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RESUMEN EJECUTIVO
Quiubo es una plataforma web que tiene la mision de crear, promover e impulsar un
Centro de Comercio Virtual donde emprendedores y PYMES puedan comercializar sus
productos con habitantes del area metropolitana de San Salvador. Quiubo estara
disponible para ordenadores a través de su sitio web y también contara con una aplicacion
disponible para dispositivos maoviles. Quiubo funcionara como una plataforma de E-
Commerce donde cientos de usuarios podran anunciar, vender, comprar y enviar sus

diferentes productos o anunciar sus servicios con seguridad y confianza.

Quiubo permitira a sus usuarios crear un perfil donde podran iniciar sesion y acceder
a sus diferentes servicios como “Quiubo Marketplace” que contara con amplio catadlogo
de productos distribuidos por categorias donde se podra comprar y/o vender articulos
nuevos y/o usados. También la plataforma web brindara el servicio de “Quiubo Transfer”
que inicialmente funcionara como una pasarela de pagos online, la cual posteriormente se
pretende desarrollar para ser una cartera de créditos semilla para emprendedores. Otro
servicio de la plataforma es “Quiubo Envios” el cual tendra a disposicion las opciones de

envio del producto como Envié Normal, Envié Express, etc.

En Quiubo los vendedores podran subir diferentes fotografias de sus productos, una
descripcion de los mismos, informacion de sus servicios y horarios de disponibilidad,
también se ofrecera una opcion de chat y comentarios para el intercambio de mensajes
entre el comprador y el vendedor, ademas los compradores podran calificar su experiencia

de compra y comentarla a manera de opinidn para otros compradores.



INTRODUCCION

La presente investigacion se refiere al disefio de una plataforma web de E-Commerce
que ayude a promover de manera online la venta de productos y servicios de
emprendedores y PYMES. Esta idea de negocio surge de la necesidad que tienen todos
aquellos pequefios negocios que aun no cuentan con un canal indicado para poder llevar
a cabo ventas por internet. EI primer capitulo de la presente investigacion aborda el
planteamiento de la situacion problematica (necesidad), delimitacion geogréfica, temporal
y tedrica, justificacion, objetivos y desarrollé de un marco tedrico que servird como

referencia para el aporte investigativo.

Posteriormente en el capitulo dos se define la metodologia de la investigacion, la cual
tiene un enfoque mixto, un alcance descriptivo y un disefio transversal. La recoleccion
de datos se realizara en un tiempo Unico, preciso y establecido. Ademas en el capitulo dos
se utilizaran diferentes técnicas de analisis de la relacion entre el modelo de negocio y su

entorno (Modelo Canvas, 5 fuerzas de Michael Porter, etc.).

El capitulo tres aborda el aporte investigativo, el cual incluye la descripcion del
negocio, los servicios que brinda, marco estratégico, ventaja competitiva, plan
organizacional, plan de mercadeo, plan de ventas, plan financiero, plan de trabajo e

indicadores de medicion.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y MARCO TEORICO

El comercio electrénico o E-Commerce, ha marcado un antes y un después en la forma
moderna de hacer negocios, ya que el internet en las ultimas décadas, ha evolucionado a
tal punto de convertirse en una herramienta imprescindible para la actividad econémica
de toda empresa. Por lo cual, contar con un modelo de negocio digital de E-Commerce es
necesario para todo aquel emprendedor que pretenda vender de manera online, aprovechar

las herramientas tecnoldgicas modernas y crecer econémicamente.

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.1 Antecedentes

Durante el 2020 y 2021 la pandemia por Covid-19 fue uno de los factores
determinantes para que las ventas online aumentaran de manera significativa en El
Salvador y el resto de paises de América Latina. La Defensoria del Consumidor en su
estudio “Estado y desafios de la proteccion al Consumidor en el Comercio Electronico en
El Salvador” (2021) afirma que: “Para el 14 de diciembre de 2020, a nivel mundial las
ventas a través de comercio electronico se incrementaron en un 27.6%, siendo América
Latina la region con el mayor crecimiento alcanzado en un 36.7% con respecto al afio

anterior” (p. 36). Este estudio también afirma que:

Desde el punto de vista de los proveedores, resultaba necesario ofrecer mejores
alternativas para llevar sus productos a sus clientes y no perder oportunidades de
venta, y esto no solo se limita a las grandes empresas con capacidad de invertir en
nuevos canales de ventas usando tecnologia. También los pequefios negocios
como tiendas, tortillerias y pupuserias comenzaron a aceptar pedidos via Facebook

0 WhatsApp y a enviarlos directamente a las casas a sus alrededores. (p. 38).



Segun lo expuesto en el parrafo anterior, se puede afirmar que la pandemia por Covid-
19 fue un factor clave para que los salvadorefios rompieran la barrera de hacer negocios
de manera online, ya que, aunque se ha contado con la tecnologia y conectividad
necesarias, fue por las restricciones de la pandemia que se hicieron evidentes las
facilidades que dichas tecnologias generan para promover las ventas online, en este
sentido, en El Salvador el E-Commerce esta creciendo y se esta consolidando como uno

de los canales de venta més innovador para las empresas.

El E-Commerce también se ve favorecido por el gran nimero de usuarios de internet

que existe a nivel mundial en la actualidad (Ver Figura No. 1).
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Figura 1: Usuarios del internet a nivel global para finales de 2022.

Fuente: Elaborado por equipo investigador en base a los datos del sitio web “marketingdecommerce.net”.

Segtin el informe “Digital 2023: Global Overview Report” realizado por las empresas
We Are Social y Meltwater, se afirma que: Para finales de 2022 habia un total de 5,160

millones de usuarios del internet a nivel global; 2,000 millones de sitios web existentes;



2,958 millones de usuarios activos de Facebook; 2,514 millones de usuarios de You Tube;
2,000 millones de usuarios de WhatsApp; 2,000 millones de usuarios en Instagram; 1,000
millones de usuarios de Tik Tok; 700 millones de usuarios de Telegram y 556 millones
de usuarios de Twitter. Este gran nimero de usuarios representa un gran nicho de mercado

para toda empresa que se dedique al E-Commerce.

Para enero de 2022, la mayoria de los paises de la region Latinoamericana tenian un
porcentaje de usuarios en plataformas de redes sociales superior al 60% de su poblacién,
este uso de redes sociales y otros servicios de mensajeria es uno de los principales factores
que impulso el quiebre de la barrera digital en Latinoamérica. Se puede asegurar que el
acceso a internet y el consumo de redes sociales en America Latina y el Caribe ha ido en

aumento en los Gltimos afios.

También es importante destacar que en El Salvador se ha incrementado el uso de
internet en los Gltimos afios, esto le da una ventaja a los emprendedores y PYMES que
quieran hacer uso del E-Commerce. La Encuesta de Hogares de Propdsitos Multiples
(EHPM) del afio 2019, publicada por la Oficina Nacional de Estadisticas y Censos
(ONEC, antes DIGESTYC) indica que un total de 2, 856,765 millones de salvadorefios
que tienen 10 afios 0 mas, utilizaron internet ese afio, lo cual representa un 50.5% de la
poblacién salvadorefia. De este porcentaje de poblacion 1, 621,748 millones de
salvadorefios utilizaron el internet una vez al dia; 951, 586 mil utilizaron el internet una
vez a la semana; 69, 041 mil una vez al mes y 214, 391 mil no sabe. En la Figura No. 2
se puede observar el nimero total de salvadorefios que acceden a internet desde el afio

2005 al afio 2019, segun los datos presentados por la ONEC, en su encuesta EHPM.
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Figura 2: Poblacién de 10 afios en adelante que utiliza Internet en El Salvador (2005-2019).

Fuente: Elaborado por equipo investigador en base a los datos de las EHPM de 2005 a 2019.

Segun la Figura No. 2 el numero de salvadorefios que usan internet ha tenido un
crecimiento anual de 17.17% aproximadamente. Este crecimiento es muy considerable,
ya que para 2019 el nimero de salvadorefios que usaban internet se torn6 9.8 veces mas
grande con respecto al 2005. También segun datos macroecondémicos, El Salvador fue el
segundo pais Centroamericano con mayor crecimiento en el mercado digital para finales

2021.

Otro aspecto que ha favorecido el crecimiento del comercio en general y el crecimiento
del E-Commerce en El Salvador son las medidas politicas que el gobierno en turno ha
tomado. Las medidas politicas méas destacadas realizadas por el Estado salvadorefio que

aplican en relacion al E-Commerce son las siguientes:

e El“Plan Cuscatlan” impulsado por el actual gobierno tiene como estrategia central

el potenciar el uso de las TIC's y la innovacidn tecnoldgica de El Salvador.



e En 2021 entr6 en vigencia la Ley de Comercio Electrénico (LCE), la cual tiene
por objeto regular el comercio electrénico a nivel Nacional y en 2023 entr6 en
vigencia la Ley de Fomento a la Innovacién y Manufactura de Tecnoldgica la cual
tiene por objetivo incentivar dentro del territorio nacional nuevas inversiones
tecnoldgicas.

e En 2022 la Asamblea Legislativa aprobd nuevos articulos del Cédigo Tributario,
con el objetivo de establecer una regulacion en la emision de la factura electronica,
la cual es establecida por el Art. 18 de la Ley del Comercio Electronico.

e Adopcion del Bitcoin como moneda de curso legal, lo cual pretende integrar a la
poblacién al sistema financiero.

e Mejoramiento de la infraestructura vial del pais, lo cual optimiza la conectividad
del comercio via carretera.

e Directrices para el crecimiento del turismo y festivales culturales, lo cual impulsa
emprendimientos.

e EI plan control territorial que ha garantizado una mayor seguridad para la
poblacién y ha impulsado la apertura de emprendimientos que no se hacian por

temor a pagar la famosa “renta” a grupos delictivos.

Estas medidas politicas y sociales han impulsado el surgimiento y crecimiento
econdémico de emprendedores y PYMES, por lo cual el uso de E-Commerce es una
oportunidad de negocio. De esta manera, el sitio web QUIUBO surge como respuesta de

solucién a dicha necesidad.



1.1.2 Descripcion

En la actualidad, en plena era digital, muchos emprendedores y PYMES salvadorefias
aun no estan incursionando en el E-Commerce por falta de recursos y los conocimientos
necesarios para desarrollar una plataforma web de ventas online, y quienes lo hacen no
optimizan su canal de ventas digital ya que realizan contacto con sus clientes nada méas
que a través de redes sociales, mayormente Facebook e Instagram. Posteriormente
entregan ellos mismos los productos, pero tienen limitantes en el alcance de zonas
geogréficas a los que pueden llegar y hacen que el cliente se traslade grandes distancias
para llegar a puntos de referencia como centros comerciales (Metro Galerias, Plaza

Mundo Soyapango, etc.), parques, plazas, gasolineras, etc.

También los vendedores ponen en riesgo su vida si se topan con un cliente
malintencionado o si se pierden buscando el punto de encuentro, ademas desperdician
mucho tiempo en entregas personales al viajar. Es en este punto que QUIUBO responde
a la necesidad de los emprendedores y PYMES de optimizar su canal de ventas online por
medio de una plataforma web de E-Commerce y sus servicios derivados como QUIUBO
envios. QUIUBO sera un sitio web que facilitara las ventas online de emprendedores y
PYMES que no cuentan con grandes recursos financieros para sostener y administrar una

plataforma web de ventas online.

Por medio de QUIUBO los usuarios que decidan ser vendedores, podran tener acceso
a un mercado mas amplio para sus productos o servicios, podran aumentar la posibilidad
de ser encontrados en las busquedas por internet de potenciales clientes, tendran una
extension del horario de ventas, podran tener una reduccion de costos en concepto de un

local fisico para almacenamiento de sus productos, podran mejorar la comunicacion con



sus clientes, también podran mostrar més variedad de productos que en una tienda fisica
y evaluar qué articulos se venden mas y cuéles no se venden. También los usuarios de
QUIUBO podran comprar desde la comodidad de su casa diferentes productos, podran
obtener un incremento de las especificaciones e informacion de los productos, podran
pagar por medios electronicos, ponerse en contacto con los vendedores por mensaje y
podran ver los comentarios y opiniones de otros compradores sobre su experiencia de
compra. QUIUBO estara disponible para ordenadores a través de su sitio web y también
contara con una aplicacién para dispositivos moviles. Quienes visiten QUIUBO podran
crear un perfil con un nombre de usuario y clave de acceso. Se tendra a disposicién de los
usuarios diferentes herramientas de busqueda, pago y envio de productos, se verificara la
buena reputacion de los vendedores por medio de estrellas de calificacion otorgadas por

los compradores.

1.1.3 Formulacidn

Muchos emprendedores y PYMES salvadorefios debido a la falta de estrategias
adecuadas, falta de conocimientos sobre el E-Commerce, deficiencia en el uso de
herramientas tecnoldgicas, falta de recursos financieros o falta de experiencia en negocios
online, necesitan tener acceso a un canal digital de E-Commerce que les permita optimizar
sus ventas y hacer uso herramientas digitales. Al tener acceso a un canal optimo de E-
Commerce los emprendedores y las PYMES podran ampliar el alcance de sus diferentes
productos, extender sus horarios de ventas de manera online, mejorar la comunicacion
con sus clientes meta, etc. En este contexto se genera la oportunidad de realizar los
siguientes cuestionamientos: ¢Cuales seran las estrategias mas adecuadas para que los

emprendedores y las PYMES del area metropolitana de San Salvador desarrollen un canal



de ventas online efectivo? y; ¢(Qué herramientas necesitan los emprendedores y las
PYMES del area metropolitana de San Salvador para incursionar u optimizar en las ventas

online de manera efectiva?

A. Enunciado del problema.

¢Cudles seran las mejores estrategias y herramientas para desarrollar un Centro de
Comercio Virtual que permita a los emprendedores y PYMES del &rea metropolitana de
San Salvador tener acceso a un mercado online donde puedan ofertar sus productos y/o

servicios?

1.2. DELIMITACION DEL PROBLEMA

1.2.1 Delimitacion geografica y temporal

La investigacion se enfocara en la utilizacion del sitio web QUIUBO dirigido a
emprendedores, PYMES y personas residentes en el area metropolitana de San Salvador.
La presente investigacion se realizd a partir del 15 de mayo de 2022 a marzo de 2023,

utilizando variadas fuentes y herramientas de investigacion.

1.2.2 Delimitacion Tebrica

En este apartado se pone en perspectiva los conceptos teéricos y metodoldgicos en los

que se basd la investigacion. Por esta razon, se abarcan los siguientes temas:

1. E-Commerce, su concepto, historia y su relacién con un modelo de negocios

digital para ventas online por parte de emprendedores y PYMES.



2. Revision de conceptos técnicos relacionados al E-Commerce como: Hosting,
carrito de compra, dominio web, etc. Estos conceptos seran soportes tedricos
dentro del marco conceptual que permitirdn el desarrollo de este trabajo.

3. Marco legal que regula el comercio electrénico en EIl Salvador.

4. Se establecerd un método de investigacion con enfoque mixto, alcance descriptivo
y “No exploratorio”, disefio transversal, técnicas e instrumentos de recoleccion de
datos, etc.

5. Se revisara la Metodologia SMART para establecimiento de objetivos y metas
estratégicas del sitio WEB.

6. Estrategias de marketing Mix digital; y

7. Se analizara el panorama econémico, politico, social y tecnolégico de El Salvador

que influya en el E-Commerce.

Para toda esta sustentacion tedrica se consultaran diferentes fuentes como libros,
articulos, tesis, revistas, leyes, encuestas, sitios web, etc. También se realizara una

investigacion de mercado y se elaborara un aporte propio de la investigacion.

1.3 JUSTIFICACION DEL PROBLEMA

Los negocios digitales en la actualidad se han convertido en una forma eficaz y factible
de aprovechar el uso de las tecnologias para el crecimiento y desarrollo de las empresas,
estas a su vez, generan crecimiento econdmico de una region o pais, este contexto genera
la oportunidad de disefiar un modelo de negocio digital para un Centro de Comercio
Virtual que beneficie a los emprendedores y PYMES del area metropolitana de San
Salvador, esta accion, genera dinamismo a la economia local, porque en dicho sitio web

los emprendedores y las PYMES podran vender diferentes productos y anunciar sus
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servicios. También diferentes usuarios podran ser clientes y comprar de manera online,

credndose asi, un mercado virtual de emprendedores salvadorefos.

1.3.1 Novedad
Por medio de un modelo de negocio digital para un sitio web de comercio electronico
se podra crear un Centro de Comercio Virtual para el area metropolitana de San Salvador

donde emprendedores y PYMES podran comercializar sus productos y/o servicios.

1.3.2 Utilidad social

La investigacion pretende disefiar un modelo de negocio digital que brinde nuevas
oportunidades de ingresos a emprendedores y PYMES del area metropolitana de San
Salvador, muchos de ellos, son vendedores que no tienen el conocimiento de como
incursionar Optimamente al mercado online o tienen falta de experiencia en hacer
negocios digitales. Por lo cual, el acceso al Centro de Comercio Virtual QUIUBO les
facilitara la manera de incursionar en el E-Commerce, crecer econémicamente y mejorar
la satisfaccion de sus clientes meta. La investigacion también enfatiza la necesidad que
existe de apostar al comercio electronico para el desarrollo econdmico y sostenible de El
Salvador, ya que el E-Commerce puede generar empleo, dinamismo a la economia, uso
de tecnologias e inteligencia artificial para los negocios, integracion de la poblacién al
sistema financiero por medio de los pagos digitales, etc. También el E-Commerce
permitiria que los emprendedores y PYMES de El Salvador se integren de mejor manera
a la globalizacion para ofrecer en un futuro sus productos y servicios en cualquier parte

del mundo.
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1.3.3 Factibilidad

La finalidad del estudio presentado determina que es factible realizar la investigacion,
ya que el E-Commerce estd presente en la comercializacion de diferentes productos o
servicios a nivel mundial, también en el &rea metropolitana de San Salvador, existen
muchos emprendedores y PYMES que tienen al alcance medios tecnoldgicos que les
pueden permitir el acceso al centro de comercio virtual QUIUBO donde podran impulsar
su nivel de ventas y crecer econdmicamente. Ademas hay millones de salvadorefios que
usan el internet dia a dia y pueden conformar un gran niumero de clientes en un mercado

online de emprendedores.

