodidad de las entregas a domicilio y los descuentos por volumen
son claves para ellos. Este interés nos motiva a construir un espacio donde el acceso a

un estilo de vida sostenible sea mas facil y accesible.

En las entrevistas con Créame El Salvador, Tu Tienda C-H y Popismom Sy,
encontramos no sélo empresas, sino potenciales aliados que comparten nuestra pasion
por cuidar el planeta. Para Créame El Salvador aporta experiencia en productos como
glicerina y cera, con entregas rapidas que encajan perfectamente con la agilidad que
nuestros clientes esperan. Mientras que Tu Tienda C-H nos brinda una oferta de flores
naturales y decoraciones que llenan de vida cualquier espacio, perfectas para aquellos
que buscan conexién con la naturaleza en su hogar. Finalizando con Popismom Sv esta
revolucionando el cuidado personal con pafiales reutilizables y toallas sanitarias

ecologicas, una opcion sostenible para el dia a dia.
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Resultados de las encuestas

Una vez recolectado los resultados de investigacion realizados a traves de
Google Forms, se presentan los respectivos analisis de cada una de las preguntas del
cuestionario. Se preguntaron a 38 clientes y estas fueron las respuestas.

Pregunta 1: Género

Objetivo: Identificar el género predominante de los encuestados.

70.0%
60.0%
50.0%
A0.0% 14
30.0%
2000%

10.0%

Femenino
W Series] 36.8% 63.2%

= Masculino emening

Figura 1
Género de los encuestados

Nota. Obtenido de los resultados obtenidos en Google Forms.

Anélisis: De acuerdo con los resultados obtenidos, se encuestaron un total de 38
personas, de las cuales 14 (37%) son hombres y 24 (63%) son mujeres. Esto indica una
mayor participacion femenina en el estudio, lo que puede reflejar un interées
predominante de este género en los productos ecoldgicos y de vida saludable o una
mayor disposicidn para participar en este tipo de encuestas.

Conclusién: El anélisis muestra que las mujeres representan la mayor
proporcion de los encuestados. Esto podria sugerir que el segmento femenino es mas
receptivo o interesado en los productos ecoldgicos y sostenibles que ofrece la

plataforma
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Pregunta 2: Edad

Objetivo: Identificar el rango de edad predominante de los encuestados.

5.3%

= Entre 18 a 20 afios

Entre 21 a 24 afios 23.7% 8

Entre 25a 35 21.1%

Mas de 35 afios

19
50.0%

Figura 2
Rangos de edad de los encuestados

Nota. Obtenido de los resultados obtenidos en Google Forms.

Andlisis: La distribucion por edad muestra que el grupo predominante se
encuentra entre los 25 y 35 afios con 19 personas (50%), seguido por quienes tienen mas
de 35 afios con 9 personas (24%), y el grupo de 21 a 24 afios con 8 personas (21%).

Finalmente, el grupo mas joven, de 18 a 20 afios, representa solo 2 personas (5%).

Conclusién: La mayoria de los encuestados pertenece al grupo de adultos jovenes

(25-35 arfios).
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Pregunta 3: Ocupacion

Objetivo: Conocer la ocupacion de los encuestados.

1&

40.0% 15 37.5%
35.0% 31.3%
30.0% g
25.0%
18.8%
20.0% 6
0,
15.0% 12.5%
10.0%
5.0%
0.0%
1
Estudiante 31.3%
B Empleado 37.5%
mEmprendedor 12.5%

Estudia y trabaja 18.8%

Estudiante WEmpleado W Emprendedor Estudia y trabaja

Figura 3
Ocupacion de los encuestados

Nota. Obtenido de los resultados obtenidos en Google Forms.

Analisis: En cuanto a la ocupacidn, los estudiantes sumaron 15 respuestas, los
empleados destacaron con 18 respuestas, los emprendedores aportaron 6 respuestas, 10s
que estudian y trabajan aportaron 9 respuestas. Como esta pregunta permitio seleccién
multiple, es posible que algunos participantes tengan doble rol (por ejemplo, estudiantes

que también trabajan o emprendedores que son empleados).

Conclusién: La ocupacion predominante entre los encuestados es la de

empleados, seguida de estudiantes.



Pregunta 4: Nivel de ingreso

Objetivo: Conocer el nivel de ingreso de los encuestados.

Figura 4

9 9
35.0% 32.1% 32.1%

30.0%
25.0% 21.4%

20.0% 4
14.3%

15.0%

10.0%

5.0%

0.0%
Entre $100 a $200 Entre $201 a $400 Entre $401 a $600

mensuales mensuales mensuales
Series2 14.3% 32.1% 32.1% 21.4%

Mas de $601 mensuales

Ingresos de los encuestados

Nota. Obtenido de los resultados obtenidos en Google Forms.

Analisis: Los ingresos mensuales de los encuestados estan distribuidos de la

siguiente manera:

$100 a $200 mensuales: 4 personas (11%).
$201 a $400 mensuales: 9 personas (24%).
$401 a $600 mensuales: 9 personas (24%).
Mas de $601 mensuales: 16 personas (42%).
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El rango mayoritario corresponde a ingresos superiores a $601 mensuales, lo que

representa a personas con mayor capacidad adquisitiva, mientras que los ingresos mas

bajos ($100 a $200) son los menos representados. Esto sugiere que la mayoria de los

encuestados tiene una capacidad econdémica suficiente para consumir productos

ecoldgicos, que en ocasiones tienen un costo superior al promedio.

Conclusién: Un 42% de los encuestados tiene ingresos mensuales superiores a

$601, lo que sugiere que la plataforma puede enfocarse en ofrecer productos de calidad

gue se ajusten a consumidores con mayor poder adquisitivo. Sin embargo, también es

importante considerar estrategias accesibles para los segmentos con ingresos mas bajos,

que juntos representan el 58% de los encuestados.
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Pregunta 5: ¢ En qué distrito vive usted?

Objetivo: Identificar el distrito de procedencia de cada encuestado.

San Salvador 15 (50 %)
Mejicanos 3(7.9%)

Ciudad Delgado 1(2,6 %)

Cuscatancingo 4(10,5 %)

Ayutuxtepeque [—0(0 %)
Santa ana 1(2,6 %)
Santiago Nonualco 1(2,6 %)
Soyapango —1 (2,6 %)
Apopa —1(2,6 %)
La Libertad 1(2,6 %)
llopango 1(2,6 %)
Departamento Cuscatlan 11(2,6 %)
Santa Tecla 1(2,6 %)
Santa Ana 1(2,6 %)
San Marcos 1(2,6 %)
Lourdes 1(2,6 %)
0 5 10 15 20

Figura 5
Distrito de procedencia de los encuestados

Nota. Obtenido de los resultados obtenidos en Google Forms.

Andlisis: La mayoria de los encuestados residen en el distrito de San Salvador
con 19 respuestas (50%), seguido por Cuscatancingo con 4 respuestas (11%). Los demas
distritos tienen una representacién minima, con apenas 1 o 2 respuestas cada uno,
mientras que Ayutuxtepeque no tuvo representacion

Conclusién: La mayoria de los consumidores se encuentran en el area

metropolitana de San Salvador.
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Pregunta 6: ¢ Qué nivel de conocimiento tiene sobre productos ecolédgicos y de vida

saludable?
Objetivo: Conocer el nivel de conocimiento de productos ecoldgicos y de vida

saludable de los encuestados

80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%

30.0%

20.0%

10.0%

0.0% :

Mul alto Alto Moderado Bajo Ninguno

Series? 5.3% 10.5% 68.4% 15.8% 0.0%
Figura 6
Nivel de conocimientos sobre productos ecoldgicos y de vida
saludable

Nota. Obtenido de los resultados obtenidos en Google Forms.

Andlisis: La mayoria de los encuestados indicaron tener un nivel moderado de
conocimiento (26 respuestas, 68%), mientras que 6 personas (16%) tienen un nivel bajo
y solo 6 personas (16%) reportaron niveles altos o0 muy altos. Nadie indicd no tener
conocimiento. Esto sugiere que, aunque los consumidores tienen cierto grado de
familiaridad con los productos ecologicos.

Conclusion: La mayoria de los encuestados tienen un conocimiento moderado.
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Pregunta 7: ¢ Ddnde suele obtener informacion sobre productos ecoldgicos?

Objetivo: Conocer el origen de la informacion sobre productos ecoldgicos de los

encuestados.

Redes sociales 31(816 %)

Medios tradicionales (radio,

television, periddicos) 12{319%)
Amigos o familiares
Campafias educativas —10 (26,3 %)
Ninguna de las anteriores 3(7.9 %)
0 10 20 30 40

Figura 7
Fuentes de informacion de productos ecoldgicos

Nota. Obtenido de los resultados obtenidos en Google Forms.

Anélisis: Las redes sociales fueron la fuente de informacion mas comdn con 31
respuestas (82%), seguida de los medios tradicionales con 12 respuestas (32%), y
campanas educativas con 10 respuestas (26%). En menor medida, se mencionaron los
amigos o familiares y ninguna de las anteriores, ambos con 3 respuestas (8%).

Conclusién: Las redes sociales son la principal fuente de informacion sobre

productos ecoldgicos.
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Pregunta 8: ¢ Qué tipo de productos ecoldgicos prefiere comprar?

Objetivo: Conocer el tipo de producto ecoldgico que prefieren comprar segun los

encuestados

21.7%

26
43.3%

Alimentacion = Cuidado personal limpieza

Figura 8
Preferencia de tipo de productos ecoldgicos a comprar

Nota: Obtenido de los resultados obtenidos en Google Forms.

Analisis: La categoria mas preferida fue la de alimentacion con 26 respuestas
(68%), seguida de cuidado personal con 21 respuestas (55%) y productos de limpieza
con 13 respuestas (34%). Nadie seleccioné "Otros". Esto evidencia que los
consumidores estan principalmente interesados en productos que impactan directamente
en su salud y bienestar.

Conclusion: Los productos alimenticios son los mas demandados, seguidos de

productos de cuidado personal.



29

Pregunta 9: ¢ Qué factor influye méas en su decision de compra?
Obijetivo: Identificar los factores que influyen en la decision de compra de los

encuestados

7.8%

9.4%

43.8%

Precio = Calidad Sostenibilidad Marca

Figura 9
Factores que més influyen en la decision de compra

Nota. Obtenido de los resultados obtenidos en Google Forms.

Analisis: El precio fue identificado como el factor mas influyente con 28
respuestas (74%), seguido por la calidad con 25 respuestas (66%). Factores como la
sostenibilidad (6 respuestas, 16%) y la marca (5 respuestas, 13%) fueron menos
relevantes. Esto sugiere que los consumidores priorizan opciones asequibles y de buena

calidad.

Conclusion: El precio y la calidad son los principales factores que impulsan la

decision de compra
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Pregunta 10: ¢ Qué tipo de marca prefiere?

Obijetivo: Identificar la preferencia de marca respecto a su ubicacion.

M Locales Internacionales M Me es indiferente

Figura 10
Preferencia de marca

Nota. Obtenido de los resultados obtenidos en Google Forms.

Analisis: La mayoria de los encuestados (24 respuestas, 63%) indicaron que les
es indiferente si la marca es local o internacional. Sin embargo, 9 personas (24%)
prefieren marcas locales y 6 personas (16%) se inclinan por marcas internacionales.

Conclusién: La mayoria de los consumidores no tiene una preferencia marcada

por marcas locales o internacionales.
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Pregunta 11: ;Cual es la principal dificultad para encontrar productos ecoldgicos?
Obijetivo: Identificar la principal dificultad para encontrar productos ecol6gicos

en los encuestados.

35.0%
30.0%
25.0%

20.0%

16

15.0% 31.4%

13

25.5%
10.0%

5.0%
0.0%
Poca oferta Falta de informacion Precios altos Accesibilidad
geografica o
tecnolégica
Figura 11

Principal dificultad para encontrar productos ecoldgicos

Nota. Obtenido de los resultados obtenidos en Google Forms.

Analisis: La principal dificultad mencionada fue la falta de informacion con 17
respuestas (45%), seguida por los precios altos con 16 respuestas (42%) y la poca oferta
con 13 respuestas (34%). La accesibilidad geografica o tecnoldgica fue mencionada solo
por 5 personas (13%). Esto indica que los consumidores enfrentan barreras informativas
mas que logisticas.

Conclusién: La falta de informacidn y los precios altos son las principales

barreras.
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Pregunta 12: ;Como percibe los precios de los productos ecol6gicos?
Objetivo: Identificar la percepcion de los precios de los productos ecoldgicos en

los encuestados.

60.0% 21
53.8%
50.0%
40.0%
11
30.0% 28.2%
20.0% 5
12.8%
2

). 0%
10.0% 5.1%

0.0%

Muy accesibles Moderados Altos Mul altos
Figura 12

Percepcion de los precios de los productos ecologicos

Nota. Obtenido de los resultados obtenidos en Google Forms.

Anélisis: La mayoria de los encuestados considera que los precios de los
productos ecoldgicos son moderados (21 respuestas, 55%), mientras que 11 personas
(29%) los perciben como altos y 5 personas (13%) como muy altos. Solo 2 personas
(5%) los consideran muy accesibles.

Conclusién: Aungue la mayoria percibe los precios como moderados, todavia

existe un grupo significativo que los considera altos o muy altos.
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Pregunta 13: ¢ Cudl es su principal limitacion para comprar productos ecolégicos?

Objetivo: Detectar la principal limitacién para comprar productos ecoldgicos.

0
0.0%

= Distancia fisica a los puntos de venta = Falta de acceso a internet = Falta de conocimiento donde comprarlos

Figura 13
Principal limitacion para comprar productos ecolégicos

Nota. Obtenido de los resultados obtenidos en Google Forms.

Analisis: La principal limitacion identificada fue la falta de conocimiento sobre
dénde comprarlos, con 23 respuestas (57.5%), seguida por la distancia fisica a los puntos
de venta con 17 respuestas (42.5%). La falta de acceso a internet no se menciond.

Conclusién: La falta de conocimiento sobre donde adquirir productos ecoldgicos

es la principal barrera,
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Pregunta 14: ¢ Con qué frecuencia compra productos ecologicos?

Objetivo: Detectar la frecuencia de compra de productos ecoldgicos de los

10%

=
e
(9]

13%
® Semanalmente

Mensualmente
Ocasionalmente

Nunca

28
74%

encuestados

Figura 14
Frecuencia de compra de productos ecoldgicos

Nota. Obtenido de los resultados obtenidos en Google Forms.

Analisis: La mayoria de los encuestados compra productos ecoldgicos de
manera ocasional (28 respuestas, 74%), mientras que 5 personas (13%) realizan compras
mensuales y solo 1 persona (3%) compra semanalmente. Por otro lado, 4 personas
(11%) indicaron no comprar nunca. Este patron sugiere que, aunque existe interes en
productos ecoldgicos, no es un habito frecuente, probablemente debido a las barreras
mencionadas anteriormente.

Conclusion: La mayoria de los consumidores compra productos ecoldgicos
ocasionalmente. Esto indica que, si bien hay interés, ain no se ha consolidado un habito

de compra frecuente.
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Pregunta 15: ¢ Cuénto estaria dispuesto a gastar mensualmente en productos
ecoldgicos?
Objetivo: Conocer la disposicién de los encuestados en adquirir productos

ecoldgicos.

Menos de $20 = Entre $20y S50  ® Mas de $50

Figura 15
Disposicion en adquirir productos ecoldgicos.

Nota. Obtenido de los resultados obtenidos en Google Forms.

Analisis: La mayoria de los encuestados (22 personas, 60%) estarian dispuestos
a gastar entre $20 y $50 mensuales en productos ecolégicos. Por otro lado, 13 personas
(35%) gastarian menos de $20, y solo 3 personas (8%) gastarian mas de $50.

Conclusién: La mayoria de los consumidores estan dispuestos a gastar entre $20
y $50 mensuales en productos ecoldgicos, lo que indica un mercado con presupuesto

moderado.



Pregunta 16. ¢DoOnde preferiria comprar productos ecoldgicos?

Objetivo: Conocer preferencia de los encuestados en adquirir productos

ecoldgicos.
70.0% 32
64.0%
60.0%
50.0%
40.0%
0 12
20.0% 24.0%
20.0% b
12.0%
10.0%
0.0%
Tiendas fisicas Ferias locales Plataformas digitales
Figura 16

Preferencia en comprar productos ecol6gicos

Nota: Obtenido de los resultados obtenidos en Google Forms.

Anélisis: Las tiendas fisicas son la opcion mas preferida, con 32 respuestas
(84%), seguidas por las plataformas digitales con 12 respuestas (32%) y las ferias
locales con 6 respuestas (16%).

Conclusion: Aunque el comercio digital esta en crecimiento, los consumidores
todavia prefieren interactuar con los productos en persona. Sin embargo, el interés en

plataformas digitales muestra un segmento emergente
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Pregunta 17: En un sitio web en donde ofrecen productos ecoldgicos ¢ Qué es lo
primero que esperaria al momento de realizar la visita?

Objetivo: Conocer lo que prefieren ver los clientes al momento del ingreso en

un sitio web.
20
36.4%

Interfaz amigable al usuario
= Informacion de productos
= Anuncio de promociones

Métodos de pago

47.3%
Figura 17

Expectativas en un sitio web

Nota. Obtenido de los resultados obtenidos en Google Forms.

Analisis: La mayoria de los encuestados indicaron que lo mas importante en un
sitio web es contar con informacion de productos (26 respuestas, 68%), seguido por una
interfaz amigable al usuario (20 respuestas, 53%). En menor medida, se priorizaron los
métodos de pago (6 respuestas, 16%) y los anuncios de promociones (3 respuestas,

8%).

Conclusion: La claridad y disponibilidad de informacion sobre los productos es
el aspecto mas valorado por los consumidores, resaltando la importancia de un disefio de
sitio web que priorice descripciones detalladas, especificaciones y beneficios de los

productos ofrecidos.
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Pregunta 18: ;Estaria de acuerdo que la atencién al cliente sea atendida por un
chatbot?

Objetivo: Conocer si estan de acuerdo que la atencion al cliente sea atendida por

un chatbot.
50.0% 16
44.4%
45.0%
40.0%
35.0%
30.0% 3
25.0% ¢ 22.2%
20.0% 16.7%
15.0% 3 3
10.0% 8.3% 8.3%
0.0%
Muy de acuerdo  De acuerdo Neutral Endesacuerdo  Totalmente
desacuerdo
Figura 18

Preferencia de que sean atendidos por un chatbot

Nota. Obtenido de los resultados obtenidos en Google Forms.

