UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y
EMPRESARIALES
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

TEMA:
Analisis de los Modelos de Negocio en las Empresas Pymes Comercializadoras

de Electrodomésticos, post-COVID 19, en la Ciudad de Guayaquil.

AUTORES:
Torres Pefiaherrera Mabelly Yaritza

Fuela Guapi Josué Isai

Trabajo de titulacion previo a la obtencion del titulo de

Licenciados en Administracion de Empresas

TUTOR:

Ing. Gerson Rosenberg Sop6 Montero.

Guayaquil, Ecuador

25 de febrero del 2022



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CERTIFICACION

Certificamos que el presente trabajo de titulacion fue realizado en su totalidad
por Torres Pefiaherrera, Mabelly Yaritza y Fuela Guapi, Josue Isai como
requerimiento para la obtencién del titulo de Licenciada en Administracién

de Empresas.

TUTOR (A)

GERSON L e s
ROLEMBERG ) aaT T
IR id

SOPO MONTERD 1t e

f.
Ing. Sopé Montero, Gerson Rosenberg, Mgs.

DIRECTOR DE LA CARRERA

f.

Econ. Pico Versoza, Lucia Magdalena, Mgs.

Guayaquil, a los 25 dias del mes de febrero del afio 2022



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
DECLARACION DE RESPONSABILIDAD
Nosotros, Torres Pefiaherrera, Mabelly Yaritza;

Fuela Guapi, Josue Isai
DECLARO QUE:

El Trabajo de Titulacién, Analisis de los modelos de negocio en las empresas pymes
comercializadoras de electrodomésticos, post-COVID 19, en la ciudad de
Guayaquil, previo a la obtencion del titulo de Licenciada en Administracion de
Empresas, ha sido desarrollado respetando derechos intelectuales de terceros
conforme las citas que constan en el documento, cuyas fuentes se incorporan en las

referencias o bibliografias. Consecuentemente este trabajo es de mi total autoria.
En virtud de esta declaracion, me responsabilizo del contenido, veracidad y alcance
del Trabajo de Titulacion referido.

Guayaquil, a los 25 dias del mes de febrero del afio 2022.

EL AUTOR (A) EL AUTOR (A)

H koo "_'T“‘I'ﬂ"'l{f—f?'}.":— :
Nty 092 =

f.

Torres Pefiaherrera, Mabelly Yaritza Fuela Guapi Josue Isai



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

AUTORIZACION

Nosotros, Torres Pefiaherrera, Mabelly Yaritza;

Fuela Guapi, Josue Isai

Autorizo a la Universidad Catélica de Santiago de Guayaquil a la publicacion en la
biblioteca de la institucion del Trabajo de Titulacion, Andlisis de los modelos de
negocio en las empresas pymes comercializadoras de electrodomésticos, post-
COVID 19, en la ciudad de Guayaquil, cuyo contenido, ideas y criterios son de mi

exclusiva responsabilidad y total autoria.

Guayaquil, a los 25 dias del mes de febrero del afio 2022

EL AUTOR (A) EL AUTOR (A)

e ¥

Torres Pefiaherrera, Mabelly Yaritza Fuela Guapi Josue Isai



REPORTE URKUND

— G O httpsy/secureurkund.com/old/view/121986433-757224-4671208DcYTDSWEEXRWDI+QmPPG3+yFZQURYBACYV/AVOe.. T3 @ @ & @ () (Son @)
‘'URKUND
= Lista de fuentes Bloques * Abrir

Documento josoe fuels mabely torres 100% (]| doc (D127861059) B Coegoria Entace/nombre de archh

Presentado 202202141033 (4590) v
Presentadopor manely tomesdey ucsg du e e - Proyecto de Investigacion Final - Yurac Maidonado docx

Recibido  gerson 2090 ucsg@analysis urkund com ™ ensayo stefanie gonzalez docx

Mensaje Enviado 100% del trabajo Mostrar ¢ mencaje comoleto ® W

2% ce estas T7 paginas, se componen e tento presente en 15 fuentes. e § bigsretos ups edy ec/inden pho!retos/aricie/download /20 2000 034145
e u htos/ repositorioacademico uc edu e bitstream handie 10757 825734 Ingcentey D oo
B PROTOCOLO<DE NVESTIGACION+3826FINALS29 SEMINARIO+DEFIN-DESCARRERAdOCK
4 4" 9 2lSll) 2 Comparic
Fomata cgtaimente jur
GERSON GUISON e,
ROSENBERG  woro minvins
SOPO MONTERQ 18 H 3 '
f.
Fuela Guapi Josue I;;ml
Ing. Gerson Rosenberg Sopé Montero
Ci# 0931585020

Cl# 0915797344

ﬁWD

Mabelly Torres Pefiaherrera

Cl # 0956460521




AGRADECIMIENTO

El despertar cada dia y tener una nueva oportunidad para ser mejor es digno de
agradecer a Dios mi Padre Celestial como prioridad en mi vida, por su infinita
bondad y por haber estado conmigo en cada instante, por la sabiduria que derramo en
mi y la responsabilidad para la ejecucion de mi trabajo de grado, le agradezco por
haberme permitido culminar un peldafio mas de mis metas y porque tengo la certeza
y el gozo de que siempre estara a mi lado para seguir cumpliendo més metas con la

ayuda de el.

A mis padres Manuel Torres y Leida Pefiaherrera por ser los mejores, dedicAndome
su apoyo para ser una mujer de bien, por sus consejos sabios y por ser mis amuletos

de buena suerte, mi luz y mi guia.

A un hombre muy especial que hace mis dias sean felices, mi Novio Frank
Navarrete, quien ha sido una persona incondicional, brinddndome su apoyo y estando
ahi en los momentos que mas lo he necesitado, por ser esa ayuda permanente y ser
esa personita que llena mis dias de amor y de felicidad, por motivarme a superarme

cada dia mas.

A mis amigas Solange Lopez y Arlett Gil por ser esas personitas que llegaron a mi
vida a dar Luz, gracias a Dios por habérmelas puesto en mi camino son admirarles.
Sus apoyos, su ayuda han sido demasiado grande les debo mucho y espero estar

siempre presentes en su vida.

A la Universidad Catoélica de Santiago de Guayaquil por brindarme ensefianzas a
través de nuestros profesores para crecer profesionalmente durante todos los afios

compartidos en aquellas aulas que dejan muchos recuerdos.

Mabelly Torres Pefiaherrera.

VI



DEDICATORIA

Mi trabajo de grado y el cumplimiento de este hermoso suefio hecho realidad, lo
dedico a Dios quien amo con todas las fuerzas de mi corazon sin él, no fuera posible
nada de esto; a los mejores padres del mundo Manuel y Leida que han sido mi apoyo

incondicional siendo mi motor para lograr todo lo que me propongo, gracias a ellos
hoy puedo decir que veré alcanzada mi meta. A mis Grandes Amores Lia, Valentina
y Santiago por ser esas personitas que llena mis dias de amor y de felicidad haciendo

que despierte en mi la intencion de superarme cada dia mas.

A mis hermanos Fabricio y Slether por ser mi expreso en algin momento cuando
estuve de manera presencial en la Universidad. Y a mi personita especial mi Novio
Frank Navarrete por llegar a mi vida y ser ese gran ser humano bueno que es

conmigo y brindarme siempre su ayuda.

Siempre estdn en mi mente y corazon.

Mabelly Torres Pefiaherrera.

VIl



AGRADECIMIENTO

Le agradezco a Dios por haberme acompafiado y guiado a lo largo de mi carrera, por
ser mi fortaleza en los momentos de debilidad y por brindarme una vida llena de
aprendizajes, experiencias y sobre todo felicidad.

Le doy gracias a mis padres Baltazar y Beatriz que han sido siempre el motor que
impulsa mis suefios y esperanzas, quienes estuvieron siempre a mi lado en los dias y
noches mas dificiles durante mis horas de estudio. Siempre han sido mis mejores
guias de vida. Hoy cuando concluyo mis estudios, les dedico a ustedes este logro
amados padres, como una meta méas conquistada. Orgulloso de que sean mis padres y
que estén a mi lado en este momento tan importante.

A mi hermano por apoyarme en aquellos momentos de necesidad, por ayudar a la
union familiar. A mi tia Luz y mi tio Daniel por ser una ayuda en tiempos dificiles. A
mis amigos por todos los momentos que pasamos juntos, por las tareas que juntos
realizamos y por todas las veces que a mi me explicaron gracias, por la confianza que
en mi depositaron.

También quiero agradecer a la Universidad Catélica Santiago de Guayaquil,
directivos y profesores por la organizacion del programa de licenciatura en
Administracion de Empresas.

A mi papito Juan que, aunque ya no se encuentre con nosotros fisicamente, siempre
estara presente en mi corazon, por haber creido en mi hasta el Gltimo momento. jYa

soy licenciado!

Josue Isai Fuela Guapi

Vil



DEDICATORIA

El presente trabajo investigativo lo dedico principalmente a Dios, por ser el
inspirador y darme fuerzas para continuar en este proceso de obtener uno de los
anhelos mas deseados.

A nuestros padres, por su amor, trabajo y sacrificio en todos estos afios, gracias a
ustedes hemos logrado llegar hasta aqui y convertirnos en lo que somos. Ha sido el
orgullo y el privilegio de ser su hijo, son los mejores padres.

Y también a todas las personas que me han apoyado y han hecho que el trabajo se
realice con éxito en especial a aquellos que nos abrieron las puertas y compartieron

Sus conocimientos.

Josue Isai Fuela Guapi



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

TRIBUNAL DE SUSTENTACION

Mba. Mariuxi Guzman Segovia.

DECANO O DIRECTOR DE CARRERA

f.

Ing. José Guillermo Pérez Villamar.

COORDINADOR DEL AREA O DOCENTE DE LA CARRERA

Ing. Rubén Patricio Barberan.

OPONENTE



CALIFICACION

Guayaquil, 12 de febrero de 2022

Economista

Danny Arévale Avecillas

COORDINADOR UTE - UIC B-2021 ADMINISTRACION
DE EMPRESAS

En su despacha.

D mis consideraciones:

Ingeniero GERSO S0P MONTEROQ, Docente de la Camrera de Adminisiracidn de Empresas,
designado TUTOR del proyecto de grado del MABELLY YARITZA TORRES PENRAHERRERA,
cimplase informar a usted, sefior Coondinadoer, que una vez que 3¢ han realizado las revisiones al |00
dil avance del proyecto avald el trabajo presentado por el estudiante, tinlado “ANALISIS DE LOS
MODELOS DE NEGOCIO EN LAS EMPRESAS PYMES COMERCIALIZADDRAS DE
ELECTRODOMESTICOS, POST-COVID 19, EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL® por haber
cumplido en mi criberio con todas las formalidades. Este irabapo de titulacidn ha sido onentado al 100%
di todo el proceso v se proceded a validarlo en el programa de URKUND dando como resuliado un 2.
%% di plagio.

Cabe indicar que el presente informe de cumplimiento del Proyecto de Tidacidn del semesire B2019
a mi cargo, én la que me encuentra (o) designada (o) v aprobado por las diferentes instancias como es
la Comisibn Académica v el Consepo Directivo, dejo constancia que los Gnicos responsables del irabajo
de pmlacidn “ANALISIS DE LO5 MODELOS DE NEGOCIHY EN LAS EMPRESAS PYMES
COMERCIALIZADRAS DE ELECTRODOMESTICOS, POST-COVID 19, EN LA CIUDAD
DE GUAYAQUIL" somos ¢l Tuior (a) GERSON ROSENBERG SOPO MONTERD del S6/5ma
MABELLY YARITZA TORRES PENAHERRERA, v exime de toda responsabilidad al
coprdinador de tinulacidn v a la direccibn de carrera.

La calificacidn final obtenida en ¢l desarrollo del provecio de ninlacidn fue: 9'10; Mueve sobre Diez.

GERSON L

ROSEWBERG R0 MOHTEFD
Atentamenie, SOP( MONTERD &l A
Ing. Gerson Rosenberg Sopd Moniero

FROFESOR TUTOR

Mabelly Yaritza Torres Pefiaherrera.
AUTORA

Xl



Guayaquil, 12 de febrero de 2022

Econpimista

Danmy Arévalo Avecillas

COORDINADOR UTE - UKC B-2021 ADMINISTRACKN
DE EMPRESAS

En su despacho.

D mis consideraciones:

[ngeniero GERS0 500 MONTERO, Docente de la Carrera de Admimdstracion de Empresas,
designade TUTOR del provecio de grado del FUELA GUAPL JOSUE 1SAL cimplase informar a
usted, sefior Coordinador, que una vez que se han realizado las revisiones al 100% del avance del
provecto avald ¢l trabajo presentado por el estudiante, titulado *ANALISIS DE LOS MODELOS
DE NEGOUHDY EN LAS EMPRESAS PYMES COMERCIALIZADDRAS DE
ELECTRODMMESTICOS, POST-COVID 19, EN LA CIUDAD DE GUAY AQUIL™ por haber
cumplido en mi crtero con todas las formalidades. Este trabapo de titulacidn ba sido omentado al
100% de todo el procese v e procedid a validarlo en el programa de URKUND dando coms
resultado un 2. % de plagio.