La investigacion también es factible ya que existen variadas fuentes de informacion
sobre el E-Commerce y las herramientas tecnoldgicas actuales facilitan al equipo

investigador desarrollar una plataforma de E-Commerce.

Entre otras razones que hacen factible realizar la investigacion podemos encontrar que:
La pandemia por Covid-19 indirectamente potencializo a muchos emprendedores a
vender por internet y el gobierno en turno estad fomentando la inclusién de la poblacién al
sistema financiero por medio de diferentes medidas como la puesta en circulacion del
Bitcoin como moneda de curso legal, esta inclusion financiera puede acrecentar el nivel

de transacciones que se realicen por pasarelas de pagos digitales en el E-Commerce.
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1.4 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.4.1 Objetivo General

Disefiar un modelo de negocio digital para el sitio web de E-Commerce QUIUBO que
tiene la finalidad de ser un Centro Facilitador de Negocios online dirigido a

emprendedores y PYMES del area metropolitana de San Salvador.

1.4.2 Objetivos Especificos

1. Disefiar estrategias efectivas de marketing para posicionar la marca QUIUBO
como un sitio web de preferencia para emprendedores, PYMES y personas
particulares con la disposicion de comercializar por internet.

2. Estructurar diferentes planes organizacionales, de ventas y plan de trabajo que
sirvan como guia para iniciar las operaciones empresariales de QUIUBO.

3. Disefar un plan financiero con presupuestos, calculo de inversién inicial,
estructura de costos, rentabilidad y flujo de efectivo para estimar el tiempo que
le tomara alcanzar utilidades al negocio.

4. Utilizar diferentes herramientas tecnoldgicas para disefiar un sitio web de E-
Commerce que funja como un Centro de Comercio virtual para emprendedores

del &rea metropolitana de San Salvador.
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1.5 MARCO TEORICO

1.5.1 MARCO HISTORICO

El E-Commerce es una actividad econdmica que tuvo sus inicios en el siglo XX, en
paises del primer mundo como Estados Unidos, y evolucion6 a tal punto de ser un
elemento importante de la globalizacion econdmica de hoy en dia. Considerando que la
principal caracteristica del E-Commerce es el uso de la tecnologia e internet para vender,
la evolucion de los dispositivos tecnoldgicos y de la World Wide Web, ha favorecido su

crecimiento y solidez.

a. Origeny evolucién del E-Commerce.

Al estudiar el surgimiento del E-Commerce, se debe mencionar que en la década de
1920 en Estados Unidos, surgen por primera vez las ventas por catalogo, estas generaron
una revolucién en la forma de distribucion y venta tradicional al comprar sin ver
fisicamente el producto sino a través de fotos ilustrativas, la ventaja principal fue la venta

en zonas rurales de dificil acceso (Oropeza, 2016).

En la década de 1970, con la creacién de las primeras computadoras, se dio paso a las
primeras relaciones comerciales electrénicas en las que se usaban ordenadores para
transmitir datos por medio del sistema “EDI” (Electronic Data Interchange).
Posteriormente en la década 1980 surgieron las “tele ventas” que mostraban mayor
realismo de los productos al ser exhibidos en vivo o por medio de comerciales
transmitidos en grandes cadenas televisivas, este tipo de venta se hacia mediante llamadas
telefénicas. En la Figura No. 3 se pueden visualizar un resumen de la evolucion del E-

Commerce.
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Figura 3: Origen y evolucién del E-Commerce.

Fuente: Elaborado por equipo investigador en base a: Oropeza (2016).

Con respecto a la relacion comercio electronico-TIC, se debe advertir que han existido
diversos momentos historicos en el desarrollo de las transacciones comerciales

electronicas. (Oropeza, 2016) Afirma que:

“La mas reciente y el origen de la etapa actual del E-Commerce, comienza hace
treinta afios, de los cuales su mayor impacto tiene lugar a partir del afio 2000,
momento en que el comercio electronico toma fuerza y se extiende su uso a un

namero considerable de agentes comerciales”

De acorde con la afirmacién de Oropeza, las innovaciones tecnoldgicas de los tltimos
treinta afios han contribuido crucialmente al desarrollo del comercio electrénico como un

pilar fundamental de la globalizacion.
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1.5.2 MARCO CONCEPTUAL
El presente marco conceptual retoma conceptos fundamentales y técnicos para el

desarrollo de la investigacion, entre estos conceptos podemos mencionar los siguientes:

a. Ad Sense.

Sistema de anuncios de publicidad de Google, mediante el cual se puede colgar la
publicidad de una empresa en paginas externas a Google. Permite la colocacion de
anuncios dentro de sitios web, ya sean de texto, graficos o publicidad interactiva (Asorey,

2019).

b. Carrito de compra.
Su funcién es reunir todos los productos que el usuario quiere comprar, con la

finalidad de que se pueda hacer una compra en Unico proceso (Asorey, 2019).

c. Chatbot.
Un chatbot es una herramienta digital (software) que interactda con diferentes usuarios

de acuerdo a un conjunto de reglas programadas (Barcell, 2016).

d. Checkout.
Ultimo paso en el proceso de compra del E-Commerce, donde se completa el pedido
y se efectua el pago. Es un paso critico porque es donde se va a determinar si se realiza o

no la venta (Asorey, 2019).

e. Cross selling.
Cross selling significa “venta cruzada”, lo cual es una técnica con la finalidad de
incrementar las ventas ofreciendo a los clientes otros productos o servicios que

complementan su compra inicial.
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f. Coste por clic (CPC).
Mediante este sistema de pago publicitario, los anunciantes no pagan por la audiencia
que visualiza su mensaje, sino en funcion de la respuesta de los usuarios al hacer clic

sobre el anuncio (SEOptimer, 2022).

g. Deeplinking.
Es la técnica de utilizar un deep link o hipervinculo, en una pagina web o red social,
para dirigir directamente a una pagina de un sitio web que no sea la pagina de inicio del

sitio (ARIMETRICS, 2022).

h. Directorio.

Es un contenedor virtual de archivos de datos. Se organizan de manera jerarquica
partiendo de un directorio raiz que van colgando el resto de directorios. A la hora de crear
un sitio web podemos almacenar nuestras paginas en distintos directorios en funcion de

la informacion que guardamos en ellos (Asorey, 2019).

i. Domino.

Es la direccion principal de un sitio web, por ejemplo, “tutiendaonline.com”. Para
tener una tienda online o un sitio web se debe comprar el dominio, normalmente la
antiguedad de un dominio le otorga autoridad que es valorada positivamente por Google

para posicionar el sitio web o el E-Commerce (Asorey, 2019).

J. Engagement.

Palabra inglesa que puede traducirse como “compromiso”, “contrato” o “cita”. En

redes sociales, se define como la accion que genera un vinculo emocional entre el usuario
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y sus fans o seguidores, incitando a éstos a interactuar y compartir el contenido.

(SEOptimer, 2022).

k. E-Commerce.

Para la organizacion Mundial de Comercio (OMC) (1998), el comercio electrénico o

E-Commerce es la produccion, publicidad, venta y distribucion de productos y servicios

a traves de redes de telecomunicaciones. Pueden existir diferentes tipos de E-Commerce

(Ver Tabla No. 1).

Tabla 1

Tipos de e-commerce

Tipo de
eCommerce

Explicacion

Ejemplo

B2C: Empresa a
Consumidor

B2B: Empresa a
Empresa

C2C: Consumidor
a Consumidor

C2B: Consumidor
a Empresa

B2E: Empresa ha
empleado

Las empresas venden productos
a consumidores individuales.

Es el caso del comercio
electrénico entre empresas,
cuando unas ofertan sus bienes
0 servicios a otras, 0 bien llegan
a distintos acuerdos entre ellas.

La venta de productos de
segunda mano directamente
entre consumidores sin
intermediacion de distribuidos.

Se da este tipo de comercio
cuando los consumidores se
agrupan para generar una fuerza
de compra y comerciar con las
empresas

Relaciones entre las empresas y
sus empleados.

Wal-Mart vende productos a sus
clientes por medio de su sitio web.

“Grainger.com” vende suministros
industriales a grandes y pequefias
empresas por medio de su sitio web.

Marketplace de Facebook, eBay,
Mercado Libre, encuentra24.com, etc.

Priceline es una empresa en internet
que ofrece la oportunidad al usuario
que escoja el precio que quiere pagar
por un billete de avidn o paquete
entero de viajes.

Se produce cuando hay una venta a
través del website corporativo, o
desde una Intranet de acceso
restringido, a los empleados de una
empresa.

Fuente: Elaborado por el equipo investigador en base al estudio “Conceptos de e-Bussines” de Manuel
Fernandez Barcell, Dpto. de Lenguajes y Sistemas informaticos, Universidad de Cadiz (2016).
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I. Hosting.
Anglicismo que se emplea para definir un alojamiento web. Se trata de un servicio
que provee a los webmasters de un sistema de servidores en el que almacenar todos los
contenidos de una web: texto, imagenes, videos, bases de datos, correo electrénico etc.

Puede ser gratuito, de pago o compartido (SEOptimer, 2022).

m. Inbound Marketing.
Término surgido para dar respuesta a los cambios en el comportamiento de los
consumidores, que han dejado de ser meros receptores pasivos de los mensajes y han

pasado a interactuar de manera activa con las marcas (SEOptimer, 2022).

n. Keyword.
Términos empleados por los internautas, cuando se valen de los buscadores para
encontrar informacion sobre sus gustos o intereses. Es uno de los elementos basicos en

posicionamiento y el punto de partida en cualquier estrategia SEO (SEOptimer, 2022).

0. KPI (Key Perfomance Indicator).

Acronimo de Key Perfomance Indicator (Indicador clave de desempefio). Se trata de
una métrica que refleja perfectamente la consecucion de los objetivos Ultimos de la
organizacion. Mide el nivel de desempeio de un proceso, centrandose en el “como” e

indicando el rendimiento (SEOptimer, 2022).

p. Lead.
Teérmino del marketing tradicional, que esta adquiriendo especial importancia en el

entorno digital. Define a un contacto que ha mostrado interés por determinado producto o
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servicio y ha facilitado datos para recibir informacion o establecer relacion comercial.

(SEOptimer, 2022).

g. Metodologia SMART.

SMART es una metodologia para definir objetivos estratégicos. SMART es un
acronimo en inglés por medio del cual se explican cada una de las caracteristicas basicas
de los objetivos y metas. Los objetivos deben ser especificos (Specific), medibles
(Measurable), alcanzables (Achievable), realistas (Realistic) y de duracion limitada

(Time-bound).

r. Pasarela de pagos.
También se le denomina Terminal Punto de Venta (TPV). Es un dispositivo y
tecnologia que proporciona el servicio de pago telematico al consumidor o usuario via

Internet. (SEOptimer, 2022).

s. Search Engine Marketing (SEM).

Este término hace referencia a las técnicas de marketing (Pay per Clic) que se emplean
para aparecer en los espacios patrocinados de los distintos buscadores. Suele utilizarse
cuando el posicionamiento natural es deficiente o para contrarrestar ciertas campafias de

la competencia. También se le Ilama marketing de buscadores. (SEOptimer, 2022).

t. Search Engine Optimization (SEO).
SEOQ es posicionamiento natural u organico, consiste en optimizar un sitio web con el
fin de hacerlo més relevante para los motores de busqueda. El objetivo pasa por atraer

mayor volumen de tréafico, de forma natural, gracias al uso de las keywords o palabras
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clave significativas, que los usuarios utilizan para encontrar la informacion de su interés.

(SEOptimer, 2022).

u. Social Media Marketing (SMM).
SMM es un tipo de estrategias que combina los objetivos del marketing en Internet
con plataformas como blogs, redes sociales, sitios de microblogging, etc. Algunas de sus
ventajas son: Mayor cercania al publico objetivo, posicionamiento de marca, gestion de

reputacion e imagen de marca e incremento de la visibilidad. (SEOptimer, 2022)

v. Webmaster.
Término inglés que define al responsable de un blog o web. Entre sus funciones estan:
Cerciorarse del correcto funcionamiento del hardware y software, disefiar el sitio, crear el
contenido, responder preguntas y comentarios, programar la web o supervisar el trafico.

(SEOptimer, 2022).

1.5.3 MARCO LEGAL
a. Ley de Comercio Electronico (LCE).

La LCE por medio de sus veintinueve articulos establece un marco legal para regular
las relaciones electronicas de indole comercial, contractual, realizadas por medios
digitales, electrénicos o tecnologicamente equivalentes y es aplicable a todo tipo de
relacion de caracter comercial o factible de beneficio econdémico, celebrados de forma
electronica, digital o tecnologicamente equivalente en El Salvador. El articulo dieciocho
de esta ley establece la emision de la factura electronica, la cual tendra la misma validez

contable y tributaria que la factura convencional.
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b. Ley del sistema de Tarjetas de Crédito.

Esta Ley establece el marco juridico del sistema de tarjetas de crédito y debito,
consecuentemente regula las relaciones que se originan entre todos los participantes del
sistema, asi como de estos participantes con el Estado. EI E-Commerce esta estrechamente

relacionado las tarjetas de crédito y débito al ser utilizadas como medio de pago.

c. Ley de la firma electronica.

La Ley de Firma Electronica se cred para equiparar la firma electronica simple y firma
electronica certificada con la firma autdgrafa; otorgar y reconocer eficacia y valor juridico
a la firma electronica certificada, sello electrénico, sello de tiempo, documentos
electrénicos y a los mensajes de datos; y regular y fiscalizar lo relativo a los proveedores
de servicios de certificacion, y a los proveedores de servicios de almacenamiento de

documentos electrénicos.

d. Ley Bitcoin.

La Ley Bitcoin entrd en vigencia a partir del 7 de septiembre de 2021, y con su entrada
en vigencia, El Salvador se convirtié en el primer pais del mundo en adoptar el Bitcoin
como moneda de curso legal. Esta Ley establece la regulacion del bitcoin como moneda
de curso legal, el cual es irrestricto con poder liberatorio, ilimitado en cualquier
transaccion y a cualquier titulo que las personas naturales o juridicas publicas o privadas
requieran realizar. Para algunas transacciones del sitio web QUIUBO se utilizara el
Bitcoin como medio de pago, por lo tanto, es necesaria la comprension y aplicacién de la

Ley Bitcoin.
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CAPITULO Il: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La metodologia de toda investigacion debe estar de acorde con los Gltimos avances en
el campo de las diferentes ciencias y disciplinas, es por ello que en este capitulo se aborda
el enfoque que tendré la investigacion, alcance, disefio, unidades de analisis, técnicas e

instrumentos de investigacion.

2.1. METODO DE INVESTIGACION

2.1.1 GENERALIDADES

Para realizar una investigacion pertinente sobre el disefio de un modelo de negocio
digital para el sitio web de E-Commerce QUIUBO, y para que los datos recopilados
tengan validez y confiabilidad, es necesario utilizar un enfoque que refleje la realidad del
E-Commerce, que sea coherente y ordenado, que permita a la investigacion la obtencién

de resultados veridicos y coherentes para realizar las estrategias mas convenientes.

2.1.2. ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion tiene un enfoque mixto, debido a que disefiar un modelo de
negocio digital para un sitio web de comercio electronico, implica elementos cuantitativos
basados en cifras y numeros y elementos cualitativos basados en procesos. Roberto
Hernandez Sampieri, Carlos Fernandez Collado y Maria del Pilar Baptista, en su libro
“Metodologia de la investigacion” (2010) 5* edicidn, definen el enfoque mixto como un:
“Enfoque que implica un proceso de recoleccion, andlisis y vinculacion de datos
cuantitativos y cualitativos en un mismo estudio 0 una serie de investigaciones para

responder a un planteamiento del problema” (p. 544).
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Los elementos cuantitativos relacionados con el E-Commerce son la medicion de
cantidades como la inversion inicial, las ventas, los costos, los gastos, las ganancias, las
estadisticas arrojadas por el estudio de mercado, campafias publicitarias y otros aspectos
numericos del negocio. Los elementos cualitativos del E-Commerce son aquellos
procesos que tiene una empresa pero no esta representado por nimeros, los cuales pueden
ser la gestion de la empresa, el trabajo en equipo, ideas de negocio, fortalezas y

oportunidades.

a. Alcance de la investigacion.

Debido a la profundidad que tendra la investigacion su alcance sera descriptivo y
exploratorio. Sera descriptivo, porque para disefiar un modelo de negocios digital para un
sitio web de E-Commerce existen muchas fuentes de informacion, herramientas y
estrategias que pueden ser utilizadas como guia. EI Alcance también sera exploratorio
porque se carece de muchos estudios y articulos sobre el disefio de modelos de negocios
digitales de E-Commerce en El Salvador especificamente dirigidos a emprendedores y

PYMES.

b. Disefio de la investigacion
El disefio de la investigacion sera transversal, debido a que no sera experimental y la

recoleccidn de datos se realizara en un tiempo Unico, preciso y establecido.

2.1.3 UNIDADES DE ANALISIS
Las unidades de analisis de la investigacion estdn conformadas por potenciales

usuarios de QUIUBO.
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Las unidades de analisis serén las siguientes:

1) Emprendedores;
2) PYMES;y

3) Personas residentes del area metropolitana de San Salvador.

Estos actores de la investigacion seran analizados a manera de estudio de mercado para
identificar su experiencia frente al E-Commerce, sus gustos, preferencias y percepciones

al vender o comprar en linea, etc.