Analisis: La mayoria de los encuestados mostr6 una postura neutral con 16
respuestas (42%), mientras que 9 personas (24%) estuvieron de acuerdo o muy de acuerdo
y 11 personas (29%) estuvieron en desacuerdo o totalmente en desacuerdo. Esto indica
que los consumidores aun no confian completamente en los chatbots para la atencién al
cliente, aunque una parte significativa esta abierta a esta opcion.

Conclusién: Aunque los consumidores no muestran un rechazo fuerte a los

chatbots, la mayoria tiene una postura neutral o prefiere otras formas de atencion.
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Pregunta 19. En caso de comprar en la plataforma web ¢ Cual método prefiere de
pago para realizar su compra?
Objetivo: Conocer los métodos de pago que prefieren los encuestados para

realizar una compra.

35.0%
30.0%

25.0%

20.0%
15.0%
10.0%
5.0%
0.0%

Tarjeta de Tarjeta de Paypal Transferencia Pago cotra
crédito débito bancaria entrega

Figura 19
Métodos de pago preferidos

Nota. Obtenido de los resultados obtenidos en Google Forms.

Analisis: EI método de pago mas preferido es el pago contra entrega, con 19
respuestas (50%), seguido de la tarjeta de débito con 14 respuestas (37%). Otros
métodos, como la tarjeta de crédito y la transferencia bancaria, comparten 12 respuestas
cada uno (32%), mientras que PayPal es el menos seleccionado con 6 respuestas (16%).

Conclusién: Esto refleja que los consumidores prefieren métodos tradicionales y
tangibles como el pago contra entrega, pero también estan abiertos a opciones digitales
como tarjetas y transferencias bancarias, siendo el pago contra entrega es el método mas

preferido.



Pregunta 20. ;Qué tan beneficiosos considera los productos ecoldgicos para su
salud?

Objetivo: Conocer la consideracién de los beneficios en los encuestados.

12
24.0%

18

Mu nefici
y beneficiosos s

» Beneficiosos
= Poco beneficiosos

Nada beneficiosos

38.0%

Figura 20
Beneficios de los productos ecoldgicos considerados

Nota. Obtenido de los resultados obtenidos en Google Forms.
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Anélisis: La mayoria de los encuestados considera que los productos ecolégicos

son muy beneficiosos (18 respuestas, 47%) o beneficiosos (19 respuestas, 50%). Solo 1

persona (3%) indico que son poco beneficiosos, y nadie opind que no tienen beneficios.

Conclusién: Los consumidores perciben que los productos ecoldgicos tienen un

impacto muy positivo en su salud.
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Pregunta 21: ;Qué tan beneficiosos cree que son los productos ecolégicos para el
medio ambiente?
Objetivo: Conocer la consideracion de los beneficios de los productos

ecoldgicos para el medio ambiente en los encuestados.

Muy heneficiosos 35.5%
m Beneficiosos

12

00.5%

® Poco beneficiosos

Nada beneliciosos

Figura 21
Importancia de los beneficios de los productos ecoldgicos para el medio ambiente

Nota. Obtenido de los resultados obtenidos en Google Forms.

Analisis: Los encuestados considera que los productos ecolégicos son muy
beneficiosos (23 respuestas, 61%) o beneficiosos (15 respuestas, 39%) para el medio
ambiente. No se registraron respuestas negativas.

Conclusién: La percepcion de que los productos ecoldgicos son altamente

beneficiosos para el medio ambiente.



Pregunta 22: ¢ Que tan satisfecho esté con los productos ecoldgicos que ha
consumido?
Objetivo: Conocer la satisfaccion de los productos ecoldgicos que han

consumido en los encuestados.

7.5% 0.0%

Muy beneficiosos

» Beneficiosos

= Poco benefidosos

Nada benefidosos

Figura 22
Satisfaccion de los productos ecoldgicos consumidos

Nota. Obtenido de los resultados obtenidos en Google Forms.

Anélisis: La mayoria de los encuestados se siente satisfecha (23 respuestas,
61%) o muy satisfecha (12 respuestas, 32%) con los productos ecoldgicos que han

consumido. Solo 3 personas (8%) se declararon poco satisfechas, y nadie se mostro

insatisfecho. Esto demuestra un alto nivel de satisfaccion general.

Conclusién: El alto nivel de satisfaccion indica que el mercado ya tiene una

percepcién favorable hacia los productos ecol6gicos.

42



43

Resultados de entrevista

Se realizaron entrevistas a las empresas Creame El Salvador, Tu Tienda C-H'y
Popismom Sv. Estas organizaciones se destacan por ofrecer productos ecolégicos y
naturales, como panales reutilizables, flores para aromas, decoraciones, y materias
primas para manualidades.

El andlisis refleja que todas las empresas tienen una solida capacidad de
distribucion a nivel nacional, flexibilidad en sus tiempos de entrega y un enfoque claro
en el uso de insumos sostenibles, tanto locales como internacionales. Ademas, destacan
por su disposicion a negociar descuentos al por mayor y establecer convenios que
permitan ampliar sus canales de venta.

Un punto clave es su interés en plataformas digitales como medio para
diversificar y potenciar sus ventas, lo cual esta en linea con los objetivos de Ecoshizen.
Este analisis evidencia que estas empresas son potenciales aliados estratégicos para

fortalecer el portafolio de productos y la presencia en el mercado ecoldgico salvadorefio.



Tabla 2
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Resumen de los resultados en la entrevista

Aspecto Resumen combinado de las entrevistas
Region de Produccion en San Salvador y Antiguo Cuscatlan. Distribucion a
producciény . . ) . . -
distribucion nivel nacional a través de pedidos en linea y entregas a domicilio.

Productos mas
vendidos

Proveedores e
insumos

Politicas de
descuento vy
colaboracion

Tiempo de entrega

Perspectivas de la
industria ecolégica

Interés en
plataformas web

Pafales y toallas sanitarias ecoldgicas.
Flores naturales (lavanda, eucalipto) para aromas e inciensos.
Carteras y decoraciones naturales.

Glicerina, cera, parafina y moldes para resina.

Proveedores internacionales: Guatemala (flores, insumos), Estados
Unidos (accesorios).

Materias primas locales: Ilobasco, Santa Ana y almacenes textiles
en San Salvador.

Ofrecen descuentos al por mayor y estan abiertas a convenios con
distribuidores para ampliar canales de venta.

Entregas inmediatas en tienda.

Pedidos a domicilio: 2-5 horas (local) y 3-5 dias (grandes
volimenes o acuerdos especiales).

La industria ecolodgica tiene gran potencial en El Salvador. Crece
el interés del consumidor por productos naturales y ecolégicos.
Empresas planean expandir y diversificar su oferta.

Total disposicion para vender en plataformas web. Actualmente
usan WhatsApp, Instagram y correo electrdnico, pero desean
ampliar su alcance con plataformas especializadas como
Ecoshizen.

Fuent. Elaboracién propia del grupo de especializacion N° 27 GT15 2025



2.2 Diagnostico

2.2.1 Anélisis FODA Cruzado.
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Tabla 3
FODA Cruzado
Oportunidades Amenazas
Crecimiento del mercado Competencia
verde Incremento de la intensa
digitalizacion .
FODA CRUZADO Cambios
Nuevos segmentos de regulatorios
mer -
ercado Volatilidad
econdmica
Fortalezas FO (Fortalezas FA (Fortalezas
Oportunidades) Amenazas)

Innovacion en
el mercado.

Enfoque en la
sostenibilidad.

Variedad de
productos Alianzas
estratégicas

Debilidades

Dependencia de
proveedores

Falta de
reconocimiento de
marca

Limitaciones
tecnologicas

Expandir la oferta de
productos ecoldgicos
aprovechando el interés

creciente en sostenibilidad.

Posicionarse como lider en el
mercado mediante
diferenciacion y enfoque en
sostenibilidad.

DO (Debilidades
Oportunidades

Aumentar el reconocimiento

de marca mediante
marketing digital y
fortalecer la plataforma

tecnoldgica para una mejor
experiencia del usuario.

Diferenciarse de la
competencia con
innovacion y
tecnologia avanzada.

Mejorar la seguridad y
funcionalidad de la
plataforma para
competir con grandes
actores del mercado.

DA (Debilidades
Amenazas)

Establecer un plan de
contingencia para
mantener la estabilidad
frente a  problemas
técnicos.

Fuente: Elaboracion propia del grupo de especializacion N° 27 GT15 2025



2.2.2 Desarrollo de las Fuerzas de Michael Porter.

;‘_%, Analisis de las cinco fuerzas de Porter

: \jq Poder de los p } {_ Poder del comprador l.q
N « Diversificacién: Colaborar con + Diferenciacién: Ofrecer Una wiiptia
gama de productos ecologicos y

varios proveedores de saludables en una plataforma facil de
PP ¥
productos ecoldgicos ¢ ¢ usgr

Fidelizacién: Implementar

« Negociacion: Obtener precios recompensas y descuentos

competitivos. exclusivos para clientes frecuentes
« Evaluacion: Revisar y ajustar [ Rivalidad competitiva ] ¢ Atencién: Brindar soporte al cliente
relaciones para asegurar excepcional para resolver dudas y
calidad y entrega confiable. /', piferenciacién: Ofrecer una experiencia problemas rapidamente
dnica en la compra de productos .
_ ecolégicos con una amplia variedad )

Marketing: Usar estrategias de
marketing digital para aumentar la
visibilidad y atraer clientes

Marca: Crear una identidad
de marca fuerte que
destaque en el mercado de
productos ecolégicos

Educacién: Educar a los
clientes sobre los beneficios
de nuestros productos
ecolégicos y saludables

Andlisis: Monitorear la competencia y
ajustar las estrategias para mantener
una ventaja competitiva.

Innovacién: Introducir nuevos
productos y ofertas
regularmente para mantener el
interés

Plataforma: Desarrollar una
plataforma web seguray
facil de navegar.

Redes: Construir alianzas

sélidas con proveedores y
empresas de logistica para
crear una red robusta.

=

Calidad: Asegurar que
nuestros productos sean de
alta calidad y exclusivos

Figura 23
Cinco Fuerzas de Porter

Nota. Elaboracion propia del grupo de especializacion N° 27 GT15 2025

2.2.3 Desarrollo de Pestel.

Politicos

e Situacion gubernamental: Cambios en el gobierno podrian afectar las
politicas econdmicas y fiscales que impactan a Ecoshizen.

e Politicas de sostenibilidad: Politicas gubernamentales que promuevan la
sostenibilidad y la proteccion del medio ambiente pueden favorecer el

crecimiento de Ecoshizen.
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Econdmicos

e Crecimiento econdmico: El crecimiento economico en El Salvador puede
incrementar el poder adquisitivo de los consumidores, lo que beneficiaria a
Ecoshizen.

e Inflacion: La inflacién afectan el costo de los productos y el comportamiento
de compra de los consumidores, influyendo directamente en las ventas de la
plataforma.

Sociales

e Demografia: La creciente poblacion joven y tecnoldégicamente conectada en
El Salvador representa una base de clientes potencial para Ecoshizen.

Tecnologicos

e Avances en comercio electrénico: El desarrollo tecnoldgico continuo en el
ambito del comercio electrénico facilita la mejora de la plataforma de
Ecoshizen

e Seguridad digital: La inversién en tecnologias de seguridad cibernética es
esencial para proteger los datos de los clientes y garantizar transacciones
seguras.

Ecoldgicos

e Conciencia ambiental: La creciente preocupacion por el cambio climatico y
el impacto ambiental favorece a empresas como Ecoshizen que promueven
productos ecoldgicos y sostenibles.

e Regulaciones ambientales: EI cumplimiento de regulaciones ambientales es

clave para el posicionamiento de Ecoshizen como una empresa responsable.
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Legales

e Legislacion de Comercio Electrénico: Las leyes que regulan el comercio
electronico en EIl Salvador, como la Ley de Comercio Electronico y la Ley de
Proteccion al Consumidor, afectan directamente las operaciones de Ecoshizen.

e Proteccion de Datos: Las leyes emergentes sobre la proteccion de datos
personales impondran nuevas obligaciones a Ecoshizen en términos de manejo

de informacién de los clientes.

Tabla 4
Matriz PESTEL de ECOSHIZEN

L Politicos: _ Economicos:
Sltu'a_mon gubernar_ngr_]tal.. Crecimiento Econdémico
Politicas de sostenibilidad. Inflacion

Sociales: Tecnologicos:
Cambio en preferencias del consumidor: Avances en cc_)merC|_o_eIectron|co
Demografia: Seguridad digital:
Ecolégicos: _ Legales: _
Conciencia ambiental Legislacion de Comercio
Regulaciones ambientales Electronico

Proteccion de Datos:

Fuente. Elaboracion propia del grupo de especializacion N° 27 GT15 2025

2.3 Conclusiones del Diagnostico de la Situacion

Ecoshizen estara bien posicionado para aprovechar el creciente interés en
productos ecoldgicos y sostenibles.

Para mejorar sus debilidades, Ecoshizen debera enfocarse en fortalecer su marca

y su plataforma tecnoldgica mediante campafias de marketing digital y la adaptacion a la



digitalizacion. Diversificar su base de proveedores también es crucial para minimizar
riesgos asociados con la inflacién y asegurar una oferta constante y de calidad.

La plataforma web puede enfrentar las amenazas de la competencia y los
cambios regulatorios mediante la innovacion continua y la adaptacion a nuevas
normativas. La inversion en tecnologia y el fortalecimiento de la estructura legal
ayudarén a la empresa a mantenerse competitiva y cumplir con las regulaciones
vigentes.

El analisis PESTEL revela que Ecoshizen debera adaptarse a los cambios
politicos y econémicos, aprovechar la creciente conciencia social sobre el medio
ambiente, e invertir en tecnologia para proteger la informacion del cliente y mejorar la
plataforma.

El andlisis de las 5 Fuerzas de Michael Porter detect6 que la empresa debera
diversificar su base de proveedores para manejar el poder de negociacion y ofrecer una
experiencia de cliente diferenciada para aumentar la fidelidad. La empresa debera
fortalecer su marca y su plataforma para enfrentar la amenaza de nuevos entrantes y
utilizar la educacién y la innovacion para combatir la amenaza de productos sustitutos.
Finalmente, diferenciarse con una amplia gama de productos y emplear estrategias de

marketing digital ayudara a la marca a sobresalir en un mercado competitivo.

49
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Capitulo I11. Propuesta de Plan de Negocio

En este capitulo se presenta la descripcion del negocio, el marco estratégico de
este mismo y las estrategias de marketing, como operard la plataforma, y qué hara para
destacar entre la competencia Asi también ciclo de ventas, proyecciones, rentabilidad,
cronograma de trabajo y los activos digitales. La propuesta no solo buscara que el
negocio sea rentable, sino que también contribuira a un estilo de vida mas saludable y al
cuidado del planeta, ayudando a los consumidores a tomar decisiones que beneficien

tanto su bienestar como el medio ambiente.

3.1 Descripcion del Negocio

Ecoshizen es una plataforma web que conectara a consumidores interesados en
productos ecoldgicos, y de vida saludable con una amplia variedad de proveedores.
Utilizando un modelo de negocios de dropshipping, Ecoshizen ofrecera una solucién
eficiente y sostenible para el mercado emergente de productos saludables y amigables

con el medio ambiente en El Salvador.

3.1.1 Nombre del Negocio.

El nombre Ecoshizen nace de la union de dos ideas que definen la esencia de la
marca. "Eco" viene de la palabra griega oikos, que significa "hogar", vinculada con la
ecologia y el cuidado del lugar donde vivimos. "Shizen", del japonés, significa
"naturaleza", representando la conexion con el mundo natural y el respeto por el medio
ambiente. Al juntar estos conceptos, se crea una identidad que simboliza el propésito:
ofrecer productos que promuevan un estilo de vida saludable y consciente, en armonia

con el planeta que todos comparten.
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estilo de vida saludable

e’} ecoshizen

Figura 24
Logo de Ecoshizen

Nota. El logo también es imagotipo, elaboracion propia

Imagotipo del negocio

e Eslogan: “Estilo de Vida Saludable”

e Nombre del representante de la empresa: Tania Damaris Aguilar de Castillo
e Giro del negocio: Creacion y desarrollo de aplicativo digital software Clase

09 (CNR, 2022)

3.1.2 Informacién General del Negocio.

Ecoshizen utilizara un modelo de negocios de dropshipping, lo que significa que
la plataforma no mantendra un inventario propio. En su lugar, se asociara con
proveedores que se encargaran de gestionar el inventario y los envios directo a los
clientes, asi mismo contaré con un carrito de compras, pasarelas de pago y una interfaz
de usuario facil de usar.

Los usuarios son personas residentes en El Salvador en el distrito de San
Salvador centro que buscan un estilo de vida saludable y amigable con el medio
ambiente, que se interesan en habitos de consumo responsable interesados y que

respeten el medio ambiente reduciendo el impacto ecoldgico.
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3.2 Marco Estratégico

3.2.1 Mision.

Proveer la mejor experiencia en compra y venta de productos ecoldgicos y de
vida saludable a los usuarios, cumpliendo con sus exigencias por medio de productos
vanguardistas que se ajusten a sus necesidades aportando bienestar a la salud y medio
ambiente.

3.2.2 Vision.

Ser la tienda online lider en venta de productos ecolégicos y de vida saludable,
concienciando al consumidor en el departamento de San Salvador, Municipio de San
Salvador Centro, especificamente en el distrito de San Salvador, manteniéndose como
referente de excelencia y relacion costo beneficio.

3.2.3 Valores

e Autenticidad: Pasion por brindar lo mejor de nosotros para comprender y

suplir los deseos, necesidades y preferencias de nuestros consumidores

e Responsabilidad: Realizamos un gran esfuerzo por mantener nuestro

compromiso para ofrecer lo mejor a nuestros consumidores.

e Compromiso: Cumplimos a nuestros consumidores y proveedores todos los

compromisos de forma ética y profesional.

3.2.4 Objetivos.

Objetivo Generale

Generar a través del modelo de negocio digital una concienciacion sobre los
habitos de compra de productos ecologicos y de vida saludable para los consumidores

de Ecoshizen.
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Objetivos Especificos

1. Analizar la concientizacién sobre una cultura verde y provechosa para la
salud.

2. Interpretar por medio de indicadores de medicién si el modelo de negocio
digital es intuitivo y funcional para los usuarios.

3. Registrar los cambios que se observan sobre el alcance de seguidores en las

redes sociales mensualmente.