Cabe imdicar que ¢l presente informe de complimiento del Proyvecto de Tialason del semestre B2019
& i cargo, en la que me encuentra (o) designada (o) v aprobado por ks diferentes instanciag como &8
la Comisidn Académica vy el Consepo Directive, dejpo constancia que los Gnicos responsables del
trabajo de timulacidn “ANALISIS DE LO5 MODELOS DE NEGOCID EN LAS EMPRERAS
FYMES COMERCIALIZADORAS DE ELECTRODDMESTICOS, POST-COVID 19, EN LA
CIUDAD DE GUAYAQUIL™ somos ¢l Tutor (a) GERSON ROSENBERG SOPO MONTERO
del S¢'5ma FUELA GUAPL JOSUE ISAl y eximo de ioda responsabilidad al coordinador de
tialacidn v a la direccidn de carrera

La calificacibn final obtenida en ¢l desamolle del provecto de tinukacidn fue: 910; Mueve sobre Driez,

Aleniamente,
GERSOMN Freain degilakrinte
por GERSOM
I Gerson Sopo Montero Maos. ROSEMBERG  posersean soec
SOPO Fochae R4 A7
PROFESOR TUTOR MONTERD o154 05w
Fuela Guapi Josue lai
AUTORA

X1



INDICE GENERAL

INEFOAUCCION ..ottt b bt 2
N g1 (=To0 =T (=] 0 S USROS 3
Formulacion del ProbIEMA ..........coceiviiiiiicieee e 4
Pregunta de INVESLIGACION .........civiiiiiiiieieie e 7
JUSTITICACION. ... bbb 7
(@] 0] =1 1LY o1 SRR 8

ODBJELIVO GENETAL ......cvveeieceiecieee et 8
ODbjetiVOS ESPECITICOS......cuviuiiiiiiiiiiiieiec e 8
T g ] = Tod o] SRS SRPRSRI 9
DEIIMITACIONES. . .ecvveieiecieeie ettt et reesreeaeeneesreenne e 11
Determinacion de Variables...........ccooiiiiiiiinie e 11

Capitulo 1: ReVISION LITEraria.........cccoeiieiieiieiie e 12

1.1 MaAICO TEOFICO .eovveveiie ettt 13
Teoria de MOodelo de NEJOCIO ........ovveueiieiiiieiee e 13
Modelo de negocio de Osterwalder y PIgNUN .........cccovvveiieieieiinereeeeeeeeen, 15
Teoria de la empresa / Negocio de DIUCKEr..........ccccvvveeeviereie i 17
Modelo de negocio: enfoque en la cadena de valor. ...........c.ccceeevevveceiicceenneen, 28
Teorias empresariales y su aporte a los modelos de negocios. ............cccevveueenne. 34
Teorias de emprendimiento con enfoque en modelos de negocios.................... 38
Los estudios cualitativos y sus particularidades.............cccoevereneieniiniinieeneen, 44

X1



Estudio de caso como método de investigacion...........ccceeevvvevveresieeseeseeiennns 48

1.2 Marco referenCial...........ccceviieiieiece s 52
1.3 MarCo Legal ......ccooiviiiiiiiiieeee s 64
Exigencias mercantiles para empresarios de PYMES. .......ccccovrerereneniesineneennen, 64
Exigencias laborales para empresarios de PYMES. .......ccccovvveveeieesiieseesnsieennnns 65
DereChos MErCANTIES ........ccviviiiiiiiieee e 66
Capitulo 1: Metodologia......cc.ccviiieiicicciee e 66
2.1 Metodologia de 1a INVestigacion ...........c.ccocevvineneiniieise e 66
2.2 Disefio de la INVestigacion..........ccccooverereinenesc e, 66
2.3 Alcance de INVESHIgaCION.........ccoviiiirieiie e 68
2.4 Enfoque de INVeStigacCion ..........ccccceieeivcie i 69
2.5 Técnica de RecolecCion de Datos............ccvveveieieneieneseseseeienens 69
2.6 Herramienta de Recoleccion de Datos ..........cccooeveveniienenenieenn, 70
2.7 PODIACION ... e 73
2.8 IMIUBSTIEL ..ottt 73

Capitulo 11 : Caracterizacion de las Empresas de Venta de

[ [=Totn o0 (0] g 4111 A o0 L FUUUUT TR RO URRTRR 76
3.1. Sector Comercial de Venta de ElectrodomeéstiCos. .........ooeevevveeoioiieeieieeenn, 76

3.2. Caracterizacion de la Situacion de las Empresas de Venta de

Electrodomeésticos €N ECUAUON. .......evveeeeee e 77

3.3 Caracterizacion de la Situacion de las Empresas Guayaquilefias de

Ventade  EleCtrOdOMESTICOS. ..ovvveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereeeees 79
X1V



3.4. Perfiles de las Empresas Seleccionadas para el Estudio............... 82

Comercializadora MaYEPSa. ........ccviieieiierieierie e 82
INOVITAE S.A. ettt 83
EXPIESSEIV S.A. e 84
AIMACENES ROYZAI.....c.uveiiieiiiiieiteie ettt sre e ens 84
IMACTIEIECIIO S.A. . 85
Capitulo 1V: Andlisis de 1os modelos de NEJOCIOS ........cccccvevveiieiierieiieieeie e, 86
4.1 Andlisis de los modelos de negocio con el modelo canvas...........cccoceeerennnne. 86
4.1.1 Andlisis del Modelo de Negocio de Mayepsa.........c.ccoereeerennenenienennenns 90
4.1.2 Andlisis del Modelo de Negocio de Almacenes ROyzai. ..........cc.ccoevnnene. 93
4.1.3 Andlisis del Modelo de Negocio de Expreserv SA........coccovvevevvveiieenene 97
4.1.4 Andlisis del Modelo de Negocio de Novitsa SA........cccccccevvevveiieieenenn, 100
4.1.5 Andlisis del Modelo de Negocio de Macroelectro SA...........cccceevenee. 103
CONCIUSIONES ...ttt bbbt 106
RECOMENACIONES ...t 110
ANEXO ettt be e nes 126
ANEXO L.t 126
ANEXO 2. e 127
ANEXO 3.ttt e nes 128
ANEXO 4.ttt nrae s 135
ANEXO 5.t 141



ANEXO 6. 144

ANEXO 7. 147

INDICE DE TABLAS

Tabla 1 Elementos Constitutivos de los Modelos de NegocCios .........ccccecvveeiiiiennen. 15
Tabla 2. Analisis de Datos de la Investigacion Cualitativa...........ccccooevereiincicinncnn 45
Tabla 3. Tipos de EStUdioS 0 CaSO0. ......cvuveerieerieiieiiesieeee e ee e snees 49
Tabla 4. Pasos para la Realizacion de un Estudio de Caso. ........cccccceevvvireveieniennn, 51
Tabla 5. Sustentacién Literaria de las Preguntas del Cuestionario. .............c..ccevve... 71
Tabla 6. Clasificacion Internacional Industrial Uniforme del Sector Comercial....... 76
Tabla 7. Caracterizacion de las Empresas de Venta de Electrodomésticos. .............. 77

Tabla 8. Caracterizacion de las Empresas Guayaquilefias de Venta de

L Ot O 0MESICOS. ..ttt e e e et e e e e e e e e e eeeeeeeeeans 80

XVI


file:///C:/Users/Patricio%20Yepez/Desktop/Adm.%20Empresas%20UCSG/Mabelly_Josue/Tesis%20Fuela_Torres.docx%23_Toc95512777
file:///C:/Users/Patricio%20Yepez/Desktop/Adm.%20Empresas%20UCSG/Mabelly_Josue/Tesis%20Fuela_Torres.docx%23_Toc95512778
file:///C:/Users/Patricio%20Yepez/Desktop/Adm.%20Empresas%20UCSG/Mabelly_Josue/Tesis%20Fuela_Torres.docx%23_Toc95512782
file:///C:/Users/Patricio%20Yepez/Desktop/Adm.%20Empresas%20UCSG/Mabelly_Josue/Tesis%20Fuela_Torres.docx%23_Toc95512783
file:///C:/Users/Patricio%20Yepez/Desktop/Adm.%20Empresas%20UCSG/Mabelly_Josue/Tesis%20Fuela_Torres.docx%23_Toc95512783

INDICE DE FIGURAS

Figura 1 Muestras utilizadas en Estudios Cualitativos. ..........cccccceevvevevieerecvieseennnn, 47
Figura 2. Andlisis del Modelo de Negocio de Mayepsa. ........ccccceevvevierverieeeeseennan, 90
Figura 3. Andlisis del Modelo de Negocio de Almacenes Royzai.............ccccecveneen. 93
Figura 4. Analisis del Modelo de Negocio de EXpreserv SA. ........cccccovvevveveeieennnn, 97
Figura 5. Andlisis del Modelo de Negocio de Novitsa SA. ........cccccevveveieeveenene 100
Figura 6. Andlisis del Modelo de Negocio de Macroelectro SA. .........ccccccevvenenne. 103

XVII


file:///C:/Users/Patricio%20Yepez/Desktop/Adm.%20Empresas%20UCSG/Mabelly_Josue/Tesis%20Fuela_Torres.docx%23_Toc95512784
file:///C:/Users/Patricio%20Yepez/Desktop/Adm.%20Empresas%20UCSG/Mabelly_Josue/Tesis%20Fuela_Torres.docx%23_Toc95512785
file:///C:/Users/Patricio%20Yepez/Desktop/Adm.%20Empresas%20UCSG/Mabelly_Josue/Tesis%20Fuela_Torres.docx%23_Toc95512786
file:///C:/Users/Patricio%20Yepez/Desktop/Adm.%20Empresas%20UCSG/Mabelly_Josue/Tesis%20Fuela_Torres.docx%23_Toc95512787
file:///C:/Users/Patricio%20Yepez/Desktop/Adm.%20Empresas%20UCSG/Mabelly_Josue/Tesis%20Fuela_Torres.docx%23_Toc95512788
file:///C:/Users/Patricio%20Yepez/Desktop/Adm.%20Empresas%20UCSG/Mabelly_Josue/Tesis%20Fuela_Torres.docx%23_Toc95512789

RESUMEN
El presente trabajo tenia como objetivo principal analizar los modelos de negocio de
las empresas comercializadoras de electrodomésticos en la ciudad de Guayaquil en el
periodo 2019 y 2020. En este sentido, se utilizé herramientas cualitativas como la
entrevista a cinco gerentes de diferentes empresas para conocer cOmo son sus
modelos de negocios y como les afecté pandemia. Para este propdsito se utilizo el
Modelo de Canvas de nueve bloques para analizar detalladamente cada aspectos en
las operaciones comerciales de este grupo de empresas. De la misma manera, se
realizo una caracterizacion de este sector comercial a nivel nacional, el cual mostro
que los ingresos por ventas disminuyo casi 20% Y las utilidades netas fueron de -
441% con respecto al afio 2019. En este sentido, la caracterizacion de las empresas
guayaquilefias de este sector comercial también experiment6 malos indicadores como
una disminucion de las ventas en 15.1% y de las utilidades netas en 191.5% en el
periodo analizado.
Entre las conclusiones de esta investigacion esta que la mayoria de las empresas se
vieron obligadas a adaptarse a las nuevas condiciones debido a que tuvieron que
vender otros productos diferentes en la pandemia para poder mantener operando en
el mercado. En este contexto, el canal de ventas y de comunicacién fueron los
principales cambios que se pudieron conocer. Ademas, la mayoria de estas empresas

siguen un modelo tradicional de ventas sin visualizarse grandes innovaciones.

Palabras claves: modelos de negocios, modelo Canvas, sector comercial, margen de

utilidad, estudios cualitativos, estudio de caso.
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ABSTRACT
The main objective of this work was to analyze the business models of the home
appliances trading companies in the city of Guayaquil in the period 2019 and 2020.
In this sense, qualitative tools were used, such as the interview with five managers of
different companies to know how their business models are and how the pandemic
affected them. For this purpose, the nine-block Canvas Model was used to analyze in
detail each aspect in the commercial operations of this group of companies. In the
same way, a characterization of this commercial sector was carried out at the national
level, which showed that sales revenues decreased by almost 20% and net profits
were -441% compared to 2019. In this sense, the characterization of Guayaquil
companies in this commercial sector also experienced poor indicators such as a
15.1% decrease in sales and a 191.5% decrease in net profits in the analyzed period.
Among the conclusions of this research is that most companies were forced to adapt
to the new conditions because they had to sell other different products in the
pandemic in order to keep operating in the market. In this context, the sales and
communication channel were the main changes that could be known. In addition,
most of these companies follow a traditional sales model without seeing great

innovations.

Keywords: business models, Canvas model, commercial sector, profit margin,

qualitative research, case study.
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Introduccion

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo analizar los modelos de
negocio en las empresas pymes comercializadoras de electrodomésticos, post-
COVID 19, en la ciudad de Guayaquil. Dicho lo anterior; el coronavirus ha afectado
la salud financiera de las compafiias en todo el mundo, entre ellos, las PYME son
propensos a ser mas vulnerables (Klein & Todesco, 2021); la recuperacién no sera
una vuelta a la situacion existente antes de la pandemia, pues ha sucedido cambios en
el mercado que exigen modificaciones estructurales en las actividades comerciales
(Useche, et al. 2021); por ende las empresas pymes tuvieron que revolucionar o
modificar su manera de comercializar sus productos y/o servicios.

En el Ecuador, las proyecciones de crecimiento del producto interno bruto tienen
estimaciones negativas (—6.5%), lo cual implantara efectos perjudiciales en todas l1as
actividades econdmicas, especialmente en el sector comercio y servicios, lo que a su
vez incidira de la misma manera en las pymes. (Comision Econdémica para América
Latina y el Caribe, 2020 como se citd en Useche et al., 2021).

Evidentemente, Ecuador se ha visto inestable y con una crisis sanitaria Covid-19 que
afecta a las empresas y aln mas a las pymes. Estas dificultades exigen a las pymes en
Ecuador emplear sus bondades, como la agilidad y flexibilidad ante este entorno
sistémico, complejo e incierto; pero sobre todo se ha hecho evidente la necesidad de
actuar reactivamente, para afrontar los retos impuestos por la pandemia. (Useche et
al. 2021).

Las pymes en Ecuador contribuyen de ampliamente en el desarrollo socioeconémico,
dado que estas generan grandes fuentes de trabajo para la sociedad ecuatoriana. (Ron

& Sacoto, 2017). Segun Lemoine-Quintero (2020) afirma lo siguiente:



Actualmente en el Ecuador las pymes contribuyen al desarrollo
socioecondémico del pais debido a que, ademas de generar fuentes de empleos,
obtener el ingreso para la subsistencia familiar y promover el emprendimiento
como soporte econdmico, tiene como ventaja el aprovechamiento de los
recursos existentes tanto en la zona urbana como en la zona rural, teniendo

como finalidad lograr el posicionamiento en el mercado.

Por lo tanto, la presente investigacion tiene la finalidad de desarrollarse con la
siguiente estructura: en el capitulo I, se presentara la revision de la literatura junto a
las diversas teorias en relacién con los modelos de negocios, como son modelo

Osterwalder y Pigneur entre otros.

Antecedentes

Independientemente de su tamarfio, muchas empresas, grandes, medianas y pequefias,
estan “sucumbiendo a los efectos del coronavirus.” (Walsh, 2020 como se citd
Gregurec et al. 2021). Intuitivamente, la crisis no solo dejara a diversas
organizaciones luchando por mantenerse, sino que también exigira a algunas a buscar
rutas estratégicas alternativas (Seetharaman, 2020).

Por ende, estas estrategias con lleva un modelo de negocio donde se detalla una idea
de la manera como una compafiia crea, traspasa y conquista valores de una empresa.
“El concepto de un modelo de negocio debe ser simple, relevante e intuitivamente
facil de entender sin intencién de simplificar funciones muy complejas de la
empresa” (Osterwalder y Pigneur, 2010 como se cité Fitriasari, 2020).

Acorde a la pandemia Covid-19 ha ido desarrollandose, las organizaciones han ido

integrando total o parcialmente las modificaciones y reajustando sus enfoques,
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actividades y modelos de negocio, lo cual genera un valor a sus clientes (Seddon et
al., 2004). Por lo tanto, segn Zott & Amit (2009) “la innovacién del modelo de
negocio podria facilitarse mediante innovaciones tecnoldgicas como Internet o las
comunicaciones de banda ancha, que permiten a las empresas organizarse e

interactuar de forma nueva”

Formulacion del Problema

La COVID-19 fue unas de las pandemias mas devastadoras en la historia de la
humanidad. Ha afectado negativamente la economia y la sociedad en general,
perjudicando el bienestar presente y futuro de los ecuatorianos y de la poblacién
mundial. Desde que la Organizacién Mundial de la Salud (OMS) declaré el brote de
la enfermedad por coronavirus Covid-19 como pandemia en marzo del 2020, varios
paises, entre los que se incluye Ecuador, declararon el estado de excepcidn para
reducir los contagios y como resultado de dicha declaratoria, se suspendieron todas
las actividades comerciales, reduciendo significativamente las ventas en el sector
economico.

De acuerdo con un estudio de la CEPAL (2020), la COVID-19 trajo consigo efectos
econdmicos y sociales graves en el corto y largo plazo, cuya intensidad dependera de
las condiciones de cada economia, el comercio mundial, la duracion de la
enfermedad, las medidas sociales y econdmicas para prevenir el contagio. Las
empresas, del sector comercial, por ejemplo, independientemente de su tamario se
veran afectadas por la suspension de la actividad productiva interna, generando
desempleo y menor crecimiento econdmico (Ortega, 2020).