2.1.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION
La investigacion utilizara la técnica cuantitativa de la encuesta, por lo cual, se aplicara
un cuestionario a las unidades de analisis para la recoleccion de datos. También se haré
uso de la técnica cualitativa de la observacion para obtener datos Utiles para los fines de

la investigacion.

a. Técnicas cuantitativas.

Como técnica de investigacion cuantitativa se utilizara la encuesta, para la cual se
aplicara un cuestionario estructurado con preguntas cerradas, de tal manera que ayudara
a estimar la informacion de gustos y preferencias sobre el uso de E-Commerce en la
cotidianidad de las unidades de anélisis (Ver anexo No. 2). Posteriormente se
interpretaran y analizaran los datos obtenidos para obtener conclusiones que aporten en la

elaboracion del modelo de negocio para el sitio web de E-Commerce QUIUBO.

b. Técnicas cualitativas.
Se utilizara una guia de observacion aplicada a sitios web de E-Commerce utilizados

por las unidades de andlisis, con el proposito de identificar fortalezas y posibles
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debilidades de estos. Se tomaran notas en una hoja de anélisis para luego establecer

sugerencias para el disefio de la interfaz del sitio web QUIUBO. (Ver anexo No. 1)

c. Determinacion de la muestra.

Para calcular el tamafio de la muestra se tomd como referencia la poblacion de
hombres y mujeres de 18 afios en adelante, residentes en el municipio de San Salvador,
ya que es el municipio mas poblado del area metropolitana de San Salvador. Por tanto, la
poblacién sujeta a estudio es de 356, 324 habitantes, esta cantidad fue tomada de la pagina
1 del “Informe Estadisticos de ciudadanos agrupados por género y rango de edad” para
marzo del 2022, elaborado por el TSE (Tribunal Supremo Electoral). Se consideré este
rango de edad debido al poder adquisitivo que poseen y a las restricciones legales para el
uso de E-Commerce para mayores de edad. Se determind una muestra representativa,
utilizando la férmula para poblaciones infinitas, la cual se utiliza cuando el nimero de

poblacion sujeto de estudio es superior a las 10,000 personas:

Z*P.Q
n=

e’

Los valores de la formula representan lo siguiente:

Z = Nivel de confianza: (1.96)

P = Probabilidad de éxito: (0.5)

Q = Probabilidad de fracaso: (0.5)

e = Error de estimacion: (0.05)

n = Tamano de la muestra
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Aplicando la formula a la poblacion sujeto de estudio, tenemos:

n=272*P.Q

eZ

n= (1.96)*(0.5) (0.5)
0.052

n= (3.84) (0.5) (0.5)
0.0025

d. Justificacion de los valores en la formula.

Segun Ratl Rojas Soriano en su libro “Guia para realizar investigaciones sociales”

(2019) p.298 afirma que:

“Cuando se observa que la poblacién objeto de estudio es grande (mayor a 10 mil
casos), el cuestionario que se aplica es reducido y las preguntas son
preferentemente cerradas, es conveniente trabajar con la formula para poblaciones

infinitas”.

Las razones citadas en el parrafo anterior son aplicables a la presente investigacion, ya
que la poblacién que se tomé como referencia es de 356, 324 personas, lo cual es superior
a 10,000 habitantes, el cuestionario utilizado para la encuesta tiene preguntas cerradas y
no excede a méas de 15 preguntas. Ademas, se determin6 un 95% de nivel de confianza
representado por el valor de 1.96, un margen de error del 5%, una probabilidad de éxito

del 50% vy de fracaso del 50%.
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2.2. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL

2.2.1 FODA CRUZADO

El FODA cruzado es una matriz que permitira a QUIUBO analizar las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas del modelo de negocios de E-Commerce para asi

poder desarrollar diferentes estrategias empresariales.

Tabla 2

Datos clave de QUIUBO para elaborar el FODA Cruzado

Campo Dato

Nombre Comercial: QUIUBO.

Tipo de empresa: Persona Natural Contribuyente de IVA

Sector industrial: Servicios de E-Commerce.

Fundacion: 15 de mayo de 2022

Area geogréfica: Area metropolitana de San Salvador (inicialmente).
Empleados iniciales: 2-3

Principales competidores: Marketplace de Facebook, Amazon, eBay, encuentra24.com
El Salvador, Mandaditos Express de El Salvador, Pedidos
Ya, Uber eats y Mercado Libre.

Fuente: Autoria propia.
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Matriz de Anélisis FODA
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FORTALEZAS DEBILIDADES

No se posee stock o inventario para la venta, ya

implementacion de Delivery.

Factores ; O ili : s iti
int F1 |que QUIUBO es un intermediario entre| D1 :Egzizg;ggigct:?é a{allo;el?s.u:rlioil sitio web es
INternos compradores y vendedores online. '
Extension de los horarios de compra - venta Muchas personas eligen sus prOdlf?tOS En la
F2 D2 |tienda online pero abandonan el “carrito de
(2417). ” T
compra” antes de finalizar.
Ingresos por publicidad de terceros en el sitio .
. . L El cliente no puede probar algunos productos
20 B0 F3 | web e ingresos por comision en cada compra - | D3
venta antes de comprarlos.
Sinergia entre los servicios de venta por internet Exceso de ruido visual en la home page, bajo
F4 | (Quiubo Marketplace, Quiubo Transfer,| D4 |valor agregado del sitio y tener una interfaz
Factores Quiubo Envios, etc.). poco amigable con el usuario.
Externos 5 No hay limitaciones ni condicionamientos de D5 AUn hay desconfianza de muchas personas
espacio fisico por ser un intermediario. hacia el E-Commerce.
6 Comprar en linea es més facil para miles de D6 No transmitir una identidad propia ni
usuarios y les ayuda a ahorrar tiempo y dinero. comunicar las ventajas del sitio web y app.
OPOR DAD ESTRATEGIAS (FO) ESTRATEGIAS (DO)
. Crearemos una comunidad donde se asociaran Se establecera una estruc_tur_a organizativa
o1 Penetracion en un mercado en FO1 | vendedores v compradores. anovando a 1os DO1 clara, manuales y procedimientos
desarrollo. Y P » 8POY administrativos y estrategias de control de
emprendedores y a las PYMES calidad
Tendremos un Sistema integrado entre el Contar con presencia inicialmente en el area
02 | Acceso a una gran audiencia. FO2 | Marketplace y la pasarela de pago para el DO2 | metropolitana de San Salvador, y en un
Checkout de los compradores. periodo a largo plazo en todo El Salvador.
Actualmente  existen millones de En QUIUBO se podran comprar y vender Seremos un sitio web E-Commerce tipo: B2C
O3 |usuarios del internet, lo que favorece al | FO3 | productos nuevos o usados. Lo importante es | DO3 | (Empresa a Consumidor) y C2C (Consumidor
eCommerce. que estén en buen estado. a Consumidor).
o4 Optimizacion  de  servicios  con FO4 | Se apostara al Delivery de productos tipicos. DO4 Asociacidn estratégica con mensajeros con

experiencia y vehiculo propio para envios
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Generacion de contenido original y Implementaremos estrategias de marketing de Usar herramientas digitales como AdSense,
O5 | buscadores muy trabajados | FO5 | contenidos y marketing de afiliados (SEO, DO5 | Google Ads, Pay pal, WooCommerce, etc.
tecnoldgicamente. SEM y SMM). Para optimizar el funcionamiento del sitio.
Se crearan asocios con emprendedores y
06 | Abrir tiendas fisicas en el largo plazo. FO6 | PYMES para vender sus productos en alguna | DO6 | Crear y vender nuestros propios productos.
de nuestras futuras tiendas fisicas.
AMENAZAS ESTRATEGIAS (DA)
- L, - . Nos encargaremos de trabajar de acorde a la
Rivalidad y presion entre los No crearemos rivalidad con la competencia, S
Al - . FA1l o g DAL | legislacién que abarca el E-Commerce en El
competidores existentes buscaremos asociaciones estratégicas. .
Salvador para evitar problemas legales.
Implementaremos una brobuesta de valor clara Implementacién de inteligencia artificial vy
A2 | Surgimiento de nuevos competidores FA2 P . : prop . DA2 | ERM para mejoramiento de las actividades de
que nos diferencie del resto de competidores. QUIUBO
Los envios de productos perecederos o . los ti d del ind - ial d .
A3 |voluminosos son més caros, lo que | FA3 Mej,oraremos o0s tiempos de entrega de los DA3 Brindar un servicio especial de envio
- ' envios. dependiendo del tipo de producto.
reduce la rentabilidad de las ventas.
. . _ . . Tener un domino propio, utilizacion de
Ad Clberc_rlmen ) (Malware, phishing, EA4 Implementaremos altas medld_a_s de seguridad DA4 | servidores y Hosting con capacidad de soportar
pharming y mas). para evitar el ciber ataque al sitio web. , e
el nimero de visitas
Se exigira a los vendedores garantia minima Establecer términos y condiciones para el uso de
A5 | Productos en mal estado. FAS de tres meses por sus productos. DAS los servicios de QUIUBO.
Crear un usuario sera gratis y también se podra
A6 No transmitir una imagen memorable EAG Tener una home sin exceso de ruido visual y DAG publicar los articulos a vender sin costo
coherente con la marca. con mucha personalizacion. alguno, aunque para mayor exposicion se
presentara un plan de pago.

Fuente: Autoria propia.
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2.2.2 DESARROLLO DE LAS CINCO FUERZAS DE MICHAEL PORTER

Las cinco fuerzas de Michael Porter es un modelo con la finalidad de proporcionar un
marco de reflexion estratégica para analizar la rentabilidad de un sector y determinar si
las actividades de una empresa son competitivas, identificando distintos parametros. En

la Figura No. 4 se aplica este modelo de analisis a la empresa de E-Commerce QUIUBO.

§ Fuerzas de Michael Porter

QUIVBO actua como
intermediario entre
compradores y vendedores
oniine

&H - PODER DE ©

905

NEGOCIACION DE 5. Rivalidad
LOS PROVEEDORES existente:

[;; ®) encuentra ~ Zpilis

amazoncom
: Pueden aparecer nuevas

G empresas do eCarmmerce

Figura 4: Las cinco fuerzas de Michael Potter aplicadas a QUIUBO.

Fuente: Autoria propia.

a. El Poder de negociacion de los clientes.

En cuanto al poder de negociacion o tipo de presion que los clientes pueden ejercer
sobre QUIUBO, se puede afirmar que los principales clientes de QUIUBO son
emprendedores, PYMES y personas residentes en el area metropolitana de San Salvador.
Los emprendedores y las PYMES buscan un servicio efectivo de E-Commerce para
vender sus productos o anunciar sus servicios. Por otro lado, las personas particulares, son

aquellas que visitaran el sitio web buscando comprar algin producto o servicio en linea.
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También, estos Ultimos buscan una entrega efectiva de sus compras. En la Tabla no. 4 se

establecen algunas estrategias en cuanto al poder de negociacion de los clientes.

Tabla 4

Estrategias de QUIUBO frente al poder de negociacion de los clientes

No. Estrategia

1 Realizar un proyecto SEO para lograr posicionar a QUIUBO en la primera péagina de
los motores de busgueda.

2 Simplificar lo mas que se pueda los pasos de compra en el sitio web y App.

3 Dar beneficios adicionales a los clientes que realicen compras frecuentes en el sitio
web y la App.

4 Realizar campafas estacionales durante el afio para ser relevantes y brindar
propuestas de valor durante fechas importantes (San Valentin, Semana Santa, Dia de
las madres, Dia de los padres, Halloween, Navidad, etc.)

5 Brindar un seguimiento del estatus del envié desde que se realiza la compra hasta
que se entrega.

6 Brindar diferentes métodos de pagos como: Tarjeta de crédito o débito, transferencias
bancarias, PayPal, Bitcoin, pago en efectivo y otros.

7 Brindar planes de oferta y anuncio de productos para los vendedores.

Fuente: Autoria propia.

b. Poder de negociacion de los proveedores.

QUIUBO es una empresa que no tiene stock de inventario para la venta, porque actua
como intermediario entre vendedores y compradores. Los vendedores suministran la
plataforma web ofertando sus productos o servicios en diferentes categorias (Artesanias,
Coleccionables, Ropa y Zapatos, etc.). Sin embargo, QUIUBO también requiere de los
servicios de proveedores de hosting, domino web, desarrollo web, etc. QUIUBO también
cuenta con proveedores para sus gastos administrativos (energia eléctrica, alquiler, agua,

internet, teléfono, etc.).

c. Amenaza de los productos sustitutos.
Una posibilidad para la sustitucion de los servicios de QUIUBO es el uso de otros
sitios web y Apps similares, que brinden servicios de E-Commerce. También los servicios

de QUIUBO pueden ser sustituidos por el hecho de que a los compradores les guste mas
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viajar y realizar sus compras fisicamente ya sea para relajarse, conocer lugares, conocer
gente y elegir las cosas tocando la mercancia para comprobar la calidad del producto. Otra
posibilidad de sustitucion de los servicios de QUIUBO es que los vendedores decidan
ofertar sus productos fisicamente. Por lo cual, se debe responder a esta situacion
presentando un canal de ventas online con el valor agregado de comprar remotamente a
cualquier hora a emprendedores y PYMES. También se deben presentar en la plataforma
web novedosas ofertas y promociones exclusivas de comprar en linea, diferentes opciones
de entregas a domicilio, una interfaz de usuario amigable y la aplicacion de estrategias de

optimizacion SEO, SMM y SEM.

d. Amenaza de Nuevos productos.

Cada dia son mas las empresas que pueden crear un canal de ventas online, este tipo
de acciones mayormente son realizadas por grandes empresas ya consolidadas. No
obstante, son pocos los emprendedores y PYMES en El Salvador que venden por medio
de un sitio web o App de E-Commerce, mayormente lo hacen por redes sociales, es por
ello que QUIUBO debe construir una serie de ventajas competitivas sostenibles que den
un valor Unico a los clientes. Realizando estas acciones la amenaza de nuevos entrantes

no sera tan feroz.

e. Rivalidad existente.
La rivalidad de las empresas existentes se presenta por parte de las plataformas de
E-Commerce como Pedidos Ya, Amazon, el Marketplace de Facebook, Uber eats,
Mercado Libre, encuentra24 El Salvador, Mandaditos Express, etc. Estas empresas ya

estan consolidadas en el ambito del E-Commerce, ya estan vendiendo en linea con un
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considerable grado de éxito. Por lo cual, QUIUBO debe responder con una propuesta de

valor efectiva dirigida a emprendedores y PYMES salvadorefios.

2.2.3 DESARROLLO DE PEST
Un andlisis PEST, sirve para identificar los factores externos del negocio (politicos,

econdmicos, sociales y tecnoldgicos) que pueden influir en su desarrollo.

FUERZAS
ECONOMICAS

* Inflacion

* Crecimiento
economico

* Créditos e intereses

FUERZAS

TECNOLOGICAS. FUERZAS SOCIALES

* Desigualdad

* Dispositivos ‘ %" * Paradigmas del
* Datos e informacion consurnidor digital

* Comunicacion - ; « Seguridad

Figura 5: Desarrollo de analisis PEST.

Fuente: Autoria propia.

a. Factor Politico.

Los factores politicos que favorecen al E-Commerce en El Salvador son:

e Lacreacion de la Ley de Comercio Electronico (LCE);

e E]“Plan Cuscatlan” impulsado el uso de las TIC s y la innovacion tecnologica;
la adopcion del Bitcoin como moneda de curso legal;

e Mejoramiento de la infraestructura vial del pais, lo cual optimiza la

conectividad del comercio via carretera;
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e Medidas para el crecimiento del turismo y festivales culturales, lo cual impulsa

emprendimientos y el plan control territorial que genera un clima de seguridad.

También se debe de considerar que QUIUBO debe registrarse contribuyente de IVA'y
pagar sus impuestos como Pago a Cuenta, Impuesto sobre la Renta y otros impuestos,
ademas debe dar cobertura de prestaciones (ISSS, AFP, etc.) a sus empleados iniciales

que estén bajo planilla.

b. Factor econémico.

La situacion econémica de El Salvador afecta a QUIUBO ya que se han encarecido
los costos de operacion de todo negocio por la inflaciéon. Segin la Comisién Econémica
para Ameérica Latina y el Caribe (CEPAL), la economia salvadorefia enfrenta un alza en
la inflacion y cerrard 2022 con un 2,6 % de crecimiento econémico y 2023 con 1,6 %,
ambas tasas son las méas bajas de Centroamérica. Ademas el costo de la canasta basica
tuvo un alza histérica en el 2022 y los demas bienes y servicios también se dispararon y

alcanzaron niveles historicos.

c. Factor social.

El Salvador en 2022 adopto un régimen de excepcion que suspende varias garantias
constitucionales y que ha provocado miles de detenciones, ademas de cientos de
denuncias de violaciones a los derechos humanos. Sin embargo, la poblacion en general
respira un mejor clima de seguridad, esto impulsa el comercio y la apertura de muchos
negocios locales. El Salvador también tiene alta exposicion a desastres naturales, y es
altamente vulnerable a las consecuencias del cambio climatico, lo cual puede afectar
desproporcionadamente a la poblacion. Los cortes de energia eléctrica por desastres

naturales pueden afectar los servicios de QUIUBO.
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d. Factor tecnoldgico.

Dentro de los avances tecnoldgicos que favorecen al E-Commerce en el Salvador se
puede mencionar que la mayoria de hogares salvadorefios cuenta con al menos un
Smartphone. Asimismo, grandes empresas de telefonia e internet planean a futuro un
despliegue de tecnologia de red 5G en El Salvador e internet satelital. También un factor
tecnoldgico importante para el E-Commerce es la Datificacion que significa que tenemos
enormes cantidades de datos disponibles, y los datos se han convertido un activo
empresarial muy importante. Podemos mencionar también entre los factores tecnolégicos,
los avances en: Inteligencia artificial, realidad aumentada, criptomonedas y nuevas

soluciones energéticas.