3.2.5 Metas.
e Posicionar la marca en redes sociales Facebook, WhatsApp, Instagram, Tik
tok con un crecimiento de un 10% mensual en los primeros 10 meses.
e Expandir la cobertura de entregas a nivel departamental en el primer afio de
operacion.
e Ofrecer variedad en lineas de productos ecoldgicos y de vida saludable.

e Concientizar a los consumidores para efectuar una compra responsable

3.3 Descripcion de los Productos y Servicios

Los productos que ofrecera Ecoshizen, a través de sus cinco categorias son:
mascotas, bienestar, hogar, aseo y aire libre. Cada una de ellas esta disefiada para cuidar
de las personas, los animales y el planeta, proporcionando soluciones practicas,

responsables y llenas de propdsito.



54

Tabla 5
Productos y servicios a ofrecer

Categoria Descripcion

Nos preocupamos por tus compafieros peludos, con productos
naturales y ecoldgicos que los cuidan con amor. Desde alimentos
saludables hasta accesorios sostenibles nuestras opciones no solo
protegen a tus mascotas, sino también al planeta.

Mascotas

Para sentirte bien por dentro y por fuera, ofrecemos productos
para un estilo de vida saludable, incluyendo cuidado personal y
suplementos naturales que hacen una diferencia positiva en tu dia
a dia.

Bienestar

Pequefios cambios hacen grandes diferencias. Descubre articulos
practicos y ecologicos gque transforman tu hogar en un espacio
mas sostenible, ayudando al planeta de manera sencilla y
efectiva.

Hogar

Cuida tu salud y la del planeta con productos de higiene y
Aseo limpieza libres de quimicos agresivos. Mantén tu hogar limpio y
seguro en perfecta armonia con la naturaleza.

Disfrutar de la naturaleza con responsabilidad es posible.
Ofrecemos articulos reutilizables y sostenibles para que cada
aventura sea una experiencia consciente y respetuosa con el

Aire Libre
mundo que nos rodea.

Fuente. Elaboracion propia del grupo de especializacion N° 27 GT15 2025

3.3.1 Prototipos/descripcion general.

El sitio web de Ecoshizen sera un espacio pensado para quienes quieren llevar un
estilo de vida mas saludable y amigable con el planeta, con una experiencia de navegacion
sencilla, rapida y acogedora. Desde la pagina principal, se podra explorar las categorias

principales: mascotas, bienestar, hogar, aseo y aire libre.
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Un menu fécil de usar y una barra de bldsqueda que ayudaran a encontrar
rdpidamente lo que se necesita, mientras que algunas promociones semanales ofrecen
descuentos especiales para hacer que las compras sean mas satisfactorias. Todo el disefio
del sitio esté inspirado en la naturaleza, con colores verdes y tonos suaves que transmiten
calma y conexion con el medio ambiente. Ademas, mantener el contacto cercano con los
clientes mediante una linea de atencidn visible y accesible para responder cualquier duda.
En la figura 25 se presenta un ejemplo de visualizacion con un disefio responsive

tanto para computadora, celular y tablet.

v Culdando ol
Cuidondo el medio ambiente

medio ambiente

AhorroSeguro

Figura2s
Disefio responsive de la plataforma Ecoshizen

Nota. El disefio responsivo representa la unificacion visual de una pagina web en
cualquier plataforma, elaboracion propia.



Pasos para poder hacer una compra

Paso 1: Seleccidon del producto y revision de la descripcion

<)) ecoshizen

Aseo

-
<= Filter

8
E,

Bolsas
Biodegradables.

Figura 26

jecoshizen Q 2o H

Bolsas Biodegradables
48x53cm - Compostpack

Cepillo Dental
Para Nifios...

Bolsas Biodegradables
48x53cm — Compostpack

(5.00) 1 Review

Representacion del paso 1 del proceso de compra

Nota. Elaboracion propia
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Paso 2: Se afiade al carrito de compra, se verifica el listado de productos y se procede a

la compra

4 ecoshizen

Checkout

4r APLICAR CUPON

(Tienes un cupén?
Haz clic aqui para introducir tu
cédigo

EMPTY CART

TOTALES DEL CARRITO

Subtotal:

Total:

Figura 26

DETALLES DE FACTURACION
Nombre *

JOSE ANTONIO

Apellidos *

PEREZ RODRIGUEZ

Nombre de la empresa (opcional)

Representacion del paso 2 del proceso de compra

Nota: Elaboracion propia
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Paso 3: Se verifica el total del carrito de compra, si existe disponibilidad de cupones se
agrega su respectivo cddigo, luego se da clic en finalizar compra y se ingresan los datos

respectivos de facturacion.

<)) ecoshizen

TU PEDIDO

Producto
Transferencia bancaria directa

Contra reem! bolso
Bolsas Biodegradables

48x53cm - Compostpack $3.49
x1

® Tarjeta de crédito con WOMP!

Detergente Ecoldgico
Biogar x 1

$4.55

Subtotal $8.04

dto

® Tarjeta de crédito con WOMPI

Figura 27
Representacion del paso 3 del proceso de compra

Nota. Elaboracion propia

Paso 4: Se elige el método de pago disponible y se procede a realizar el pedido

Cart (2)

Q@ MR Bosos
il Biodegradables

i
b 2

© Add to wishlist € Comparar

sKu.
share: ¢ &7 @ @
Subtotal:
PRODUCT DETAILS VIEW CART

CUSTOMERS REVIEWS

Figura 28
Representacion del paso 4 del proceso de compra

Nota. Elaboracion propia
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Paso 5: Se mostrara en pantalla la confirmacion del pedido realizado, con todos los

datos respectivos.

<), ecoshizen Sy ecoshizan QR BF=

Checkout Chatkoit Detergente Ecoldgico - i
Biogar x 1 "

Gi s. Tu pedido ha sidt ibido.
racias. Tu pedido ha sido recibido. Sk $8.04

Gmer i Contra
Nimero de pedido: 7694 Nidtdo dé pogor
reembolso

Fecho: enero 25, 2025
Total: $8.04

Totol: $8.04
Método de pago: Contra reembolso DIRECCION DE FACTURACION

JOSE ANTONIO PEREZ RODRIGUEZ
Paga en efectivo en el momento de la AN ERLABOR
entrega

SAN SALVADOR

Detalles del pedido

San Salvador
00000

Producto
¥, 74596434

Bolsas Biodegradables 1 venNNAGuIac o cv

Figura 29
Representacion del paso 5 del proceso de compra

Nota. Elaboracion propia

3.4 Ventaja Competitiva

La ventaja competitiva de Ecoshizen esta basada en ofrecer una experiencia de
compra gue mezcla productos sostenibles, tecnologia muy facil.

Actualmente, en El Salvador carece de una plataforma consolidada que agrupe
una variedad amplia de productos 100% ecoldgicos y de vida saludable. Ecoshizen tiene
el potencial de cubrir esta necesidad, ofreciendo una solucion integral que facilita el
acceso a estos productos de manera segura, sencilla el adquirir por medio de un proceso

de compra online, contando con precios competitivos del mercado.
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1. Poder de Negociacion entre Proveedores:

Variedad de opciones: Colaborar con diferentes proveedores da la
flexibilidad de ofrecer una amplia gama de productos sin depender de una
sola fuente, lo que también ayuda a mantener un flujo constante de
inventario.

Beneficio mutuo: No solo se compra a los proveedores, también se dara
visibilidad en la plataforma, ayudando a llegar a mas clientes y a crecer entre

todos.

2. Bienes o Servicios Sustitutos:

Mas que productos, una experiencia: Aungque hay opciones
convencionales en el mercado, Ecoshizen va mas alla al ofrecer productos
ecologicos acompafados de educacidn. Ayudara a los clientes a entender
como sus elecciones beneficiaran su salud y el planeta.

Calidad que marca la diferencia: Se asegurara de que los productos sean
confiables, efectivos y amigables con el medio ambiente. Demostrando que

los clientes sientan que estan tomando la mejor decision.

3. Negociacion entre Clientes:

Facil y rapido: El sitio web esta disefiado para que cualquier persona pueda
comprar sin complicaciones. Desde la busqueda hasta el pago, haciendo que
el proceso sea sencillo, seguro y eficiente.

Variedad y precios justos: Esta consciente que los clientes buscan calidad
sin gastar de mas, por eso se ofrecera productos a precios competitivos y con

un excelente costo-beneficio.
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4. Competidores Comerciales:

Un mercado con potencial: En El Salvador no existe una plataforma que
retina una amplia variedad de productos ecoldgicos y saludables. Esto pone
en una posicion privilegiada como pioneros en este segmento.

e Algo més que vender: A diferencia de otros negocios que solo se enfocan
en la venta, se combinara productos de calidad con educacién ambiental,
creando una experiencia que beneficia tanto a las personas como al planeta.

e Un enfoque distinto: Se diferenciara al inspirar cambios positivos en el
estilo de vida de los clientes, en lugar de simplemente ofrecer productos. Este
propdsito da una ventaja unica frente a la competencia.

5. Rivalidad entre Competidores:

e Una experiencia completa: Ecoshizen no es solo una plataforma web; es
una comunidad que educa, inspira y facilita un estilo de vida mas sostenible.
Esto da una ventaja frente a quienes solo buscan vender.

e Innovacidn tecnoldgica: La plataforma esta disefiada para ser facil de usar
en cualquier dispositivo, asegurando que la experiencia de compra sea
comoda y accesible para todos.

e Concienciay proposito: Mientras algunos negocios se centran Gnicamente

en el comercio, Ecoshizen se enfocara en crear un impacto positivo,

ayudando a los clientes a vivir de forma mas saludable y a cuidar el medio

ambiente.
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3.5 Plan Organizacional
a. Objetivos del Plan Organizacional
Objetivo General
Elaborar un plan organizacional por medio de la estructura jerarquica, procesos
administrativos, y gestion del personal para el buen funcionamiento del negocio digital
Ecoshizen.
Objetivo Especificos
1. Plantear un organigrama que represente el orden jerarquico del equipo de
trabajo de manera visual para el modelo de negocio digital.
2. Asignar diferentes roles y responsabilidades a los integrantes del negocio para
un desarrollo eficaz.
3. Definir un control administrativo que permita el mantenimiento de los

procesos correctos del negocio digital de manera interna.
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b. Estructura Organizativa

Gerencia General

Tania de Castillo

Gerencia ) Gerencia de
Administrativa Gerencia de T&| Marketing Digital
Jason Ortiz |— _| Danfrin Vasquez Damaris Aguilar
I |— I
Contador General Desarrollador Pu bl_lcl{iad ¥
Diseno

web y Seguridad

Milan Melendez

-I wilfredo Orellana |—

lavier Sanchez }

Recursos
Humanos

i Leonel Castillo |—

Figura 30
Organigrama de Ecoshizen

Nota. La estructura organizativa es propuesta, elaboracion propia



c. Organizacion de Gestion y Recursos Humanos

63

Tabla 6
Descripcidn de cargos en Ecoshizen
" . . - . Cantidad de Persona
Area de Gestion Responsabilidades Habilidades Requeridas personal encargada
Representante Llenar y firmar documentos e Habilidades de comunicacion 1 Taniade
Legal necesarios para la actividad de la interpersonales Castillo
empresa e Tenacidad
e Responsabilidad
Cumplimiento de las obligaciones e Razonamiento
contraidas e resiliencia
e Resolucion de problemas
Gerencia Propiciar las condiciones econdémicas, e Capacidad de Andlisis 1 Jason Ortiz
Administrativa administrativas y estructurales para el e Competencias matematicas
funcionamiento de la empresa e Determinar ingresos y gastos futuros
Gerenciade T&Il  Proporcionar soporte técnico para e Ciberseguridad, practicas de 1 Danfrin
asegurar la resolucion rapida y entendimiento de los principios en Vasquez
efectiva de problemas técnicos respuestas de amenazas
e Desarrollo de Software familiaridad con
Monitorear continuamente para la los ciclos de vida
identificacion de problemas e Gestion de Datos, capacidad para
potenc_lales antes que afecten las gestionar y analizar datos seguridad
Operaciones integridad y privacidad
Gerencia de *Realizar promocion, estudios e e Aptitud Analitica 1 Milan
Marketing Digital  implementar acciones para el publico e Pensamiento Analitico Meléndez
objetivo potencial. e Adaptacion y resiliencia
e Pensamiento estratégico

Fuente. Elaboracion propia del grupo de especializacion N° 27 GT15
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d. Proceso Administrativo

Es una serie de etapas o pasos que las organizaciones utilizan para planificar,

organizar, dirigir y controlar todo el recurso con el objetivo de lograr sus objetivos y

metas.

Planificacién: Consta en determinar objetivos, métodos, recursos,
indispensables para alcanzarlos, formulando planes de accion, operativos,
estratégicos.

Planeacion: El problema a resolver es facilitar la busqueda de productos
ecoldgicos y de vida saludables a los usuarios en el distrito de la zona centro
en El Salvador la plataforma cuenta con cinco categorias pensadas para el dia
a dia: mascotas, bienestar, hogar, aseo y aire libre dentro de ellas los usuarios
podran optar por el producto que mejor les sea conveniente.

Organizacion: Consiste en la asignacion de todos los recursos, tareas,
responsabilidades esto significa el desarrollo de estructura organizativa.
Organizacion: Se requiere una division del trabajo para un buen
funcionamiento de la plataforma web, desde Gerencia General donde
controlara las decisiones de todas las demas areas, asi también la gerencia de
Tecnologia e innovacion velan por el mantenimiento del sitio, el
comportamiento de los usuarios le corresponde a la gerencia de marketing
digital y dentro de su rango el area de publicidad y disefio, y la responsable
de administrar los recursos monetarios de Ecoshizen es el departamento de

contabilidad.
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e Direccion: El personal de Ecoshizen son los responsables de salvaguardar la

estabilidad emocional y motivacional de todos los integrantes del equipo,

llevando a cabo cada semana, una actividad integradora que puedan

conectarse con la idea del negocio digital, asi transmitiendo las mejores ideas

para nuestros usuarios dando lo mejor de si.

e Control: Cada departamento de Ecoshizen mensualmente se llevaran a cabo

métricas para evaluar si todos los esfuerzos realizados han cumplido su

efectividad.

Identificacién y caracteristicas de proveedores

Tabla 7
Lista de proveedores
Nombre Producto o Formay
. . Formade
del Servicio que Sitio web 200 plazo
Proveedor provee Pag entrega
- Transaccion .
Resco Mobiliario https://resco.com.sv L Paqueteria
electronica
Cibersegurida Transaccion
GBM dy https://www.gbm.net L Inmediata
i electrénica
servidores.
Hosting de ) Transaccién )
Dongee . g https://www.dongee.com/hosting o Inmediata
sitio web electrénica
Plataforma Transaccién
de E- WordPress https://wordpress.com/es . . Inmediata
electronica
Commerce
Plataforma Transaccién )
Paypa https://www.paypal.com . Inmediata
de pago ypay P payp electrénica
Plataforma . . Transaccion .
Wompi https://wompi.sv L . Inmediata
de pago electrénica
Servicio de Transaccion .
- DHL https://dhl-express.typeform.com/ L Inmediata
Logistica electronica
Cargo https://www.cargoexpreso.com/sv Transa,cc-lon Inmediata
express / electronica

Fuente. Elaboracion propia del grupo de especializacién N° 27 GT15 2025
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http://www.cargoexpreso.com/sv
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3.6 Plan de Mercadeo
a. Objetivos del Plan de Mercadeo

Objetivo General

Construir de Ecoshizen una marca reconocida y querida en San Salvador, siendo la
primera opcion para quienes buscan estilos de vida de manera saludable y sostenible,
conectando auténticamente con los clientes, ofreciendo soluciones practicas y
responsables que mejoren su dia a dia y contribuyan al cuidado del planeta.

Objetivos Especificos

1. Aumentar la presencia de Ecoshizen a través de redes sociales y campafias
creativas, creando contenido que resuene con los valores y necesidades de las
personas gque buscan un estilo de vida consciente.

2. Construir relaciones duraderas con los clientes, ofreciendo experiencias unicas,
descuentos especiales y un servicio cercano que los haga sentir valorados y parte
de la comunidad.

3. Educar a las personas sobre los beneficios de la eleccion de productos
sostenibles, mostrando cémo sus decisiones no solo cuidan de ellos, sino
también del medio ambiente y de futuras generaciones.

b. Resultados de Investigacion de Mercadeo
A través de la recoleccidn de datos cualitativos y cuantitativos para Ecoshizen,
obtenidos a partir de entrevistas y encuestas realizadas tanto a clientes potenciales como

a empresas del sector ecoldgico, se han destacado algunos puntos clave:
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1. El mercado de productos ecoldgicos en El Salvador esta experimentando un

crecimiento notable. Los consumidores, en su mayoria, estan particularmente
interesados en categorias como alimentacion saludable, productos de cuidado
personal y limpieza, destacando la creciente preocupacion por el impacto
medioambiental de los productos que utilizan. La mayoria de los encuestados
tiene un conocimiento moderado de estos productos, y las redes sociales se
posicionan como la principal fuente de informacion.

Las empresas entrevistadas, como Creame El Salvador, Tu Tienda C-H y
Popismom sv, muestran una gran capacidad de distribucion a nivel nacional.
Con produccién en San Salvador y Antiguo Cuscatlan, estas empresas ya
utilizan plataformas digitales como WhatsApp, Instagram y correo electronico
para sus ventas, pero todas ellas expresaron su interés en expandir su alcance a
través de plataformas especializadas como Ecoshizen. Este interés refuerza la
alineacion con los objetivos de Ecoshizen, ofreciendo una oportunidad para
colaborar y fortalecer el mercado.

Los productos méas populares entre estas empresas incluyen pafiales y toallas
sanitarias reutilizables, flores naturales para aromas e inciensos, y materiales
como glicerina y cera para manualidades. Ademas, las empresas estan abiertas
a negociar descuentos al por mayor y a establecer alianzas que permitan
ampliar su red de distribucion. Esta disposicion a colaborar es un punto fuerte
para Ecoshizen, al ofrecer productos que complementan su portafolio

ecologico.
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4. En términos de tiempos de entrega, estas empresas manejan una logistica agil,
con entregas inmediatas en tienda y tiempos de 2 a 5 horas para pedidos
locales a domicilio, lo que podria mejorar la experiencia de compra en
Ecoshizen y fortalecer la confianza del cliente en la plataforma.