Los cambios en el comportamiento del consumidor ante tanta complejidad en el

entorno también son evidentes, en este sentido las organizaciones han tenido que
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migrar a nuevos modelos de negocio para continuar operando. En la investigacion de
Zwanka y Buff, (2020), se explica que la compra en linea es una practica que estara
mas acentuada por la pandemia. Ademas de alterar los habitos de consumo y sefiala
que durante este periodo todas las empresas de Ecuador corrieron el riesgo de
quebrar (Masacon, et al, 2020).

Las pequefias y medianas empresas PYMES y las microempresas; que representan
casi el 99% de todos los negocios en Ecuador fueron las més afectadas por la
pandemia (Roa, 2020), la mayoria de estos negocios son familiares y mantienen una
alta participacion en el mercado y en la economia, por lo que se constituyen en un
actor fundamental en la generacion de riqueza y empleo (Yance, et al., 2017). Debido
a la incertidumbre del entorno estas empresas tuvieron que contemplar nuevas
fuentes de financiamiento, modalidades de ventas, una reorganizacion en su
estructura y demas. De acuerdo con Palacios y Duque (2011) esta serie de respuestas
corresponde al concepto de modelo de negocio, el cual contiene diferentes fuentes de
ideas y la profundidad de cada concepto difiere del campo en el que se aplique, es
decir, que se entiende desde diferentes enfoques, “es usado en areas como la teoria
tradicional de estrategia, la administracion general, la literatura de la administracién
en informacion e innovacion y literatura de e-business” (Jansen et al., 2007).

Es entonces evidente, que las Pymes tuvieron que migrar a nuevos modelos de
negocios, por la presion de fuerzas externas, como los nuevos habitos de los
consumidores y aspectos macroeconémicos, originados por la Covid-19, donde
cientos de negocios se platearon si la forma en como realizaban sus actividades eran
las mas eficaces o qué tendrian que corregir/implementar para continuar compitiendo

en el mercado.



Guayaquil fue una de las ciudades mas afectadas en Ecuador por la crisis sanitaria
durante el primer brote de COVID-19, en marzo del 2020, muchas Pymes tuvieron
que tomar medidas precipitadas, debido a la disminucion de la demanda, el
confinamiento y los retrasos en la cadena de abastecimiento. En el caso de las Pymes
dedicadas a la comercializacion de electrodomésticos, se palpd una disminucién en
ventas, porque no pudieron atender presencialmente en sus locales y por otro lado, la
reduccion de los ingresos en los consumidores hizo que prefirieran ahorrar en ese
tiempo y no incurrir a gastos de ese tipo, caso contrario a las Pymes
comercializadoras de equipos tecnoldgicos, las cuales elevaron sus ventas, ya que las
nuevas exigencias como el “tele-trabajo”, “tele-educacion”, “tele-medicina”, por
mencionar algunas, sin dejar de lado el factor ocio, trajo un efecto positivo en las
ventas de estas empresas.

Segun Aguirre, et al., (2020) enfatizan que durante este contexto, los modelos de
negocios tuvieron que dirigir muchas de sus operaciones al canal digital, en su
investigacion citan a Onofa (2017) quien explica cdmo el uso de la tecnologia,
innovacion y mejoramiento de la calidad son elementos que contribuyen a mejorar la
competitividad local e internacional de estas empresas; pero que, en “Ecuador solo el
30 % de las PYMES utiliza las ventajas tecnoldgicas de informacion y comunicacion
(tic)” (p. 154). Algo que se ha modificado en cada area de estas organizaciones,
segun los recursos que poseen, para de esta forma incorporar otros elementos en sus
modelos de negocio, llegar a los clientes y sobreponerse a las afectaciones de la

Pandemia Covid-19.



Pregunta de Investigacion
¢De qué manera cambiaron los modelos de negocio en las empresas pymes

comercializadoras de electrodomésticos, post-COVID 19, en la ciudad de Guayaquil?

Justificacion

Tiene importancia ya que la presente investigacion servird para conocer el impacto
de la Covid-19 en los modelos de negocio del sector Pyme de comercializacion de
electrodomeésticos, en la ciudad de Guayaquil, identificando las nuevas estrategias y
elementos que adoptaron las pequefias y medianas empresas para superar esta crisis.
Generando ideas y alternativas que puedan ser de utilidad para las Pymes y empresas
relacionadas al sector del Comercio de bienes.

Al no existir una literatura abundante sobre la incidencia del Covid-19 en las
empresas guayaquilefias, se espera que los resultados contribuyan a la informaciéon
en torno a esta area, revisando teorias y desarrollando una metodologia que pueda ser
considerada por académicos para ampliar los resultados, en este sector econdmico
tan importante para el pais. Asimismo, esta investigacion podria servir de modelo
para futuras indagaciones, que tengan por objeto conocer modelos de negocios
innovadores a raiz de la pandemia Covid-19.

Es una investigacion de alta relevancia social, pues el foco de estudio son
principalmente empresas familiares, que viven de sus ventas diarias, ademas se busca
beneficiar al consumidor, entendiendo sus nuevas exigencias y dificultades al
momento de realizar una compra, favoreciendo asi a las empresas y sus clientes, con
un modelo de negocio donde todos salgan ganando.

Finalmente, este trabajo permite evidenciar el perfil profesional del administrador de

empresas, como aquel capaz de mover a las organizaciones al éxito, analizando el
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entorno, proponiendo nuevas rutas e ideando nuevos modelos que contemplen las
oportunidades de las empresas, frente a amenazas externas y puedan continuar siendo
competitivas, todo ello con base en las destrezas y habilidades administrativas para

lograr dichos objetivos.

Objetivos
Obijetivo General
Analizar los modelos de negocio de las empresas Pymes comercializadoras de

electrodomésticos, post-COVID 19, en la ciudad de Guayaquil-Ecuador.

Obijetivos Especificos
1. Conceptualizar los aspectos tedricos relacionados a los modelos de
negocios, especificamente en el sector de las Pymes comercializadoras de

electrodomésticos mediante la revision de la literatura.

2. Identificar la situacion empresarial de las empresas guayaquilefias
Pymes comercializadoras de electrodomésticos mediante el analisis de los
principales indicadores empresariales obtenidos de la data existente en la

SCVS.

3. Identificar los modelos de negocios de las Pymes comercializadoras
de electrodomésticos en la ciudad de Guayaquil, por medio de entrevistas a

directivos de estas organizaciones en el contexto de la pandemia.



Proposicion General
Los modelos de negocio de las empresas Pymes comercializadoras de
electrodomeésticos, post-COVID 19, en la ciudad de Guayaquil-Ecuador se han

adaptado a las nuevas necesidades.

Limitaciones

Si se analiza la data existente en fuentes gubernamentales como el SRI, muchas
empresas presentan diversas actividades econdémicas y muchas veces éstas ni siquiera
se relacionan. En este caso, se tuvieron dificultades para conocer cuales eran
verdaderamente las empresas Pymes comercializadoras de electrodomésticos que
operan en la ciudad de Guayaquil. De la misma manera, existen empresas que
ejercen una actividad econdmica diferente a la registrada en el Registro Gnico de
Contribuyentes (RUC).

Dada esta limitante se opto por realizar estudios de caso basados en cinco empresas
de este subsector econdmico que operan en la ciudad de Guayaquil. Para este
propdsito se utilizo la base de datos de la superintendencia de Compaiiias, Valores y
Seguros (SCVS) que se encuentra en el portal de informacion, luego en el ranking de
compafiias y finalmente en el apartado del sector comercio. Una vez que se obtuvo
esta base se datos se las filtro por actividad econémica dando como resultado una
data depurada. Sin embargo, debido a la limitada muestra a conveniencia escogida
(cinco empresas) si se quiere generalizar los resultados se recomienda ampliar la
muestra.

Aparte de eso, del grupo de empresas de la base de datos depurada se busco escoger
a las empresas exitosas dentro de las Pymes, es decir, empresas que representen un

ejemplo a seguir. En este caso, se eligio a empresas que tenian un monto en délares
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de ventas en el afio fiscal 2020 mayor al afio fiscal 2019. De la misma manera, se
escogiod a las empresas que tenian utilidades netas positivas en el afio fiscal 2020.
Por otro lado, dada la limitante del distanciamiento social por el contexto de
pandemia, tres de cinco gerentes que se tenia planificado entrevistar de manera
presencial, declinaron esta posibilidad por el brote en la ciudad de Guayaquil en el
mes de enero de la variante Omicron del Covid-19. Aparte de esto, se hizo complejo
las entrevistas de manera telematica por problemas de horarios, una vez que se
definia fecha y hora, a los gerentes se les presentaban gestiones empresariales
impostergables dado el alto cargo que desempefian y estas se debian postergar
demorando de esta manera la obtencion de las entrevistas. No obstante, ante la
demanda de realizarlas por correo electrénico, los tres entrevistados manifestaron
que podrian contestar las preguntas via correo electronico, lo cual amablemente
realizaron. En definitiva, hubo 2 gerentes que no tuvieron problemas en ser
entrevistados de manera presencial por lo que se procedi6 a agendar una cita y se
procedio con la entrevista.

Si bien las preguntas de la entrevista eran numerosas (30 preguntas), los tres
entrevistados por correo electronico se demoraron alrededor de una semana en
contestarlas. En definitiva, los 2 gerentes que fueron entrevistados de manera
presencial contestaban varias preguntas en una sola, por lo que se hizo complejo
seguir el orden del cuestionario porque se tornaba molesto preguntar algo que el

entrevistado ya habia contestado anteriormente.
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Delimitaciones

Las delimitaciones que se tuvieron presentes en esta investigacion son:

a.  Lostipos de empresas que se tuvieron en cuenta son las pymes de la
ciudad de Guayaquil, cuya informacion esta disponible en la

Superintendencias de Compafiias, Valores y Seguros.

b.  Setomaron en cuenta las empresas que continuaron sus operaciones
en pandemia, por lo que sus operaciones fueron normales en los afios 2019

y 2020.

c. Delamisma manera, se tomaron a las empresas cuyas ventas
aumentaron en pandemia y aparte tuvieron utilidades, o sea, las que

continuaron operando de manera exitosa a pesar de la pandemia.

d. Dada la limitada muestra escogida, si se quieren generalizar los

resultados se sugiere tomar una muestra mas amplia.

Determinacién de Variables

Se determinan las siguientes variables de acuerdo con el modelo de negocios:

1. Segmento de clientes.

2. Propuesta de Valor.
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Capitulo I: Revision Literaria

Canales.

Relacion con los clientes.
Flujo de Ingresos.
Recursos Clave.
Actividades Clave.
Aliados Clave.

Estructura de Costes.
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1.1 Marco Teorico
Teoria de modelo de negocio
Son diversas las concepciones en torno a modelo de negocio, pero todas de ellas
desembocan en que se trata de un lienzo o esquema de como funciona una
organizacion. “Un modelo de negocio describe las bases sobre las que una empresa
crea, proporciona y capta valor” (Osterwalder y Pigneur, 2011). De acuerdo con
Ricart (2009) consiste en el conjunto de elecciones hechas por la empresa y el
conjunto de consecuencias que se derivan de dichas elecciones. Si bien se han
presentado diferentes modelos de negocios para cada industria, no se debe afirmar
que esa Unica estructura prevalecera todo el tiempo, por el contrario, se deben
considerar modelos dinamicos (Barrios, 2010).
La perspectiva del cliente es de hecho uno de los aspectos en los que més se ha
trabajo en estas Ultimas décadas ya que es un principio rector del proceso de disefio
de modelos de negocio, por lo que deberia ser una fuente de informacion para la
toma de decisiones sobre propuestas de valor, canales de distribucidn, relaciones con
clientes y fuentes de ingresos (Osterwalder y Pigneur, 2011).
Actualmente existe una alta e intensa competitividad, la continua innovacion en
productos o procesos al ser facilmente replicables por lo competidores, obliga a las
empresas a tener un buen conocimiento de su modelo de negocio, ya que, si lo
trabajan bien, les permitira obtener una ventaja competitiva en el mercado,
aprovechar mejor las oportunidades que se presentan y alcanzar mejores
rendimientos (Calderon, 2020).

De acuerdo con Toniut (2020) la innovacion es un factor inherente a los

modelos de negocio:

13



La innovacion es una caracteristica sustantiva de la gestion organizacional,
esta supone la introduccion de cambios en los elementos componentes (del
modelo de negocios) o el disefio con elementos totalmente nuevos. Repensar
el negocio, es reflexionar y evaluar los elementos actuales y proponer nuevas
variantes, que permitan hacer crecer la organizacion, a partir de las
necesidades del mercado... A partir de la revision de la literatura, hay una
categorizacion de las principales ideas, segun el énfasis puesto en la
formulacion de un modelo de negocios: en la creacion de valor, en la
generacion de ingresos, en la transformacion de una idea, en detectar las
necesidades del cliente, y en la relacion entre los elementos componentes. (p.
141, 145)

Independientemente del modelo, multiples autores concuerdan en que el Modelo de

Negocios tiene elementos constitutivos, tal como se muestra en la Tabla 1, Toniut

(2020) es quien simplifica los hallazgos de varios estudios y enfatiza la importancia

de estos elementos para la elaboracion de un modelo de negocio.
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Tabla 1
Elementos Constitutivos de los Modelos de Negocios

Autores Elementos que conforman el modelo de negocios
Osterwalder & Clientes (Perfil de cliente, los canales, la relacion con los clientes), oferta (la
Pigneur (2011) propuesta de valor), infraestructura (los recursos, las actividades y las asociaciones

claves), viabilidad (la estructura de costos y la fuente de ingresos).

Casadesus-Masanell  Las politicas (acciones que toma una organizacion), los recursos tangibles y la

& Ricart (2011) administracion (estructura la toma de decisiones).
Johnson, Propuesta de valor para el cliente (cliente, actividades, oferta), recursos claves,
Christensen & procesos claves, formula de beneficios (modelo de ingresos, estructuras de costos).

Kagermann, (2008)

Zott & Amit (2009)  El contenido (la seleccidn de actividades a realizar), la estructura (como se vinculan
las actividades y en qué secuencia) y su forma de gestion (se refiere a quién realiza

las actividades).

Demil & Lecocq Los recursos y competencias, la organizacion interna y externa (operaciones que
(2009) realiza una empresa y las vinculaciones) y proposicién de valor.

Ricart (2009) Activos intangibles.

Teece (2012) Las tecnologias y funciones de los productos, los beneficios para el cliente, los

segmentos de mercado, las fuentes de ingresos y los mecanismos para capturar valor.

Smith & Linder, Elecciones estratégicas (perfil del cliente, propuesta de valor, marca, diferenciacion)
(2005) creacion de valor (recursos y procesos), redes de valor (proveedores, socios, canales

de distribucién) y captura de valor (costos y beneficios).

Nota. Tomado de Toniut (2020). El uso del modelo de negocio para la innovacion
empresarial: aportes de los principales autores. Palermo Business Review p. 151.