2.3. CONCLUSIONES DEL DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

Las medidas de cuarentena tomadas durante el 2020 por la pandemia de COVID-19
llevo a los emprendedores y PYMES a romper la barrera de vender a través de internet,
lo cual realizaron utilizando mayormente las redes sociales como canal de ventas online.
Las grandes empresas en El Salvador también tuvieron un auge en sus ventas por canales
digitales. Actualmente las estadisticas afirman que las compras online han incrementado
en El Salvador y Centroamérica desde 2020 y que son millones de salvadorefios que en
2022 utilizan internet al menos una vez al dia y que cuentan con un Smartphone. Esto
representa un gran nicho de mercado ya que los avances tecnologicos favorecen el modelo

de negocio digital de QUIUBO.

Otro aspecto destacable es el hecho de que el gobierno en turno ha adoptado el bitcoin
como moneda de curso legal, lo cual tiene la intencidn de integrar a la poblacion al sistema

financiero, también se ha regulado el comercio electrénico por medio de la creacién de la
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Ley de Comercio Electrénico (LCE), la cual da pauta a la utilizacién de la factura
electronica. También se ha invertido en mejorar la infraestructura vial del pais y
socialmente gracias al régimen de excepcion, se respira un clima de mayor seguridad en
el 2022. Sin embargo, el panorama econdmico para El Salvador, parece adverso, ya que
hubo un alza general de precios por la inflacion en el 2022, esto eleva los costos de
operacion de toda empresa, pero las actividades econémicas por medio del E-Commerce

pueden dar un dinamismo a la economia.

2.4 DESARROLLO DE LIENZO CANVAS
El lienzo Canvas es una herramienta de gestion estratégica que permite analizar y crear
modelos de negocio de forma dinamica y visual. El lienzo Canvas aplicado QUIUBO se

puede visualizar en la Figura No. 6.

LIENZO CANVAS
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""’nﬁp'ﬁ't - o QUILEO Pravmuam y Ads usuanos del Area
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pestion de pagos ge
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RS
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inanceros T« Hosting 0 alojamsnto web * App
« Pasarela de pago « Publicidad
« Servicia de lngistica * Redes sociales

« Sitio web
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COSTES DE ESTRUCTURA
« Desamolio y mangenimiento web
« Nominas de empleados y servicios profesionales
« Inversion en campanas de publickiad y marketing
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« Venta ge espacos publictanas

o Comision por semvicns o entrega expres
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Figura 6: Modelo Canvas Aplicado a QUIUBO.

Fuente: Autoria propia.
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2.4.1 Asociaciones clave
QUIUBO establecera asociaciones estratégicas con los siguientes participantes de su
modelo de negocio: Desarrollador web, los propios vendedores, disefiador gréfico,
instituciones que participan en la gestion de pagos de la plataforma, servicio de

transportistas, asesores legales y financieros, etc.

2.4.2 Actividades clave

Entre las actividades clave que llevard a cabo QUIUBO para mantenerse como una
empresa exitosa, podemos mencionar las siguientes: Conectar a los emprendedores y
PYMES con sus clientes meta; Mantenimiento del sitio web y la aplicacidén para moviles
con el fin de que se mantengan a pleno rendimiento y las transacciones sean rapidas y
seguras; Servicio de pasarela de pagos; Creacidon de contenido y generacién de valor
agregado a sus diferentes servicios; Estrategias de marketing para impulsar la imagen de
la QUIUBO y alcanzar los clientes meta; Inversion en innovaciones digitales y control de

fraude, QUIUBO se tomara muy en serio la seguridad en el uso de su sitio web, etc.

2.4.3 Propuesta de valor
La propuesta de valor de QUIUBO es ofrecer un sitio web de comercio electrénico
que sirva como canal de ventas online principalmente para emprendedores y PYMES del
area metropolitana de San Salvador donde los usuarios puedan comprar diferentes
productos y servicios desde el lugar donde se encuentren, con comodidad, confianza y

ahorrando tiempo.

2.4.4 Relacion con el cliente
QUIUBO realizara las siguientes estrategias para mantener una buena relacion con

sus clientes: brindar un servicio de calidad, implementar campafias estratégicas de
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marketing, los clientes podran crear su propio perfil de usuario desde donde pueden llevar
a cabo sus compras y ventas facilmente dentro del sitio web. Ademés podran encontrar
ofertas y descuentos especiales. También se brindara atencion al cliente por medio de
diferentes lineas de comunicacion. El sitio web tendra un disefio atractivo, minimalista,
con contenido de valor, velocidad de carga rapida, adaptabilidad para dispositivos mdviles
y una interfaz intuitiva y funcional. Se utilizaran las redes sociales para generar seguidores

organicos.

2.4.5 Segmentos de clientes
La segmentacién de clientes en QUIUBO es la siguiente: (a) Vendedores:
Emprendedores y PYMES que buscan ganar visibilidad con un canal de ventas
alternativo, también pueden ser particulares que buscan vender algin producto en buen
estado que ya no ocupen. (b) Compradores: Son los usuarios de internet que pueden
acceder al sitio web y App buscando adquirir articulos de diferentes categorias segin sus
gustos y preferencias. (c) Anunciantes: Pueden ser diferentes tipos de empresas que

deseen anunciarse en el sitio web de QUIUBO, pagando por ello.

2.4.6 Recursos
QUIUBO tendra que contar con un capital semilla para iniciar operaciones, este
capital serd aportado por los socios o podré ser financiado por una institucion bancaria,
ademas se hara uso de los siguientes recursos para llevar a cabo su actividad econémica:
Dominio web, hosting, servidores, redes sociales, colaboradores capacitados, 6ptimo

servicio de logistica, etc.
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2.4.7 Canales

Las visitas al sitio web pueden provenir de los siguientes canales:

Tabla 5

Canales de distribucion de QUIUBO

Canal Explicacion
Canal directo Es tréfico de aquellos usuarios que ponen la direccion en su navegador.
Canal orgénico Visitas que provienen de los buscadores tras una consulta del usuario.
Canal social Visitas que provienen desde las redes sociales.
Canal referral Visitas que se generan a partir de otros sitios webs que tienen un enlace
hacia el nuestro.
Canal email Son las visitas que provienen de campafas de email marketing.

Fuente: Autoria propia.

2.4.8 Estructura de costes y fuente de ingresos
Los costos que asumird QUIUBO como consecuencia de su actividad son los

siguientes:

e Inversion inicial en Mobiliario, equipo y herramientas de trabajo (computadoras,
escritorios, archiveros, etc.)

e Coste de un desarrollador que de mantenimiento al sitio web: Este coste es vital
para la funcionalidad de plantillas y plugins necesarios para el sitio web y la App.

e Inversion en campafias de publicidad y marketing.

e Planilla de salarios y gastos administrativos (energia, internet, alquiler, etc.).

e Servicio de transportistas.

e Pago de impuestos.
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Principalmente, los ingresos de QUIUBO procederan de las siguientes actividades:

e Tasas de comision por cada transaccion de compra - venta que se realice en el
sitio, la cual seré del 5% y se descontara al vendedor.

e Suscripciones y pagos de membresia para algunas herramientas y planes
especiales de venta.

e Se recibiran ingresos de parte de los anunciantes que busquen un espacio
publicitario en el sitio web.

e Comisidn por servicios de entrega exprés.
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CAPITULO I11: APORTE DE LA INVESTIGACION

El presente capitulo conecta la teoria con la practica, presentando una descripcion del
negocio, los productos y servicios de QUIUBO. Ademas, se presenta el marco estratégico
de la empresa, su ventaja competitiva y propuesta de valor. También, se ha disefiado un
plan organizacional, plan de mercadeo, plan ventas, plan financiero, plan de trabajo e

indicadores de medicion para la empresa QUIUBO.

3.1. DESCRIPCION DEL NEGOCIO

3.1.1 Nombre del negocio

—1®QUIUBO,

Nombre del E-Commerce: QUIUBO

Este nombre estd basado en la palabra de lenguaje coloquial “Quiubo”, que es muy

usada por los salvadorefios.

3.1.2 Informacion general del negocio

QUIUBO es una empresa de E-Commerce principalmente del tipo C2C “Consumidor
a Consumidor”. Su modelo de negocio fomentara las transacciones de compra - venta de
productos y servicios a traves de internet, conectando emprendedores, PYMES y personas

particulares. El sitio web estara disponible para ordenadores, ademas se contara con una
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App disponible para dispositivos mdviles con diferentes sistemas operativos (l1OS,

Android, etc.). En la Figura No. 7 se puede visualizar el modelo de negocio de QUIUBO.

+
PUBLICAN ANUNCIOS

P
-
L 4

=|2QUIUBO

Figura 7: Modelo de negocio de QUIUBO.

Fuente: Autoria propia.

Tabla 6

Datos generales de QUIUBO

Dato Descripcion
Nombre Comercial: QUIUBO
Tipo de empresa: Persona Natural contribuyente de IVA.
Representante legal: ~ Amilcar Oswaldo Beltran Castro.
Giro del negocio: Comercio electrénico.
Fundacion: 15 de mayo de 2022
Direccion: Frente a Hospital Ginecoldgico, Colonia Médica, Edificio de
Profesionales, San Salvador
Principales Marketplace de Facebook, Amazon, eBay, encuentra 24 El
competidores: Salvador, Mandaditos Express de El Salvador, Pedidos Ya, Uber

eats y Mercado Libre.

Fuente: Autoria propia.



3.2. MARCO ESTRATEGICO

3.2.1 Mision, vision y valores de QUIUBO

//_’\.

Mision
Ser un Centro de
Comercio Virtual que
conecte a emprendedores

y PYMES con miles de
usuarios online

=12QUIUBO,

Vision
Ser la compania lider
de eCommerce en El
Salvador con altos
estandares de
excelencia y calidad

Valores

* Respeto

« Compromiso

» Excelencia

* Responsabilidad

* Trabajo en
equipo

Figura 8: Mision, vision y valores de QUIUBO.

Fuente: Autoria propia.
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La mision de QUIUBO refleja su esencia, la cual consiste en ser un Centro facilitador

de negocios online entre emprendedores, PYMES y personas particulares, donde las

personas puedan encontrar en diferentes categorias todos aquellos productos y servicios

que busquen. Rompiendo asi la barrera de que los pequefios comercios no pueden vender

por un canal de E-Commerce.

La vision de QUIUBO refleja su meta principal, la cual, consiste en ser la mejor

compafia de E-Commerce en El Salvador, convirtiéndose en una empresa con solidez

financiera, con altos estandares de excelencia y calidad en sus servicios y brindar a sus

usuarios la mejor experiencia de compra - venta online.

Los valores de QUIUBO son el respeto, responsabilidad, compromiso, trabajo en

equipo y excelencia. Los cuales se explican en la Figura No. 9.
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NUESTROS :l%?QUlUBOk

RESPETO u n I_ORGS

Brindar respeto o los
clientes dentro y fuera COMPROMISO
del sitio web y App. Se

cuidard, entenderd y

velard por la

Crear lozos de
integridad,

integridad de cada uno RESPONSABILIDAD honestidad y

fransparencia que se
pacticularmente: En QUIUBO buscamos reflejen en todas
cumplir con las nuestros acciones.

exppctoﬂvos de nuestros
clientes en tiempo y
forma de brindar los

€HCELENCIA servicios, cumpliendo con
lo que se ofrece, TRABAJO €N

QUIUBO pretende €QUIPO
sobresalir en la gestién de Todos nuestros
la organizacién, basando colaboradores deben
su forma de trabajo en compartir activamente
conceptos fundamentales su conocimiento y
como la calidad, lo experiencia
eficiencia y lo eficacia, empresarial.

Figura 9: Valores de QUIUBO.

Fuente: Autoria propia.

3.2.2 Objetivos de QUIUBO
Para el planteamiento de los objetivos de QUIUBO se utilizara como guia la
metodologia “SMART” (ver el concepto No. 1.5.2.17 del marco conceptual). Esta
metodologia permite que los objetivos y metas sean concretas y posibiliten analizar el
desempefio de los esfuerzos de QUIUBO, en cualquier area de la empresa, para ordenar y
medir su trabajo de manera sistemética. Los objetivos estratégicos de QUIUBO se han
planteado para ser alcanzados a corto plazo (de tres a seis meses) y mediano plazo (de seis

meses a un afo). (Ver Tabla No. 7).
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Tabla 7

Obijetivos estratégicos de QUIUBO

No. Descripcion

OE1 Alcanzar un registro de 1,000 usuarios (emprendedores, PYMES vy
compradores) en nuestra plataforma web, en el primer afio de operaciones.

OE2 Generar 1,500 transacciones de compra - venta durante el periodo
comprendido de enero a diciembre de 2023. Ganando una comision del 5%
por transaccion realizada.

OE3 Posicionar a QUIUBO en los primeros cinco lugares de la busqueda de
“eCommerce El Salvador” en el motor de busqueda Google, antes del mes de
junio de 2023.

OE4 Realizar 15 alianzas estratégicas con grandes empresas para que Se anuncien
en el sitio web y App, durante el primer semestre del 2023. Ganando
comisiones por ello.

OE5 Alcanzar para diciembre de 2023 3,000 seguidores en Facebook; 3,000 en Tik
Tok; 1,000 seguidores en Instagram; 500 en Twitter y 300 en You Tube y
generar contenido de valor que atraiga clientes y los fidelice.

Fuente: Autoria Propia.
3.2.3 Metas de QUIUBO
Las metas de QUIUBO también son planteadas bajo la guia de la metodologia
“SMART”. A diferencia de los objetivos las metas han sido planteadas a largo plazo
(Periodos de mas de 1 afio). Estas metas estan planteadas en la Tabla No. 8.

Tabla 8

Metas estratégicas de QUIUBO

No. Descripcion
Meta 1 Posicionar a QUIUBO como la compaiiia de E-Commerce mas prestigiosa en El
Salvador, conectando miles de compradores y vendedores, a partir del primer
afio de lanzamiento del sitio.

Meta 2 Crear un gran mercado virtual de emprendedores y PYMES donde se
establezcan redes de contactos y clientes.

Meta 3 Proveer un canal digital de E-Commerce que brinde a los salvadorefios la
comodidad de comprar a cualquier hora y donde se encuentren.

Meta 4 Ser el sitio web de E-Commerce de El Salvador con la interfaz web mas
amigable para el usuario.

Meta 5 Innovar y evolucionar en la forma de hacer negocios digitales, utilizando la
tecnologia mas reciente y las estrategias mas sofisticadas. Estancarse no es una
opcion.

Fuente: Autoria Propia.
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3.3. DESCRIPCION DE LOS PRODUCTOS O SERVICIOS

Los servicios de QUIUBO se distribuiran en cuatro ramas especificas, las cuales

conformaran un ecosistema de negocios de E-Commerce (Ver Figura 10).

SERVICIOS

Figura 10: Servicios especificos de QUIUBO.

Fuente: Autoria propia.

3.3.1 Marketplace de QUIUBO

Este servicio serd un mercado virtual de una amplia variedad de bienes y servicios
enumerados en diferentes categorias, donde los emprendedores y PYMES podran vender
en linea de manera facil y segura. Los productos de QUIUBO Marketplace podran ser
nuevos o usados. Los usuarios que visiten el sitio web buscando algln articulo deberan
crear una cuenta con su correo electrénico, contrasefia y aceptacion de los Términos y

condiciones.

3.3.2 QUIUBO envios
“QUIUBO envios” serd un servicio encargado de brindar soluciones de logistica de
envio de productos, incluyendo Delivery de productos tipicos. Los usuarios de QUIUBO

podran elegir la forma de envi6 de sus productos, esta puede ser “Normal”, “Exprés” o
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“Stper Exprés”, las cuales tendran costos diferentes. QUIUBO contratara por servicios
profesionales a personas que cuenten con vehiculo propio (moto, bicicleta, auto, etc.). A

largo plazo QUIUBO adquirird medios de transporte propios para brindar este servicio.

3.3.3 QUIUBO Transfer

“QUIUBO Transfer” sera una pasarela de pago para que compradores y vendedores
puedan realizar de manera segura cada transaccién de compra-venta por medio de
diferentes opciones (tarjeta de crédito o débito, transaccidén bancaria, pago en efectivo
contra entrega, criptomonedas, etc.). QUIUBO obtendra una comisién por cada
transaccion realizada. Mas adelante se planea desarrollar a QUIUBO Transfer como un
canal de fintech que brindara una cuenta digital completa para aquellos emprendimientos
que necesiten un capital semilla y gestionar su dinero de manera segura con una gran
variedad de posibilidades como envid y recepcion de remesas y pago de recibos u otros

Servicios.

3.3.4 QUIUBO Premium y Ads

Este servicio ofrecera planes de suscripcion a los vendedores para mayor exposicion
de sus productos, asesoria de social media y desarrollo de soluciones de publicidad. Se
permitird anunciarse en el sitio web y la App, para aprovechar el volumen de visitas del
sitio.

Las Figuras No. 11, 12 y 13 presentan imagenes de la Home page y App de QUIUBO.
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Fuente: Autoria Propia.



™ Dan Smith (Dem...

Juiub

Quiubo &

Offline.

Quiubo
Q

X Puisaras de tejdo Pulseras y collares
Todos los productos (93) v

salvadorefios

.
3
7%

7 ~.m M“
b@ e

\u.“

e

Pulseras de tejdo Pulseras y collares Collares artesanales Piezas en ahil

salvadorenos

Figura 13: Iméagenes de la QUIUBO App

Fuente: Autoria Propia.
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3.4. VENTAJA COMPETITIVA

La ventaja competitiva de QUIUBO es ofrecer un sitio web de comercio electrénico
que sirva como canal de ventas online para emprendedores y PYMES del &rea
metropolitana de San Salvador. Creando asi un Centro de Comercio Virtual. Esta ventaja

competitiva tiene diferentes caracteristicas que se pueden visualizar de mejor manera en

la Figura No. 14.
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Figura 14: Ventaja competitiva de QUIUBO.