5. Laindustria ecolégica en El Salvador muestra un gran potencial de expansion,
con las empresas entrevistadas buscando diversificar y expandir sus ofertas.
Este crecimiento plantea una excelente oportunidad para Ecoshizen de
integrarse atin mas en el mercado y colaborar con estas empresas para ofrecer
una gama mas amplia de productos ecoldgicos a los consumidores
salvadorefios.

c. Marketing Mix Digital
En Ecoshizen se ha disefiado nuestras estrategias digitales para ofrecer una
experiencia Unica y alineada con los valores de sostenibilidad, salud y accesibilidad. El
enfoque en el Marketing Mix Digital se basa en cuatro pilares fundamentales:
Producto:
e Se enfocaréa en ofrecer productos que no solo cumplan con las necesidades de
los clientes, sino que también contribuyan a un estilo de vida saludable y
amigable con el medio ambiente.
e Cada producto incluye informacion educativa para que los clientes conozcan
sus beneficios y como su compra impacta positivamente al medio ambiente.
e Haciendo que la busqueda y compra en nuestra plataforma sea facil y rapida,

con filtros que ayudan a encontrar exactamente lo que necesitan.
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Precio.

Se aseguraré que los productos sostenibles sean accesibles para todos.
Mantener precios justos que reflejan la calidad de los productos, pero sin
dejar de ser competitivos.

Contar con multiples opciones de pago seguras y adaptadas a las necesidades

de cada cliente

Plaza

Se ha creado un modelo de distribucion pensado en la comodidad y
sostenibilidad.

La tienda en linea es facil de usar, esta optimizada para dispositivos moviles
y permite realizar compras desde cualquier lugar.

Para quienes desean reducir su impacto ambiental, se ofrecera puntos de

retiro ecoldgicos en lugar de solo entregas a domicilio.

Promocién

Se trabajara en la optimizacion de en la UX para que la pagina web sea facil
de encontrar en Google, y también usamos anuncios dirigidos para llegar a
mas personas interesadas.

Se enviara correos personalizados con ofertas especiales y novedades que

realmente interesan a los clientes.
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d. Estrategias del Marketing Mix Digital

Tabla 7
Estrategias de Marketing Mix de Ecoshizen
Pilar Obijetivo Estrategias Tacticas
Producto | Ofrecer productos ecoldgicos y de Colaborar con productores locales para Realizar acuerdos con productores locales
alta calidad que generen confianza promover el comercio justo. para ofrecer productos Unicos.
y sean atractivos.
Incluir opciones exclusivas que resalten la Crear una categoria de "productos
identidad de la marca. destacados" o "ediciones limitadas".

Precio Establecer precios accesibles y Disefiar una estructura de precios competitiva Crear promociones como "compra 2 y paga
justos para fomentar el consumo que incentive la compra recurrente. 1" o paquetes de productos complementarios.
sostenible.

Implementar programas de fidelizacién con Configurar un sistema de puntos por compra
recompensas acumulativas. que los clientes puedan canjear por
descuentos o productos.

Plaza Garantizar una experiencia de Optimizar la plataforma web para una Disefiar una interfaz intuitiva para facilitar la
compra rapida, confiable y experiencia de usuario fluida y segura. blsqueda y el proceso de pago.
amigable con el medio ambiente.

Crear puntos de retiro accesibles en Implementar lockers ecoldgicos o acuerdos
ubicaciones estratégicas. con tiendas locales para recoger pedidos.
Promocion | Aumentar el conocimiento de la Lanzar campafias educativas sobre Crear series de contenido educativo en
marca y educar sobre los beneficios  sostenibilidad y consumo responsable. formato video, blog o infografia.
de productos sostenibles. Realizar sorteos y promociones en redes Promocionar la marca mediante
sociales para fomentar la participacion del colaboraciones con influencers del sector
publico. ecolégico y sorteos que premien a los

participantes con productos gratuitos.

Fuente: Elaboracion propia del grupo de especializacion N° 27 GT15 2025
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e. Manual de Marca

El manual describe el disefio, tipografia, colores y el significado visual de la
marca. Detalla el mensaje que se quiere transmitir y como se espera que la imagen de la
marca sea percibida. Estas caracteristicas garantizaran el uso correcto de la marca en

diferentes medios y definir&n los aspectos que diferenciaran a Echoshizen.

'‘ecoshizen

estilo de vida saludable

nn
‘;i

Figura 31
Imagotipo de Ecoshizen

Nota. EI imagotipo es un tipo de logo, elaboracion propia
Elementos Visuales:
Simbolo Gréfico:
Forma General: El simbolo gréfico del logo tiene una forma que recuerda a un
ojo estilizado, compuesto por lineas curvas y un circulo central.
Colores: El simbolo utiliza dos tonos de verde y un circulo naranja en el centro.
Significado:

e Verde: El color verde esta asociado con la naturaleza, la salud y la
sostenibilidad. En este logo, representa el compromiso de la marca con un estilo
de vida saludable y ecoldgico.

e Naranja: El circulo naranja en el centro simboliza energia, vitalidad y
entusiasmo, cualidades que la marca desea transmitir a sus consumidores.
Texto:

Nombre de la Marca: "ecoshizen" esta escrito en minasculas con una tipografia

moderna y amigable en color verde oscuro.
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Eslogan: Debajo del nombre de la marca, en una tipografia mas pequefia y en
color negro, se encuentra el eslogan "estilo de vida saludable”, que refuerza el mensaje
de la marca sobre la promocion de habitos saludables.

Tipo de logo:

Logo Combinado: Este logo es un ejemplo de un logo combinado, ya que
incluye tanto un simbolo grafico como el nombre de la marca y el eslogan. Este tipo de
logo es efectivo para crear una identidad visual fuerte y facilmente reconocible.

Relevancia del logo:

El logo de "ecoshizen™ es relevante porque comunica de manera clara y efectiva
los valores y la mision de la marca. La combinacion de colores y formas transmite un
mensaje de salud, sostenibilidad y energia positiva, lo cual es crucial para una marca que

promueve un estilo de vida saludable.



Tipografia

Nombre de la Tipografia: Raleway

abcdefg
hijklmn"
opqrstu
V.W.X.Y.Z

Figura 32

Tipografia a utilizar

Nota. Elaboracion propia

Paleta de Colores

HEX

#B8CCB3F

#F15A24

#3AR01E

#000000

Figura 33
Paleto de colores a utilizar

Nota. Elaboracion propia

Estilo de Tipografia: Sans-serif
Raleway es una tlpografia elegante y
moderna perteneclente a la familla de
tipografias sans-serlf. Se caracterlza por sus
lineas limplas y sus formas estilizadas, lo que
presenta a Ecoshizen como una marca
contemporanea, moderna y minimalista.

Cdodigos de Familla Tipografica: Regular, Itallc,

Thin, Light, Medium, Bold, Extra Bold, Black,
etc.

RGB

140/198/63

241/90/36

£8/80/30

0/0/0

73
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Aplicaciones del Logo

Uso Correcto:

1. Ellogo debe ser utilizado sin distorsionar sus proporciones.

2. Mantener siempre los colores corporativos en las aplicaciones del logo.

3. Asegurar que el logo tenga suficiente espacio alrededor para mantener su

legibilidad y reconocimiento.

Uso Incorrecto:

1. Evitar cambiar los colores del logo.

2. No estirar ni comprimir el logo.

3. Evitar colocar el logo sobre fondos que dificulten su legibilidad.

Espacios y Margenes

Para asegurar la correcta presentacion del logo, debe haber un espacio minimo
equivalente a la altura de la letra "e" en "ecoshizen™ alrededor del logo.

Imagenes y Fotografia

Todas las imégenes utilizadas deben transmitir un estilo de vida saludable y estar
alineadas con los valores de la marca. Deben ser de alta calidad, naturales y representar
situaciones cotidianas de salud y bienestar.

Tonos de Voz y Usos de Lenguaje

El tono de voz de la marca Ecoshizen debe ser positivo, amigable y profesional.

Debe inspirar confianza y reflejar un enfoque saludable y sostenible.



75

Guia de Iconografia

Cualquier icono utilizado debe ser sencillo, claro y alineado con la paleta de
colores de la marca. La iconografia debe reflejar los valores y el mensaje de la marca.
Plantillas

Presentaciones: Utilizar la plantilla corporativa que incluye el logo, los colores y
la tipografia de la marca para presentaciones. Documentos: Las cartas y documentos
oficiales deben utilizar la plantilla con el logo y los colores corporativos. Emails: El correo
electrénico debe tener una firma que incluya el logo y los datos de contacto de la marca.
Activos digitales:

Ecoshizen utilizard el manual de marca en todo momento tanto para papeleria

impresa como para los activos digitales como: Facebook, Instagram y TikTok:

[ nma
T
$5.99
Unblast
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o
[cesinn )
People
107k
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. O omemns - ew.ym
S e»« ..... W
Figura 34

Representacion visual en Facebook

Nota. Elaboracion propia
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Figura 35
Representacion visual en Instagram

Nota. Elaboracion propia

Figura 36
Representacion visual en TikTok

Nota. Elaboracion propia

76



77

3.7 Plan de Ventas

Acciones y tacticas plasmadas que seran necesarias para poder alcanzar los

objetivos propuestos en determinado tiempo establecido con respecto a las ventas dentro

de la plataforma web. Dicho plan permitira alinear las actividades de ventas con los

objetivos generales de Ecoshizen, maximizando el rendimiento y el crecimiento.

a. Objetivos del Plan de Ventas

Objetivos Generales

1.

Captacion de clientes: Incrementar la cantidad de clientes utilizando diversas
estrategias y tacticas.

Mejora en la tasa de conversion y retencion: Implementar programas de
lealtad y promociones para mejorar la conversion y retencion de los clientes
existentes.

Servicio al cliente excepcional: Ofrecer un servicio al cliente de alta calidad

y hacer ajustes continuos basados en los comentarios y analisis de resultados.

Objetivos Especificos

Examinar a los competidores para identificar sus fortalezas y debilidades.
Encontrar emprendedores en el sector de productos ecolégicos mediante
ferias, directorios, anuncios de radio y publicidad en redes sociales.
Llevar a cabo andlisis de encuestas y publicidad en redes sociales para

entender los intereses de los posibles clientes.
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Marketing Digital:

1. Optimizacion de la plataforma web ecoshizen para motores de busqueda
como google, y creacion de contenido relevante para atraer trafico organico.

2. Publicidad en Google, redes sociales, email marketing, directorios web

3. Interaccion en las redes sociales con los clientes para lograr una conexion de
marca.

Estrategias de ventas:

1. Proporcionar manual de presentacion de productos y de branding a los
emprendedores que venderan a través de la plataforma ecoshizen

2. Creacion de programa de fidelizacion, tanto para los emprendedores como los
consumidores finales dentro de la plataforma ecoshizen, en primera instancia
se comenzara con un sistema de acumulacion de puntos por compras realizadas
de los consumidores finales, y para los emprendedores reduccidn de comisiones
por ventas realizadas.

3. Promociones semanales dentro de la plataforma ecoshizen

4. Descuentos por primeras compras y por compras de productos relacionados.

5. Plan de ejecucién para un vendedor de campo visitando a emprendedores de
productos ecoldgicos

Soporte al cliente:

1. Atencion al cliente 24/7 dentro de la plataforma web

2. Recoleccion de comentarios, quejas y sugerencias dentro de la plataforma

3. Atencion al cliente postventa

4. Politica de devoluciones y cambios de productos.
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Monitoreo y ajustes
1. Andlisis de resultados de ventas diarias, semanales y mensuales para
determinar el porcentaje de crecimiento o decrecimiento y tomar decisiones.
2. Correccion de errores de acuerdo con la recopilacion de comentarios, quejas y
sugerencias
3. Ajuste en la asignacion de presupuesto a las areas que estan dando mejores
resultados.
b. Proyeccion de Ventas
Es una estimacion de las ventas futuras de una empresa basada en el andlisis de
diversos factores. Ayuda a planificar y tomar decisiones para alcanzar los objetivos de
ingresos y maximizar el rendimiento. Dicha estimacion puede ser en unidades fisicas o
monetarias.
Se calcula de la siguiente manera:
Ventas mensuales = (Compras iniciales + Compras repetidas) x Valor promedio de compra
Proyeccidn en unidades monetarias (cifras en dolares estadounidenses)
Datos:
e Proyeccion de Visitantes para el primer mes a la plataforma web ecoshizen:
5,000
e Tasa de conversion: 5000 x 3% = 150 compradores
e Valor promedio de compra: $30
e Compras Repetidas: 20% (150 x 20% = 30 compras)
e Resultado: (150 + 30)*$30 = $5,400 para el primer mes. Con un aumento del
9% cada mes

e Asignando un porcentaje de ventas a cada linea de producto.



Tabla 8
Proyeccion de ventas de Ecoshizen para el primer afio

Lineas de Productos ecolbgicos

Mes Aire libre Aseo Bienestar Hogar Mascotas Totales
20% 25% 20% 20% 15%

Enero $1,080.00 $1,350.00 $1,080.00 $1,080.00 $810.00 $5,400.00

Febrero $1,177.20 $1,471.50 $1,177.20 $1,177.20 $882.90 $5,886.00

Marzo $1,353.78 $1,692.23 $1,353.78 $1,353.78 $1,015.34 $6,768.90

Abril $1,556.85 $1,946.06 $1,556.85 $1,556.85 $1,167.64 $7,784.24

Mayo $1,790.37 $2,237.97 $1,790.37 $1,790.37 $1,342.78 $8,951.87
Junio $2,058.93 $2,573.66 $2,058.93 $2,058.93 $1,544.20 $10,294.65
Julio $2,367.77 $2,959.71 $2,367.77 $2,367.77 $1,775.83 $11,838.85
Agosto $2,722.94 $3,403.67 $2,722.94 $2,722.94 $2,042.20 $13,614.68
Septiembre $3,131.38 $3,914.22 $3,131.38 $3,131.38 $2,348.53 $15,656.88
Octubre $3,601.08 $4,501.35 $3,601.08 $3,601.08 $2,700.81 $18,005.41
Noviembre $4,141.24 $5,176.55 $4,141.24 $4,141.24 $3,105.93 $20,706.22
Diciembre $4,762.43 $5,953.04 $4,762.43 $4,762.43 $3,571.82 $23,812.15
Totales $29,743.97 $37,179.96 $29,743.97 $29,743.97 $22,307.98 $148,719.84

Fuente. Elaboracion propia del grupo de especializacion N° 27 GT15 2025
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3.8 Plan Financiero
a. Objetivos del Plan Financiero
Objetivo General
Presentar el Plan Financiero en donde se muestre la rentabilidad de ECOSHIZEN
para el primer afio
Objetivos Especificos
1. Estimar el Punto de Equilibrio para el primer afio de ECOSHIZEN con su
respectiva explicacion.
2. Presentar los indicadores financieros para la demostracion de la viabilidad del
proyecto.
3. Presentar el desglose de costos para el primer afio en donde se detalla sus

costos fijos y variables
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b. Plan de Inversion

Tabla 9
Plan de inversion propuesta

Financiamiento

Concepto Monto Fondos Préstamos
propios financieros

1. Desarrollo de Plataforma Web
Disefio y desarrollo de sitio web (E-

$4,000 $2,000 $2,000

commerce)
Dominio, hosting y mantenimiento $600 $600 %0
anual
Seguridad y certificados SSL $400 $400 $0
2. Marketing y Publicidad
Camparias digitales (Redes sociales, $3.000 $1.500 $1.500
Google Ads)
Disefio de imagen de marca $1,000 $1,000 $0
Publicidad en medios tradicionales $2,000 $500 $1,500
3. Operacion y Administracion
Alquiler de oficina / coworking $6,000 $5,000 $1,000
Per_sonal ~admlnlstratlvo y operativo $24,000 $14,000 $10,000
(primer afio)
Software de gestion y CRM $1,500 $1,500 $0
4. Capital de Trabajo (6 meses)
Reservas para imprevistos $5,000 $2,500 $2,500

TOTAL $47,500 $29,000 $18,500

Fuente. Elaboracion propia del grupo de especializacion N° 27 GT15 2025
Explicacion del plan de inversion:
o Desarrollo de Plataforma Web: Inversion en la creacion de unatienda en linea
con pasarelas de pago seguras y disefio responsivo.
e Marketing y Publicidad: Estrategia de promocion en redes sociales y medios
tradicionales para posicionar la marca.
e Operacion y Administracion: Costos de oficina, personal y herramientas

tecnoldgicas para la gestion eficiente del negocio.



los primeros meses de funcionamiento.
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Capital de Trabajo: Reserva para mantener la operatividad y cubrir gastos en

Este plan de inversion distribuye $41,500 en fondos propios y $29,500 en

préstamos financieros para garantizar la viabilidad del proyecto, para el préstamo

financiero los detalles son:

Tabla 10

Informacion del préstamo bancario

Banco
Monto

Tasa de interés anual

Plazo (afios)