Modelo de negocio de Osterwalder y Pigneur
Uno de los modelos de negocio mas reconocidos es el Modelo Canvas, propuesto por

Osterwalder y Pigneur (2009), ya que involucra herramientas de analisis estratégico
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para la evaluacion de los modelos de negocio y lo enfoca como el anteproyecto de la
estrategia, proponiendo un esquema de division en nueve maédulos interrelacionados,
gue a su vez contemplan las cuatro areas principales de un negocio: clientes
(segmento del mercado, canal, relaciones con el cliente), oferta (propuesta de valor),
infraestructura (recursos clave, actividades clave, asociaciones clave) y viabilidad
econdmica (estructura de costos y fuentes de ingresos) (Ramirez, et al., 2019).
Osterwalder y Pigneur presentan un lienzo de modelo de negocio con nueve bloques
de construccion; el modelo incluye: asociacion clave, actividades clave, recursos
clave, propuesta de valor, relaciones con los clientes, canales, flujo de ingresos y
estructuras de costos; Carvajal (2018) los detalla de la siguiente manera:

Cliente: el bloque de construccion de segmentos de clientes define los grupos de
personas u organizaciones que una empresa pretende alcanzar y servir.

Propuesta de valor: describe el conjunto de productos y servicios que crean valor
para un segmento de clientes especifico.

Canal: la construccion de canales describe cdmo una empresa se comunica con sus
segmentos de clientes y llega a ellos para ofrecer una propuesta de valor.

Relacion: la construccion de relaciones con los clientes describe los tipos de
relaciones que una empresa establece con segmentos de clientes especificos.

Flujo de ingresos: representan el efectivo que genera una empresa de cada segmento
de clientes, para lo cual los costos se deben restar de los ingresos para generar
ganancias.

Recursos clave: el componente basico de recursos clave describe los activos mas

importantes necesarios para que un modelo de negocio funcione.
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Actividades clave: el blogue de construccion de actividades clave describe las cosas
mas importantes que debe hacer una empresa para que su modelo de negocio
funcione.

Asociacion clave: describe la red de proveedores y socios que hacen que el modelo
de negocio funcione.

Estructura de costos: la estructura de costos describe todos los costos incurridos para

operar un modelo de negocio.

Teoria de la empresa / negocio de Drucker

Peter Drucker (1994) propuso una teoria de la empresa universal, sugiriendo un
nuevo paradigma empresarial basado en supuestos de organizacion. El autor
pretendia que tal teoria ser un modelo para la gestion y una plantilla para la accion
ejecutiva y el desarrollo empresarial (Liberona, 2013).

Las organizaciones, acorde a como sugirié Drucker, existen porque alguien hizo
suposiciones sobre lo que hacen, como se desempefian, como estan estructuradas,
coémo operan, como crean valor y como alcanzan estos objetivos mediante un sistema
de remuneraciones (Drucker, 1994).

Stein (2017) indica que, al proponer su teoria del negocio, Drucker posiciono los
supuestos como constructos centrales en la gestion moderna y la préactica empresarial
y argumentd que los supuestos eran la base filoséfica del negocio, la hipotesis
fundamental de la empresa y, por lo tanto, exigen una atencion cuidadosa por parte
de los gerentes en ejercicio; es asi que la teoria del negocio brinda una perspectiva
unica sobre el negocio y proporciona una vision fundamentada del papel que juegan
los supuestos en los negocios y las organizaciones como los pilares fundamentales de

la empresa.
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En un articulo reflexivo Drucker (1994) propuso su teoria de la empresa
argumentando que toda organizacion, ya sea una empresa o no, tiene una teoria de la
empresa; Drucker sostuvo que cada organizacion opera segin una teoria de su
negocio construida sobre un marco de supuestos que guia y nutre las actividades de
la organizacion y que puede ser un poderoso catalizador para la sostenibilidad y el
crecimiento empresarial (Rey, 2011).
Segun Lopez (2012) basandose en esa teoria afiade que los supuestos que dan forma
al comportamiento de cualquier organizacion, dictan sus decisiones sobre qué hacer
y qué no hacer, y definen lo que la organizacion considera resultados significativos,
por lo que estos supuestos se refieren a los mercados, en los cuales se trata de
identificar clientes y competidores, sus valores y comportamiento, ademas de
considerar la tecnologia y su dinamica, de las fortalezas y debilidades de una
empresa, en referencia a lo que se le paga a una empresa, y comprendiendo asi una
teoria empresarial del negocio.
Por otro lado, Sanchez (2006) comenta que la teoria propuesta por Drucker era eficaz
en su simplicidad, basandose en la arquitectura de los principales supuestos
comerciales de la organizacion con respecto a su eleccion / posicion de mercado, su
mision declarada y su marco de competencias.
Adicional a esto, Palacios y Duque (2011) expresan que la teoria de la empresa de
Drucker establecid la hipétesis fundamental de la empresa construida a partir de
supuestos, comprendiendo tres partes:

a) Supuestos sobre el entorno de la organizacion: la sociedad y su

estructura, el mercado, el cliente y la tecnologia.

b) Supuestos sobre la mision especifica de la organizacion.

18



c) Suposiciones sobre las competencias basicas necesarias para lograr la

mision de la organizacion.

Si bien los supuestos sobre el medio ambiente definen por qué se paga a una
organizacion, los supuestos sobre las competencias basicas definen donde debe
sobresalir tal empresa, mientras que los supuestos sobre la mision especifica definen
lo que una organizacion considera resultados significativos; en otras palabras,
sefialan cOmo se ve a si mismo haciendo una diferencia en la economia y la sociedad
en general; con aquello quedo en claro que cuando estos supuestos de la organizacién
bésica actuaban en armonia entre si, creaban teorias de negocios validas, dado que
cumple con las caracteristicas de claridad, consistencia y enfoque (Martos, 2009).
La teoria de negocios de Drucker destaca las especificaciones para su validez: los
supuestos sobre el medio ambiente, la mision y las competencias basicas deben
ajustarse a la realidad, es decir tienen que encajar entre si, ademas que deben ser
conocidos y comprendidos en toda la organizacion; adicionalmente, la teoria del
negocio tiene que ser probada constantemente.

La organizacion puede dar por sentadas las teorias validas del negocio, y Drucker
advirtié que una teoria valida del negocio que dure muchos afios puede facilmente
Ilevar a la empresa al colapso de la noche a la mafiana, por lo que requiere una
reflexion constante, ya que eventualmente, toda teoria del negocio se vuelve obsoleta
y luego invalida, segln sefiala Toribio (2017).

Blacutt (2010) manifiesta que las teorias del negocio que ya no son validas pueden
identificarse de cuatro maneras:

(@) Cuando se cumplieron las metas organizacionales.

(b) Cuando se experimentd un crecimiento rapido.
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(c) Cuando se experimentd un éxito o fracaso inesperado.

(d) Cuando un competidor experimentd un éxito o un fracaso inesperado.

Cuando una teoria muestra los primeros signos de volverse obsoleta, es el momento
de empezar a pensar de nuevo, de volver a preguntar qué suposiciones sobre el
entorno, la mision y las competencias basicas reflejan la realidad con mayor
precision, con la premisa clara de que las suposiciones histéricamente transmitidas,
aquellas con peso retrospectivo, ya no son suficientes.

Bajo tales condiciones, Lépez (2012) sefiala que se puede argumentar que la teoria
del negocio de la empresa se habia vuelto obsoleta y la administracién debia tomar
medidas correctivas; cuanto mas profundas actuaran estas combinaciones en la
organizacion, mas urgente y completa debia ser la accion de gestion, y solo aquellos
gerentes que respondieran lo suficiente a estas sefiales podrian restaurar la teoria del
negocio de la organizacion.

La reaccion mas comun a una teoria obsoleta del negocio fue la defensa de la
organizacion y la negacion de la gerencia que eventualmente condujo un tratamiento
superficial de los problemas reales profundamente arraigados en la empresa. La
maxima proteccion para la organizacién contra la obsolescencia teorica es el cuidado
preventivo construido alrededor del monitoreo sistematico de la teoria del negocio.
Este sistema de cuidado se construye alrededor del disefio de la organizacion como
un abandono de propdsito, ya que cada cierto periodo, una organizacion debe
desafiar cada producto, cada servicio, cada politica, cada canal de distribucion con la
pregunta, es decir, cuestionando, evaluando e innovando, segun indica Martos
(2009).

Ademas, el abandono obliga a la organizacion a poner a prueba sus supuestos de

trabajo como un proceso empresarial y a incorporarlos en sus programas de
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planificacion y deteccion, por lo que la prevenciéon es primordial ya que suele ser
demasiado tarde para resolver tal situacion durante una crisis; de hecho, el abandono
intencionado cuando se disefia dentro de la organizacion, especialmente las
organizaciones maduras, puede ser liberador y puede desbloquear un potencial
significativo (Toribio, 2017).

Drucker (1994) indica que es preciso comprender qué esta pasando con quienes aun
no son clientes de la organizacion, ya que es en esta area donde se producen los
signos fundamentales del cambio, no normalmente con los clientes de la
organizacion. Observar y analizar a los clientes potenciales es tan importante como
investigar a los propios clientes, ya que normalmente representan la mayor parte del
mercado vy, lo que es mas importante, de dénde surgirian los futuros consumidores y
las tendencias de los mercados; por lo tanto, la organizacién tiene que considerar
equilibrar las necesidades de los clientes existentes y las de los clientes potenciales al
mismo tiempo.

Los resultados de realizar el diagndstico y la atencion preventiva en torno a la teoria
empresarial de la empresa es garantizar que siga siendo apto para el proposito y que
la reestructuracion sea mas facil; una vez que se integraron las pruebas y el cuidado
en el sistema, la redefinicion de la teoria empresarial de la empresa se haria
sistematicamente como parte de las rutinas de defensa y crecimiento de la
organizacion.

Los supuestos y la teoria de la empresa se encuentran en el centro de la organizacion,
de la que se derivan todos los demas sistemas y actividades. La teoria se convierte asi
en el lugar de nacimiento del negocio, el hogar espiritual de la organizacion vy el sitio

de donde fluye su filosofia; esta claro que la teoria del negocio funciona como el
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precursor de la estrategia y planificacion de una empresa, ya que es la fuente del
capital intelectual primario de la organizacion (Abrahamson , 2004).

En la teoria del negocio, se sugiere que los supuestos comerciales podrian usarse
habilmente como un proceso de gestion para ordenar sefiales del entorno y utilizarlas
para controlar la organizacion; aunque esta conceptualizacién fue pionera en
utilizarlos para integrarlos en una teoria empresarial, su valor ha sido reconocido en
la literatura relacionada con la gestién (Liberona, 2013).

Los supuestos en la literatura reciente sobre negocios y administracion son mas
facilmente reconocibles en el estudio de los factores cognitivos que influyen en la
administracion, especialmente evidentes en la cultura organizacional y el
compromiso. Esta ubicacion ha tendido a centrarse en la mentalidad individual y
colectiva como parte del banco de memoria de la empresa y el impacto que esto tiene
sobre la organizacion; estudios posteriores han ampliado la investigacion sobre el
desarrollo organizacional como aprendizaje organizacional, segun expresa Stein
(2017).

Los supuestos son menos obvios cuando se alejan de estos campos, pero la
investigacion de organizaciones y sistemas sugirié un papel integrador para los
supuestos, que fue un tema adoptado por estrategas y planificadores que parecian
apreciar las posibilidades sugeridas por los estudios de esta indole. La literatura sobre
estrategia y planificacién que sombrea estos desarrollos y emerge en la literatura
sobre andlisis de decisiones como planificacion de escenarios, planificacion
operativa, disefio de estrategias y reestructuracion de estrategias, ubican de manera
especifica los supuestos discutidos en la teoria de Drucker (Sanchez, 2006).

Acorde a Stein (2017), el disefio de la estrategia presta especial atencion a los

supuestos en el proceso de planificacion, observandolos para dar forma a la
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prospectiva, que se describe como la capacidad de comprender la realidad de los
futuros posibles. El desarrollo conceptual y tedrico de la estrategia de negocios - en
particular el proceso estratégico japonés, emparejo los supuestos con la prospectiva
empresarial, estableciendo cinco procesos que inspiraron la prevision que se
considera fundamental para el éxito empresarial.
Estos procesos comprenden:
(@) definir el dominio comercial
(b) proteger las fuerzas ambientales de la empresa para el futuro
(c) seleccionar opciones estratégicas clave
(d) establecer el ritmo de ejecucion de la estrategia

(e) adherirse a los supuestos basicos subyacentes a la eleccion de la estrategia,

siempre gue sean ciertos.

Segun Preciado y Duque (2011) comentan que, por el contrario, socavar estos
procesos tendria el efecto contrario si las empresas los negaran, erosionando los
factores clave de éxito y desequilibrando las suposiciones que sustentan el objetivo
comercial original. Utilizando una variedad de ejemplos, desde cadenas de comida
rapida hasta construccion naval, se ha demostrado que las suposiciones impulsaban
los modelos comerciales y estrategias que sustentaron a las empresas con vision de
futuro, de manera que cualquier desviacion de los supuestos iniciaria el proceso de
invalidacion del modelo de negocio y la estrategia.

Al proponer este punto de vista de los supuestos, claramente se consideran
profundamente arraigados en el proceso de estrategia como componentes clave de la
prevision y fundamentales para el negocio y el proceso estratégico. Filosofias

estratégicas, como por ejemplo la oriental - y esencialmente japonesa, enfatizaban un
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proceso de pensamiento estratégico que abarcaba una dimension cultural y holistica
exclusiva del pensamiento administrativo occidental, y de esta manera, reservaron un
papel clave para los supuestos (Blacutt, 2010).

Por otro lado, autores como Abrahamson (2004) reconocen esta centralidad y
sostienen que los supuestos forman la base de las teorias que sustentan una empresa
y, por lo tanto, dan contexto a las acciones comerciales, dandole importancia a las
teorias ya que contienen las suposiciones basicas sobre las relaciones clave en la vida
empresarial.

Este tipo de observaciones indican que las suposiciones actuaron profundamente
dentro del proceso de la estrategia y ayudaron a formar los caminos teoricos para el
negocio que guiaron las acciones de la organizacion. En este sentido, se sugiere que
los supuestos sustentaban la teoria empresarial que da forma al modelo empresarial,
observandolo como un conjunto de supuestos que trabajan juntos como una teoria
que continda siendo probada en el mercado.

Aparte de eso, Blacutt (2010) indica que todos los planes se basan en suposiciones,
ya que pueden ser supuestos sobre la disponibilidad de recursos o la capacidad de la
organizacion para adaptar los recursos existentes o coordinar los requisitos de
recursos de una nueva estrategia. Las suposiciones también pueden tener que ver con
el medio ambiente, en el que un mercado crecera, en el que se pueden recaudar
fondos o en el que los proveedores entregaran a tiempo las mercancias.

Esta perspectiva incorporo6 supuestos dentro del proceso de elaboracion de estrategias
y negocios y sugirio una ubicacion clave para ellos; diversos autores consideraron
que era importante analizar los supuestos comerciales, ya que representaban
posiblemente el nivel méas profundo de la organizacion, sin embargo, son las

creencias y los supuestos centrales los que son mas importantes de analizar, ya que
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representan lo que se da por sentado dentro de la organizacion y, por lo tanto, son
una fuerza poderosa en la conformacion de las estrategias reales de las
organizaciones en el campo (Toribio, 2017).

Segun Stein (2017), el papel de los supuestos en la estrategia es fundamental,
describiéndolo como la constante de una organizacion. No obstante, a menos que
estas creencias y suposiciones salgan a la luz y se cuestionen, muy poco cambiara en
la organizacion.

Es probable que los supuestos anulen las afirmaciones logicas explicitas de las
estrategias preferidas de la organizacion, por lo que usar supuestos de esta manera
dentro del proceso empresarial y estratégico es fundamental para el éxito continuo de
una empresa. Segun indica Lopez (2012), el desafiar las suposiciones de la empresa
es un proceso comercial clave que debe tener lugar a nivel de estrategia, como se
evidencia en la literatura posterior sobre la reestructuracion de estrategias.