Fuente: Autoria Propia.
3.5 PLAN ORGANIZACIONAL
3.5.1 Estructura Organizativa de la empresa
El organigrama de QUIUBO desglosa dos principales unidades de mando
(Administracion y Mercadeo), a medida la empresa vaya creciendo el organigrama ira

evolucionando (Ver Figura No. 15).



Figura 15: Organigrama de QUIUBO.

Fuente: Autoria Propia.

3.5.2 Organizacion de gestion y recursos humanos

Tabla 9

Organizacion y gestién de recursos humanos
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Area de Responsabilidades Habilidades requeridas N° de
gestion personas
Supervision, disefiar objetivos Liderazgo, visionario,
Direccion. para el crecimiento, establecer organizacion, buena
politicas y procesos, aprobar comunicacion, motivador,
planes y estrategias, mantener negociador, hacer que el 1
presupuestos y optimizar gastos.  trabajo avance, delegar y
resolucion de problemas.
Gerente Direccion y gestion de Recursos ~ Experiencia en elaboracion de
Administrativo humanos, finanzas, ventas, presupuestos, planillas
atencion al cliente y logistica de salariales, conocimientos 1
envios. tributarios, mercantiles y sobre
gestion de recursos humanos.
Gerente de Realizar un seguimiento y
Mercadeo analizar el rendimiento de las Amplios conocimientos en
campafias de publicidad, herramientas para el anélisis
gestionar el presupuesto de de sitios web, experiencia en 1

marketing y garantizar que todo
el material de marketing esté en
consonancia con la identidad de
la marca.

identificacion de publicos
objetivo y creacion de
campafias de marketing.

Fuente: Autoria Propia.
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Inicialmente QUIUBO tendra un equipo de dos a tres colaboradores, conforme la
empresa crezca se iran reclutando mas colaboradores para las diferentes areas como

atencion al cliente, contabilidad, logistica, etc.

3.5.3 Proceso Administrativo
QUIUBO ha disefiado un proceso administrativo con la funcion de coordinar los
recursos humanos, materiales o financieros del E-Commerce. Ademas, este proceso sirve

como base para la ejecucion de las tareas a cumplir.

Planificaciéon

= Revision de requerimientos legales y fiscales

= Eleccién de nombre comercial

« Diseno de politicas, procedimientos, flujos de trabajo
« Establecimiento de objetivos y metas

* Creacion del sitio web y registro de dominio

Organizacion

= Diseno de organigrama N

= Establecer quién, cudndo y cémo se “
encargard de cada tarea

* Manuales de funciones

« Establecer canales de comunicacion

Direccion

* Integracién de recursos
« Motivar al equipo de trabajo |¢i
« Guiar al equipo de trabajo

* Supervisar al equipo de trabajo

Control

* Maedicidn y ansglisis de resultados mensusales
&n cada édrea.

« Correccion de fallas y sprovechamiento de
oportunidades.

* Utilizacion de KPf's

=1®QuIuBO,

Figura 16: Proceso Administrativo de QUIUBO.

Fuente: Autoria Propia.
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3.5.4 Proceso de mercadeo

El proceso de mercado reflejado en la Figura No. 17 permite a QUIUBO determinar el
modelo de negocio digital, investigar y seleccionar el mercado meta, disefiar las
estrategias de mercadeo, planificar los programas de mercadeo, asi como organizar,

instrumentar y controlar el esfuerzo de marketing.

1. BUSQUEDAD DE UNA OPORTUNIDAD DE NEGOCIO DIGITAL
Oportunidad: "La falta de una plataforma web de
eCommerce para comercializar productos de
emprendedores y PYMES".
4

3. SEGMENTO DE
MERCADO PROCESO
Residentes en el rea DE
metropolitana de San Salvador,
con la disposicién de comprar y MERCADEO I
vender de manera online. ~“1®auuso,

5. SELECCION DE ESTRATEGIAS 6. CONTROL DEL PLAN DE |

1. Investigacién de mercado
2. Andlisis de la competencia
3. Marketing Mix Digital

Figura 17: Proceso de mercadeo de QUIUBO.

Fuente: Autoria propia.

3.5.5 Identificacion y caracteristicas de los proveedores

Tabla 10

Lista de proveedores

Nombre del Servicio Forma Plazo de entrega Direccion
Proveedor de pago
Web Full E-Commerce, css, html, . .
Cyber bot Javascript, Host, dominio web y Transferepma 20-30 dias Res. La Gloria, Calle
Bancaria Santa Fe, D-1, #16
Soporte web
. Diagonal Dr. Arturo
PC Services Computadoras y Accesorios Efectivo 30 dias Romero #415, San
Salvador
. L e Transferencia . Calle la Mascota,
OM Studio Disefio grafico y desarrollo web Bancaria 30 dias #1101, San Salvador

Fuente: Autoria propia con informacion obtenida de cada proveedor.
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3.4 PLAN DE MERCADEO

3.4.1 Resultados de la investigacion de mercado
Para conocer la situacién actual de las compras online de la poblacion sujeta a estudio,
se aplico un cuestionario a través de un formulario de Google Forms a un total de 385
personas, dato que se tomo de la muestra probabilistica obtenida en el Capitulo Il. Los

resultados fueron los siguientes:

Municipio en el que reside actualmente

385 respuestas

@ San Salvador
@ Soyapango

O Mejicanos

@ Apopn

@ Santa Tecla

@ Ciudad Delgado
San Salvador @ llopango

128 (33,2%) @ Tonacatepeque

16 v

Figura 18: Grafico sobre el lugar de residencia de la poblacién encuestada.

Fuente: Autoria propia.

Segln la Figura No. 18, el 33.20% de encuestados residen en el municipio de San
Salvador, le siguen los municipios de Soyapango, Mejicanos y Apopa. Esto es

muy favorable para el modelo de E-Commerce.

Genero

185 respuentan

® Masculino
@ Famonino
@ Bleexual

Figura 19: Grafico sobre de género de la poblacion encuestada.

Fuente: Autoria propia.
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La Figura No. 19 refleja que el 60.8% (234 personas) de los encuestados son de género

femenino; EI 39% (150) son de género masculino y 0.2% (1) es de genero bisexual.

Rango de edad

385 respuesias

@ De 18 a 23 ailos
@ De 24 3 29 aios
& De 30 a 39 afios
@ De 40 a 59 afos
@ De 60 afios 0 més

Figura 20: Grafico sobre el rango de edad de la poblacion encuestada.

Fuente: Autoria propia.

La Figura No. 20 refleja el rango de edad de las personas encuestadas, el 43.1% (166

personas) pertenecen al rango de edad de 24 a 29 afios (Generacion Z); El 23.4% (90

personas) pertenecen al rango de edad de 30 a 39 afios (Millennials o Generacion Y); El

16.1% (32 personas) pertenecen al rango de edad de 40 a 59 afios (Generacion X) y el

0.5% pertenece al rango de edad de 60 afios 0 mas (Baby Boomers).

ANG respuestas

Comida rapida

Ropa y/o zapatos

Joyas y/o accesorios
Suministros de alguno de su

Viajos

Madicina natural
Juguetes

Arla, coleccianables y/o ann
Libros, revistas y/o penodicos

Biautaria
Electrénica de consumo co
Muablas
Vahiculos, repuestos y/o ace
Articulos deportivos y fithess
Productos de despensa (Fru
Sarviclos de educaclon
Productos y/o servicios finan
No hé comprado de manera
Producios da implaza
Farmacias
Razuratora

1. ¢Ha comprado alguno de los sigulentes productos o adquirido alguno de los
siguientes servicios en linea?

Froductos de Bigiene parsons| s
3 --25(8,5 %)

Instrumentos musicales

Ll—] Coplar

w186 (48,3 %)
79 (20,5 %)
VA7 (12,2 %)
1 59 (15,3 %)
8 50 (13 %)

n-- 40 (10,4 %)

11 (2.9 %)
5y 26 (6,8 %)
10 (2,8 %)

1 A7 (9.6 %)
§1M7 (30,4 %)

N 33(8,0 %)

=45 (11,7 %)

S 30 (10,1 %)
I 40 (10,4 %)

- 52 (13,5 %)

W32 (8,3 %)
515 (3,9 %)
1(0.3 %)

1(0,3 %)
1003 %)

w208 (7749

Figura 21: Grafico sobre las categorias de productos preferidas por los consumidores.

Fuente: Autoria propia.
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La Figura No. 21 representa las categorias de productos o servicios que adquieren
mayormente las personas de manera online. En primer lugar un 77.4% de encuestados
(298 personas), compra en linea “Comida rapida”; Le sigue la categoria de “Ropa y
Zapatos” con un 43.3% (186 personas); La tercer categoria es “Electrénica de consumo
como electrodomésticos, celulares, computadoras, cdmaras, video juegos, etc.” con un
30.4% (117 personas); Sucesivamente estan las categorias de “Joyas y/o accesorios”,

“Viajes”, “Servicios de educacion”, “Suministros de algunos de sus Hobbies”, etc.

2. Actualmente JUtillza mecanlsmos no presenclales (telefénicos, virtuales,
eloctronicos) para realizar compras?

85 respuenias

e
® o

Figura 22: Grafico sobre los mecanismos no presenciales para realizar compras.

Fuente: Autoria propia.

Segun la Figura No. 22 el 89.1% de encuestados (343 personas) utiliza mecanismos no

presenciales para sus compras en linea, mientras que, solo un 10.9% no lo hace.

lD Copiar
3. ¢Qué canales digitales utiliza con mayor frecuencia para comprar en linea?
Puede seleccionar mas de una opcion
IBY renpuestas
Sition web de Comercio electrs. . | 135 (351 %)
Apps de eCommerce para disp., = 241 (G2.6 %)
Tiendas Online de diferentes pr 88 (22,9 %)
Apps proplas de los provesdor.. | - 108 (27.5 %)
Faoebook ) AN LN Age £ fririvs v J--205 (532 %)
Instagram 129 (33,5 %)
WhatsApp VR R 123 (31,9 %)
No ulilzo ningan canal digital W21 (5.5 %)
Appr propias de los provesdor, | 10 (2,6 %)
Razuradoral 1 (0,3 %)
Prado, siman. super smlnctos |1 (0,3 %)
Llamada) 10,3 %)
0 50 100 150 200 250

Figura 23: Grafico sobre los canales digitales para comprar en linea.

Fuente: Autoria propia.
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Segun la Figura No. 23 la mayoria de personas que utilizan canales digitales para sus
compras en linea lo hacen por medio de Apps de E-Commerce para dispositivos maviles,

sucesivamente le sigue el uso de redes sociales y sitios webs de eCommerce.

|_D Copiar

4. ;Cual de las siguientes razones le motivo a comprar en linea? Puede marcar mas
de una opcién.

385 respuestas

La pandemia por COVID -19} —142 (36.9 %)
Comodidad | = = 212 (55.1 %)
Ahorrarme tiempo 209 (54,3 %)

Precios mas accesibles o{erta...’ 142 (36,9 %)
Mayor variedad de productos e... | 1104 (27 %)

IMayor seguridad y conﬁanza§ - 56 (14,5 %)
Mo incurrir en gastos de transp... | —39 (10.1 %)

Evitar las aglomeraciones ! 72 (18,7 %)
Evitar el trifico} S 81(21%)
Aln no me animo a comprar e...l 1—18 (4.7 %)
IMas tiempo para analizar la co...! 1(0.3 %)
No habia tienda fisical 1 (0,3 %)

0 50 100 150 200 250

Figura 24: Grafico sobre las razones de motivacién para comprar en linea.

Fuente: Autoria propia.

Segln la Figura No. 24 la mayoria de personas encuestadas compran en linea por
comodidad, sucesivamente le siguen las razones de: ahorrarse tiempo; debido a la

pandemia por Covid-19; precios mas accesibles ofertas y promociones, etc.

l[_j Coplar

5. ¢Por qué medio se entera de la venta de productos y/o servicios en linea? Puede
marcar mas de una opcidn,

J05 respusstaz

Correa electronico | 115 (29.9 %)
Publicidad en redes :ocmlea! 317 (82,3 %)
Sition wab que visito ] 104 (27 %)
Publicidad sn You lubv} 67 (22,6 %)
Anunclog en l}()ngln} 56 (145 %)
Paginas e Influencers que sigo.. i 113 (29,4 %)
Mensaje de loxto] | 20 (5,2 %)
| I,un.ul.a1 7(1,8 %)

Na compro en lineal1(0.2 %)

0 100 200 300 400

Figura 25: Grafico sobre los medios de difusion de productos y/o servicios en linea.

Fuente: Autoria propia.
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Segun la Figura No. 25 la mayoria de personas encuestadas se entera de productos y/o
servicios en linea por medio de publicidad en redes sociales, en segundo lugar: por correo

electrénico y tercero: perfiles y paginas de influencers que siguen.

Copar
6. (Qué formas de pago utiliza para realizar sus compras en linea? Puede marcar @
mas de una opcion
385 revpunstes
Tarjetss ce cradho o débio I § 268 (689 %)
PayPal [ 3% (9,1 %)
. 1a banzara Ji ————— 182873 %)
Pago en efectivo conta ent [ —— F 16141 2%)
Coplorvonediasl - 4 (1 %)
Veéooeo! JII 20 (52 %,
Mo eliizo ningena platatcessa o I - 24 B2 W)
Niul 103 %)
Nadal 1003 %)
Efectivol 1003 %)
0 120 200 300

Figura 26: Grafico sobre la forma de pago online.

Fuente: Autoria propia.

El grafico de la Figura No. 26 demuestra que la mayoria de personas encuestadas
utiliza Tarjetas de crédito o débito para el pago de sus compras en linea, le siguen
sucesivamente, las opciones de: transferencia bancaria, pago en efectivo después de la

entrega, PayPal, Wompi, Criptomonedas y otros medios.

7. ¢Ya ha vendido algun producto o servicio en linea?

385 respuestas

® Si
@ o

Figura 27: Grafico sobre la venta de productos en linea

Fuente: Autoria propia.
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La Figura No. 27 muestra que la un 59.75% de los encuestados (230 personas) no ha
vendido algin producto o servicio en linea. Mientras que el 40.3% (155 personas) si lo ha

hecho.

LD Copiar

8. ¢Qué canal digital utilizaria para vender en linea algin objeto en buen estado que
ya no ocupe, algun producto de su negocio u ofertar un servicio? Puede marcar mas
de una opclén.

385 reapuestas

Sitio web de ventas online [-108 (26,1 %)

Aplicaciones ce terceros (Hugo, AR
Uber eals, Pedidos Ya, Amazo. J 7T (20.%)

Redes Sociales 267 (69,4 %)
Aplicacionss propias 14 (3.6 %)
|

No me Interesa vender en linea L 41 (10.6 %)

0 100 200 300

Figura 28: Grafico sobre el canal de ventas online utilizado por los encuestados.

Fuente: Autoria propia.
Segln la Figura No. 28 el mayor canal digital que utilizarian los encuestados para
vender en linea son las redes sociales. Después los sitios web de ventas online y Apps de

E-Commerce.

IQ Coplar

9. (Qué sugerencia dejarias para la forma de envié de los productos después de
comprar en linea? Puede marcar més de una opcion

385 respuestas

Amabilidad por parta del ma. | 165 (42,9 %)
Que el producto venga an b Uoeaiv
Me gustaria que hublera un

o 1251 (65,2 %)
o 1128 (33,2 %)
2 (0,5 %)
Quea @l cliente puada estar al 1(0.3 %)
Ninguno}1 (0.3 %)

Barato] 1 (0,3 %)

Opcidn de cambio o garanti 1(0,3 %)
Meajor cordinacion entra el v 1(0,3 %)
Clue el producto venga de a 1(0.,3 %)

Seguimiento}— 1 (

Que 8l producto sea el a lo 1(0
que la entrega sea en el tle... | -1 (0,3 %)
menos propinal—1 (0

0 100 200 300

Figura 29: Grafico sobre la sugerencia de formas de envié para el E-Commerce.

Fuente: Autoria propia.
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Con respecto a la forma de envio de productos, la Figura No. 29 muestra que la mayoria
de encuestados prefieren que sus productos llegue en buen estado, luego que el mensajero

sea amable y que existiera un servicio exprés de envios.

LD Copiar

10. ;Prefieres comprar en linea productos nacionales o del extranjero?

385 respuestas

@ Producios nacicnales

@ Productos exiranjeros

& Mo compro en linea, prefiero comprar
fisicamente

Figura 30: Grafico sobre la compra online de productos nacionales o extranjeros.

Fuente: Autoria propia.

Segun la Figura No. 30 la mayoria de encuestados prefiere comprar en linea productos
nacionales, mientras que la un 34.68% productos extranjeros y un 5.2% no compra en

linea.

11. ¢En tu hogar hay algan familiar que realice compras en linea?

385 respuestas

@ Ssi
@ No

Figura 31: Grafico sobre el E-Commerce en cada hogar.

Fuente: Autoria propia.

La Figura No. 31 presenta que el 71.7% de los encuestados tiene un familiar que realiza

compras en linea, mientras que un 28.3% respondid que no.
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En conclusién se puede afirmar que QUIUBO tiene una gran oportunidad entre los
habitantes del area metropolitana de San Salvador y sus alrededores, mayormente entre
las personas pertenecientes a la Generacion Z y Millennials, ademas de que se debe

apostar por en las categorias preferidas por los encuestados, recibir pagos por tarjeta de

crédito o débito y mejorar los servicio de envid con entregas de calidad y amabilidad.

3.4.2 Andlisis de la situacion.

a. Analisis de la competencia.