Fecha de pago

Primer dia de cada mes

Cuscatlan
$18.500.00
10%

5

Fuente. Elaboracion propia del grupo de especializacién N° 27 GT15 2025

Tabla 11
Amortizacion del préstamo bancario
Periodo Saldo Inicial Cuota Intereses Amortizacion Saldo Final
01-02-25 $18,500.00 $393.07  $154.17 $238.90 $18,261.10
01-03-25 $18,261.10 $393.07  $152.18 $240.89 $18,020.20
01-04-25 $18,020.20 $393.07  $150.17 $242.90 $17,777.30
01-05-25 $17,777.30 $393.07  $148.14 $244.93 $17,532.37
01-06-25 $17,532.37 $393.07  $146.10 $246.97 $17,285.41
01-07-25 $17,285.41 $393.07  $144.05 $249.03 $17,036.38
01-08-25 $17,036.38 $393.07  $141.97 $251.10 $16,785.28
01-09-25 $16,785.28 $393.07  $139.88 $253.19 $16,532.09
01-10-25 $16,532.09 $393.07  $137.77 $255.30 $16,276.78
01-11-25 $16,276.78 $393.07  $135.64 $257.43 $16,019.35
01-12-25 $16,019.35 $393.07  $133.49 $259.58 $15,759.78
01-01-26 $15,759.78 $393.07  $131.33 $261.74 $15,498.04
01-02-26 $15,498.04 $393.07  $129.15 $263.92 $15,234.12
01-03-26 $15,234.12 $393.07  $126.95 $266.12 $14,968.00
01-04-26 $14,968.00 $393.07  $124.73 $268.34 $14,699.66
01-05-26 $14,699.66 $393.07  $122.50 $270.57 $14,429.09
01-06-26 $14,429.09 $393.07  $120.24 $272.83 $14,156.26
01-07-26 $14,156.26 $393.07  $117.97 $275.10 $13,881.16
01-08-26 $13,881.16 $393.07  $115.68 $277.39 $13,603.77
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Periodo Saldo Inicial Cuota Intereses Amortizacion Saldo Final
01-09-26 $13,603.77 $393.07  $113.36 $279.71 $13,324.06
01-10-26 $13,324.06 $393.07  $111.03 $282.04 $13,042.02
01-11-26 $13,042.02 $393.07  $108.68 $284.39 $12,757.64
01-12-26 $12,757.64 $393.07  $106.31 $286.76 $12,470.88
01-01-27 $12,470.88 $393.07  $103.92 $289.15 $12,181.74
01-02-27 $12,181.74 $393.07  $101.51 $291.56 $11,890.18
01-03-27 $11,890.18 $393.07 $99.08 $293.99 $11,596.19
01-04-27 $11,596.19 $393.07 $96.63 $296.44 $11,299.76
01-05-27 $11,299.76 $393.07 $94.16 $298.91 $11,000.85
01-06-27 $11,000.85 $393.07 $91.67 $301.40 $10,699.46
01-07-27 $10,699.46 $393.07 $89.16 $303.91 $10,395.55
01-08-27 $10,395.55 $393.07 $86.63 $306.44 $10,089.11
01-09-27 $10,089.11 $393.07 $84.08 $308.99 $9,780.11
01-10-27 $9,780.11 $393.07 $81.50 $311.57 $9,468.54
01-11-27 $9,468.54 $393.07 $78.90 $314.17 $9,154.38
01-12-27 $9,154.38 $393.07 $76.29 $316.78 $8,837.59
01-01-28 $8,837.59 $393.07 $73.65 $319.42 $8,518.17
01-02-28 $8,518.17 $393.07 $70.98 $322.09 $8,196.08
01-03-28 $8,196.08 $393.07 $68.30 $324.77 $7,871.31
01-04-28 $7,871.31 $393.07 $65.59 $327.48 $7,543.84
01-05-28 $7,543.84 $393.07 $62.87 $330.21 $7,213.63
01-06-28 $7,213.63 $393.07 $60.11 $332.96 $6,880.68
01-07-28 $6,880.68 $393.07 $57.34 $335.73 $6,544.95
01-08-28 $6,544.95 $393.07 $54.54 $338.53 $6,206.42
01-09-28 $6,206.42 $393.07 $51.72 $341.35 $5,865.07
01-10-28 $5,865.07 $393.07 $48.88 $344.19 $5,520.87
01-11-28 $5,520.87 $393.07 $46.01 $347.06 $5,173.81
01-12-28 $5,173.81 $393.07 $43.12 $349.96 $4,823.85
01-01-29 $4,823.85 $393.07 $40.20 $352.87 $4,470.98
01-02-29 $4,470.98 $393.07 $37.26 $355.81 $4,115.17
01-03-29 $4,115.17 $393.07 $34.29 $358.78 $3,756.39
01-04-29 $3,756.39 $393.07 $31.30 $361.77 $3,394.63
01-05-29 $3,394.63 $393.07 $28.29 $364.78 $3,029.84
01-06-29 $3,029.84 $393.07 $25.25 $367.82 $2,662.02
01-07-29 $2,662.02 $393.07 $22.18 $370.89 $2,291.14
01-08-29 $2,291.14 $393.07 $19.09 $373.98 $1,917.16
01-09-29 $1,917.16 $393.07 $15.98 $377.09 $1,540.06
01-10-29 $1,540.06 $393.07 $12.83 $380.24 $1,159.83
01-11-29 $1,159.83 $393.07 $9.67 $383.41 $776.42
01-12-29 $776.42 $393.07 $6.47 $386.60 $389.82
01-01-30 $389.82 $393.07 $3.25 $389.82 $0.00

Fuente. Elaboracion propia del grupo de especializacion N° 27 GT15 2025



c. Estructura de Costos

Tabla 12

Desglose de costos mensual y anual
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Costo

Costo

Concepto mensual anual Detalle
1. Costos Fijos
Alquiler de Espacio de trabajo vy
oficina/coworking $500.00  $6,000.00 servicios basicos
Personal administrativo y :
operativo $2,000.00 $24,000.00 Salarios para 2 empleados
Mantenimiento y hosting de Hosting, dominio vy
plataforma web $50.00 $600.00 soporte técnico
Software de gestion y CRM $125.00  $1,500.00 fsfstﬁ;'aﬂg'g}{p /g;r:\;ual a
Subtotal Costos Fijos $2,875.00 $34,500.00
2. Costos Variables
Publicidad 'y  marketing Campafias en  redes
digital $2,000.00  $24,000.00 sociales y Google Ads
Comisiones de pasarelas de 3% por transaccion en
pago $300.00  $3,600.00 plataformas digitales
Subtotal Costos Variables $2,300.00 $27,600.00
3. Costos Financieros
Préstamos y financiamiento $393.07  $4,323.77 Zr?wgoortizadc?c’)n Intereses y
Impuestos y tasas legales $300.00  $3,600.00 IVAelSR
Subtotal Costos Financieros $693.07  $7,923.77
TOTAL GENERAL $5,668.07 $68,016.84

Fuente. Elaboracion propia del grupo de especializacién N° 27 GT15 2025

Explicacion de la estructura de costos

1. Costos Fijos: Son aquellos gastos que no cambian mes a mes, como alquiler,

salarios y suscripciones.

2. Costos Variables: Son costos que dependen del volumen de ventas y

operaciones, como publicidad y logistica.

3. Costos Financieros:

obligaciones fiscales.

Incluyen

intereses

por

préstamos, impuestos y



Tabla 13
Flujo de caja mensual para primer afio

Mes Ingresos por Costos Costos Costos Flujo Neto Saldo

Ventas Variables Fijos Financieros Mensual Acumulado
Enero $5,400.00 $2,300.00 $2,875.00 $693.07 ($468.07) ($468.07)
Febrero $5,866.00 $2,300.00 $2,875.00 $693.07 ($2.07) ($470.14)
Marzo $6,768.90 $2,300.00 $2,875.00 $693.07 $900.83 $430.69
Abril $7,784.24 $2,300.00 $2,875.00 $693.07 $1,916.17 $2,346.86
Mayo $8,951.87 $2,300.00 $2,875.00 $693.07 $3,083.80 $5,430.66
Junio $10,294.65 $2,300.00 $2,875.00 $693.07 $4,426.58 $9,857.24
Julio $11,838.85 $2,300.00 $2,875.00 $693.07 $5,970.78 $15,828.02
Agosto $13,614.68 $2,300.00 $2,875.00 $693.07 $7,746.61 $23,574.63
Septiembre $15,656.88 $2,300.00 $2,875.00 $693.07 $9,788.81 $33,363.44
Octubre $18,005.41 $2,300.00 $2,875.00 $693.07 $12,137.34 $45,500.78
Noviembre $20,706.22 $2,300.00 $2,875.00 $693.07 $14,838.15 $60,338.93
Diciembre $23,812.15 $2,300.00 $2,875.00 $693.07 $17,944.08 $78,283.01
Total $148,719.84 $27,600.00 $34,500.00 $7,923.77 $78,283.01

Fuente. Elaboracion propia del grupo de especializacion N° 27 GT15 2025
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d. Analisis de Rentabilidad y Punto de Equilibrio

Tabla 14
Resumen de analisis de rentabilidad

Periodo de reintegro de inversion (Inversion inicial/Flujo de caja neto

anual) $47,500 / $78,283.01 061
Tasa interna de retorno 146%
Valor actual neto $72,360.78
indice de rentabilidad (VAN — Inversion inicial/Inversion inicial) 2.13

Fuente. Elaboracion propia del grupo de especializacion N° 27 GT15 2025

El andlisis financiero de ECOSHIZEN demuestra que el proyecto es altamente
rentable y sostenible a largo plazo. A continuacion, se presentan los principales
indicadores de rentabilidad obtenidos:

1. El Periodo de Reintegro de Inversion (PRI) indica que el tiempo necesario

para recuperar la inversion inicial a traves del flujo de caja neto anual es de
0.61 afios. Esto significa que, en un periodo corto, aproximadamente 8
meses, la empresa podra recuperar el capital invertido, reduciendo
significativamente el riesgo financiero y permitiendo reinversiones rapidas
en el negocio.

2. LaTasa Interna de Retorno (TIR) obtenida es 146%, lo que indica que la
rentabilidad del proyecto supera ampliamente la tasa de descuento y
cualquier alternativa de inversion convencional.

3. El Valor Actual Neto (VAN) asciende a $72,360.78, lo que significa que,
descontando los costos y flujos futuros a valor presente, el proyecto generara

un excedente positivo. Un VAN positivo y elevado confirma que el negocio
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no solo es viable, sino que generara valor adicional en comparacion con la
inversion inicial.

El indice de Rentabilidad (IR) obtenido es 2.13, lo que indica que, por cada
dolar invertido, se generan $2.13 en valor. Un indice superior a 1 confirma
que el negocio es rentable y que los ingresos superan significativamente los

costos.
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Tabla 15

Punto de equilibrio
N Linea de Unidad Ventas del % Precio de CO_StO Margen de Unidades Ingreso de
% Producto de Primer Afio  Participacion Venta Variable Contribucién de Equilibrio

Medida Unitario  Unitario Equilibrio

1 Airelibre  Unidad  $29,743.97 20.00% $6.00 $3.00 $3.00 2300 $13,800.00
2 Aseo Unidad  $37,179.96 25.00% $7.50 $4.00 $3.50 2464 $18,482.00
3 Bienestar ~ Unidad  $29,743.97 20.00% $6.00 $3.00 $3.00 2300 $13,800.00
4 Hogar Unidad  $29,743.97 20.00% $6.00 $3.00 $3.00 2300 $13,800.00
5 Mascotas  Unidad  $22,307.98 15.00% $4.50 $3.00 $1.50 3450 $15,525.00
Total $148,719.84 100% $30.00 $16.00 $14.00 12814 $75,407.00

Fuente. Elaboracion propia del grupo de especializacion N° 27 GT15 2025

Célculo del punto de equilibrio:

e Punto de equilibrio = (Costos fijos / Precio de venta — costo de venta)

e Punto de equilibrio = ($34,500 / $16 - $14)

e Punto de equilibrio = 12,814 unidades
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Explicacion:

El negocio alcanza el punto de equilibrio con la venta de 12,814 unidades,
generando $75,407.00 en ingresos, ademas se hizo célculo del punto de equilibrio de cada
una de las lineas de producto, este célculo se hizo calculando en base a su participacion
estimada para el primer afo.

Dado que las proyecciones de ventas para el primer afio son de $148,719.84, esto
significa que se superara el punto de equilibrio con un margen considerable, generando
ganancias.

El margen de contribucion de $14 es aceptable (siendo la suma de todos los
margenes de contribucién de las lineas de productos), lo que facilita cubrir costos fijos y
generar rentabilidad.

El modelo de negocio es viable, ya que la demanda esperada supera con creces la

cantidad minima necesaria para equilibrar costos.
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3.9 Plan de Trabajo
a. Objetivos del Plan de Trabajo
Objetivo General
Determinar las actividades para llevar a cabo el desarrollo de la plataforma web
y mantenimiento para Ecozhisen, dirigida a los usuarios interesados en estilo de vida
saludable y amigable con el planeta tierra.
Objetivo Especificos
1. Formar la estructura organizativa del modelo de negocio digital, asi como el
equipo de trabajo que controlara la plataforma web Ecoshizen.
2. Gestionar el talento humano idéneo de Ecoshizen para el buen
funcionamiento de la plataforma web.

3. Disefar una entrevista de satisfaccion interna dentro del equipo para localizar
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b. Cronograma de Actividades

Tabla 16
Cronograma de actividades

Acciones Meses
123 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Presentacion del Equipo de trabajo

Seleccion de la ideal del proyecto

Eleccién del desarrollador y tecnologia para la plataforma web
Creacion del prototipo y descripcidn general de Ecoshizen.
Reunion con asesores técnicos y desarrolladores

Creacion de redes sociales oficiales del negocio: Facebook, Instagram, TikTok.
Planificacion de campafia de contenidos para redes sociales
Lanzamiento de Plataforma web Ecoshizen

Apertura del negocio

Campairias publicitarias en redes sociales oficiales
Formulacion de la encuesta de satisfaccion

Control y monitorizacién mediante la encuesta de satisfaccion

Fuente. Elaboracion propia del grupo de especializacién N° 27 GT15 2025
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3.10 Indicadores de Medicion

Tabla 17

Indicadores clave de desempefio para Ecoshizen

Costo por
adquisicion de
clientes:

Tasa de conversion
en la plataforma:

Tiempo promedio
de entrega

Nuevos productos
afiadidos al
catalogo

Satisfaccion del
cliente:

Margen de

beneficio neto:

Interaccién en redes
sociales

Retorno de la
Inversion (ROI)

Ayudara a saber cuanto esta invirtiendo para ganar nuevos clientes,
si este costo es bajo, significa que las campafas publicitarias estan
funcionando de forma efectiva, pero al contrario se tendra que
ajustar estrategias para no gastar mas.

Este indicador mostrard cuantos visitantes terminan comprando en
nuestra pagina, cada vez que esta tasa crece, se sabra que la
experiencia en la plataforma es agradable.

Garantia para que los clientes reciban sus pedidos lo mas rapido que
se pueda, este KPI mide cuanto se tardara en entregar desde que
compran para reducir los tiempos de espera para ser mas agiles y
confiables.

El objetivo es seguir innovando y trayendo nuevos productos que
realmente interesen, este indicador mide cuantos productos nuevos
logra incluir cada mes asegurando siempre estar a la altura de las
necesidades de los clientes

Se evalua qué tan felices estan los clientes con lo que compran

Este KPI dice que tan rentable es cada venta después de cubrir los
costos, Un buen margen permite reinvertir en la empresa en especial
mejorar los servicios

Este KPI mide los “me gusta”, comentarios y compartidos que
obtenemos en las publicaciones, cuando hay mucha interaccion, se
sabe que se esta generando conversacion.

Este KPI mide cuanto esta ganando en comparacion con lo que se
invierte asegurando que cada esfuerzo de publicidad valga la pena.

Fuente: Elaboracion

propia del grupo de especializacion N° 27 GT15 2025
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Conclusiones

Ecoshizen, basado en un modelo de dropshipping, permitird operar de manera
eficiente, sin inventarios propios, y reduce costos operativos. Este enfoque es ideal para
el mercado salvadorefio emergente, donde la digitalizacion esta en crecimiento,
demostrando que es un negocio viable.

Segun los datos recopilados, el 68% de los encuestados prefiere productos
alimenticios, mientras que el 55% muestra interés en productos de cuidado personal.
Ademas, el 61% considera que los productos ecoldgicos son altamente beneficiosos para
el medio ambiente y el 50% los percibe como muy beneficiosos para la salud, indicando
que hay demanda creciente y preferencias claras.

Las proyecciones financieras indican que Ecoshizen alcanzara el punto de
equilibrio en el primer afio de operaciones. Esto se sustenta en un crecimiento sostenido
de los ingresos, impulsado por estrategias de marketing digital y programas de
fidelizacion efectivos, demostrando que el plan financiero propuesto es prometedor.

La falta de informacion (45%) y los precios elevados (42%) son las principales
limitaciones identificadas para la compra de productos ecoldgicos. Esto resalta la
importancia de la educacién y estrategias de precios accesibles para captar una mayor
base de clientes

El 50% de los encuestados prefiere el pago contra entrega, lo que sugiere la
necesidad de incluir este método en la plataforma para generar confianza y fomentar la

adopcion digital, demostrando por la preferencia por los métodos de pago tradicionales.
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Las redes sociales son la principal fuente de informacion sobre productos
ecoldgicos para el 82% de los consumidores, lo que confirma la efectividad de utilizar
estos canales para promover el negocio y educar al cliente.

Las entrevistas con proveedores locales demostraron la disposicion de estos para
colaborar en laampliacion de la oferta de productos y el uso de plataformas digitales como
Ecoshizen. Esto refuerza la capacidad del negocio para adaptarse y crecer, demostrando

que tiene capacidad de expandir y crear alianzas estratégicas.
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Recomendaciones

Disefiar campafias educativas sobre el impacto positivo de los productos
ecoldgicos en la salud y el medio ambiente. Estas campafias deben abordar la percepcion
de precios altos, destacando la relacion costo-beneficio, y dirigirse a los canales méas
utilizados por los consumidores, como redes sociales.

Monitorear los costos operativos y mantener negociaciones constantes con
proveedores para asegurar margenes competitivos, con esto se refuerza la fidelizacion
mediante descuentos y programas de lealtad, incentivando compras recurrentes.

Ofrecer productos alimenticios y de cuidado personal como prioridades,
basandose en las preferencias del 68% y 55% de los consumidores, respectivamente.
Ademas, incluir opciones accesibles para segmentos con menor poder adquisitivo, que
representan el 58% de los encuestados.

Asegurar que la plataforma web sea intuitiva, centrada en el usuario, con métodos
de pago flexibles que incluyan opciones como el pago contra entrega, preferido por el
50% de los consumidores. Ademas, integrar herramientas educativas y de soporte al
cliente.

Disefiar una red logistica que permita llegar a areas rurales y urbanas, garantizando
la cobertura mas alla del area metropolitana de San Salvador. Esto ayudara a captar nuevos
mercados y consolidar la presencia de Ecoshizen en el pais.

Continuar colaborando con empresas locales que compartan los valores de
sostenibilidad de Ecoshizen. Esto no solo diversificara la oferta, sino que también

mejorara la calidad y confiabilidad de los productos ofrecidos.
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Realizar estudios periédicos para medir el impacto de las estrategias
implementadas, entender los cambios en las preferencias del consumidor y ajustar las
operaciones de la plataforma para garantizar un crecimiento sostenible.