En lo que se refiere a Sanchez (2006) sefiala que la importancia de la utilizacion de
supuestos para impulsar la hipotesis de la reingenieria empresarial y el pensamiento
discontinuo, que se ha convertido en un modelo de eleccion de gestion del cambio
para tantas organizaciones y gerentes desde principios de la década de 1990.

De la misma manera, en el nlcleo de la reingenieria empresarial se encuentra la
nocion de pensamiento discontinuo, que comprende identificar y abandonar las
reglas obsoletas y los supuestos fundamentales que subyacen a las operaciones
comerciales actuales. Todas las empresas estan repletas de reglas implicitas que
quedaron de décadas anteriores, las cuales se basan en suposiciones sobre tecnologia,
personas y metas organizacionales que ya no se cumplen (Preciado & Duque, 2011).
Los objetivos paralelos del pensamiento discontinuo y la reingenieria de procesos de

negocios inciden en las tomas de decisiones de gerentes y organizaciones. La
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reingenieria hace hincapié en el pensamiento discontinuo, un tema recurrente en la
literatura sobre gestion como el abandono de Drucker y la destruccion creativa de
Abrahamson, que exigia el cuestionamiento de todos los procesos empresariales
comenzando con supuestos para impulsar la competencia.

En la investigacion de Liberona (2013) comenta que se ha usado este concepto de
abandono y el desafio de los supuestos para reconfigurar el paradigma de la
competencia en el corazon de la organizacion. Diversos autores consideraron las
suposiciones como codigos genéticos de la organizacion, donde la clave para
desbloquear la mentalidad consiste en que cada gerente lleva en su cabeza un
conjunto de prejuicios, suposiciones y suposiciones sobre la estructura de la industria
relevante, acerca de como se gana dinero en esa industria, sobre quiénes son y no son
los competidores, quiénes son y quiénes no son los clientes, qué quieren o no quieren
los clientes, qué tecnologias son viables y cuales no, etc.

Por otro lado, Abrahamson (2004) expresa que las suposiciones, sesgos y
presuposiciones establecen el marco gerencial tanto para el individuo como para la
corporacion y estos marcos dan el contexto a lo que hizo la organizacién, como actuo
y como se desarrollo; adicionalmente, para que una empresa pudiera competir en el
futuro, préacticamente todo lo relacionado con el pasado tiene que ser olvidado o
reiniciado, comenzando con los marcos y perspectivas gerenciales que la gerencia
preserva.

De la misma manera, Martos (2009) afiade que, al hacer esto, se establecen
suposiciones en el corazén del desafio gerencial, sobrepasando los cimientos del
éxito pasado y fracturado cuando, en demasiados casos, el terreno de la industria

cambia de forma mas rapido de lo que la alta direccion podria remodelar sus
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creencias y suposiciones basicas sobre qué mercados servir, que tecnologias
dominar, qué clientes atender y como sacar lo mejor de los empleados.

Del mismo modo, constantemente se suele retornar al uso fundamental de los
supuestos para impulsar nuevos patrones de negocio y construir un futuro avanzado
para la organizacion. Es asi como el desbloquear el futuro solo podria lograrse
brindando prevision de la industria, considerando que el objetivo de la competencia
por la prevision de la industria consiste en construir la mejor base posible de
supuestos sobre el futuro y, por lo tanto, desarrollar la presciencia necesaria para dar
forma proactiva a la evolucién de la industria (Rey, 2011).

Acorde a Stein (2017), esta tematica suele estar relacionada con los déficits en la
capacidad estratégica de los administradores modernos, ya que los gerentes se han
alejado de la estrategia en sus rutinas diarias y han perdido las habilidades para
restablecer la estrategia ellos mismos. Para abordar esto, se ha sugerido un modelo de
intervencion llamado analisis de la fuerza impulsora que inicia con supuestos clave
que impulsaron a la empresa, permitiendo que la administracién se involucrara con
estos, gracias a lo cual la capacidad estratégica del gerente puede restablecerse.
Estas declaraciones resumidas constituyen la hipotesis inicial del grupo sobre cuéles
son las fuerzas impulsoras, que hacen explicitas las suposiciones que los empleados
clave tienen sobre los problemas y oportunidades que enfrenta una empresa.
Adicionalmente, los supuestos deben ser mapeados y probados para el consenso,
requiriendo que los gerentes hagan sus supuestos y las implicaciones de esos
supuestos explicitos a través de los diagramas. A su vez, esto ultimo permite a los
miembros del equipo a alcanzar el consenso mas facilmente (Lopez, 2012).

Segun Preciado y Duque (2011) aseguran que el modelo de intervencion solo podria

funcionar si la etapa fundamental de debatir los supuestos comerciales se pudiera
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completar de manera honesta y transparente. De la misma manera, sosteniendo que
las suposiciones permiten a una empresa recalibrarse a si misma, ya que las
organizaciones necesitan la capacidad de aprendizaje de doble ciclo, el aprendizaje
que ocurre cuando los gerentes cuestionar sus supuestos y reflexionar sobre si la
teoria bajo la cual estaban operando sigue siendo consistente con la evidencia, la
observacion y la experiencia actuales.

Los supuestos desempefian un papel silencioso pero dinamico en las organizaciones,
dado que estan profundamente arraigados en la arquitectura empresarial, Aparte de
eso, ciertos estudios culturales y psicoldgicos, su impacto en la practica empresarial
y de gestion ha permanecido poco investigado. Por lo tanto, la teoria de la empresa
de Drucker brinda una perspectiva importante a seguir para ampliar el estudio de los

supuestos en los modelos de negocios (Stein, 2017).

Modelo de negocio: enfoque en la cadena de valor.

Acorde a Escobar y Holguin (2020), la definicién del modelo de negocio debe ser
integral, generalizable y operativa para el analisis de empresas, por lo que sugiere
que el modelo de negocio se basa en el constructo que media el proceso de creacién
de valor entre los dominios técnico y economico, seleccionando y filtrando
tecnologias y empaquetandolas en configuraciones particulares para ser ofrecidas al
mercado.

Asi pues, en este proceso de creacion de valor entre los dominios técnico y
econdémico hay fuertes ecos de los conceptos de competencia econdmica, los cuales
enfatizan la necesidad de que las empresas aprovechen sus oportunidades
comerciales que surgen de la innovacion para efectuar cambios economicos. En este

sentido, tal como sefiala Porras (2020), la invencién y la innovacion conducen al
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cambio economico sélo en la medida en que los agentes dentro del sistema logran
aprovechar las oportunidades que dan lugar a la competencia economica.

Por otro lado, la competencia econémica de una empresa puede definirse, entonces,
como la suma total de sus capacidades para generar y aprovechar oportunidades
comerciales, de manera que el modelo de negocio de una empresa de tecnologia debe
considerar las muchas facetas de las operaciones de la empresa necesarias para
utilizar la oportunidad tecnologica de forma rentable.

En cuanto al trabajo de Vega (2020) sugiere que las funciones de un modelo de
negocio comprenden la articulacion de la propuesta de valor, es decir, el valor creado
para los usuarios por la oferta basada en la tecnologia. Aunado a esto, tiene la
funcién de identificar un segmento de mercado, es decir, los usuarios para quienes el
producto es Gtil y con qué proposito, especificando los mecanismos de generacién de
ingresos de la empresa.

Adicionalmente, el modelo de negocio aporta a la estructura de la cadena de valor
dentro de la empresa requerida para crear y distribuir la oferta, y determinar los
activos complementarios necesarios para apoyar la posicion de la empresa en esta
cadena de valor, estimando la estructura de costos y el potencial de ganancias de
producir la oferta, dada la propuesta de valor y la estructura de la cadena de valor
elegida.

Por su parte, Navarrete (2014) afiade que el modelo de negocio describe la posicion
de la empresa dentro de la red de valor que vincula a proveedores y clientes, incluida
la identificacion de posibles productos complementarios y competidores, formulando
la estrategia competitiva mediante la cual la empresa innovadora obtendra y

mantendra ventaja sobre sus rivales.
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En este sentido, Rodriguez (2020) sefiala que la definicion de la propuesta de valor y
la identificacion del segmento de mercado son altamente interdependientes, ya que la
propuesta de valor requiere la articulacion de la naturaleza de la oferta al segmento
de mercado elegido. Es asi como esto se considera fundamental para el éxito de la
comercializacion de la innovacion, lo que implica presentar las ventajas de la
tecnologia, como un menor costo o nuevas oportunidades, al segmento de mercado
apropiado para generar valor para el negocio.

En el caso de diversos productos, hay varias formas de ofrecer una nueva tecnologia
a determinados segmentos del mercado objetivo, de manera que combinar los dos
puede ser de vital importancia. Asi pues, esto implica desarrollar el modelo de
ingresos o como la empresa debe apropiarse del valor de la innovacion.

Del mismo modo, Intriago (2020) indica que parte de este proceso consiste en
especificar los mecanismos de generacion de ingresos que mejor se adapten al
segmento de mercado objetivo; de esta manera, las innovaciones pueden
empaquetarse en productos y venderse, licenciarse al usuario final o incorporarse a
un servicio que se alquila y que implica diferentes regimenes de precios, cada uno
con diferentes implicaciones para los precios.

Adicional a eso, el modelo de negocio permite definir la estructura de la cadena de
valor y determinar los activos complementarios necesarios para respaldar la posicion
de la empresa. El trabajo de Moreira y Andrade (2020) argumenta que analizar la
cadena de valor de una empresa proporciona la fuente de su ventaja competitiva, ya
que esto puede deberse a una ventaja de costes o0 a la diferenciacion de productos.
Segun Pantoja y Renteria (2020) comentan que la cadena de valor muestra como la
empresa crea el valor total y consta de actividades de valor y un margen; las

actividades de valor son actividades fisica y tecnoldgicamente distintas realizadas
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por la empresa, empleando distintos insumos adquiridos, recursos humanos y alguna
forma de tecnologia, haciendo uso de informacion de mercado.

Aparte de eso, Mora y Garcia (2019) afiaden que tales actividades de valor se pueden
dividir entre actividades primarias y actividades de apoyo; las actividades principales
se centran en la creacion y venta del producto a los compradores, mientras que las
actividades de apoyo incluyen el desarrollo de tecnologia, la adquisicion y los
recursos humanos, pudiendo adaptarse a segmentos particulares de la cadena de valor
o respaldarla, de esta manera, el valor creado por la cadena se mide por los ingresos
totales del producto, mientras que el margen es este valor menos los costos.

Por otro lado, las actividades se pueden mostrar esquematicamente en la cadena de
valor, lo que proporciona una forma de examinar la interaccion de las actividades de
la empresa. Es asi como el desempefio de cada actividad es una fuente potencial de
ventaja competitiva, ya sea por su desempefio a un costo menor o por brindar un
valor superior al comprador y, por lo tanto, una diferenciacion.

Ademas, la forma en que se vinculan las actividades también puede ser una fuente de
ventaja competitiva, ya que las empresas que pertenecen a la misma industria pueden
adoptar un analisis de la cadena de valor como herramienta de diagnostico para
comparar periédicamente su desempefio con el de sus pares e identificar las
actividades que necesitan mejoras como parte de la creacion y el mantenimiento de
una ventaja competitiva.

En la investigacion de Barros (2018) se manifiesta que la innovacion comprende una
de las actividades de apoyo, pudiendo afiadirse en cualquier etapa de la cadena de
valor, como para reducir los costos de la logistica de salida a traves de una mejor

gestion de la informacion o para figurar en la fase de operaciones.
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Sin embargo, esta concepcion del papel de la tecnologia tiene una mayor aplicacion
en las empresas manufactureras maduras donde es mas probable que el desarrollo de
la tecnologia sea exdgeno a las actividades primarias; sin embargo, para una empresa
cuya actividad principal es la innovacion, no es apropiado relegar el desarrollo
tecnoldgico a la categoria de actividad de apoyo, ya que para estas empresas
constituye una parte fundamental de sus operaciones y, en consecuencia, su
desempefio debe considerarse una actividad primaria.

Segun Velasco (2017) comenta que algunos modelos de negocio contemplan el uso
de activos complementarios, afiadiéndolos a los que ya posee la empresa,
ocasionando que la cadena de valor de la empresa se cruce con las cadenas de valor
de los propietarios de activos complementarios, distribuyendo el valor entre los
participantes a través de una red de valor — la cual describe la relacion entre la
empresa Yy sus proveedores y clientes — de modo que el papel del modelo de negocio
es posicionar a la empresa en la red de valor de tal manera que la empresa pueda
capturar valor de su innovacion.

De la misma manera, la red de valor comprende un sistema comercial agrupado de
empresas que contribuyen a la produccion de un determinado componente o conjunto
de componentes del producto/servicio, para que posterior se complementen
integrandolos en la siguiente etapa de la comercializacion del servicio o producto
(Velasco, 2017).

Adicional a esto, Aguinaga y Rojas (2018) sostienen que una fuente de ventaja
competitiva es optimizar o coordinar mejor los vinculos entre la cadena de valor de
la empresa y las cadenas de valor de otras organizaciones. La integracion de las
cadenas de valor de la empresa con las cadenas de valor del proveedor o del

comprador, por ejemplo, puede brindar la oportunidad de una realineacion de
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actividades que optimice de manera conjunta las actividades mas alla de los limites
de la empresa.

Por otro lado, en la investigacion de Inocente y Lara (2019) se describe esto como un
sistema de valores analogos a la red de valores, teniendo una mayor aplicacion a un
proceso de fabricacion tradicional, mientras que el concepto de red de valor tiene un
mayor enfoque en la integracion de la contribucion conjunta de las empresas a los
procesos de produccién innovadores.

En este contexto, la propuesta de valor y el mercado objetivo ayudan a determinar el
precio de oferta del producto y su estructura de costos, de modo que autores como
Mora (2020) sugieren que habiendo determinado lo que el mercado pagara por el
nuevo producto o servicio, coloca una linea disciplinaria en los costos de desarrollo y
produccién.

En cuanto al desarrollo del modelo de negocio no es estatico sino un proceso
dindmico sujeto a cambios a través del aprendizaje y la adaptacion. Un ejemplo de
esto es que el proceso de obtener valor de una oferta de producto o servicio requiere
un proceso de aprendizaje de desarrollo y adaptacion del bien desarrollado a los
requisitos del mercado. En consecuencia, puede ser necesario adoptar un proceso
iterativo entre los ajustes del producto y el segmento de mercado para alinear el
producto con el costo de produccién.

Finalmente, el concepto de modelo de negocio incluye la consideracion de la
estrategia competitiva mediante la cual la empresa innovadora gana y mantiene una
ventaja sobre sus rivales. Es por esta razon que hay una variedad de enfoques
teoricos para este problema sugeridos en la literatura, acorde a Coronel y Punina

(2020).
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Teorias empresariales y su aporte a los modelos de negocios.

La vision basada en recursos sugiere que el desarrollo de activos estratégicos es la
clave para obtener y mantener una ventaja competitiva. Por otro lado, la vision
relacional estaria mas enfocada en ganar una parte del valor de los activos conjuntos,
de manera que si la empresa fuera a seguir la vision basada en recursos. En este
sentido, este componente del modelo de negocio estaria relacionado con la
formulacién de una estrategia para desarrollar y preservar el valor de los activos
estratégicos (Déniz & De Saa, 2002).