Tabla 11

Analisis de la competencia de QUIUBO

Competencia Regién

Descripcién general

amazon

Sitio web a nivel mundial.

Sitio web a nivel
latinoamericano.

A Sitio web a nivel
@ encuentraé® <™ Centroamericano, el Caribe
N y Colombia.

Herramienta de la red
ﬁ Facebook Marketplace social Facebook a nivel
mundial.

Sitio web y App de
Delivery a nivel
latinoamericano.

= PedidosYa

App v sitio web de envio
de alimentos a mundial.

Uber

Empresa de envios en San
Salvador y zona occidental

T @ lonncdacdi

Amazon.com, Inc. es una corporacion
estadounidense de comercio electrénico y
servicios de computacion en la nube que
opera a nivel mundial.

Mercado Libre es un eCommerce donde los
usuarios pueden vender y comprar tanto
productos nuevos como usados a un precio
fijo o variable.

Encuentra24 es una empresa de origen
panamefio. A través de su sitio web, se
publican anuncios clasificados de distintos
tipos de productos para vender online.

Marketplace es un servicio de Facebook
donde las personas pueden descubrir,
comprar y vender articulos en su zona.

PedidosYa es una empresa de Delivery
online con operaciones en Latinoamérica,
que permite a los usuarios pedir comida a
domicilio de una forma practica y sencilla.

Uber Eats es una empresa estadounidense
proveedora de Delivery. Tiene su sede en
San Francisco y opera en mas de 900 areas
metropolitanas de todo el mundo.

Es una empresa de envios exprés con
operaciones en el area metropolitana de San
Salvador y Santa Ana.

Fuente: Autoria propia en base a datos oficiales de las empresas mencionadas.



b. Perfil del cliente.

FU Y

“ PERFIL DE LOS CLIENTES -|2QUIUBO
L3

Vendedores S Compradores

» Emprendedores y PYMES i « La mayoria pertenece a la®

» Publicar nuevos productos o Generacién Z y Millennials

servicios « Esta informado

* Mantener actualizadas las « Esta siempre conectado
publicaciones, precios y stock. / ; « Busca contenido relevante, buen

* Responder.consultas de los , ‘ precio, ofertas y promociones
clientes online

« Realizar la atencion posventa,
Incluyendo la gestion de los - : gsul‘:\':auc;eme ieio nta
reclamos. rd l bUSHo POV

« Deben brindar garantia minima v
de tres meses a cada producto y * Espera honestidad, transparencia
sorvicio y que todo el proceso le genere

« Resolver tareas administrativas, confianza y satisfaccion.

como enviar facturas, etc,
Figura 32: Perfil de los clientes de QUIUBO.

Fuente: Autoria propia.

3.4.3 Marketing Mix Digital

MARKETING MIX Sraneo,

Diseno de logotipo de marca

Productos ordenados por : . 'of:o ' ¥ s

Categorias
Yenta de productos usados en gratuito
buen estado

Lanzamiento de productos
exclusivos en inea

Cross-seliing

* Planes especiales

PROMOCION

PLAZA
Expectacion en redes sociales
Campana de descuentos y
promociones
Carmnpana de Engagement
Email marketing

Figura 33: Plan de Marketing Mix

Fuente: Autoria propia.

* Comigion por venta

* Optimizacion SEM
« Optimizacion SEO
* Optimizacion SMM
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A. Estrategias de Producto.
Las estrategias de producto aplicadas a QUIUBO estan enfocadas en mantener
estandares de calidad, presentacion, organizacién, garantia y lanzamiento de nuevos

productos por medio del servicio de QUIUBO Marketplace.

e Estrategia de Disefio de logotipo de marca.
El objetivo de esta estrategia es disefiar un logotipo y slogan que atraiga la atencion
de los clientes meta y que funja como parte importante de la marca. La Figura No. 34

presenta la paleta de colores utilizadas para el logotipo de QUIUBO.

FFFFFF DA1A89 F8BFOO 510779

Figura 34: Paleta de colores de QUIUBO.

Fuente: Autoria propia.

12QUIUBO,

Figura 35: Logotipos y Slogan de QUIUBO

Fuente: Autoria propia.
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e Estrategia de Productos ordenados por Categorias.

QUIUBO ordenara los productos dentro del sitio web y App por medio de categorias. Inicialmente se tendran las siguientes
categorias: Tipicos; Ropa y Zapatos; Joyas y Accesorios, Ofertas; Autos y Motos; Celulares y Accesorios; Artesanias, Coleccionables
y Hobbies; Salud y Belleza; Casas y terrenos, Electrénicos para el Hogar; Casas y Terrenos, Computadoras y Accesorios; Servicios y
Mas vendidos. Estas categorias iran aumentando a mediano y largo plazo. Esta estrategia tiene una duracion permanente. Ver las Figuras

36 a la 40:

Comprar por categoria

¥

Tiplcos Ropa y Zapatos Joyas y sccesorios Oferta

Figura 36: Categorias de productos en el sitio web QUIUBO (Parte 1).

Fuente: Autoria Propia.



66

n Editor Wix | Quauibo x +

“~ C & editor.wix.com
WiX S 0 Anora estds an & modo Vista previa Publicar

DH? A Ir’qr;’-"ﬂ-‘r

|
ahora

Haz Upgrade de tu pagina web para sSminar los anuncias de Wix |

Mas vendidos Celulares y... Artesanias Coleccionables ... Salud y Belleza

Apoya a emprendedores salvadorenos

Figura 37: Categorias de productos en el sitio web QUIUBO (Parte 2).

Fuente: Autoria Propia.
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B totor W | Gunibo X +

(& | #  editorwocom

WiX & 0O ANCrs Bstds an &l MOC0 Vists previa ol i ' Putilicar
Haz Upgrade -

Haz Upgrade de 1 pagina wab para aliminar [os anuncsos oa Wax | e |
\ o1

Comprar 1020 Roge y sacatzs Tigicos Salus y belfass Coetccrables y Hebbes Joyes y sciescocs e

Artesanias

Filtrar por Ordenar por

Figura 38: Pagina de la categoria “Artesanias”.

Fuente: Autoria Propia.



n Editor Wix | Quaibo

« c u editor.wix.com

WIX 1 0O Anora Sstas en el modo Vista previa

“Har Upgrade "\

Hax Upgrade de tu pagina web para alimmar 1os anuncios de Wix | Shois

Joyas y accesorios

Filtrar por

Cateagoria -
Todos

Precio +

Figura 39: Pagina de la categoria “Joyas y accesorios”

Fuente: Autoria Propia.
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B Editor Wex | Quiuba x +

C ¥ editor.wix.com

w’x [ Ahora estas en &l mogo Vista previa ! @

Har Upgrace

ahota

Haz Upgrade de tu pagina web para eliminar 106 anuncios de Wix

Cootacto Lestencin Usma +{503) 2297.5152

Figura 40: Pagina de la categoria “Coleccionables y Hobbies”

Fuente: Autoria Propia.



e Estrategia de Venta de productos usados en buen estado.
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En QUIUBO también se podran vender productos usados que es estén en buen estado, estos pueden ser autos, motos, repuestos de

vehiculos, etc. Esta estrategia es de duracion permanente. Ver Figura No. 41.

Autos y motocicletas

Filtrar por

USADO Wl “ S, | B M x | OFERTA o .
Catagoria - B - N < [ : v L y .,- —‘7-“—1
Todes % - AN Ry AT, £ ASR ~ \
Precio +

Moto NAKED 2019 Toyota corolla 2008

""" ) S5780-05 $5.000.00

SR VS uEESTEEESEE N

Figura 41: Categoria de Autos y motocicletas en QUIUBO.

Fuente: Autoria Propia
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Otras estrategias de producto aplicadas al E-Commerce QUIUBO son las siguientes:

Lanzamiento de productos exclusivos en linea.

Garantia minima de tres meses para todos los productos.

Cross-selling: Recomendacion de otros productos relacionados.

Creacion de politicas del uso del sitio web.

B. Estrategias de Precio.
Actualmente, las personas al comprar en linea buscan los mejores precios, ya sea a
través de una App, navegando en la web, via redes sociales, etc. Por lo cual es necesario

que QUIUBO tenga multiples estrategias de precio. Ver Figura No. 42.

ESTRATEGIAS DE PRECIO

. Registro de
_ Comisidén por : 2
=2 oo D

FUENTES B
DE
INGRESO .

Figura 42: Estrategias de precio de QUIUBO

Fuente: Autoria Propia.

Quiubo realizara una estrategia de precio donde diversificara sus diferentes fuentes de
ingreso, siendo una de las principales fuentes la publicidad, por medio de la cual,

diferentes anunciantes podran pagar por un espacio publicitario dentro del sitio web y



72

App, las demas fuentes de ingresos se explican de mejor manera en la Tabla No. 12 y

Figura No. 43

Tabla 12

Estrategia de Diversificacion de ingresos

Nombre de la estrategia: Diversificacion de fuentes de ingreso

Objetivo:

Impulsar el nivel de ingresos del sitio web a través de diferentes

tacticas de precio.

Tactica 1:

Descripcion:

Resultado esperado:

Reqistro de usuario
gratuito

El registro de usuarios sera
gratis, solo se requerida
correo, contrasefia y
aceptacion de términos y
condiciones

Generar trafico en el sitio web para

que se realicen transacciones de
compra-venta.

Duracién: Indicador de medicién:
Permanente NUmero de usuarios registrados.
Téctica 2: Descripcion: Resultado esperado:

Comisién por venta

Descontar al vendedor una
comision del 5% por cada
venta, realizada en el sitio
web. Esta comision se puede
negociar segun el nivel del
usuario vendedor.

Generar utilidades por cada
transaccion de compra-venta.

Duracién: Indicador de medicion:
Permanente NUmero de ventas realizadas
TActica 3: Descripcion: Resultado esperado:

Planes especiales

Se crearan planes de pago con
multiples herramientas
premium para los usuarios.

Generar ingresos por membresias.

Duracion:

Indicador de medicién;

Permanente

Numero de suscripciones mensuales.

Fuente: Autoria Propia.

e Estrategia de Precios especificos.

En QUIUBO cada producto que se suba para ser vendido tendra un precio determinado,

esto se debe a que la decision de compra de un cliente se basa en la l6gica y un precio

especifico funciona mejor.
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1010CS SZRIC Yy Oeieze

Email de inicio Se sesicn

encuentraguiubo@gmai.com

Nombre Apeliide
Jozl Msjia Ramas

tmai Telzfong
joel ramcs@gmail.com

Actualizar informacion

Figura 43: Formulario para Registro de usuarios gratis en QUIUBO.

Fuente: Autoria Propia.
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C. Estrategias de Plaza.
Las estrategias de plaza y promocion de QUIUBO tendran los siguientes objetivos

clave:

- Atraer visitas: Conseguir usuarios que visiten el sitio web de QUIUBO, que
aumente su tiempo de visita y niUmero de paginas vistas.

- Convertir visitas en clientes: Conseguir que los visitantes realicen un “acto de
compra”.

- Fidelizar clientes: Lograr que dichos clientes vuelvan y realicen nuevas visitas y
actos de compra.

- Convertir clientes en prescriptores: Lograr que los clientes se conviertan en

nuestro canal invitando a terceros a participar y conseguir viralidad.

» Estrategia de optimizacion SEO (Search Engine Optimization)

Tabla 13

Estrategia de Optimizacion SEO

Descripcion Acciones Resultado esperado
Aparecer de forma natural (u - Seleccidn de las palabras  Atraer clientes de manera
organica) en las primeras clave adecuadas. organica y generar ventas.
posiciones de los resultados de - Optimizacion del web site
busqueda de los principales - Captacion de enlaces
motores de busqueda, - Uso de Herramientas de
especialmente Google Google para webmasters

Fuente: Autoria Propia

Indicador de medicion: Posicionamiento dentro de los motores de blsqueda.

Costo y duracion: $300.00, duracion permanente.
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» Estrategia de Optimizacion SEM (Search Engine Marketing)
El Search Engine Marketing o SEM buscara realizar camparias de pago por clic dentro
de los principales buscadores.

Tabla 14

Estrategia de Optimizacion SEM

Descripcion Acciones Resultado esperado
Crear campafias de - Definir palabras clave Generar visibilidad del
Keyword marketing que nos - Crear grupos de anuncios acorde sitio web vy atraer
permitan aparecer con con éareas semanticas clientes
palabras clave en nuestros - Utilizar nombres de grupos de
anuncios segmentados anuncios adecuados
adecuadamente. - Hacer “deep linking” o enlaces a

paginas de destino.
- Instalar trackings de
seguimiento.

Fuente: Autoria Propia

Indicador de medicion: NUmero de visitas, tiempo dentro del sitio y paginas vistas.

Costo y duracion: $200.00, duracion permanente.

» Estrategia de Optimizacion SMM (Social Media Marketing).

Tabla 15

Estrategia de Optimizaciéon SMM

Descripcion Acciones Resultado esperado
Tener presencia y audiencia - Andlisis de la situacion. - Dar visibilidad
dentro de redes sociales con - Definir el publico objetivo - Crear una comunidad
una aproximacion auténticay - Planificacion y seleccion - Aumentar el trafico a la
cercana al usuario. de las Redes Sociales web
- Clickbait - Captar leads
- Fidelizar y dar
credibilidad

Fuente: Autoria Propia

Indicador de medicion: Nivel de engagement de las publicaciones.

Costo y duracion: $300.00, duracion permanente.



D. Estrategias de Promocién.

Tabla 16

Estrategias de Promocion

Nombre de la estrategia: Visibilidad y exposicion de QUIUBO

Objetivo: Crear perfiles e_mpresariales en !as principales redes _sociale_s y
generar contenido de valor que impacte a los potenciales clientes.

Tactica 1: Descripcién: Resultado esperado:

- Generar campafia de expectacion en .

Expectacin n 160 ook, Instagamy Tik To | e 17 de e

= previo al lanzamiento del sitio.

Duracion: Indicador de medicion:

Un mes Numero de interacciones en el post y numero de comentarios.

Téctica 2: Descripcion: Resultado esperado

~ Anunciar en redes sociales, correos

Campafia de electronicos y el sitio web, Captar clientes potenciales y

C]I?(S)(:rrl:—m\é descue_ntos y promociones ) generar ventas en el sitio web.

Dromaoclones exclusivas de comprar en linea.

Duracién: Indicador de medicion:

Permanente NUmero de ventas realizadas.

Téctica 3: Descripcion: Resultado esperado:
Lanzar una campafia publicitaria

Campafia de mfer}sual para generar V|5|b|I|da_d y | Captar c_Ilentes pgtenmales y

engagement trafl_c_o de:*I sitio web. Redes sociales | generar interaccion con la
a utilizar: Tik Tok, Facebook e plataforma web.
Instagram.

Duracién: Indicador de medicion:

Permanente Numero de interacciones y Porcentaje de engagement

Téctica 4: Descripcion: Resultado esperado:
Enviar correos electrénicos a Captar clientes potenciales y

Email marketing usuarios que realizaron testeo del generar interaccién con la
sitio web. plataforma web.

Duracioén: Indicador de medicion:

Permanente Correos recolectados y enviados.

Fuente: Autoria propia.

Otras estrategias de promocion de QUIUBO seran:

e SEM Google Ads.

e Alianzas con empresas.



\Pouueo, iPIDETUS
PUPUSAS
CON

-+ "FACII.IDAD!

2l -
= B

Figura 44: Posts para redes sociales.

Fuente: Autoria propia.

Las mejores artesanias de El
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Figura 45: Categoria de Ofertas y descuentos en QUIUBO

Fuente: Autoria propia.
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3.7 PLAN DE VENTAS

3.7.1 Ciclo de ventas
El ciclo de ventas de QUIUBO es una herramienta que estructura y organiza las ventas
del negocio. El proceso de ventas esta relacionado con el perfil de los clientes que

QUIUBO busca (Ver Figura No. 46).

PROCESODEVENTAYFACTURACION

LE PAGA EL PRODUCTO AL _ LE PAGA COMISION A Pauuso,

o’ 7%

LE FACTURA A LE FACTURA A

Figura 46: Plan de ventas de QUIUBO.
Fuente: Autoria propia.
3.7.2 Proyeccion de ventas
Para el primer afio de operaciones QUIUBO pretende ganar un 5% por cada venta
realizada en la plataforma web, este 5% se descontara al vendedor. Si por ejemplo en un

mes de operaciones se venden $100.00, ganaremos una comision de $5.00 de esa venta.

Las proyecciones de venta se pueden visualizar de mejor manera a partir de la Tabla

No. 17 a la Tabla No. 19.



Tabla 17

Proyeccién anual de ganancias por QUIUBO Marketplace
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Semestre 01

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 SEJSSTT'TQLE o
SERVICIO Ventas Comision Ventas Comision Ventas Comision Ventas Comision Ventas Comision Ventas Comision Ventas Ganancia
(5%) (5%) (5%) (5%) (5%) (5%)  Semestrales Semestral
f\g/ll;rllge%?ace $300.00 $15.00 $450.00 $22.50 $600.00  $30.00 $800.00 $40.00 $1,000.00 $50.00  $1,200.00 $60.00 $4,350.00  $217.50
TOTAL
MENSUAL $15.00 $22.50 $30.00 $40.00 $50.00 $60.00 $4,350.00  $217.50
Semestre 02
Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 SEJgSTTA&LE 0
SERVICIO Ventas Comision Ventas Comision Ventas Comision Ventas Comision Ventas Comision Ventas Comision Ventas Ganancia
(5%) (5%) (5%) (5%) (5%0) (5%)  Semestrales Semestral
:\?/Il;rlli?p(l)ace $6,000.00 $300.00 $7,000.00 $350.00 $8,000.00 $400.00 $25,000.00 $1,250.00 $15,000.00 $750.00 $35,000.00 $1,750.00 $96,000.00 $4,800.00
TOTAL
MENSUAL $300.00 $350.00 $400.00 $1,250.00 $750.00 $1,750.00 $96,000.00 $4,800.00
TOTAL ANUAL $5,017.50

Fuente: Autoria propia.