Mejorar las tecnologias de seguridad para proteger la informacion del cliente, al
tiempo que se optimiza la experiencia del usuario con un disefio web responsivo y
funcionalidades avanzadas, como recomendaciones personalizadas y soporte en tiempo

real.
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ANEXOS

Anexo A. Cotizaciones y Registro ante CNR
Cotizacion: 3 computadoras

== Espafiol | Cotizacion ’ © Ayuda ’

#FINTCOMEX

COMPUTO SOFTWARE REDES ELECTRONICA MOVILIDAD OFICINA ACCESORIOS SEGURIDAD GAMING CLOUD

Carro de compras

Para asegurar sus productos por favor haga clic en el botén "Generar Pedido"

Agregar multiples productos

Agregar producto al carro de compras:

Localidad: Salvador City
Producto Precio Cant. Precio Total

HP 14-dg5014la - Notebook - 14" $511,51 3 $1.534,53
Intcomex SKU: NTO15HPR94 Niumero de Parte:
. 8W380LA#ABM Actualizar

Localidad: Salvador City

Remover Agregar a favoritos

Remover todo | Actualizar todo

Subtotal: $ 1.534,5

W

~

Total: $ 1.749,3

Generar Pedido

Cotizacion: 3 celulares

== Espariol | Cotizacién | @ Ayuda

#INTCOMEX

COMPUTO SOFTWARE REDES ELECTRONICA MOVILIDAD OFICINA ACCESORIOS SEGURIDAD GAMING

Carro de compras

Para asegurar sus productos por favor haga clic en el botén "Generar Pedido"

Agregar multiples productos

Agregar producto al carro de compras: Ingrese el SKU o el

Localidad: Salvador City

Motorola G04 - Smartphone - Android $81,73 3 $ 245,19
Intcomex SKU: CE107MOT73 Numero de Parte:
PB120021CR Actualizar

Localidad: Salvador City

Remover Agregar a favoritos

Remover todo | Actualizar todo

Subtotal: $ 245,19

Total: $ 279,51

Generar Pedido
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Cotizacion Desarrollo Plataforma Web

C % esfiverr.com

INSTITUTO CRISTIA... cPanellogo '» HABLAINGLES CON.. @ Campus Virtual FCE ’ htips://eel.ues.edusv A Landing Pages - Go. zProveedorz TELEF.. @ @ GPLFamily » (226) EasyEnglishT...

£} | Programacién y tecnologla ' Desarrollo de software | APl e integraciones

<
Proporcionaré integracion experta de odoo para
comercio electrénico con wordpress y Basico Estandar Premium
WooCommerce
Integracién completa 2000 US$
& Parte de la informacion se ha i i 1te. Mostrar versién en inglés

- Integracion total de Odoo con miiltiples
plataformas de comercio electrénico. - Apoyo
continuo.

Caroline Santos

© Argentina D Hablo Espafiol, Portugués, Inglés @ Entregaen 90 dia/s £ 3 revisiones

Contactame v
v
v
iHola! Soy Caroline, experta en integraciones de sistemas con Odoo, con mas de 12 afios de

experiencia en desarrollo. He trabajado con clientes de diversas industrias alrededor del
mundo, ayudéndolos a...

Leer més Comparar paguetes

Marketing para redes sociales Anélisis de datos SEO de Google Google analytics

‘ Contéactame v ‘
Integracién API Integracién de sistemas +2

Ausente «

nde aprox. en: 3 horas

E. Contacta a Caroline Santos

Cotizacion: Publicidad en Facebook

Audiencia i

;Quién quieres que vea tu anuncio? Resultados diarios estimados

@® Audiencia de Advantage o
Detalles de la audiencia @ 4 . " P
:Egu gores 0 Me gusta
ar: El Salvador 29-85
d: 18-65+

Personas que eliges por medio de la segmentacion
Resumen del pago

Tu anuncio ¢

Personas a las que les gusta tu pagina

Personas a las que les gusta tu pagina y personas similares a ellas un presup

Crear Presupuesto $5.00 USD

Presupuesto diario total $5.00 USD
Calendario y duracién 4]

Fecha de inicio



ANTERIORIDAD DE SEMEJANZA EN LA CLASE SOLICITADA

DISTINTIVO: ECOSHIZEN

PRESENTACION: 20240272602
CLASE: 09
PARA:
NOTA:
Clase: 01,03,05,09,35,42

Presentacion

20180270148
Distintivo:

Clase:
Presentacion

20240379726
Distintivo:

Clase:
Presentacion

20190288732
Distintivo:

Clase:
Presentacion -

20150225136

Distintivo:

Clase:

Presentacion

20140206041

Distintivo:

Clase:
Presentacion

19720006800
Distintivo:

Clase:

Presentacion

20170261671
Distintivo:

Fecha Ultimo  No. Libro
sol. Estado ins.: ins.

11/06/2018  ST94 00156 00344 18/01/2019

ECOLAB
02,09
Fecha Ultimo No. Libro Fecha. ins:
sol. Estado ins.: ins.:
12/06/2024 ST23 .
GEN S
03,09,11,14
Fecha Ultimo No. Libro  Fecha. ins:
sol. Estado ins.. ins.

01/07/2019  ST94 00018 00364 14/11/2019
MARCO XENIA

06,09
Fecha  Ultimo No. Libro Fecha.ins:
sol. Estado ins.: ins.

04/11/2015 ST94 00073 00300 06/02/2017
ISEO

06,09,11,19,37,39,40,42
Fecha Ultimo No. Libro
sol. Estado ins.: ins.:
26/08/2014 STPNO
ECO ELEMENTOS

07,08,09,10,11,12,14,16
Fecha Ultimo  No. Libra
sol. Estado ins.: ins.
24/02/1972  ST94 00190 00072 10/07/1978
TOSHIBA

07,08,09,11
Fecha Ultimo No. Libro Fecha. ins:
sol. Estado ins.: ins.:

21/12/2017 ST94 0011500337 10/09/2018
CRESCENT

Fecha. ins:

Fecha. ins:

Fecha. ins:

PETICIONARIO: TANIA DAMARIS AGUILAR GUTIERREZ

DIRECCION DE PROPIEDAD INTELECTUAL

ANTECEDENTES FONETICOS DE UNA MARCA

CLASES RELACIONADAS:

Nacionalidad

Nacionalidad

Nacionalidad

Nacionalidad

Nacionalidad

Nacionalidad

JAPONESA

Nacionalidad

PETICIONARIO

Ecolab USA Inc.

PETICIONARIO

TRANSITIONS OPTICAL LIMITED

PETICIONARIO

L.A. FASHION INTERNACIONAL, S A.

PETICIONARIO

ISEQO SERRATURE S.P.A.

PETICIONARIO

ECOELEMENTOS, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL

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

PETICIONARIO

KABUSHIKI KAISHA TOSHIBA (TOSHIBA CORPORATION)

PETICIONARIOQ

APEX BRANDS, INC.

104

FECHA: 13/08/2024

11:06:55

Tipc%P

TO 47

Tipc%P

T0O 27

Tipc%P

T0 27

Tipc%P

MC 36

Tipc%P

MC 39

Tipc%P

TO 28

Tipc%P

TO 25

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

FONR1002



105

et DIRECCION DE PROPIEDAD INTELECTUAL RGN Ty

HORA: 11:06:55
ANTECEDENTES FONETICOS DE UNA MARCA

ANTERIORIDAD DE SEMEJANZA EN LA CLASE SOLICITADA
DISTINTIVO: ECOSHIZEN

PRESENTACION: 20240272602 PETICIONARIO: TANIA DAMARIS AGUILAR GUTIERREZ
CLASE: 09 CLASES RELACIONADAS:

PARA:

NOTA:

Clase: 07,09

Presentacion Fecha Ultimo No. Libro Fecha. ins: Nacionalidad PETICIONARIO Tipc%P
sol. Estado ins.: ins.
20200307924 04/09/2020 ST94 00121 00388 08/03/2021 METALURGICA SIEMSEN LTDA MC 35

Distintivo: SKYMSEN

20230354231 23/02/2023 ST94 00356 00450 11/12/2023 KABUSHIKI KAISHA TOSHIBA, Also trading as Toshiba TO 28
Distintivo: ~ TOSHIBA Corporation

Clase: 07,09,12,25,36,37,39,41,42

Presentacion Fecha Ultimo  No. Libro  Fecha. ins: Nacionalidad PETICIONARIO Tipc%P
sol. Estado ins.: ins.:
20160230248 29/02/2016 ST94 00032 00308 15/06/2017 Rolls-Royce plc TO 28

Distintivo: ROLLS ROYCE

20160230246 29/02/2016 ST94 00196 00299 27/01/2017 Rolls-Royce plc M(C 28
Distintivo: ROLLS ROYCE

Clase: 09
Presentacion Fecha Ultimo  No. Libro Fecha. ins: Nacionalidad PETICIONARIO Tipc%P
sol. Estado ins.. ins.
20120164727 20/02/2012 ST94 00119 00231 07/05/2014 BEIQI FOTON MOTOR CO., LTD. TO 62

Distintivo: i ECO

- 62

Distintivo: EKO

20090121576 31/03/2009 ST94 00084 00142 27/11/2009 CONDUCEN SRL M( 53
Distintivo: ECOEXZHEL

20130187036 09/07/2013  ST94 00075 00232 19/05/2014 SURTIDORA DE ALTA TECNOLOGIA, SOCIEDAD MC 51

g ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE - SURTIDORA DE ALTA

Distintivo: ECOTREND TECNOLOGIA, S.A. DE C.V.

20110147341 02/02/2011  ST94 00231 00173 17/08/2011 INVERSIONES TREBOL, SOCIEDAD ANONIMA DE T0O 51
Distiftivo: ECO POWER SA\\/PITAL VARIABLE - INVERSIONES TREBOL, S.A. DE

20220342643 19/07/2022 ST94 00226 00432 25/10/2022 INVERSIONES TREBOL, SOCIEDAD ANONIMA DE T0 51
Distintivo: ECO POWER SQ/PITAL VARIABLE - INVERSIONES TREBOL, S.A. DE

20130185847 11/06/2013 EQO02 AQL INTERNATIONAL CORPORATION 6 AQL TO 51
Distintivo: ECO-GREEN INTERNACIONAL CORPORACION

20180270351 15/06/2018 ST000 00192 00340 07/11/2018 Saft T0 51

Distintivo: SKYZEN

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

FONR1002



ANTERIORIDAD DE SEMEJANZA EN LA CLASE SOLICITADA
DISTINTIVO: ECOSHIZEN
PRESENTACION:

CLASE:
PARA:
NOTA:

Clase:
Presentacion

20100135909
Distintivo:
20210318398
Distintivo:
20200309759
Distintivo:
20190286036
Distintivo:
20230363077
Distintivo:
20120171575
Distintivo:
20080110178
Distintivo:
20170249833
Distintivo:
20090121578
Distintivo:
20140207813
Distintivo:
20220342159
Distintivo:
20160237646
Distintivo:
20240376847
Distintivo:
20210319127
Distintivo:

20050071670

Distintivo:

20240272602
09
09
Fecha Ultimo No. Libro Fecha. ins:
sol. Estado ins.: ins.:

28/04/2010 ST9%4
ECOLUMEN

23/03/2021 ST94
ECOFLOW

13/10/2020 ST94
ENCO

14/05/2019  ST94
ECOMAX

14/08/2023  ST94
RISEN

20/07/2012  ST94
TIZEN

04/06/2008  ST94
COSHIP

03/04/2017  ST94
ECOPLUS

31/03/2009 ST94
ECOPLUS

30/09/2014  ST94
ECONOVA

08/07/2022 ST94
ECOCITY

11/08/2016  ST94
ECONAVI

17/04/2024  ST23
X6

09/04/2021  ST94
ECO SMART

07/12/2005 ST25
ECONO-KIT

DIRECCION DE PROPIEDAD INTELECTUAL

ANTECEDENTES FONETICOS DE UNA MARCA

00050 00163 04/02/2011

00202 00419 16/05/2022

00085 00400 01/09/2021

00001 00359 03/09/2019

00062 00453 05/02/2024

00098 00222 26/11/2013

00102 00194 19/09/2012

00239 00333 18/07/2018

00232 00144 15/01/2010

00246 00252 23/06/2015

00138 00435 01/12/2022

00075 00300 07/02/2017

00130 00406 17/11/2021

106

FECHA: 13/08/2024

HORA: 11:06:55

PETICIONARIO: TANIA DAMARIS AGUILAR GUTIERREZ
CLASES RELACIONADAS:

Nacionalidad

PETICIONARIO

PLASA CONSULTING, INC.

EcoFlow Inc.

Tipc%P

MC 48

MC 47

GUANGDONG OPPO MOBILE TELECOMMUNICATIONS TO 46

CORP., LTD.

LUMICENTRO INTERNACIONAL, S.A.

Risen Energy Co., Ltd.

THE LINUX FOUNDATION

SHENZHEN COSHIP ELECTRONICS CO., LTD.

CONDUCEN SRL

CONDUCEN SRL

ECONOVA, SOCIEDAD ANONIMA

GENERAL DOLLAR SOURCING INC

MC 46

MC 45

TO 45

TO 45

M( 44

MC 44

M( 43

M( 43

PANASONIC CENTROAMERICANA, SOCIEDAD ANONIMA  M( 43

- PANASONIC CENTROAMERICANA, S.A.

Honor Device Co., Ltd.

TO 42

ECOSISTEMA SMART, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL M( 42

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

MONITOREQ ELECTRONICO Y COMUNICACIONES, TO 41
SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE - MECOM,

S.A.DEC.V.

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

FONR1002



DIRECCION DE PROPIEDAD INTELECTUAL

HORA:

ANTECEDENTES FONETICOS DE UNA MARCA

ANTERIORIDAD DE SEMEJANZA EN LA CLASE SOLICITADA
DISTINTIVO: ECOSHIZEN

11:06:55

107

FECHA: 13/08/2024

Tipc%P

TO

M

M(

TO

TO

T0

TO

TO

M(

T0

TO

M(

TO

TO

PRESENTACION: 20240272602 PETICIONARIO: TANIA DAMARIS AGUILAR GUTIERREZ
CLASE: 09 CLASES RELACIONADAS:
PARA:
NOTA:
Clase: 09
Presentacion Fecha Uitimo No. Libro Fecha. ins: Nacionalidad PETICIONARIO
sol. Estado ins.: ins.:
19700019359 13/11/1970 - 19359 00044 27/05/1971 COSTARRICENSE
Distintivo: PLASTICEN
19910001586 12/07/1991 STPNO 00132 00005 14/11/1991 ESTADOUNIDENSE Energizer Brands, LLC
Distintivo: ENERGIZER
19980000901 12/02/1998 ST94 00081 00170 21/03/2003 ESTADOUNIDENSE Energizer Brands, LLC
Distintivo: ~ ENERGIZER .
19990000452 20/01/1999 ST41 00076 00135 12/07/2001 ESTADOUNIDENSE Energizer Brands, LLC
Distintivo: ENERGIZER
20050064262 25/05/2005 ST94 00167 00115 21/10/2008 Energizer Brands, LLC
Distintivo: ENERGIZER
20080106884 13/03/2008 ST94 00146 00114 07/10/2008 Energizer Brands, LLC
Distintivo: ENERGIZER
20080107218 27/03/2008 ST94 00227 00113 01/10/2008 Energizer Brands, LLC
Distintivo:  ENERGIZER
20080107462 02/04/2008 ST94 00096 00114 06/10/2008 Energizer Brands, LLC
Distintivo: ENERGIZER
20090123390 28/05/2009 ST94 0014500142 01/12/2009 Energizer Brands, LLC
Distintivo: ENERGIZER
20110152271 24/05/2011 STPNO 00198 00237 25/07/2014 IMPORTADORA UNIVERSAL, SOCIEDAD ANONIMA DE
Distintivo: ENERGYCELL géFgT\;\L VARIABLE - IMPORTADORA UNIVERSAL, S.A.
20120173398 03/09/2012 ST94 00098 00213 25/06/2013 Energizer Brands, LLC
Distintivo: ENERGIZER
20160232105 12/04/2016 ST000 00037 00327 15/03/2018 ABB Power Grids Switzerland AG.
Distintivo: XMC
20020024070 05/04/2002 EEMAR 00071 00184 04/06/2004 ALEMANA EPCOS, AG
Distintivo: EPCOS
19990002453 21/04/1999 ST41 00173 00126 01/03/2001 ALEMANA ThyssenKrupp AG
Distintivo: ~ THYSSENKRUPP
19980004486 29/07/1998 ST41 00104 00109 17/07/2000 ESTADOUNIDENSE PwC Business Trust
Distintivo: PRICEWATERHOUSECOOPERS

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

FONR1002

35

35

35

35

35

35

35

35

35

35



DIRECCION DE PROPIEDAD INTELECTUAL

ANTECEDENTES FONETICOS DE UNA MARCA

ANTERIORIDAD DE SEMEJANZA EN LA CLASE SOLICITADA

DISTINTIVO: ECOSHIZEN
PRESENTACION:

CLASE:
PARA:
NOTA:

Clase:
Presentacion

20210318397
Distintivo:
19920001544
Distintivo:
20130183714
Distintivo:
20140209830
Distintivo:
20080114462
Distintivo:
20190286051
Distintivo:
20150223907
Distintivo:
20230351256
Distintivo:
20100141613
Distintivo:
20210331636
Distintivo:
19920000664
Distintivo:
20130184354
Distintivo:
20190293116
Distintivo:
20220341261
Distintivo:

19700019355
Distintivo:

20240272602
09
09
Fecha Ultimo No. Libro Fecha. ins:
sol. Estado ins.: ins.:
23/03/2021  ST94 00197 00419 16/05/2022

EF ECOFLOW

04/05/1992  ST41
COPICENTRO

03/05/2013  ST94
HISENSE

13/11/2014  ST9%4
SENNHEISER

22/09/2008 ST94
CITIZEN

15/05/2019  ST94

00187 00032 18/07/1996

00177 00221 15/11/2013

00004 00323 22/01/2018

00218 00129 07/05/2009

00044 00362 24/10/2019

EASY SAFE BY SISECOR

08/10/2015 STDN

ISEO

11/01/2023  ST94
CHECKO

20/09/2010  ST94
TEKOO

14/12/2021  ST94
DECO

19/02/1992  ST41
YOSHI

17/05/2013  ST94
RECCO

01/10/2019  ST94
TEKOO

16/06/2022 ST94
SISE

13/11/1970 =
DUPLICEN

00058 00448 10/10/2023

00075 00168 18/05/2011

00139 00425 27/07/2022

00013 00032 14/06/1996

00190 00233 09/06/2014

00214 00373 13/08/2020

00236 00436 15/12/2022

19355 00044 26/05/1971

108

FECHA: 13/08/2024

HORA: 11:06:55

PETICIONARIO: TANIA DAMARIS AGUILAR GUTIERREZ
CLASES RELACIONADAS:

Nacionalidad

ESTADOUNIDENSE

ESTADOUNIDENSE

COSTARRICENSE

PETICIONARIO

EcoFlow Inc.

XEROX CORPORATION

HISENSE CO. LTD.

Sennheiser Electronic GmbH & Co. KG

Tipc%P

M(C 38

TO 38

TO 38

TO 37

CITIZEN TOKEI KABUSHIKI KAISHA comerciando también  TO 37

como CITIZEN WATCH CO., LTD.

GRUPO SISECOR, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL M( 37

VARIABLE - GRUPO SISECOR, S.A. DE C.V.

ISEQ SERRATURE S.P.A.