Segun Basterretxea (2008) afiade que la economia de los costos de transaccién
sugiere un enfoque que consideraria cuidadosamente la integracion de actividades en
la cadena de valor de la empresa. De esta manera, es probable que la economia de las
transacciones externas favorezca estructuras empresariales mas integradas. En
contraste, con enfoques orientados a una estrategia para la gestion de costos o el
desarrollo de un producto diferenciado.

Del mismo modo, la ventaja del modelo de negocio es que sus funciones o
componentes proporcionan una estructura integral mediante la cual analizar
diferentes fuentes de valor en las empresas. A diferencia de las estructuras basadas
en funciones o componentes genéricos, en lugar de fuentes de valor especificas para
un tipo particular de negocio.

Sin embargo, el modelo de negocio no permite hacer predicciones sobre el
comportamiento de las empresas, aunque intenta identificar los factores clave que
pueden hacer posibles tales predicciones. Al mismo tiempo, existen fundamentos
tedricos que podrian incorporarse en muchos de los componentes del modelo de

negocio para aumentar su capacidad de ser utilizado como modelo predictivo.
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Al igual que con el desarrollo del modelo de negocio, Vega (2020) sugiere que no
existe un marco tedrico Unico aplicable, pero que una integracion de los diversos
marcos tedricos es Util para examinar el potencial de creacion de valor del modelo de
negocio de la empresa.

Segun Garcia y Taboada (2012) sefialan que entre las principales teorias que
intervienen en la conceptualizacion o desarrollo de un modelo de negocio se
encuentra la teoria de economia de los costos de transaccion, la vision basada en
recursos Y la vision relacional de la firma. Ademas, los conceptos de capacidades
dindmicas, complementariedad / activos estratégicos, capacidad de absorcion y
analisis de la cadena de valor, resultan Utiles para la definicion del modelo de
negocio, segun Garzon (2015).

Por otro lado, las teorias econdmicas son relevantes y sus implicaciones para la
empresa /negocio influyen con respecto a cada una de las funciones del modelo de
negocio definido, existiendo una gran superposicion entre las teorias clave y las
funciones. Segun, Garcia y Taboada (2012) manifiestan que, para algunas funciones,
varios de los principales constructos tedricos son relevantes, sin embargo, diferentes
aspectos de las teorias son de particular relevancia para algunas de las funciones.
Adicional a esto, la vision basada en recursos sugiere que la propuesta de valor se
basa en la oferta mas valiosa que la empresa puede hacer de acuerdo con sus activos
estratégicos. Por definicion, los activos estratégicos son aquellos que son valiosos e
inimitables, sin embargo, esto puede complicarse por la participacion de la empresa
en productos conjuntos (Arano, Delfin, & Escudero, 2012).

Es asi como la vision relacional sugiere que la oferta no es el producto de una sola
empresa, sino un resultado conjunto desarrollado por la red de valor, ya que

cualquier renta relacional generada debera ser compartida entre los participantes de
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la red. Es probable que las empresas que han aportado activos obtengan una
participacion econdémica. No obstante, algunas organizaciones pueden perder bajo
tales convenios, de manera que estas empresas pueden abordar este problema a traves
de sus modelos comerciales, reformulando su propuesta de valor para ofrecer un
producto que pueda ser protegido por un régimen adecuado, tal como manifiestan
(Martinez, Charterina, & Araujo, 2010).

De esta manera, el segmento de mercado se decide sustancialmente por la propuesta
de valor que dirige la oferta de la empresa a un grupo particular de consumidores. En
cuanto a la propuesta de valor, la vision basada en recursos y la vision relacional son
relevantes para la eleccion del segmento de mercado.

En el trabajo de Arano et al. (2012) aseguran que, de esta manera, es probable que la
estructura de precios, los costos y la rentabilidad se determinen sustancialmente. Esto
porque es posible que la eleccion del segmento de mercado establezca, dado el valor
de la oferta para el cliente, cuanto estara dispuesto a pagar el consumidor, bajo la
probabilidad de que el modelo de rentas dependa de factores de apropiabilidad, en
concordancia con Ordaz, Alcazar y Fernandez (1995).

Ademas, el modelo de ingresos se ocupa principalmente de como la empresa cobra
por su producto. De esta manera, se le asigne un valor apropiado; esto afecta las
opciones disponibles para la estructura de precios, tales como obtener licencias,
vender directamente entre otras opciones, para maximizar la participacion de la
empresa en las rentas relacionales (Martinez et al., 2010).

Por otro lado, el andlisis de la cadena de valor de la empresa aporta a la evaluacion
de la eficiencia de sus actividades existentes mediante el analisis de la cadena de

valor, siendo util para identificar cuales de sus activos estratégicos posee y a cuales
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necesita acceder mediante alianzas o adquirir directamente (Aguinaga & Rojas,
2018).

Segun Ordaz et al. (1995) sefialan que la vision basada en recursos puede predecir
alianzas para ganar activos complementarios faltantes, con la expectativa de su
especializacion e influencia en la red de valor, con una probable distribucion de las
rentas relacionales. La vision basada en recursos podria predecir el acceso a activos
genéricos mediante transacciones de mercado, considerando ademas que la economia
de los costos de transaccion se enfoca en el oportunismo y la especificidad de los
activos para predecir si son accesibles a través de alianzas empresariales.

Por su parte, Velasco (2017) indica que el analisis de la cadena de valor sugeriria que
la eficiencia de sus actividades puede brindar una ventaja competitiva a través de una
estructura de costos mas baja y, por lo tanto, un potencial de ganancias mas alto; es
asi como la vision relacional se preocupa por la necesidad de asegurar una
participacion adecuada de las rentas relacionales para que la empresa logre una
rentabilidad sostenible.

Es por esto que la importancia de la red de valor de la empresa y las razones tedricas
de su existencia radican en cada uno de los aspectos econdmicos de los costos de
transaccion, la visién basada en recursos, las capacidades dinamicas y el concepto de
capacidad de absorcion. Adicionalmente, entre las razones para que las empresas
participen en alianzas o en una red de valor comprenden el acceso a activos
complementarios y la creacion de una estructura de gobierno que reduzca los costos
0 riesgos de la actividad comercial.

Por su parte Hernandez (2015) enfatiza que la formacion de esta alianza es dindmica,
en el sentido de que las empresas deben ajustar constantemente sus competencias a la

luz de un entorno que cambia rapidamente. Por esta razon, es probable que las
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empresas con una mayor base de conocimientos complementarios tengan una mayor
capacidad de absorcion y, por lo tanto, una mayor capacidad para beneficiarse de esta
participacion.

En la investigacion de Ordaz et al. (1995) se expresa que obtener una participacion
adecuada de las rentas relacionales se convierte en un tema central para la estrategia
competitiva de una empresa y su modelo de negocio. En todo caso, posicionar la
oferta de la empresa en relacion con sus socios estratégicos es tan importante como
posicionar el producto en relacion con los competidores. Sin embargo, la vision
basada en recursos sugiere que es el valor de los activos estratégicos de la empresa lo
que es vital para la capacidad de obtener y mantener una ventaja competitiva.

Estos puntos de vista no estan necesariamente en conflicto, pero existe una tension
entre la necesidad de que la empresa desarrolle activos estratégicos que sean
inimitables y la necesidad de contribuir con estos activos a una alianza o red de
valor, lo que aumenta el riesgo de que sean copiados a menos que el régimen de
propiedad sea estricto.

Acorde con Arano et al. (2012) afiaden que existen cuestionamientos acerca de si la
empresa debiera adquirir los activos complementarios en lugar de arriesgarse a
disminuir el valor de sus activos estratégicos. Asi pues, la economia de los costos de
transaccion también sugiere que, si hubiera riesgo de oportunismo o los activos
fueran muy especificos, entonces deberian integrarse en lugar de acceder a ellos a

través de alianzas o contratos.

Teorias de emprendimiento con enfoque en modelos de negocios.
El espiritu empresarial estd atravesado por varias corrientes y paradigmas, que van

desde la oportunidad de negocio, la creacion de valor, la innovacion y la base
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organizativa, de manera que el modelo de negocio aporta en cada uno de estos
aspectos. Desde la concepcion de la Escuela Austriaca, los primeros conceptos de
modelo de negocio / empresa destacan el arbitraje por el que conviene proceder sobre
el precio que permita a un comprador y un vendedor encontrarse en mercados
dindmicos. Todo esto dado que la oportunidad proviene de una disfuncién en un
mercado, una imperfeccidn o un desequilibrio econdémico susceptible de ser
aprovechado por un empresario que, con su accion, devuelve el mercado a un
equilibrio relativo (Lasierra, 2016).

De la misma manera, la oportunidad es considerada como una fuente de beneficio
posible gracias a la existencia de una demanda solvente y la disponibilidad de los
recursos necesarios. Es asi como la innovacion que un emprendedor podra poner en
el mercado puede transformarse en ingresos, haciendo que el modelo de negocio
forme parte de tal paradigma.

En el trabajo de Basterretxea (2008) acota que el emprendedor construye su oferta a
partir de una idea de negocio que debe encontrar, desarrollar y, en la medida de lo
posible, proteger, de manera que es necesario entonces que se compruebe, 0 estime,
el mercado meta que aloje tal idea; bajo tal condicion, el emprendedor puede
modelar su oferta en una oportunidad de negocio.

En la investigacion de Coronel y Punina (2020) se sefiala que, en particular para
proyectos ambiciosos, la definicién del mercado meta es una condicion minima para
convencer a los inversores de ofrecer sus recursos. En otras palabras, sin la
demostracion de una oportunidad comercial, es muy dificil convencer a un socio
potencial, ya que el apoyo de los stakeholders no es incondicional.

En efecto, ademas de un proceso endogeno, donde el emprendedor pasa de la idea a

la oportunidad de elaborar una primera version del modelo de negocio, es necesario
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considerar un proceso exdgeno donde los poseedores de recursos tienen expectativas
antes de comprometerse por completo.

De esa forma, los inversores participan tanto en la formalizacion como en la
fundacion del modelo de negocio; bajo tal perspectiva, el modelo de negocio
comprende los componentes idoneos para satisfacer la oferta y la demanda, con una
relacién que evolucionara para gque la organizacion persista en la explotacion de
nuevas oportunidades.

Segun Lasierra (2016) sefiala que la creacion de valor se identifico desde finales del
siglo XX, considerando al emprendimiento como un proceso dindmico de creacion
de riqueza incremental. En este caso la riqueza es creada por personas que asumen
los mayores riesgos en términos de equidad, tiempo y o compromiso profesional al
brindar valor a algin producto o servicio.

Aparte de esto, el producto o servicio en si mismo puede ser nuevo o Unico, pero el
emprendedor debe infundir valor de alguna manera asegurando y asignando las
habilidades y recursos necesarios. De esta forma, el modelo de negocio puede
enriquecer este paradigma de creacion de valor bajo la condicion de que el valor se
considere relativo al grupo de interés con el que se produce el intercambio.

Por otro lado, el paradigma de la innovacion se relaciona con el emprendedor al
activar nuevas combinaciones de insumos con el objetivo de explotar nuevos objetos
de consumo, tales como productos, servicios o explotacion de nuevas fuentes de
materias primas, ademas de nuevos métodos de produccién y transporte, nuevos
mercados o tipos innovadores de ingenieria industrial (Garcia & Taboada, 2012).
En este contexto, en la investigacion de Intriago (2020) se indica que se podria
considerar que las combinaciones méas débiles existentes sufriran en la disputa

relacionada con la obtencién de los recursos y seran destruidas por la creacion de
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nuevas combinaciones mas relevantes, de manera que la conceptualizacion del
modelo de negocio es Util para la vision de la destruccion creativa.

Segun Barros (2018) afiade que la articulacion de distintas teorias empresariales en la
modelizacion del modelo de negocio puede hacer posible entender la innovacion
como el paso de una combinacion que ya no convence a otra nueva, optimizando los
intercambios de valor, de manera que, en el marco de una innovacion radical, la red
de intercambio de valores singulares es nueva.

Acorde a Garcia (2015) el proceso organizativo relativo al fendmeno emprendedor
genera una entidad — sea esta una empresa, asociacion, o cualquier otro tipo de
estructura organizativa de diversos campos como la economia social y solidaria, el
arte, la cultura, etc.. De esta manera, existe bajo una dinamica relacionada antes de la
institucionalizacion de esta entidad, de manera que los recursos se definen en una
organizacion no institucionalizada de inmediato, pero sin embargo activada.

En este contexto, esta definicion vincula la red de stakeholders que interviene en la
dindmica organizacional en curso ya que son los poseedores de los recursos que
necesita el emprendedor y su equipo para la realizacion del proyecto. Desde un punto
de vista estratégico, esto permite entender que la ventaja competitiva se construye a
partir de los recursos recolectados, que no son inagotables ni estan disponibles en
ningun lugar ni momento.

Acorde a Moreira y Andrade (2020) proponen que, para optimizar la realizacion de
su proyecto, el emprendedor debe convencer a los titulares de los recursos del interés
de trabajar con él, dado que sus competidores hacen lo mismo. Ademas, la obtencion
de estos recursos, 0 quizas la garantia para obtenerlos, constituye la primera

demostracion tangible de la naciente organizacion.
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En lo que se refiere al papel de la gerencia del negocio / empresa en la determinacion
de las estructuras organizacionales resuena con la configuracién de los productos,
actividades y mercados de la organizacion, ya que los gerentes y empresarios evalGan
racionalmente los modelos comerciales existentes y potenciales para establecer
nuevas organizaciones y asegurar la supervivencia de la empresa.

En cuanto a la investigacion de Carvajal (2018) se sefiala que se pueden
interrelacionar los modelos comerciales y la estrategia, sugiriendo que la innovacion
del modelo comercial es la piedra angular de una larga trayectoria. Por otra parte, el
autor indica que analisis alternativos sugieren que el desempefio de la empresa esta
vinculado al ajuste del modelo de negocio con la estrategia o la consistencia del
modelo de negocio entre las subsidiarias o socios internacionales.

Aparte de esto, el modelo de negocio como disefio requiere que los gerentes
implementen un modelo de negocio Unico para evitar ineficiencias operativas.
Ademas, la evolucion de la estrategia y los modelos de negocio puede ocurrir como
un proceso acumulativo y emergente dirigido por un aprendizaje intencionado y
coordinado.

De esta manera, incluso si el cambio de modelo de negocio se inicia y se ejecuta en
su totalidad, los modelos de negocio emergentes pueden desviarse del disefio
impulsado por agentes. Adicionalmente, existe poca revision literaria de la
dependencia de la trayectoria del modelo de negocio, tal como sefiala Garcia (2015).
En el trabajo de Hernandez (2015) se sefiala que la evolucion del modelo de negocio
es inherentemente incierta, a pesar de que diversos estudios han hallado transiciones
dependientes de la trayectoria entre los modelos de negocio en ciertos sectores
productivos. Es asi como en la teoria de modelos comerciales en la que los resultados

organizacionales estan influenciados principalmente por el conocimiento, la
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experiencia, la eleccién y la ejecucion gerenciales tiene un atractivo practico pero no
explica claramente la innovacion del modelo comercial, los efectos de contingencia
de los recursos, su adquisicion e implementacion, o creacion de oportunidades.

En la investigacion de Mora y Garcia (2019) se comenta que la investigacion paralela
en multiples contextos ha enfatizado el modelo de negocio como un componente del
disefio organizacional sin converger en sus componentes. Ademas, muchos estudios
transfieren su enfoque a la relacion entre la innovacion tecnolégica y los modelos de
negocio y sus modificaciones.