Tabla 18

Proyeccion de ventas Anual de QUIUBO Envios, Premium y Ads
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Semestre 01

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 SEI\-/EST'I"AI\?LE o1
SERVICIO
Cantidad \.I/_%T;? Ventas Ganancia Ventas Ganancia Ventas Ganancia Ventas Ganancia Ventas Ganancia Ventas Ganancia
1. Planes Premium 1 $50.00 2 $100.00 3 $150.00 4 $200.00 5 $250.00 6 $300.00 21 $1,050.00
2. Planes de publicidad 1 $300.00 2 $600.00 3 $900.00 4 $1,200.00 5 $1,500.00 6 $1,800.00 21 $6,300.00
3. Envios exprés 6 $18.00 10 $30.00 20 $60.00 30 $90.00 40 $120.00 50 $150.00 60 $468.00
TOTAL MENSUAL $368.00 $730.00 $1,110.00 $1,490.00 $1,870.00 $2,250.00 $7,818.00
Semestre 02
TOTAL
SERVICIO Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 SEMESTRE 02
Ventas Ganancia Ventas Ganancia Ventas Ganancia Ventas Ganancia Ventas Ganancia Ventas Ganancia Ventas Ganancia
1. Planes Premium 7 $350.00 8 $400.00 9 $450.00 10 $500.00 11 $550.00 15 $750.00 60 $3,000.00
2. Planes de publicidad 7 $2,100.00 8 $2,400.00 9 $2,700.00 10 $3,000.00 11 $3,300.00 15 $4,500.00 60 $18,000.00
3. Envios exprés 100 $300.00 110 $330.00 120 $360.00 140 $420.00 150 $450.00 160 $480.00 780 $2,340.00
TOTAL MENSUAL $2,750.00 $3,130.00 $3,510.00 $3,920.00 $4,300.00 $5,730.00 $23,340.00
TOTAL ANUAL  $31,158.00

Fuente: Autoria propia.




Tabla 19

Proyeccion de ventas totales de QUIUBO (afio 1)
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Afio 1
TOTAL
SERVICIO Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 ANUAL
i/ll :gltjeltglige $15.00 $22.50 $30.00 $40.00 $50.00 $60.00 $300.00 $350.00 $400.00  $1,250.00 $750.00  $1,750.00 $5,017.50
2. Planes Premium  $50.00  $100.00 $150.00 $200.00 $250.00 $300.00 $350.00 $400.00 $450.00 $500.00 $550.00 $750.00  $4,050.00
iuill;acr:?izg ¢ $300.00  $600.00 $900.00  $1,200.00 $1,500.00 $1,800.00 $2,100.00 $2,400.00 $2,700.00 $3,000.00 $3,300.00 $4,500.00 $24,300.00
4. Envios exprés $18.00 $30.00 $60.00 $90.00 $120.00 $150.00 $300.00 $330.00 $360.00 $420.00 $450.00 $480.00  $2,808.00
M-II—EON-IS—G,I&L $383.00 $752.50  $1,140.00 $1,530.00 $1,920.00 $2,310.00 $3,050.00 $3,480.00 $3,910.00 $5,170.00 $5,050.00 $7,480.00 $36,175.50
Fuente: Autoria propia.
3.8. PLAN FINANCIERO
3.8.1 Plan de inversion
Tabla 20
Presupuesto de inversién inicial en mobiliario y equipo
Descripcion Cantidad  Unidad de medida Costo unitario Costo total Lugar de compra
Archivero de 3 Gavetas Color negro 2 Unidad $85.00 $170.00 PC Services
Escritorio de oficina 2 Unidad $90.00 $180.00 PC Services
Silla Ejecutiva RED TOP DALLAS 3 Unidad $75.00 $225.00 PC Services
Teléfono fijo 1 Unidad $25.00 $25.00 PC Services
Impresora CANON G1110 (INKJET) 2 Unidad $180.00 $360.00 PC Services
Computadora de Escritorio DELL N7T04 (13,8GB,1TB) 2 Unidad $699.00 $1,398.00 PC Services
Disco duro externo 1TB BLANCO SLIM ADATA 2 Unidad $85.95 $171.90 PC Services
Otros bienes muebles - Varios $100.00 $100.00 Otros
TOTAL $  2629.90

Fuente: Autoria propia.
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Tabla 21

Presupuesto mensual de Capital de Trabajo

Descripcion Cantidad Monto Gasto Total
Alquiler de local 1 $300.00 $300.00
Servicios Basicos
Agua 1 $8.00 $8.00
Luz 1 $60.00 $60.00
Internet Japi (300 Mbps) 1 $75.00 $75.00
Linea telefénica Tigo Bussines 1 $15.00 $15.00
Utiles de oficina 1 $35.00 $35.00
Salarios (2 personas) 2 $327.59 $655.18
Prestaciones 2 $93.08 $186.15
TOTAL $1,334.33

Fuente: Autoria propia.

Tabla 22

Planilla de salarios inicial

Cuota Aporte Cuota Aporte

Empleado l\?:rfirr:gl ISSS patronal AFP patronal ISR des?:Lreo:tos pre;g;[:?(l)nes Salario neto
empleado ISSS empleado AFP
Amilcar Oswaldo Beltran Castro $365.00 $10.95 $27.38 $26.46 $28.29 $0.00 $0.00 $37.41 $327.59
Rubén Eugenio Prado Moran $365.00 $10.95 $27.38 $26.46 $28.29 $0.00 $0.00 $37.41 $327.59
TOTAL $730.00 $21.90 $54.75 $52.93 $56.58 $0.00 $0.00 $74.83 $655.18

Fuente: Autoria propia.



Tabla 23

Costos legales

Descripcion (Sz?(;;?jaez) pl\;l;:;g Gasto Total
Registro de nombre comercial 1 $75.00 $75.00
Emision NIT persona natural 1 $1.67 $1.67
Primeros talonarios de facturas 3 $10.00 $30.00
Legalizacion de los libros de IVA por un contador 3 $50.00 $150.00
Sistema contable 1 $250.00 $250.00
TOTAL - $506.67
Fuente: Autoria propia.
Tabla 24
Costo de ventas inicial
Descripcion Costo total
Desarrollo del sitio web $600.00
Desarrollo de App $500.00
Publicidad y promocion $600.00
Envios $365.00
TOTAL $2,065.00

Fuente: Autoria propia.
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Tabla 25

Presupuesto de inversion inicial total

INVERSION INICIAL TOTAL DEL PROYECTO

Inversién inicial en mobiliario y equipo $2,629.90
Inversién en herramientas de trabajo $2,065.00
Inversion en Capital de Trabajo $1,334.33
Desembolso de flujos de fondos $506.67
TOTAL $6,535.90

Fuente: Autoria propia.

Tabla 26

Aporte de capital

Nombre Especie Efectivo
Rubén Eugenio Prado Moran $0.00 $3,267.95
Amilcar Oswaldo Beltran Castro $0.00 $3,267.95
TOTAL $0.00 $6,535.90

Fuente: Autoria propia.

84

Los componentes de la inversion inicial son: EI mobiliario y equipo; Las herramientas de trabajo (sitio web, app, computadoras,

UPC, etc.); El Capital de trabajo y los costos legales. La inversion estara financiada en su totalidad por aporte en efectivo de los dos

miembros fundadores.
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3.8.2 Estructura de costos

Tabla 27

Estructura de Costos para el primer afio de operaciones

TOTAL

SERVICIO Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 ANUAL

Costo de ventas
1. Desarrollado y mantenimiento web  $1,100.00 $90.00 $90.00 $90.00 $90.00 $90.00 $90.00 $90.00 $90.00 $90.00 $90.00 $90.00 $2,090.00

2. Publicidad y promocién $600.00 $300.00 $300.00 $300.00 $300.00 $300.00 $300.00 $300.00 $300.00 $300.00 $300.00 $300.00 $3,900.00
3. Servicio de envios $365.00 $365.00 $365.00 $365.00 $365.00 $365.00 $365.00 $365.00 $365.00 $365.00 $365.00 $365.00 $4,380.00
Sub total $2,065.00 $755.00 $755.00 $755.00 $755.00 $755.00 $755.00 $755.00 $755.00 $755.00 $755.00 $755.00 $10,370.00
Gastos Administrativos, legales e impuestos
1. Mobiliario y equipo $2,629.90 $50.00 $50.00 $50.00 $50.00 $50.00 $50.00 $50.00 $50.00 $50.00 $50.00 $50.00 $3,179.90
2. Capital de trabajo $1,334.33 $1,334.33 $1,334.33 $1,334.33 $1,334.33 $1,334.33 $1,334.33 $1,334.33 $1,334.33 $1,334.33 $1,334.33 $1,334.33 $16,011.90
4. Costes legales e impuestos $506.67  $100.00 $100.00 $100.00 $100.00 $100.00 $100.00 $100.00 $100.00 $100.00 $100.00 $100.00 $1,606.67
Sub total $4.470.90 $1,484.33 $1,484.33 $1484.33 $1.484.33 $1,484.33 $1,484.33 $1.484.33 $1.484.33 $1,484.33 $1,484.33 $1.484.33 $20,798.47
TOTAL MENSUAL $6,535.90 $2,239.33 $2,239.33 $2,239.33 $2,239.33 $2,239.33 $2,239.33 $2,239.33 $2,239.33 $2,239.33 $2,239.33 $2,239.33 $31,168.47

Fuente: Autoria propia.

Las erogaciones de dinero de QUIUBO estan compuestas por costos y gastos de venta. En el caso de costos de venta, se considera el
costo Mobiliario y Equipo; Herramientas de trabajo; Publicidad, Promocion y Comunicacion. Los gastos administrativos son los

componentes del capital de trabajo.



3.8.3 Flujo de efectivo

Tabla 28

Flujo de efectivo proyectado para el primer afio de operaciones
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Ano 1

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 TOTAL
INGRESOS
1. QUIUBO Marketplace $15.00 $22.50 $30.00 $40.00 $50.00 $60.00  $300.00  $350.00  $400.00 $1,250.00 $750.00 $1,750.00 $5,017.50
2. Planes Premium $50.00  $100.00  $150.00  $200.00  $250.00  $300.00  $350.00  $400.00  $450.00  $500.00 $550.00 $750.00 $4,050.00
3. Planes de publicidad $300.00 $600.00 $900.00 $1,200.00 $1,500.00 $1,800.00 $2,100.00 $2,400.00 $2,700.00  $3,000.00 $3,300.00 $4,500.00 $24,300.00
4. Envios exprés $18.00 $30.00 $60.00 $90.00  $120.00  $150.00  $300.00  $330.00  $360.00 $420.0 $450.00 $480.00 $2,808.00
Total de ingresos $383.00  $752.50 $1140.00 $1530.00 $1.920.00 $2,310.00 $3,050.00 $3.480.00 $3,910.00 $5,170.00 $5,050.00 $7.480.00 $36,175.50
EGRESOS
Costo de ventas $2,065.00  $755.00  $755.00  $755.00  $755.00  $755.00  $755.00  $755.00  $755.00  $755.00 $755.00 $755.00 $10,370.00
Mobiliario y equipo $2,629.90 $50.00 $50.00 $50.00 $50.00 $50.00 $50.00 $50.00 $50.00 $50.00  $50.00  $50.00 $3,179.90
Capital de trabajo $1,334.33  $1,334.33  $1,334.33  $1,334.33  $1,334.33  $1,334.33  $1,334.33  $1,334.33  $1,334.33  $1,334.33 $1,334.33 $1,334.33 $16,011.90
Costes legales e impuestos $506.67  $100.00  $100.00  $100.00  $100.00  $100.00  $100.00  $100.00  $100.00  $100.00 $100.00 $100.00 $1,606.67
Total de egresos $6,535.00 $2,239.33 $2,239.33 $2,239.33 $2,239.33 $2,239.33 $2,239.33 $2,239.33 $2,239.33 $2,239.33 $2,239.33 $2,239.33 $31,168.47
FLUJO DE EFECTIVO
Ganancia o pérdida mensual  ($6,152.90) ($1,486.83) ($1,099.33) ($709.33)  ($319.33) $70.68  $810.68 $1,240.68 $1,670.68 $2,930.68 $2,810.68 $5,240.68 $5,007.03
Saldo acumulado ($6,152.90) ($7,639.72) ($8,739.05) ($9,448.37) ($9,767.70) ($9,697.02) ($8,886.35) ($7,645.67) ($5,975.00) ($3,044.32) ($233.65) $5,007.03 $10,014.06

Fuente: Autoria propia.

Segun los datos del flujo de efectivos proyectado, la empresa estaria generando un total anual de ingresos de $36,175.50 y un total

de egresos de $31,168.47; se proyecta una utilidad operativa de $5,007.03.
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3.8.4 Anélisis de Rentabilidad y Punto de Equilibrio

Tabla 29

Analisis de rentabilidad

Afio 1
ANALISIS DE LA RENTABILIDAD
DETALLES DATOS
Inversion inicial $6,535.90
Venta (Unidades monetarias) $36,175.50
Costos totales $31,168.47
Utilidad $5,007.03

Fuente: Autoria propia.

Aplicando la férmula de rentabilidad:

Ingresos anuales - gastos fijos
Formula de Rentabilidad = g g !

Capital invertido

$36,175.50 - $31,168.47
$6,535.90

Formula de Rentabilidad =

Rentabilidad = 0.7661

El negocio tiene una rentabilidad proyectada del 76.61% aproximadamente, es decir
que por cada dolar invertido se ganaran $0.76 aproximadamente. Esto refleja que el

negocio digital QUIUBO es rentable, pero tiene que superar este porcentaje.

El negocio tiene su Punto de Equilibro proyectado a partir del mes de junio, donde sus
ingresos superan a sus costos de operacion. Por lo cual se necesitan vender $1,200.00 en
QUIUBO Marketplace para obtener una ganancia de $60.00; Se deben vender 6 planes
premium; También 6 paquetes de publicidad y realizar 50 envios en QUIUBO exprés para

que los ingresos superen a los costos.
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3.8.5 Estado de resultado proyectado

Tabla 30

Estado de resultado proyectado

QUIUBO
ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO PARA EL 2023
EXPRESADO EN DOLARES DE LOS ESTADOS UNIDOS DE AMERICA

INGRESOS POR VENTAS $36,175.50
COSTO DE VENTAS $10,370.00
UTILIDAD BRUTA $25,805.50
GASTOS DE OPERACION $20,798.47
Gastos administrativos $16,011.90
Alquiler de local $3,600.00
Servicios Basicos $1,896.00
Utiles de oficina $420.00
Salarios $7,862.10
Prestaciones $2,233.80
Gastos de venta $3,179.90
Mobiliario, equipo y herramientas de trabajo $3,179.90
Gastos legales y financieros $1,606.67
Costo de legalizacion $506.67
Impuestos $1,100.00
UTILIDAD OPERATIVA $5,007.03

Fuente: Autoria propia.

La Tabla No. 30 muestra el Estado de resultados proyectado de QUIUBO para su
primer afio de operaciones. Por lo cual, el Estado de resultado proyectado refleja la
utilidad operativa, la cual es obtenida cuando se deduce de los ingresos por ventas el costo

de ventas y los gastos de operacion (administrativos, de venta, legales y financieros).
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3.9 PLAN DE TRABAJO

Plan de trabajo 2023
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Figura 47: Plan de Trabajo de QUIUBO

Fuente: Autoria propia.

QUIUBO se ha proyectado trabajar sus inicios en seis etapas, la primera de ellas es la
busqueda de idea de negocio, que en este caso es un Centro de Comercio Virtual para
emprendedores y PYMES en el area Metropolitana de San Salvador. A partir de ahi se
tiene la etapa de la planificacion del proyecto, el inicio del proyecto, desarrollo del modelo

de negocio digital, direccion y control y expansion del E-Commerce al A.M.S.S.

El lapso de tiempo de la etapa uno la etapa seis es de un afio.
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3.10 INDICADORES DE MEDICION
Los llamamos Key Performance Indicators (KPI's) que podriamos traducir como
indicadores clave para QUIUBO son los siguientes:

Tabla 31

KPI'S Aplicados al sitio web QUIUBO

No. Key Performance Indicators (KPI's)
1 NUmero de visitantes del sitio web.
2 Numero de Ventas (Carritos completados).
3 Tasa de conversion (%) = (NUmero de ventas o acciones realizadas / NUmero
de visitas en el sitio web) x 100
4 Tasa de aceptacion (%) = (Ventas terminadas/ Nimero de pedidos) x 100
5 Return Over Investment (ROI) (%) = ([Ingreso - Costo] / Costo) x 100

6 Costo de adquisicion por cliente (CAC) ($) = Suma de las inversiones hechas
en la estrategia / NUmero de clientes captados
7 Google Analytics: Para determinar la tasa de rechazo y la tasa de salida.
8 Keywords clave: Palabras por las que nos encuentran en buscadores
Fuente: Autoria propia.

Otro punto importante son las medidas de Prevencién y Accion frente a situaciones

dificiles. En la Figura No. 48 se pueden visualizar los cuatro tipos de medidas a utilizar.

=] MEDIDAS DE PREVENCION Y
ACCION |

o
-

MEDIDAS DE PLAN DE
PREVENCIOQ ?'ONIINUIDAD
B
—— i =

ACCIONES .
PREVENTIVAS : PLAN DE ACCION

Figura 48: Medidas de prevencion y accion del E-Commerce QUIUBO.

Fuente: Autoria propia.



Tabla 32

Medidas de prevencion.

Medida

Explicacién

Uso de Términos y
condiciones para los
usuarios.