MC 36

CHECK ENGINE EL SALVADOR, SOCIEDAD ANONIMA DE M( 36
CAPITAL VARIABLE - CHECK ENGINE SV, S.A. DE C.V.

GRUPO NASSER, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL MC 36

VARIABLE - GRUPO NASSER, S.A. DE C.V.

TP-LINK CORPORATION LIMITED MC 36
Nintendo of America Inc. TO 36
S.A.C.|. FALABELLA TO 36
GRUPO NASSER, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL MC 36
VARIABLE - GRUPO NASSER, S.A. DE C.V.
SISTRAN CONSULTORES GUATEMALA, SOCIEDAD MC 36
ANONIMA

T0O 35

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

FONR1002



OR g,
RO N
o b

ANTERIORIDAD DE SEMEJANZA EN LA CLASE SOLICITADA
DISTINTIVO: ECOSHIZEN

PRESENTACION:
CLASE:

PARA:
NOTA:

Clase:
Presentacion

20050069885
Distintivo:
20170261778
Distintivo:
20230353826
Distintivo:
19970000829
Distintivo:
19960000939
Distintivo:
19960001937
Distintivo:
201401985900
Distintivo:
20140205512
Distintivo:
20210323593
Distintivo:
19910002348
Distintivo:
20110154428
Distintivo:
20080122035
Distintivo:
20050065319
Distintivo:
19980001563
Distintivo:

19950005104
Distintivo:

20240272602
09

09

Fecha Ultimo No. Libro Fecha. ins:
sol. Estado ins.: ins.:

20/10/2005 ST94 00186 00066 21/07/2006
AT6

22/12/2017  ST94 00118 00346 07/02/2019
ZENIKO

16/02/2023 ST94 00350 00443 10/07/2023
AMERICAN ECOLIGHT

04/02/1997  ST41 00221 00136 14/08/2001
76ERS

26/02/1996 ST41 00091 00145 23/11/2001
76ERS

03/05/1996  ST41 00173 00071 10/03/1998
SENAO

27/01/2014  STPNO
SENWA

14/08/2014  ST94 00221 00261 06/10/2015
SENWA

07/07/2021 ST000 00096 00408 14/12/2021
LIKEWIZE

11/09/1991  ST41 00099 00015 23/02/1993
CNN

13/07/2011  ST94 00209 00242 03/11/2014
SIR PRIZE

17/04/2009  ST94 00090 00142 27/11/2009
DECORA

10/06/2005 ST94 00089 00050 31/10/2005
SAM'S CHOICE

17/03/1998  ST41 00217 00094 10/08/1999
HENKEL

27/11/1995 ST41 00125 00092 02/06/1999
POLICE

DIRECCION DE PROPIEDAD INTELECTUAL

ANTECEDENTES FONETICOS DE UNA MARCA

FECHA: 13/08/2024

HORA:

PETICIONARIO: TANIA DAMARIS AGUILAR GUTIERREZ
CLASES RELACIONADAS:

Nacionalidad

ESTADOUNIDENSE

ESTADOUNIDENSE

CHINA

ESTADOUNIDENSE

ALEMANA

ITALIANA

PETICIONARIO

Siemens Aktiengesellschaft

Zeniko Technology Co., LTD.

11:06:55

Tipc<%P

TO

MC

CELASA INGENIERIA Y EQUIPOS, SOCIEDAD ANONIMA ~ M(
DE CAPITAL VARIABLE - CELASA INGENIERIA Y

EQUIPOS, S.A.DE C.V.
NBA Properties, Inc.

NBA Properties, Inc.

Senao Networks, Inc

CARRERO BENITO, CARLOS

SALART VILLANUEVA, JUAN

Likewize Corp.

CABLE NEWS NETWORK, INC.

INTERNATIONAL GAMING PROJECTS LIMITED

LEVITON MANUFACTURING CO., INC.

Walmart Apollo, LLC

Henkel AG & Co. KGaA

DE RIGO S.P.A.

M(

M(

M(

M

M(

TO

M(

M(

TO

TO

M(

MC

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

FONR1002
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30
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30

30

29

29

29

29

29

28

28

28

28

28
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DIRECCION DE PROPIEDAD INTELECTUAL

ANTECEDENTES FONETICOS DE UNA MARCA

ANTERIORIDAD DE SEMEJANZA EN LA CLASE SOLICITADA

DISTINTIVO: ECOSHIZEN

PRESENTACION: 20240272602
CLASE: 09
PARA:
NOTA:
Clase: 09
Presentacion Fecha Ultimo No. Libro Fecha. ins:
sol. Estado ins.: ins.:

20110160204 25/11/2011  ST94 00044 00191 31/07/2012

Distintivo: EPCOS
20230366060 05/10/2023 ST32
Distintivo: CHECKOUT

20090129812 17/11/2009  ST94 00063 00151 24/05/2010

Distintivo: ~ PARENTS CHOICE *

20120166536 29/03/2012
RECORD

ST94 00111 00204 07/01/2013
Distintivo:

20210321666 02/06/2021
RECORD

ST000
Distintivo:

20210321665 02/06/2021
RECORD

ST94 00080 00409 04/01/2022
Distintivo:
19940000170 18/01/1994 ST41 00162 00057 27/06/1997

Distintivo: MEDISENSE

20180273073 21/08/2018
XCENTZ

ST94 00065 00368 04/02/2020
Distintivo:

20240371837 23/01/2024 ST32

Distintivo: KAISER

20130185390 04/06/2013
ACECOTI

ST94 00216 00244 16/12/2014

Distintivo:

20070087613 08/01/2007  ST94 00044 00087 02/07/2007

Distintivo: MALEFICENT

20230368667 23/11/2023 EECP

Distintivo: SPICE

20150218944 22/06/2015 EQO02

Distintivo: INTRACK ECOSYSTEM

20130185408 04/06/2013
ELECOM

ST94 00170 00230 08/04/2014
Distintivo:
19990000450 20/01/1999  ST41 00192 00129 08/05/2001

Distintivo: ENERGIZER MAX

FECHA: 13/08/2024

HORA:

PETICIONARIO: TANIA DAMARIS AGUILAR GUTIERREZ

CLASES RELACIONADAS:

Nacionalidad PETICIONARIO

EPCOS, AG

JOVEL GONZALEZ, RODRIGO ANDRES

Walmart Apollo, LLC

11:06:55

Tipc%P

TO

T0

M(

DISTRIBUIDORA PAREDES VELA, SOCIEDAD ANONIMA ~ M(
DE CAPITAL VARIABLE - DIPARVEL, S.A. DE C.V.

DISTRIBUIDORA PAREDES VELA, SOCIEDAD ANONIMA  M(
DE CAPITAL VARIABLE - DIPARVEL, S.A. DE C.V.

DISTRIBUIDORA PAREDES VELA, SOCIEDAD ANONIMA ~ M(
DE CAPITAL VARIABLE - DIPARVEL, S.A. DE C.V.

ESTADOUNIDENSE Abbott Laboratories

TO

Yulong Computer Telecommunication Scientific (Shenzhen)  T0

Co., Ltd.

GRUPO COMRAP, S.A. DE C.V

Aceco TI S.A.

Disney Enterprises, Inc.

SHENZHEN TRANSCHAN TECHNOLOGY LIMITED.

COINCA, COMUNICACIONES INALAMBRICAS DE

CENTROAMERICA S.A. DE C.V.

ELECOM CO., LTD.

ESTADOUNIDENSE EVEREADY BATTERY COMPANY, INC.

M(

M(

TO

T0

M(

T0

TO

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

FONR1002
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31

30
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ANTECEDENTES FONETICOS DE UNA MARCA

ANTERIORIDAD DE SEMEJANZA EN LA CLASE SOLICITADA
DISTINTIVO: ECOSHIZEN

HORA: 11:06:55

DIRECCION DE PROPIEDAD INTELECTUAL FECHA: 13/08/2024

PRESENTACION: 20240272602 PETICIONARIO: TANIA DAMARIS AGUILAR GUTIERREZ
CLASE: 09 CLASES RELACIONADAS:
PARA:
NOTA:
Clase: 09
Presentacion Fecha Ultimo No. Libro Fecha. ins: Nacionalidad PETICIONARIO Tipc%P
sol. Estado ins.: ins.
19940002367 04/07/1994  ST41 00083 00099 09/11/1999  ITALIANA MOSCHINO S.P.A. TO 28
Distintivo: MOSCHINO
19900001550 08/08/1990 ST41 00147 00145 26/11/2001 JAPONESA KABUSHIKI KAISHA TOSHIBA, Also trading as Toshiba TO 28
Distintivo:  TOSHIBA Corporation
19700019353 13/11/1970 - 19353 00044 26/05/1971 COSTARRICENSE TO 28
Distintivo: CONDUCEN S
20200303961 26/06/2020 ST94 00087 00388 05/03/2021 Fundacion Fundes Internacional MC 28
Distintivo: ENKO SOLUTIONS
20190280637 31/01/2019 ST94 00189 00366 08/01/2020 DE RIGO S.P.A. TO 28
Distintivo: POLICE
20190280436 28/01/2019 ST000 00023 00369 12/02/2020 Eastman Auto and Power Limited TO 28
Distintivo: KIYOSHI
20160239406 16/09/2016 ST32 Eastman Auto and Power Limited M( 28
Distintivo: KIYOSHI
20140197659 28/02/2014 STPNO SCOTCH & SODA B.V. TO 28
Distintivo: SCOTCH SHRUNK
20000009479 07/12/2000 ST41 00021 00149 24/01/2002 FRANCESA Talisman Brands, Inc. T0 27
Distintivo: SCENIUM
20130187761 24/07/2013  ST94 00244 00227 04/03/2014 WAL-MART STORES, INC. T0 27
Distintivo: PRICE FIRST
19900001725 21/08/1990 ST41 00101 00013 08/10/1992 ESTADOUNIDENSE 3M Company TO 27
Distintivo: SCOTCHLOK
20240373455 15/02/2024 DIFIN AZTECO HOLDINGS USA, INC TO 27
Distintivo: AZTECO
20240379318 06/06/2024 ST27 SEISA TECHNOLOGIES, SOCIEDAD ANONIMA DE M(C 27
Distintivo: GREATNICE g/:/PITAL VARIABLE - SEISA TECHNOLOGIES, S.A. DE
20050065338 10/06/2005 ST94 00110 00050 31/10/2005 Walmart Apollo, LLC T0 27
Distintivo: PARENT'S CHOICE
20120174165 19/09/2012 ST94 00179 00237 24/07/2014 DIGITAL SIGNAGE PRODUCTIONS, SOCIEDAD ANONIMA TO 27

Distintivo: VAESEN

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

FONR1002
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e DIRECCION DE PROPIEDAD INTELECTUAL FECHA: 1310812024
Dt AW A
3 Ve[ HORA: 11:06:55

’ 5 ANTECEDENTES FONETICOS DE UNA MARCA

ANTERIORIDAD DE SEMEJANZA EN LA CLASE SOLICITADA
DISTINTIVO: ECOSHIZEN

PRESENTACION: 20240272602 PETICIONARIO: TANIA DAMARIS AGUILAR GUTIERREZ
CLASE: 09 CLASES RELACIONADAS:
PARA:
NOTA:
Clase: 09
Presentacion Fecha Ultimo No. Libro Fecha. ins: Nacionalidad PETICIONARIO Tipc%P
sol. Estado ins.: ins.:
20110156873 10/09/2011 STPNO 00117 00213 26/06/2013 INFORMATICA, TECNOLOGIA Y OUTSOURCING, TO 27
R — SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE - IT
Distintivo: NEXUS ENTERPRISE OUTSOURCING, S.A. DE C.V.
20200312451 10/12/2020 ST94 00089 00390 28/04/2021 ENTERPRISE RESOURCE PLANNING, SOCIEDAD TO 26

Distintivo:  JARVIS-ERP ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE - ERP, S.A. DE C.V.

20230370240 19/12/2023 SREFN DIGICEL CARIBBEAN LIMITED TO 26
Distintivo: DIGICEL .
20240373818 21/02/2024 ST23 LABORATORIOS OPTICOS UNIDOS, SOCIEDAD ANONIMA M( 26
T DE CAPITAL VARIABLE - LABORATORIOS OPTICOS
Distintivo: OFFICE VIEW UNIDOS, S.A. DE C.V.
20240377845 06/05/2024 ST23 DIGICEL CARIBBEAN LIMITED T0O 26

Distintivo: DIGICEL

19840000811 25/07/1984 EAPAB SALVADORENA CABRERO, GUILLERMO ALBERTO TO 26
Distintivo: UNISEF

19960001116 11/03/1996 ST41 00239 00053 15/05/1997 ESTADOUNIDENSE Alcatel-Lucent USA Inc. TO 26
Distintivo;  LUCENT

20020024748 30/04/2002 ST34 PANAMERA ACCESS INTERNATIONAL CORP. TO 26
Distintivo: DIGICELL

20070090189 23/02/2007 ST94 00026 00096 21/11/2007 The Nielsen Company (US), LLC TO 26
Distintivo: NIELSEN

20070090195 23/02/2007 ST94 00045 00095 30/10/2007 The Nielsen Company (US), LLC MC 26
Distintivo: NIELSEN

20070099511 09/10/2007 ST94 00177 00124 16/02/2009 Universal International Music B.V. M(C 26
Distintivo: A&M RECORDS

20120165867 14/03/2012 STPNO 00032 00213 19/06/2013 EDITORIAL SANTILLANA, SOCIEDAD ANONIMA DE M( 26
Distintivo: BE BECOME gﬁ\\/PITAL VARIABLE - EDITORIAL SANTILLANA, S.A. DE

20140197658 28/02/2014 STPNO SCOTCH & SODAB.V. TO 26
Distintivo: SCOTCH SODA

20140202356 09/06/2014 ST94 00187 00251 01/06/2015 HUAWEI TECHNOLOGIES CO., LTD. T0O 26
Distintivo: ASCEND

20150214279 27/02/2015 ST94 00133 00282 31/05/2016 Qiku Internet Network Scientific (Shenzhen) Co., Ltd TO 26

Distintivo: DAZEN

IMPORTANT E: SIN PERJUICIO QUE APAREZCAN OTROS PRODUCTOS QUE TENGAN RELACION CON LOS PRODUCTOS
SOLICITADOS Y QUE APAREZCAN EN OTRA CLASE DIFERENTE.
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DIRECCION DE PROPIEDAD INTELECTUAL
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FECHA: 13/08/2024

HORA: 11:06:55
ANTECEDENTES FONETICOS DE UNA MARCA
ANTERIORIDAD DE SEMEJANZA EN LA CLASE SOLICITADA
DISTINTIVO: ECOSHIZEN
PRESENTACION: 20240272602 PETICIONARIO: TANIA DAMARIS AGUILAR GUTIERREZ
CLASE: 09 CLASES RELACIONADAS:
PARA:
NOTA:
Clase: 09
Presentacion Fecha Ultimo No. Libro Fecha. ins: Nacionalidad PETICIONARIO Tipc%P
sol. Estado ins.: ins.
20150217117 07/05/2015 ST94 00185 00268 03/12/2015 NET SUPPLY, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL M(C 26
Distintivo: ~ WISESYS VARIABLE - NET SUPPLY, S.A. DE C.V.
20180275418 08/10/2018 ST94 00004 00349 18/03/2019 CENTRALION INDUSTRIAL DE EL SALVADOR, SOCIEDAD M( 25
. ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE - CENTRALION
Plstiien  QEMERR INDUSTRIAL DE EL SALVADOR, S.A. DE C.V.
20210318866 07/04/2021 ST94 00003 00401 08/09/2021 SUZHOU TOLSEN TOOLS CO,, LTD. TO 25
Distintivo: ~ TOLSEN X
20140197660 28/02/2014 STPNO SCOTCH & SODA B.V. T0O 25
Distintivo: MAISON SCOTCH
20220342661 19/07/2022 ST94 00270 00436 16/12/2022 PriceSmart, Inc. M( 25
Distintivo: PRICESMART
20120169905 12/06/2012 ST94 00101 00230 03/04/2014 NEXPRO INTERNATIONAL PANAMA, S.A. MC 25
Distintivo: SENDTEL
20240371706 19/01/2024 ST94 00234 00461 03/07/2024 Honor Device Co., Ltd. TO 25
Distintivo: X16
20230369136 29/11/2023 ST94 00218 00456 11/04/2024 CELASA INGENIERIA Y EQUIPOS, SOCIEDAD ANONIMA  M( 25
R DE CAPITAL VARIABLE - CELASA INGENIERIA Y
Distintivo: ESSENCE EQUIPOS, S.A. DE C.V.
20220342660 19/07/2022 ST94 00282 00436 16/12/2022 PriceSmart, Inc. MC 25
Distintivo: PRICESMART
20150222352 04/09/2015 ST94 00178 00283 15/06/2016 S&S Brand Holdings LLC TO 25
Distintivo: SCOTCH & SODA
20140209120 28/10/2014 ST94 00079 00270 15/12/2015 Dunlop Manufacturing, Inc. TO 25
Distintivo: MXR
Clase: 09,10
Presentacion Fecha Ultimo No. Libro Fecha. ins: Nacionalidad PETICIONARIO Tipc%P
sol. Estado ins.: ins.:
19870001773 25/11/1987  ST41 00149 00128 01/10/1990 JAPONESA CITIZEN TOKEI KABUSHIKI KAISHA comerciando también  TO 37
Distintivo: CITIZEN como CITIZEN WATCH CO., LTD.
Clase: 09,10,12,16,17,20,21,22,23,24,25,27,35,42
Presentacion Fecha Ultimo No. Libro Fecha. ins: Nacionalidad PETICIONARIO Tipc%P
sol. Estado ins.: ins.:

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

SOLICITADOS Y QUE APAREZCAN EN OTRA CLASE DIFERENTE.