En lo que se refiere a una perspectiva que enmarca los modelos de negocio dentro de
un contexto de innovacion, definiéndolo como un marco coherente que toma las
caracteristicas y potenciales tecnologicos como insumos y los convierte a través de
clientes y mercados en productos econdmicos.

En este sentido, el modelo de negocio se concibe como un dispositivo de enfoque
que media entre el desarrollo tecnoldgico y la creacidn de valor econémico, siendo
un componente de la comercializacién, separado de la innovacién de productos y
procesos. Es asi como el desarrollo y el cambio del modelo de negocio son
fendmenos puntuados que siguen a las interrupciones o la promulgacion de nuevas
oportunidades.

En cuanto al trabajo de Rodriguez (2020) se expresa que un marco adaptativo para la
innovacion sugiere que los modelos de negocio se ajustan en paralelo a la evolucién
del ciclo de vida de la empresa, de manera que el cambio de modelo de negocio a
nivel de empresa seria especialmente frecuente entre las organizaciones con poca
historia de los sectores intensivos en capital y de alta velocidad.

De la misma manera, el modelo de negocio puede ser un vinculo importante entre la

innovacion y la estructura organizativa. Sin embargo, resulta ambiguo si el cambio
43



del modelo de negocio da como resultado la reconfiguracion de la estructura
organizativa de la empresa o si el disefio organizativo y la gestion del conocimiento
determinan la estructura del modelo de negocio. Por tanto, Navarrete (2014) advierte
gue se necesita mas investigacion para aclarar los vinculos entre los modelos
comerciales y la innovacion organizacional, asi como los mecanismos y procesos de

innovacion y cambio del modelo comercial.

Los estudios cualitativos y sus particularidades

Segun, Denzin y Lincoln (2005) los estudios cualitativos son un método de
investigacion que recolecta y evalla datos que no estan estereotipados. En su gran
mayoria este tipo de investigaciones utilizan muestras pequefias que no resultan
representativa con respecto a la poblacion, pero esto se da porque su proposito
principal es la de lograr la explicacion mas profunda de determinado fenémeno. En
este sentido, los autores sefialan que en las investigaciones cualitativas suelen tener a
menudo técnicas de recoleccion de datos basados en encuestas, entrevistas,
observacién o debates en grupos. En definitiva, estos estudios se interpretan en un
contexto unico basados en los resultados obtenidos y no se muestran en forma
cuantitativa.

Por otro lado, Ryan y Bernard (2000) definen a la investigacion cualitativa como el
estudio cientifico que utilizan técnicas de recoleccion de datos diferentes al
experimento, es decir, con observacion participante y no participantes, encuestas,
entrevistas, conversaciones con expertos, grupos de discusion, entre otras. Asi
mismo, los autores sefialan que el anélisis de los datos de este tipo de investigacion
tiene su base en transcripciones de entrevistas a profundidad, de conversaciones, de

analizar los datos de las encuestas y entrevistas. A continuacion, se muestra una tabla
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de 4 ejes donde se sefiala como se debe realizar el analisis de datos en una

investigacion cualitativa.

Tabla 2.

Analisis de Datos de la Investigacion Cualitativa.

Datos cualitativos

Datos cuantitativos

Andilisis
cualitativo

Andlisis
cuantitativo

Analisis cualitativo de datos

cualitativos: evaluacion

Analisis cuantitativo de datos

cualitativos: analisis de contenido,

jencia de palabras, lista de

Analisis cualitativo de datos
cuantitativos: interpretacion de

significado de los resultados
a

Analisis cuantitativo de datos
cuantitativos : uso de metodos

estadisticos para el analisis. No

i
i

utihza en la investigacion

cualtativa

Nota. Tomado de Data Management and Analysis Methods, por Ryan y Bernard,
2000, http://qualquant.org/wp-
content/uploads/text/2000%20Ryan_Bernard.denzin.pdf

En la tabla 2 se puede apreciar que los analisis cualitativos de datos cualitativos se

realizan evaluando la interpretacion de los datos siguiendo el paradigma

hermenéutico, utilizando teorias y técnicas de analisis. Asi pues, en el andlisis

cualitativos de datos cuantitativos se busca lograr una éptima interpretacion de los

datos numéricos obtenidos. Por otro lado, los analisis cuantitativos de datos

cualitativos buscan el analisis del contenido de los datos, la frecuencia de una

observacion. En definitiva, los analisis cuantitativos de datos cuantitativos se basan
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en el andlisis de los datos utilizando técnicas estadisticas (no se utilizan en estudios
cualitativos) (Ryan y Bernard, 2000).

En lo que respecta a Babbie (2014), sefiala que, la investigacion cualitativa implica
recopilar y analizar datos no numéricos (por ejemplo, texto, video o audio) para
comprender conceptos, opiniones o experiencias. Se puede utilizar para recopilar
informacidn detallada sobre un problema o generar nuevas ideas para la
investigacion. Asi pues, la investigacion cualitativa es lo opuesto a la investigacion
cuantitativa, que implica recopilar y analizar datos numéricos para el analisis
estadistico. Este tipo de investigacion se utiliza cominmente en las ciencias humanas
y sociales, en materias como antropologia, sociologia, educacion, ciencias de la
salud, historia, etc.

En este contexto, la investigacion cualitativa se utiliza para comprender cémo las
personas experimentan el mundo. Si bien existen muchos enfoques de la
investigacion cualitativa, tienden a ser flexibles y se enfocan en retener un
significado rico al interpretar los datos. No obstante, los enfoques comunes incluyen
teoria fundamentada, etnografia, investigacion de accion, investigacion
fenomenoldgica e investigacion narrativa. Comparten algunas similitudes, pero
enfatizan diferentes objetivos y perspectivas. En efecto, el autor sefiala que los
estudios cualitativos trabajan con métodos de muestro no probabilisticos como se

detalla en la siguiente figura.
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Figura 1

Muestras utilizadas en Estudios Cualitativos.

MUESTREO l
I

|
NO PROBABILISTICO

- Caso extremo

- \/ariacion maxima

- Homogéneo

Accidental Intencional - Caso tipico

- Caso critico

- En cadena

- Por criterio

= Confirmatorio o
desconfirmatorio

- Politicamente
importante

- Por conveniencia

- Por cuotas

Nota. Tomado de The Basics of Social Research, por E. Babbie, 2014,
Cengage Learning.
En la figura 1 se puede apreciar que los muestreos no probabilisticos de una
investigacion cualitativa suelen ser accidental o intencional. En el caso del tipo de
muestreo no probabilistico intencional, éstos pueden ser un caso extremo, un caso
tipico, por conveniencia, por cuotas, por criterio, por relevancia politica, un caso
critico, entre otros.
De esta misma manera. en el caso de las muestras de una investigacion cualitativos,
diversos autores han manifestado que esta no posee tanta relevancia como en las
investigaciones cuantitativas. Segun Flick (2015) el muestreo en una investigacion

cualitativa suele utilizar diversas ldgicas, es decir, el tamafio de la muestra se torna
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no tan relevante cuando la intencion del investigador es realizar un estudio méas
formal y flexible, en el cual, se busca dar explicacién a un fendmeno en particular.
Para el autor, la idea central de estos estudios es personificar los rasgos,
caracteristicas de la muestra de una poblacion mayor.

En este contexto, Hernandez et al. (2010) sefialan que las investigaciones cualitativas
se enfocan en analizar, profundizar y tratar de explicar un caso particular sin que esto
signifique falta de rigurosidad cientifica. Asi mismo, los autores manifiestan que el
tamano de la muestra pierde relevancia dentro un contexto probabilistico porque la
intencion del investigador no es tratar de generalizar los hallazgos cientificos
encontrados con base a un estudio. En contraste, lo que se busca es profundidad en el
fendmeno estudiado, por lo que el interés se centra en casos particulares, personas,
empresas, hechos, etc. Es asi como la intencién del investigador siempre sera en este
caso la busqueda de la comprensién del objeto de estudio solventando los

cuestionamientos planteados en una investigacion.

Estudio de caso como método de investigacion

El estudio de caso como método de investigacion es un estudio muy particular ya que
se centra en lo peculiar, en lo exclusivo. Segun Simons (2011) los estudios del caso
tienen sus antecedentes en las areas como la psicologia, antropologia, historia,
sociologia, medicina y jurisprudencia, pero a través de los afios este método se ha
desarrollado en otros campos como en el &rea empresarial. Asi mismo, la
popularizacion de este método toma forma con los cuentos breves de Mansfield de su
obra de 1987 o a las “descripciones densas” de una tematica puntual que realizaba
Geertz en su estudio de 1973 (Mansfield, 1987; Geertz, 1973, como se cit0 en

Simons, 2011).
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En esto casos, los estudios se centraban en acontecimientos puntuales, relatos

particulares circunstancias peculiares, pero con una justificacion argumentada y

siguiendo ciertos procedimientos que validen su utilizacion. Por otro lado, las

técnicas de recoleccién de datos mas utilizadas en este método son entrevistas a

profundidad, la observacion, el analisis bibliografico y documental, ente otros. Cabe

recalcar que los escenarios planteados en un estudio de caso como método de

investigacion tienen que estar delimitados y definidos en un contexto sociocultural y

politico en especifico (Simons, 2011).

Tabla 3.

Tipos de Estudios de Caso.

Tipos Modalidades Descripcion
Estudio Histérico - orga- Se ocupa de la evoluciéon de una institucion
de caso nizativo
e Se apoyan en la observacion participante
Observacional como principal técnica de recogida de
datos
Buscan, a través de extensas entrevistas con
Entrevistas una persona, una narracion en primera
persona
Comainitarie Se u.'ntra enel e;tudlo de un barrio o co-
munidad de vecinos
< _ Estudian un acontecimiento desde la pers-
Situacional pectiva de los que han participado en el
mismo
: y Se ocupan de pequenas unidades especifi-
Microetnografia P peq — e
cas dentro de una organizacion.

Estudios 2% . Persiguen el desarrollo y contrastacion d
d Induccion anali- % tgu" T o & 3 -
e casos : iy ciertas explicaciones en un marco repre-

e tica modificada EERg G, ¢
multiples sentativo de un contexto mas general.

Comparacion
constante

Pretenden generar teorias contrastando las
hipotesis extraidas en un contexto dentro
de contextos diversos.

Nota. Tomado de Rodriguez, Gil, y Garcia, 1999, p. 94.
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En la tabla 3 se pueden visualizar los diferentes tipos de estudio de caso que se
pueden realizar sobre una problematica. En este caso, Rodriguez, Gil, y Garcia
(1999) manifiestan que existen tipos de caso Unico Y tipo de caso multiple. A su vez
el tipo de caso unico tiene diversas modalidades que son historico (evolucion del
objeto de estudio), observacional (se sustenta en una observacion participante),
entrevistas a profundidad, comunitario (se enfoca en una comunidad), situacional
(estudian acontecimientos desde las perspectivas del objeto de estudio) y micro
etnografico (se enfocan en pequefias areas especificas de una organizacion).

Por otro lado, también existen las del tipo de estudios de caso multiple, la cual tiene
sus 2 modalidades tales como induccién analitica modificada (describe el desarrollo
y diferencias entre explicaciones dadas en un contexto generalizado y representativo.
Asi mismo, existe la modalidad de la comparacidn constante, la cual consiste en
desarrollar teorias partiendo de hipotesis planteadas dentro de diversos contextos
(Rodriguez, Gil, y Garcia, 1999).

En lo que respecta a los lineamientos para realizar este tipo de estudio, el Banco
Interamericano de Desarrollo (BID) manifiesta que se deben seguir unos pasos para
disefiar los estudios de manera dptima. En este sentido, se trata de disefiar un plan de
implementacién en donde se determina, se estandariza y se focaliza el caso, se tratan
los procesos de recoleccion de la informacion y se analiza la data con la finalidad de
que éstos sean valido y confiables (BID, 2011). A continuacion, se detalla estos

lineamientos en la siguiente tabla.
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Tabla 4.

Pasos para la Realizacion de un Estudio de Caso.

Paso

Referencia

Elegir un caso

Recoger datos

Andlisis de los datos

Descripcion de los

desafios enfrentados

Descripcion de las

soluciones

Publicar los

hallazgos del estudio

Conclusién

Tiene que aportar informacion novedosa, dar pautas para resolver la

problemaética y aportar nuevas lineas de investigacion.

Si bien suelen obtenerse datos cualitativos (entrevistas a
profundidad, encuestas, observaciones) no es una limitante para

obtener datos cuantitativos.

El procesamiento y andlisis de los datos debe permitir al
investigador poder generar conclusiones y recomendaciones. Es
importante poder contrastar los datos con otras fuentes de
informacion para darle mayor veracidad, solidez y profundidad al
estudio.

Presentar de manera clara y detallada los problemas por los que se
enfrentd la empresa, persona, o en su defecto presentar la

problematica del fenémeno.

Presentar de manera clara y detallada las soluciones que se dieron a
los problemas por los que se enfrentd la empresa, persona, 0 en su

defecto presentar la solucion a la problematica del fenémeno.

Compartir con la comunidad cientifica los resultados obtenidos del
estudio para que éstos puedan ser sometidos a escrutinio y ser

validados como una investigacion cientifica.

Realizar una repaso de los puntos méas importante del estudio y
realizar las aportaciones propias de rigor para compartir las
ensefianzas y los puntos de vista personales con el resto de la
comunidad. Cabe sefialar que este estudio representa una
generalidad y su aplicacion a una tematica en especifica debe ser

posible.

Nota. Adaptado de Soto y Escribano, (2019); BID, (2011).
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En la tabla 4 se describen los pasos a seguir para desarrollar un 6ptimo estudio de
caso. En este caso, lo primero que se debe realizar es elegir un estudio de caso que
sea relevante. Segundo, se deben elegir buenas técnicas de recoleccion de
informacidn para que la investigacion este bien sustentada. Tercero, se debe analizar
los datos y si es posible triangularlos con la finalidad que éstos puedan ser
contrastados con mas de una fuente de informacion. Cuarto, describir los desafios
que enfrento el objeto de estudio para superar la problematica abordada. Quinto,
describir las soluciones a los desafios que enfrento el objeto de estudio para superar
la problematica abordada. Sexto, publicar los resultados del estudio para que sean
sometidos a escrutinio por toda la comunidad cientifica interesada. Finalmente,
realizar conclusiones que sefialen alguna ensefianza del estudio realizado, en este
sentido, es importante sefialar que, al ser un estudio cientifico, éstos tienen que ser
generalizados en un contexto de una problematica especifica (Soto y Escribano,

2019; Alonso, 2006).

1.2 Marco referencial

Entre los estudios mas destacados enfocados en la temaética del presente estudio, se
puede evidenciar que existen diversas tesis y articulos que profundizan en los
modelos de negocio y su participacion en pymes, especialmente aquellas enfocadas
en comercializacion de tecnologia o de electrodomésticos en cualquiera de sus
subcategorias de productos o servicios.

Segun Zapata (2004) en su articulo cientifico titulado Las Pymes y su problematica
empresarial - Analisis de casos, realiza una reflexion global acerca de las vicisitudes
que experimentan las Pymes considerando las incidencias externas e internas que

experimentan las empresas posicionando nuevas perspectivas de estudio del
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problema organizacional de tal sector, profundizando en nueve casos de distintas
empresas a las cuales se aproximo mediante un diagndstico sistémico integral.