Respaldo de base de datos

Capacitacion al personal
sobre la Ley de Comercio
electronico

Incumplimiento de
expectativas de ventas el
primer afio

Fracaso o quiebra

Imponer reglamentaciones con clausulas que establezcan el
respeto a la moral, la honestidad, transparencia, las leyes del pais
y la forma en la que podemos usar la informacion del usuario.
Asegurando la informacién de cada usuario y copias de seguridad
periddicas para guardar registros de la web.

Todo el equipo de QUIUBO debe conocer esta ley, la cual
establece un marco legal para las relaciones electronicas de indole
comercial, contractual, realizadas por medios digitales,
electrénicos o tecnoldgicamente equivalentes y es aplicable a todo
tipo de relacién comercial en El Salvador.

Si el mercado virtual de emprendedores y PYMES no funciona
como se ha proyectado, se deberan buscar alianzas estratégicas
con grandes cadenas de restaurantes para apostar por servicios de
Delivery.

De no llegar a tener los resultados esperados, se plantea la venta
del sitio web y la App para recuperar costos y obtener un margen
de ganancia.

Fuente: Autoria propia.

Tabla 33

Acciones preventivas.

Medida

Explicacion

Acceso limitado de datos

Politica de salvaguardia

Incidentes

Garantias

Sitio libre de spam

Estafas

Auditorias externas

La informacién serd& manipulada Unicamente por personal
autorizado para evitar divulgarla externamente, evaluando
continuamente los registros de actividad.

La politica expone los valores y principios comunes y describe
los pasos a seguir para dar cumplimiento a nuestro compromiso
de denunciar todo abuso o acoso sexual dentro de QUIUBO.
Dar parte a las autoridades y dar un seguimiento hasta la
finalizacion de todo proceso de incidente en el Marketplace de
QUIBO, esto de conformidad con las leyes del pais.

Se exigird una garantia de tres meses como minimo para todos
los productos vendidos en QUIUBO.

Se controlara que no genere reenvios a péaginas que puedan
contener virus y vulnerar la seguridad virtual de los usuarios.
Segun los términos y condiciones, toda estafa que se dé, por parte
de los usuarios en el proceso de compra - venta online sera
reportada a la Fiscalia General de la Republica y a la Policia
Nacional Civil.

Auditorias externas periddicas para comprobacion la seguridad
interna del sitio.

Fuente: Autoria propia.
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Tabla 34

Plan de accion.

92

Amenaza

Plan de accién

Cibercrimen

Aceptacion de
responsabilidad

Encuesta de opinién

Actualizaciones

Se debera contratar a un profesional que dé seguimiento a la prevencion a los
ataques de Hackers.

Responsabilizarse por las vulneraciones de los servidores, tanto legal o
econdmicamente con los terceros involucrados.

Realizar una encuesta a los usuarios que permita evaluar la comunicacion el
grado de satisfaccion con relacion a los servicios.

Actualizacion periodica de la plataforma web para mejor rendimiento del sitio
web.

Fuente: Autoria propia.

Tabla 35

Plan de continuidad.

Medida

Explicacion

Base de datos

Cookies

Servidores

Confidencialidad

Se creara una base de datos con la informacion de los usuarios, la cual
servira para toma de decisiones.

Se contara con una politica de cookies, para mejorar el rendimiento de
los servicios

Se creara un listado especifico de dispositivos de trabajo y de un
servidor principal desde donde se tendra el acceso al manejo de la
informacion.

Queda estrictamente prohibido la revelacién de informacién de
QUIUBO a terceros.

Fuente: Autoria propia.
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ANEXOS

Anexo 01: Guia de observacion

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR i

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS.

&

GUIA DE OBSERVACION

DISENO DE MODELO DE NEGOCIO DIGITAL PLATAFORMA DE COMERCIO
ELECTRONICO QUIUBO

FECHA DE APLICACION: Agosto 2022

OBJETIVO: Sefialar los aspectos relevantes de los principales sitios web de comercio electrénico que
visitan los consumidores.

INTRUMENTO ELABORADO POR: Equipo de investigacion

INDICACION: Marque con una “X” en la respectiva casilla de Si o No segiin el cumplimiento del criterio
a observar.

Nombre del sitio web o App sujeto a observacion:

ASPECTOS POR EVALUAR Sl | NO

PRODUCTO

1. ¢Los productos que se contemplan en las distintas categorias se observan en
buen estado y tienen una buena presentacion?

2. ¢Las categorias ofrecidas por el sitio web son diversificadas y abarcan muchas
clases de productos?

3. ¢Se presentan las caracteristicas especificas y descripcion de cada producto
(color, tamafio, peso, materiales, fecha de caducidad, capacidad y otros)?

4. Se presenta de forma clara el precio de los productos?

5. ¢Se presenta la condicion del producto (nuevo o usado)?

PRECIO
1. ¢Latienda online ofrece un rango de precios dindmico y accesible a los

usuarios?




2. ¢Latienda online vende sus productos a un precio superior al de su
competencia?
¢El sitio web cuenta con descuentos atractivos para sus clientes?

4. ¢El vendedor especifica la forma de realizar el pago?

5. ¢El vendedor especifica si el producto cuenta con devolucion?

PLAZA

1. ¢Se especifica las zonas geograficas a las que se puede enviar el producto?

2. ¢Se muestra la ubicacion geografica del vendedor?

3. ¢Se cuenta con carrito de compra para agregar los productos?

4. ¢El sitio web utiliza canales de distribucion de acorde al tipo de servicio o
producto que ofrecen?

5. ¢Se puede buscar un producto por medio de su categoria, forma de envid,
condicion, ubicacion geogréfica y rango de precios?

PROMOCION

1. ¢Elsitio web hace uso de distintas plataformas digitales para anunciar la gama
de productos que ofrece?

2. (El sitio web utiliza otros medios tales como periédicos, TV, radio, redes
sociales, o revistas para hacer anunciar y hacer promociones de los
productos/servicios que se pueden encontrar en é1?

3. ¢Laempresa promociona las marcas que se pueden encontrar en su tienda en
linea?

4. ;Laempresa cuenta con un catdlogo amplio de venta en sus redes sociales?

¢El sitio web realiza diferentes promociones, regalias, descuentos, ofertas, rifas,

cupones de descuento y otros?




Anexo 02: Cuestionario utilizado en investigacion de mercado.

(&) UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR s
PAE A FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS '
CUESTIONARIO DE INVESTIGACION

Disefio de modelo de negocio digital plataforma de comercio electrénico QUIUBO

Fecha: Septiembre 2022,

Obijetivo de la encuesta: Conocer el comportamiento de compra/venta en linea de la poblacion
del area metropolitana de San Salvador, gustos y habitos de consumo.

Dirigida a: Residentes del area metropolitana de San Salvador, que tengan acceso a internet y
tengan conocimiento sobre comprar y/o vender de manera online.

Indicacion: Marque con una “X” cada una de las la respuesta que considere convenientes.

PARTE 1: DATOS GENERALES:

1. Genero:
M F __ Otro (Especifique)

2. Rango de edad:

Del8a23afios ~  De24a29afios  De30a39afios
Ded40ab59afios ~ De60afiosomas

PARTE 2: INTERROGANTES DE LA INVESTIGACION:

1) ¢Hacomprado alguno de los siguientes productos o servicios en linea? Puede marcar mas

de una opcién.

Producto/Servicio
Comida rapida
Ropa y/o zapatos
Joyas y/o accesorios
Suministros de alguno de sus hobbies
Viajes
Productos de higiene personal
Medicina natural
Juguetes
Arte, coleccionables y/o antigliedades
Libros, revistas y/o periodicos

= 2
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11 Instrumentos musicales

12 Bisuteria

13 Electrdnica de consumo como electrodomésticos, celulares,
computadoras, cdmaras, video juegos, etc.

14 Muebles

15  Vehiculos, repuestos de vehiculos y/o accesorios relacionados

16  Articulos deportivos y fitness

17  Productos de despensa (Fruta, verduras, carnes, etc.)

18  Servicios de Educacion

19  Productos y/o servicios financieros

20  Otro (Especifique)

21 No he comprado de manera online ningln producto o servicio

2) Actualmente ¢Utiliza mecanismos no presenciales (telefonicos, virtuales, electronicos)

para realizar compras?

Si No

3) ¢Qué canal digital utiliza con mayor frecuencia para comprar en linea?

Mecanismo
Redes Sociales
Aplicaciones de terceros (Uber eats, Pedidos Ya, Mercado Libre, etc.)
Sitios web de los proveedores (Por Ej. www.lacuracao.com)
Aplicaciones de los proveedores
No utilizo ningun canal de ventas en linea.

Z
Ok wN RS

4) ¢Cual de las siguientes razones le motivo a comprar en linea? (Puede marcar mas de una

opcion).

No. Opciones

La pandemia por COVID -19

Comodidad

Ahorrarme tiempo

Precios mas accesibles, ofertas y promociones
Mayor variedad de productos

AUn no he comprado en linea

Otra (Especifique)

~No ok wWwN

5) ¢Por qué medio se entera de la venta de productos y/o servicios en linea? (Puede marcar

mas de una opcion).

No. Mecanismo



6)

7)

8)

Correo electronico

Publicidad en redes sociales

Sitios web que visito

Publicidad en You Tube

Anuncios en Google

Paginas e influencers que sigo en redes sociales
Mensaje de texto

Llamada

Otro (Especifique)

O© 0O NOoO Ol b WwN -

¢ Qué formas de pago utiliza para realizar sus compras en linea? (Puede marcar mas de

una opcién).

e
©

Mecanismo
Tarjetas de crédito o débito

PayPal

Transferencia bancaria

Pago en efectivo contra entrega
Criptomonedas

Wompi

No utilizo ninguna plataforma de pago en linea
Otra (Especifique)

0O ~NO Ol WwN B

¢ Ya ha vendido algun producto o servicio en linea?

Si No

¢ Qué canal digital utilizaria para vender en linea alglin objeto en buen estado que ya no
ocupe, algun producto de su negocio u ofertar un servicio? (Puede marcar mas de una

opcién).

No. Mecanismo
1  Sitios web de ventas online
2  Aplicaciones de terceros (Hugo, Uber eats, Pedidos Ya, Amazon,
Mercado Libre, etc.)
3  Redes Sociales

4  Aplicaciones propias

5  No me interesa vender en linea



9) ¢Queé sugerencia dejaria para la forma de envio de los productos después de comprar en
linea? (Puede marcar mas de una opcion).

No. Sugerencia
1  Amabilidad por parte del mensajero
2 Que el producto venga en buen estado
3 Servicio de entrega Express (Mas rapido)
4 Otra (especifique)

10) ¢ Prefieres comprar en linea productos del extranjero o productos nacionales?
Productos extranjeros

Productos nacionales
Prefiero comprar fisicamente

11) ¢En tu hogar hay algan familiar que realice compras en linea?

Si No



Anexo 03: Consulta en el Centro Nacional de Registros (CNR) sobre el nombre

comercial “QUIUBO”.

DIRECCION DE PROPIEDAD INTELECTUAL FECHA: 26/10/2023
ANTECEDENTES FONETICOS DE UN SIGNO DISTINTIVO HORA:  20:57:44

AND [

L SAIVADOR

ANTERIORIDAD DE SEMEJANZA EN LA CLASE SOLICITADA

NUMERO DE PRESENTACION: 20230268285 CLASE: a8

DISTINTIVO: QUIUBO

Clase: 98

Presertacicn  FechaScl Ultmo  No.ins. Lirods  Fechats.  Nackanalidad PETICIONARIO Tipe %P
20050063865  29/06°2003 ::;u 00215 00CO4 27012008 - FORMACION Y DESARAOLLO AGORA.  TD1 51
Dissngva 2002050026 DUBOR SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL

VARIABLE - AGORA . SA DECV.

20210323842 20082021 BT34 00173  CoO32 1902022 -~ BLOXITUSOSG, SOCIEDAD ANONMADOE  MO1 43
Distn2vo 2021197340 BLOKITUBOS CAPITAL VARIAELE - BLOXITUBOS. S.A

DEC.V.
20200311053 23142020 ST34 00238 00023 ovor2021  ~ BLOKITUECS, SOCIEDAD ANONMADE  MO1 43
Dizfn3vo 2020190378 BLOKITUBOS CAPITAL VARIABLE - ELOXITUBOS, S.A

DECV.
20110132330 0OTG2011  EOO2 - - - - OUINTANILLA EENITEZ, SOCIEDAD To1 43
Disarsvo 2011110201 QUINBE ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE -

OUINBE.S.A.DECV.

15930001262 23021333 5T4) 00cE2  00Co3 31082000 SALVADORENA CORPORACION DE TRANSACCIONES — TO1 42
Distnivo 1856001282 ART-NOUVO INTERNACIONALES, SOCIEDAD

ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE -

COTRANL 5.A.DEC.V.

202303632E3 17082023 ST23 - - - - DOMINGIUEZ BENITEZ. KARLA SOFIA ToO1 4
Disintvo 2023217537 CUBO FURGONES
20230362070 030Ce2023 ST23 = - - - DOMINGUEZ BENITEZ. KARLA SOFIA Mot 41

Disinivo 2023217260 CUBO FURGONES

20230362022 23072023  BT23 = - - - INVERSIONES FUTURO. LIMITADA DE Mot 33

Disinivo 2023216502 AUTOLOTE KIVO CAPITAL VARIABLE - NVERSIONES
FUTURO, LTDA. DE C.V.

20210310452 Q2032021 STOMD 00tD4 0CO3D 1gce2021 - COMERCIAL DIFATSER, SOCIEDAD MOt 32
Disartvo 2021193494 EL BUHO ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE -
COMERCIAL DIPATSER.SA.DEC.V.

20020024204 12042002 STM 00240 DCO10 091272002 SALVADORENA DISTRIBUCIONES DIVERSAS. SOCIEDAD TO1 31
Disan%vo 2002024204 Kiva ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE -
DISTRIBUCIONES DIVERSAS, SA DOE
c.wv.
20070084324 03TG2007 ST 00226  0CCO3 20012008 -~ AYALA DE AYALA. ANA IAMA MOt 31
Distnivo 20070467408 CAR-BOY

Pagina1de 2




DIRECCION DE PROPIEDAD INTELECTUAL FECHA: 261072023

ANTECEDENTES FONETICOS DE UN SIGNO DISTINTIVO HORA:  20:57:44

COMNERND [
L SALVADOR,

ANTERIORIDAD DE SEMEJANZA EN LA CLASE SOLICITADA

NUMERO DE PRESENTACION: 20230268285 CLASE: a8

DISTINTIVO: QUIUBO

20210318428 23032021 ST 00tes O30 100e2021 ~ MENJIVAR FLORES, KEVIN ADALBEATO M1 28
Disinavo 2021194121 AQUI VOY

20020003316 02082003 ST 00027  CCCO4 foce2003 - CAREOX, SOCIEDAD ANONIMA TO1 27
Disznavo 2002043387 CARBOX

20200311470 19/11/2020 8T32 = b t

- LARTATEGUI ARTIGA, JAIME ANTONIO Mot 23
Distnivo 2020190338 TA CARECON
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CNRamss~ @ Centro Nacional de Registros

COMPROBANTE DE PAGO ELECTRONICO No. | 505218214 ) (3 (% )(2)
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SERFINSA
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REF: 329920092962

Total a pagar en letras @ yeinte 004100 dod
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Anexo 04: Procesos para utilizar diferentes herramientas en el sitio web de QUIUBO.
a. Procesos de registro de los vendedores.

Quienes opten por vender en QUIUBO, deberan seguir los siguientes pasos:

= Ingresar al sitio web., ‘

* Hacer clic en la opcion “Crea tu cuenta®™. ‘

= Completar los datos personales: ‘
Nombre, apellido y correo electronico.

* Crear una clave ‘

€€€<

Fuente: Autoria propia.

Ahora bien, si una empresa legalmente establecida quiere registrarse debe realizar los

siguientes pasos:

e Ingresar en la opcion “Cuenta)
empresarial”

<

» Completar los datos (NIT, razon social,)
nombre y DUI del representante legal vy
correo electronico)

* Crear una clave.

€<

« Suministrar toda la informacion empresarial
que la plataforma considere necesaria.

<

Fuente: Autoria propia.

Si ya se tiene una cuenta en QUIUBO vy se quiere registrar como empresa, se puede

solicitar el cambio de titularidad.



b. Proceso de como publicar un producto.
Para publicar un producto es necesario realizar los siguientes pasos:

= Ingresar con tu e-mail y contrasena a la cuenta cn"]
QUIUBO. J

= Elegir el tipo de producto que se va a publicar. ‘

= Seleccionar Ia categoria a la cual corresponde el producto. |
J

caracteristicas generales y otros)..

« Definir un precio, tipo de publicacion, método de envio y ’
de pago.

« Confirmar publicacion. I

v « Completar la descripeion del producto (titulo, fotos, l

Fuente: Autoria propia.

c. Proceso comprar un producto.

Los compradores podran encontrar en QUIUBO diferentes productos o servicios, los
cuales se podran buscar a través de diferentes categorias presentadas por el sitio o
escribiendo en el buscador del Marketplace el articulo o servicio que necesiten. Para

realizar una compra es necesario realizar los siguientes pasos:

« Entrar a QUIUBO y escribir en el buscador ¢l producto o servicio!
que se quiere comprar o encontrarlo a través de las categorias,

= Hacer ¢lic en la publicacion y asegurarse de leer la descripeion, las imagenes)
y ¢l precio. Asimismo, sc¢ debe revisar si los medios de pago le resultan
convenientes al comprador.

* Elegir la cantidad de articulos a comprar y presionar ¢l boton que
diga “Comprar ahora™,

« La plataforma pedira crear un usuario. Si ya se tiene una cuenta, se
puede ingresar con ¢l e-mail y la contrasena.

« Seleccionar el método de pago y verificar los datos del pedido y
direccion de entrega.

= Revisar la notificacion que legara a la cuenta del comprador sobre el
estatus del pedido y la fecha de entrega. J

Fuente: Autoria propia