FONR1002
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ST DIRECCION DE PROPIEDAD INTELECTUAL A

Y.
1 “

HORA: 11:06:55

ANTECEDENTES FONETICOS DE UNA MARCA

ANTERIORIDAD DE SEMEJANZA EN LA CLASE SOLICITADA
DISTINTIVO: ECOSHIZEN

PRESENTACION: 20240272602 PETICIONARIO: TANIA DAMARIS AGUILAR GUTIERREZ
CLASE: 09 CLASES RELACIONADAS:

PARA:

NOTA:

Clase: 09,12,18,25

Presentacion Fecha Ultimo No. Libro  Fecha. ins: Nacionalidad PETICIONARIO Tipc%P
sol. Estado ins.: ins..
20130185051 31/05/2013 STAB2 Scott USA Limited TO 34

Distintivo: SCOTT

20150226668 09/12/2015 ST41 00074 00308 16/06/2017 Scott Sports SA TO 34
Distintivo: SCOTT

Clase: 09,13 .
Presentacion Fecha Ultimo No. Libro Fecha. ins: Nacionalidad PETICIONARIO Tipc%P
sol. Estado ins.: ins.:
19810001071 10/11/1981 - ALEMANA MC 36

Distintivo: GECO

Clase: 09,14,16,18,24,25,27,28,32,33,35,36,38,41,42,43,45

Presentacion Fecha Ultimo No. Libro Fecha. ins: Nacionalidad PETICIONARIO Tipc%P
sol. Estado ins.. ins.: ¢
20220336681 16/03/2022 ST94 00017 00430 26/09/2022 Ape Foundation TO 26

Distintivo: APECOIN

Clase: 09,16,21

Presentacion Fecha Ultimo No. Libro Fecha. ins: Nacionalidad PETICIONARIO Tipc%P
sol. Estado ins.: ins.:
20230363361 17/08/2023 ST32 IMPORTOQYS, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL M( 36

Distintivo: MOSHI VARIABLE - IMPORTOYS, S.A. DE C.V.

Clase: 09,16,35,41

Presentacion Fecha  Ultimo No. Libro Fecha.ins: Nacionalidad PETICIONARIO Tipc%P
sol. Estado ins.: ins.:
20230353110 06/02/2023 ST94 00076 00443 14/06/2023 J.V. IRAHETA RAMIREZ Y COMPANIA - IRAHETA MC 28
Distintivo: ~ WEBCOMMSERVICE BAMIREZYCIA
Clase: 09,19,39,40,42
Presentacion Fecha Ultimo No. Libro Fecha. ins: Nacionalidad PETICIONARIO Tipc%P
sol, Estado ins.: ins.:
20140206047 26/08/2014 STPNO ECOELEMENTOS, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL MC 46

Distintivo:  ECO RENOVA VARIABLE - ECOELEMENTOS, S.A. DE C.V.

Clase: 09,28
Presentacion Fecha Ultimo No. Libro Fecha. ins: Nacionalidad PETICIONARIO Tipc%P
. sol. Estado ins.: ins.:

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

FONR1002
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o w? DIRECCION DE PROPIEDAD INTELECTUAL FECHA: 13/08/2024
& R A FEX
w Nl Pox] " 04
u | 2 HORA: 11:06:55
5% 3 ANTECEDENTES FONETICOS DE UNA MARCA
C &
')%& o ~
ANTERIORIDAD DE SEMEJANZA EN LA CLASE SOLICITADA
DISTINTIVO: ECOSHIZEN
PRESENTACION: 20240272602 PETICIONARIO: TANIA DAMARIS AGUILAR GUTIERREZ
CLASE: 09 CLASES RELACIONADAS:
PARA:
NOTA:
Clase: 09,10,12,16,17,20,21,22,23,24,25,27,35,42
Presentacion Fecha Ultimo No. Libro Fecha.ins: Nacionalidad PETICIONARIO Tipc%P
sol. Estado ins.: ins.
20170252631 02/06/2017 STPNO 00097 00354 25/06/2019 Lenzing Aktiengesellschaft TO 43
Distintivo: ECOVERO
Clase: 09,10,14,12,15
Presentacién Fecha Ultimo No. Libro Fecha.ins: Nacionalidad PETICIONARIO Tipc%P
sol. Estado ins.: ins.
19680019865 03/04/1968 - . JAPONESA MC 26
Distintivo: 8§ SHIBADEN
Clase: 09,10,17,19,20
Presentacion Fecha  Ultimo No. Libro Fecha.ins: Nacionalidad PETICIONARIO Tipc%P
sol. Estado ins.: ins.
20220342913 25/07/2022 ST94 00222 00436 15/12/2022 E R A ECOTANK ROTOMOULDING, SOCIEDAD ANONIMA  M( 33
Distintivo: ~ TRAFFIK BY ECOTANK
Clase: 09,11
Presentacion  Fecha Ultimo No. Libro Fecha.ins: Nacionalidad PETICIONARIO Tipc%P
sol. Estado ins.: ins.:
20180276306 26/10/2018 ST94 00136 00355 12/07/2019 Encon Safety Products, Inc. TO 42
Distintivo: ENCON
20190296764 09/12/2019 ST000 00025 00379 23/10/2020 Energizer Brands, LLC M( 35
Distintivo: ENERGIZER
20180263260 24/01/2018 ST94 00103 00342 03/12/2018 GROHE AG TO 28
Distintivo: SENSIA
Clase: 09,11,19,39,42
Presentacion Fecha Ultimo No. Libro Fecha.ins: Nacionalidad PETICIONARIO Tipc%P
sol. Estado ins.: ins.
20140206043 26/08/2014 STPNO ECOELEMENTOS, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL MC 50
Distititive: ECO SUN VARIABLE - ECOELEMENTOS, S.A. DE C.V.
Clase: 09,12,14,16,21,25,28,32,35,36,38,39,41,43
Presentacion Fecha Ultimo No. Libro  Fecha. ins: Nacionalidad PETICIONARIO Tipc%P
sol. Estado ins.: ins.:
20130179068 22/01/2013  ST41 00147 00245 15/01/2015 FEDERATION INTERNATIONALE DE FOOTBALL TO 28
Distintivo: ~ FULECO ASSOCIATION (FIFA)

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

FONR1002
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DIRECCION DE PROPIEDAD INTELECTUAL FECHA: 13/08/2024

HORA: 11:06:55
ANTECEDENTES FONETICOS DE UNA MARCA

ANTERIORIDAD DE SEMEJANZA EN LA CLASE SOLICITADA
DISTINTIVO: ECOSHIZEN

PRESENTACION: 20240272602 PETICIONARIO: TANIA DAMARIS AGUILAR GUTIERREZ
CLASE: 09 CLASES RELACIONADAS:

PARA:

NOTA:

Clase: 09,28

Presentacion Fecha Ultimo No. Libro Fecha.ins: Nacionalidad PETICIONARIO Tipc%P
sol. Estado ins.: ins.:
20180262603 16/01/2018 ST94 00232 00339 19/10/2018 Bingos y Complementos Electronicos, S.L. MC 31

Distintivo: PRIMA XXL

Clase: 09,35

Presentacion Fecha Ultimo No. Libro  Fecha. ins: Nacionalidad PETICIONARIO Tipc%P
sol. Estado ins.: ins.:
20220343234 28/07/2022 ST94 00082 00439 22/02/2023 VIZCARRA AVENDANO, RAUL EDUARDO MC 26

Distintivo: HAZEN

Clase: 09,35,38,41,42

Presentacion Fecha Ultimo No. Libro Fecha,ins: Nacionalidad PETICIONARIO Tipc%P
sol. Estado ins.: ins.:
20200307780 02/09/2020 ST94 00097 00390 29/04/2021 DIGICEL CARIBBEAN LIMITED MC 26

Distintivo: DIGICEL SIMPLEMENTE CHIVO

20210319303 14/04/2021 ST94 00217 00410 21/01/2022 DIGICEL CARIBBEAN LIMITED MC 26
Distintivo: - DIGICEL +

Clase: 09,35,38,42,44

Presentacion Fecha Ultimo No. Libro Fecha.ins: Nacionalidad PETICIONARIO Tipc%P
sol. Estado ins.: ins.
20200302626 16/06/2020 ST94 00150 00420 24/05/2022 Syngenta Crop Protection AG M 27

Distintivo: CROPWISE

Clase: 09,36

Presentacion Fecha  Ultimo No. Libro Fecha.ins: Nacionalidad PETICIONARIO Tipc%P
sol. Estado ins.: ins.:
20230358905 29/05/2023 ST94 00102 00449 09/11/2023 PAYSEND GROUP LIMITED MC 46

Distintivo: PAYSEND

20230357628 03/05/2023 ST94 00101 00449 09/11/2023 PAYSEND GROUP LIMITED TO 32
Distintivo: PAYSEND LIBRE

Clase: 09,36,42

Presentacion Fecha Ultimo No. Libro Fecha. ins: Nacionalidad PETICIONARIO Tipc%P
sol. Estado ins.: ins.
20210316029 19/02/2021 ST94 00113 00402 28/09/2021 WISE PAYMENTS LIMITED MC 36

Distintivo: ~ WISE

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

FONR1002
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DIRECCION DE PROPIEDAD INTELECTUAL FECHA: 13/08/2024

HORA: 11:06:55

ANTECEDENTES FONETICOS DE UNA MARCA

ANTERIORIDAD DE SEMEJANZA EN LA CLASE SOLICITADA
DISTINTIVO: ECOSHIZEN

PRESENTACION: 20240272602 PETICIONARIO: TANIA DAMARIS AGUILAR GUTIERREZ
CLASE: 09 CLASES RELACIONADAS:
PARA:
NOTA:
Clase: 09,38,42,45
Presentacion Fecha  Ultimo No. Libro Fecha.ins: Nacionalidad PETICIONARIO Tipc%P
sol. Estado ins.: ins.:
20150219086 24/06/2015 STEFC Baza, Inc. TO 39
Distintivo: XR
Clase: 09,41
Presentacién Fecha  Ultimo No. Libro Fecha.ins: Nacionalidad PETICIONARIO Tipc%P
sol. Estado ins.: ins.:
20150213960 20/02/2015 ST94 00101 08270 16/12/2015 Lucasfilm Ltd. LLC TO 25
Distintivo: ~ THE FORCE AWAKENS
Clase: 09,41,44
Presentacion Fecha Ultimo No. Libro Fecha. ins: Nacionalidad PETICIONARIO Tipc%P
sol. Estado ins.: ins.:
20220338638 27/04/2022 ST94 00234 00438 08/02/2023 Merck KGaA TO 26
Distintivo: GROWZEN
Clase: .09,42,44
Presentacion Fecha Ultimo No. Libro Fecha.ins: Nacionalidad PETICIONARIO Tipc%P
sol. Estado ins.: ins.:
20210320527 07/05/2021 ST000 NOVARTIS AG TO 28
Distintivo: ~~ EMCONTROL CAC
20210320434 06/05/2021  DIFI2 00189 00402 01/10/2021 NOVARTIS AG TO 28
Distintivo: ~ EMCONTROL CAC
Clase: 09,45
Presentacion Fecha  Ultimo No. Libro Fecha. ins: Nacionalidad PETICIONARIO Tipc%P
sol. Estado ins.: ins.
20220338837 02/05/2022 ST94 00063 00436 09/12/2022 REGISTRO NACIONAL DE LAS PERSONAS NATURALES - M( 36
Distintivo:  DUICENTRO CLYAS BIGLAS SONRNPN
Clase: 15,09
Presentacion Fecha  Ultimo No. Libro Fecha.ins: Nacionalidad PETICIONARIO Tipc%P
sol. Estado ins.: ins.:
MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL
19720021236 13/11/1972 - ALEMANA MC 25

Distintivo: TRIUMPH RECORDS

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

FONR1002
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Anexo B. Manual de Identidad Visual

A\ -
T, ecoshizen

MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL



) Paleta de Colores

HEX

#8CCG63F

#F15A24
#3A501E

#000000

RGB

140/198/63

241/90/36

58/80/30

0/0/0

6 MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL

119



120

- Uso de marca sobre Fondos de colores

y/~\\! H /\\ A\
Q e_COShlzen ecoshizen ecoshizen
\I estilo de vida saludable \ l estilo de vida saludable \ ’ estito de vida saludable

V/~) \
ecoshizen
\ I estilo de vida saludable

MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL




. Versiones Monocromaticas

Negro o tinta directa

IN \\
ecoshizen
\ ’ estilo de vida saludable

Gris

>

A
Yy fcoshzen

S

Gris

Rec:
NIk

MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL

Blanco

ecoshizen

estilo de vida saludable

sobre fondo
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Rotaciones

eco
QD i
Y/ shizen

estilo de vida saludable

Descomposicién

No se debe rotar o inclinar dentro de un No estd permitido descomponer,

disefio el logotipo

desplazar o mover un elemento dentro
del logotipo

\"/j 3&3&!‘@,

Cambios de color y contomos

Esta prohibido hacer cambios de color,
incluir adornos o simbolos al

logotipo

MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL
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VA :
&y ecoshizen

Bordes y sombras
No esté permitido el uso de
bordesy sombras
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Anexo C. Entrevistas

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

ENTREVISTA DIRIGIDA A PERSONAS ENCARGADAS O DUENAS DE NEGOCIOS O
EMPRENDIMIENTOS DE PRODUCTOS ECOLOGICOS Y DE VIDA SALUDABLE EN SAN SALVADOR
CENTRO

Objetivo: Obtener informacion sobre los productos con el fin de evaluar una posible
colaboracidn con Ecoshizen, una plataforma enfocada en la venta de productos ecol6gicos
y saludables en El Salvador.

Indicacion: Responda segln estime conveniente las siguientes preguntas.
Entrevista a Creame EIl Salvador
1. ¢En qué regidn o localidades produce y distribuye sus productos?

En San Salvador contamos con una sucursal ubicada en Av. Bernal Residencial villas de
miramonte Il block B casa #4 donde producimos nuestro producto, de lo cual hacemos
envios a domicilios a todo El Salvador

2. ¢Cuales son sus productos mas vendidos o los mas demandados por los
consumidores?

Glicerina, Cera, Parafina y moldes para resina

3. ¢De donde obtiene los materiales o insumos para la produccién de sus productos
ecoldgicos?

Contamos con dos proveedores, uno guatemalteco donde traemos todos los insumos,
materias primas, y en cuanto a accesorios son importados de Estados Unidos.

4. ¢Ofrecen descuentos por compras al por mayor o acuerdos especiales para
distribuidores?

Si, estamos abiertos a realizar convenios con el fin de tener mas canales de ventas y
aumentar nuestras ventas.

5. ¢Cual es el tiempo estimado de entrega de sus productos desde la orden hasta la
entrega final al cliente?

Contamos con dos tipos de entregas, venta directa en sala de ventas y a domicilio una vez
esté el pedido damos un margen de 2 a 3 horas dependiendo de la zona del pais.
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6. ¢Como ve el futuro de la industria ecologica en El Salvador y cdmo su empresa
planea expandir sus operaciones en los préximos afos?

Con mucho potencial el rubro de la ecologia en El Salvador cada dia se conoce mas en
el mercado, haciendo los productos amigables con el mismo, como empresa estamos
comprometidos a innovar nuestros productos siendo comprometidos con el planeta tierra.

7. ¢ Estaria dispuesto a vender sus productos a través de una plataforma web?

Si, por supuestos como mencione anteriormente nuestro objetivo es conocernos por
medios digitales y tener muchos canales de comunicacion y de venta con el fin de colocar
nuestros productos.

Entrevistaa Tu Tienda C-H
1. ¢En qué region o localidades produce y distribuye sus productos?

Estamos ubicados en Antiguo Cuscatlan 18 calle mediterraneo, distribuimos nuestros
productos a todo El Salvador por medio de pedidos al WhatsApp #6433-6241

2. ¢Cuadles son sus productos mas vendidos o los més demandados por los
consumidores?

Somos un emprendimiento con variedad de productos en flores para elaborar aromas e
inciensos, dentro de estos nuestros productos mas vendidos es la flor de lavanda y
eucalipto, ademas tenemos variedad en decoraciones con productos 100% naturales y
carteras.

3. ¢De ddnde obtiene los materiales o insumos para la produccién de sus productos
ecoldgicos?

En cuanto a las flores para aromas e inciensos de Guatemala es nuestro proveedor, por
lo demas en decoraciones, carteras son insumos y materia prima 100% salvadorefias de
Ilobasco y Santa Ana.

4. ¢Ofrecen descuentos por compras al por mayor o acuerdos especiales para
distribuidores?

Si, ya por una compra al por mayor, podemos negociar precios.

5. ¢Cual es el tiempo estimado de entrega de sus productos desde la orden hasta la
entrega final al cliente?

Es al instante si compran en nuestra tienda, o si es por pedidos en nuestro WhatsApp, el
tiempo de entrega maximo es de 5 horas.
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6. ¢Como ve el futuro de la industria ecoldgica en EI Salvador y como su empresa
planea expandir sus operaciones en los préximos afos?

Si visualizo al futuro veo diversidad en productos ya ecol6gicos en nuestro pais, pienso,
que muchas personas van cambiando la mentalidad de preferir mejor lo natural a un
producto ya procesado es por ello que nuestro principal objetivo es tener variedad de
productos para la venta.

7. ¢ Estaria dispuesto a vender sus productos a través de una plataforma web?

Si, de hecho, nuestro principal canal de venta es WhatsApp, sin embargo, si tuviéramos
la posibilidad de publicitarnos en otra plataforma web para vender, tendremos aumento
en ventas.

Entrevista a Popismom Sv
1. ¢En qué regidn o localidades produce y distribuye sus productos?

Nuestros productos son elaborados en el departamento de San Salvador, El Salvador,
distribuimos a nivel nacional.

2. ¢Cudles son sus productos mas vendidos o los mas demandados por los
consumidores?

Pafiales ecoldgicos Linea bésica y Toallas sanitarias ecoldgicas.

3. ¢De donde obtiene los materiales o insumos para la produccién de sus productos
ecoldgicos?

Las telas con las que elaboramos los productos nos lo proveen el almacén Deposito de
Telas, Textiles Hilton.

4. ¢Ofrecen descuentos por compras al por mayor o acuerdos especiales para
distribuidores?

Si, claro ofrecemos descuentos una vez sobrepasan los 200 productos.

5. ¢Cuél es el tiempo estimado de entrega de sus productos desde la orden hasta la
entrega final al cliente?

Una vez tengamos acuerdo con anticipacion de 3 dias a 5 dias con el cliente, podemos
acordar la entrega para un lapso de 3 horas ya con acuerdo de nuestro cliente.
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6. ¢Como ve el futuro de la industria ecoldgica en EI Salvador y como su empresa
planea expandir sus operaciones en los préximos afos?

El Salvador desde ya necesita un cambio urgente en el medio ambiente y muchas
empresas grandes y medianas, pequefias y como nosotros emprendedores debemos de
tener una conciencia de responsabilidad que todo lo que consumimos o elaboramos tiene
un efecto positivo 0 negativo dentro de nuestro cuerpo como nuestro entorno, es por ello
la idea de nuestro emprendimiento, asimismo, tenemos como misién posicionarnos en el
mercado como lideres en pafales y toallas sanitarias.

7. ¢ Estaria dispuesto a vender sus productos a través de una plataforma web?

Si, desde ya nuestros canales de venta son, Instagram o por correo electrénico.