En este contexto, tal analisis tuvo como perspectivas principales la gestion del
conocimiento, orientacion estratégica, la gestion de mercadeo y exportaciones, la
gestion ambiental, la gestion logistica y de produccién, la gestion del recurso
humano, la gestion financiera y la gestion de comunicacién e informacion.

De esta manera, el autor concluyo en su estudio que las Pymes poseen una
problematica integral que se origina en las presiones de su entorno, tales como una
gestion interna deficiente. Tales problemas no son exclusivos de las Pymes ya que se
suscitan en todo tipo de sectores, no obstante, mantienen interrelaciones de caracter
sistémico entre ellas — por ejemplo, el contexto econdémico es factor de impacto en
las finanzas, produccion y mercadeo de la organizacion, ademas de estar influenciada
por el proyecto de vida personal del propietario, el liderazgo, entre otros factores de
naturaleza administrativa.

En la investigacion de Zapata (2004) se indica finalmente que factores como el
proyecto de vida y personalidad del empresario son nuevas identificaciones de
importancia en referencia a los aspectos que inciden en las problematicas que pueden
experimentar los modelos de negocio de las Pymes. Ademas que la relacién
sistémica identificada por el autor fue descrita de manera sintética y simplificada, en
contraste con las interrelaciones reales que conforman una red mas extensa segun el
tipo de organizacion.

Por otro lado, el estudio titulado La gestion de la innovacion abierta en las pymes:
Retos, tendencias y oportunidades para competir en el mercado, desarrollado por

Odriozola (2020), tuvo como principal objetivo la investigacion de préacticas de
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mejora e innovacion de pymes y su influencia en su rendimiento, identificando su
creciente relevancia en la economia nacional.

En este contexto, el autor desarrollo su estudio con base en la necesidad de nuevos
analisis acerca de tal tipologia de organizaciones y su adopcion de nuevos
fundamentos de innovacion abierta, sus beneficios, desafios que conlleva y su
incidencia en el desempefio integral de la organizacion.

Adicional a esto, el estudio de Odriozola (2020) revisa tres estudios independientes —
pero correlacionados a la vez — que abordan la tematica desde distintas perspectivas;
primero, analizando la teoria existente acerca de la innovacion en pymes, brindando
un contexto actualizado acerca de los principales avances académicos sobre el tema.
Ademas, el autor revisd6 como el modelo de negocio se transforma introduciendo
practicas innovadoras, y cual es su incidencia en el desempefio de la organizacion;
para lograr esto, realiz6 un estudio de casos. Adicionalmente, Odriozola (2020)
revisd un tercer articulo bajo la perspectiva del efecto conjunto de las practicas de
innovacion, considerando las caracteristicas de la organizacién y su estrategia
innovadora, con el objetivo de identificar diferentes patrones que sirvan como guia
para las pymes, mientras mantienen un desempefio empresarial idéneo acorde a sus
condiciones.

La tesis de Odriozola (2020) concluye con la discusion de las implicaciones
practicas, bajo la premisa del aporte a pymes con condiciones de mejora en cuanto a
sus decisiones estratégicas, considerando la minimizacion de riesgos y optimizacion
de recursos.

En lo que respecta a la investigacion de Puetate (2013), en su estudio titulado El
Comercio Electronico y las Pymes en la ciudad de Tulcéan, provee un enfoque hacia

los modelos de negocio basados en comercio electrénico aplicado en Pymes, a través
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de un estudio de mercado que le permiti¢ identificar el nivel de aceptacion de una
tienda virtual, abordando a la poblacién de la ciudad de Ipiales, Colombia, teniendo a
la encuesta como instrumento de recopilacion de datos, y considerando a las Pymes
de la ciudad de Tulcan.

De esta manera, el estudio de Puetate (2013) permitio identificar si las Pymes de
Tulcan emplean internet como canal de venta, ademas de comercializar y
promocionar sus productos por ese medio. En este sentido, las respuestas obtenidas
impulsaron al autor a proponer una metodologia concisa para adoptar el comercio
electronico, con enfoque en las Pymes de la ciudad de Tulcéan, considerando etapas
primordiales en la implementacion y direccionamiento hacia el comercio electréonico.
Con la premisa inicial — o problema identificado — de que el poco conocimiento de e-
commerce perjudica el desarrollo empresarial de las Pymes, el autor definid las
variables de su estudio — el comercio electronico y las Pymes. De esta manera, su
propuesta abarco desde una normativa legal, la mecanica operacional, tamafio de la
propuesta web, plan de marketing web estratégico, hasta un analisis financiero.

Es por esta razon que Puetate (2013) basé su estudio en una metodologia con disefio
descriptivo y exploratorio para la recopilacion de data, mediante dos herramientas de
encuesta direccionadas a las Pymes de Tulcan y a la comunidad de Ipiales — en
especifico los hogares colombianos. Aparte de esto, la muestra de estudio
comprendié 168 individuos encuestados en el caso de las Pymes, mientras que para
la poblacion de Ipiales se dirigieron 263 encuestas. Puetate (2013) identificé que el
57,6 % de las Pymes analizadas se encuentran dispuestas a implementar el modelo de
negocio e-commerce; en el caso de los compradores, la poblacion de Ipiales en un
62,3 % desea comprar por internet, mientras que un 13 % ya ha adquirido productos

mediante ese canal de venta.
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En este mismo contexto, para la demostracion de implementacion efectiva de
comercio electrénico en los negocios de Tulcan, la autora tomé como ejemplo una de
las empresas nacionales y analizé sus proyecciones en cuanto a la implementacion
del proyecto, lo que permitio identificar que adoptando el modelo e-commerce la
empresa obtendria un VAN de USD 1268,73, una TIR de 29,89 %, una tasa
referencial de 12,7 %, en un flujo de efectivo para cuatro afios, demostrando que la
propuesta es aplicable y exitosa para los beneficiarios del estudio.

Otro estudio relevante es el Plan de negocio para la comercializacion de un servicio
integral de mantenimiento de linea blanca para el hogar de la empresa Servimanguro
S.A para las urbanizaciones privadas de la ciudad de Guayaquil para afio 2018, del
autor Calderon (2017), quien desarrollé un modelo de negocio para la venta de
servicios de mantenimiento de linea blanca, de la organizacion Servimanguro — con
enfoque en las urbanizaciones cerradas de Guayaquil.

Por otro lado, el modelo de negocio propuesto por el autor se enfoca en la
comercializacion del paquete de servicios, considerando a las ciudadelas privadas
ubicadas en la via a Samborondon — sector que posee una gran cantidad de familias y
gue en promedio utilizan 3,5 aires acondicionados por hogar, siendo esta una
motivacidn para la promocién y comercializacion de los servicios. Especificamente
bajo la estrategia promocional de tres servicios por uno, en el que se brindaron
soluciones efectivas para distintos tipos de electrodomésticos.

De este modo, el costo identificado por el autor fue adaptado a los competidores del
sector segun el mercado meta, dandole valor agregado al servicio de mantenimiento
— sea de indole predictiva, correctiva o preventiva. Ademas que propuso los
seguimientos e venta y post venta en el nuevo modelo de negocio, con el fin de

fidelizar a los consumidores a largo plazo.
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Entre los estudios relacionados con la tematica del presente documento, se halla al
Plan de negocios para la creacion de una empresa especializada en la
comercializacion de repuestos de linea blanca y equipo industrial de cocina en el
Valle de Tumbaco, en la ciudad de Quito en el afio 2009 y desarrollado por Mendoza
(2009). En este trabajo se aborda los modelos de negocios con enfoque en la venta de
repuestos de equipos industriales y de linea blanca, en el cual considerd el
incremento de esta actividad comercial y demanda de tales productos.

En este contexto, la alta demanda de electrodomésticos y la comercializacion
incremental de estos productos entre la poblacion ecuatoriana — debido a varios
factores tales como obtencion de tarjetas de crédito, remesas del extranjero, entre
otras situaciones, que contribuyen a la aceptacion y crecimiento de tal sector, lo que,
acorde a Mendoza (2009), posiciona a Ecuador entre los paises que vende mas
electrodomésticos en América Latina.

Ademas, el autor realiz6 un estudio de mercado mediante la herramienta de encuesta
directa al consumidor, lo que le permitié identificar las necesidades de consumo,
habitos de compra e identificacion de la competencia. Seguido a esto, Mendoza
(2009) disefi6 un modelo de negocio basado en un plan de venta en funcién del
marketing mix y sus cuatro ejes, es decir, plaza, producto, precio y promocién.

En el mismo contexto, Mendoza (2009) procedié a la identificacion de costos,
llegada al consumidor e insercion en el mercado, a través de un estudio técnico que
analizé los distintos componentes participantes en la operatividad y funcionamiento
de su propuesta, que comprendieron desde localizacion, tamafio e ingenieria de la
propuesta.

La propuesta de Mendoza (2009) se baso en el componente legal a través de una

filosofia empresarial, definiendo ademas a la empresa de manera funcional y
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estructural. De manera adicional, el autor determind la inversion inicial, gracias a la
elaboracion de presupuestos operativos, considerando servicios basicos, sueldos y
salarios, mantenimiento de activos, costos operativos, otros gastos, egresos, ingresos
y punto de equilibrio.

Finalmente, Mendoza (2009) pudo determinar los indices de rentabilidad de su
propuesta, definiendo su TIR de un 15,34 %, su VAN con un monto de USD
3809,63, la RBC con ingresos 1,16 veces superiores a los gastos y costos de la
propuesta; ademas, el analisis de sensibilidad sefiald que la propuesta del autor es
mas susceptible a los incrementos de costos.

Por otro lado, Chacon (2013), desarrollé un estudio titulado Estrategias comerciales
para mejorar la funcionabilidad operativa del almacén de electrodomésticos
“Comercial Freire” del canton Milagro, en el afio 2013. El objetivo principal de esta
investigacion fue proponer estrategias comerciales innovadoras al modelo de
negocio, en un periodo corto, que permitieron posicionar a Comercial Freire como
lider en comercializacion de electrodomeésticos.

Del mismo modo, la empresa motivo de su estudio tuvo inicio de actividades en el
afio 1998, dedicandose a la comercializacion de electrodomésticos y con nivel de
ventas regular, de modo que las estrategias propuestas fueron necesarias para su
expansion y posicionamiento en el mercado.

De la misma manera, Chacon (2013) desarroll6 un analisis situacional de la empresa,
seguido de la aplicacion de la encuesta como herramienta de recoleccion de datos, lo
que permitio a la autora identificar las problematicas en el &mbito comercial que
presentaba Comercial Freire, a lo que posteriormente tabulo esa data e interpreto la

informacion.
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En definitiva, los resultados obtenidos llevaron a la autora a proponer nuevas
estrategias comerciales para el modelo de negocio de la empresa motivo de estudio,
con enfoque en el incremento de ventas, usando herramientas de planificacién
esenciales como el marketing mix, y elementos publicitarios tradicionales y BTL,
tales como prensa, vallas, afiches, entre otras herramientas de publicidad, los cuales
aportaron al desarrollo y alcance de metas del negocio.

Por su parte Barrera (2015), en su propuesta de Modelo de aplicacién administrativo-
financiero fundamentado en politicas que ayuden en la formalizacion de las Pymes
comercializadoras de electrodomésticos de Milagro, se enfoco en la falta de control
financiero para el desarrollo de estrategias y decisiones empresariales en modelos de
negocio relacionados a tal actividad, los cuales segun el autor inciden en su
desarrollo, crecimiento y competitividad.

Es asi como, las pequefias y medianas empresas dedicadas a la comercializacién de
electrodomésticos — acorde a Barrera (2015), conservan alin una administracién
informal de sus negocios, considerando unicamente el margen de utilidad generado
entre la venta y la compra, sin estimar componentes relevantes de la gestion
administrativa como la administracién de carteras por pagar y por cobrar, el manejo
idoneo de inventarios y el flujo de efectivo, entre otros.

Por el lado de Barrera (2015) se realiz6 una indagacion de campo abordando todos
los comerciantes de la poblacion de estudio, determinando que la gestion financiera
es considerada como menos importante por detrds de otros aspectos mas empiricos
del negocio. De esta manera, el autor adjunté evidencia de su gestion de registros
contables, su proceso de toma de decisiones financieras, la importancia otorgada al
control de inventarios y al flujo de efectivo, y como administran los gastos e ingresos

empresariales.
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Bajo tales consideraciones, el autor propuso un modelo de formalizacidn de caracter
financiero — administrativo, como una herramienta eficaz para los comerciantes de
electrodomeésticos en la ciudad de Milagro, y que result6 practico y técnico aportando
a la generacion de valor a largo plazo.

En lo que se refiere a la investigacion de Inca (2016) se desarrollé una Propuesta de
un plan estratégico de marketing y su analisis financiero para una empresa que
comercializa electrodomésticos en la ciudad de Bafios de Agua Santa caso: “Créditos
Sanchez”, la cual considerd un andlisis extenso de la situacion que experimentaban
las Pymes en Ecuador, en especifico las actividades de comercializacion. Para este
propdsito la autora desarroll6 un plan estratégico de marketing, aunado a un analisis
financiero con enfoque en el incremento de utilidades y ventas de la empresa
Creditos Sanchez.

De la misma forma, a lo largo de su tesis, la autora desarroll6 — en primera instancia,
una seccion introductoria que contextualizé la realidad de las Pymes a nivel nacional,
describiendo ademas la historia de la empresa motivo de estudio y la justificacion del
analisis planteado.

Posterior a esto, Inca (2016) present6 un analisis estructural de la industria de
electrodomésticos, identificando el contexto macroeconémico de Ecuador, revisando
todos los componentes de incidencia en la gestion del negocio como lo son los
factores sociales, politicos, tecnoldgicos, econémicos y ambientales.
Adicionalmente, la autora desarroll6 una investigacién de mercado para identificar a
la competencia, proveedores y clientes, de forma muy especifica, detallando ademas
la metodologia investigativa aplicada y definiendo el tamafio de la muestra de
estudio. De tal manera, Inca (2016) obtuvo datos suficientes para determinar las

estrategias de mercadeo y crecimiento de la empresa motivo de estudio.
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La tercera seccion en la propuesta de la autora detallo objetivos del marketing con
enfoque en el crecimiento organizacional, definiendo metas con base a la vision
empresarial y al posicionamiento de mercado deseado. Con base a aquello, la
propuesta de valor estratégico se fundamento en acciones de marketing mix,
dimensionamiento de precio, definicion de caracteristicas del producto,
establecimiento de la plaza de venta y las estrategias promocionales.

En la etapa final de su estudio, Inca (2016) se encarga del andlisis financiero del
modelo de negocio con énfasis en el marketing, considerando el presupuesto de
inversion proyectado con base en las estrategias del plan propuesto, las cuales se
fundamentaron en las preferencias y necesidades del mercado meta. Adicionalmente,
la autora evalud diversas opciones de fondeo para la realizacién del plan en contraste
a la tasa de retorno esperada, considerando el aumento de ventas y la mejora
constante de la rentabilidad.

En lo que respecta al Plan de Negocios para la empresa COMPUSERVICIO
EXPRESS S.A., desarrollado por Hidalgo (2006), éste cimentd su propuesta de
modelo de negocio enfocado en las actividades de reparacion, mantenimiento y
comercializacion de computadoras, aportando a su mercado meta con confianza,
eficiencia, seguridad, flexibilidad de horarios, con atencion personalizada en los
domicilios de los clientes.

En este sentido, a través de un estudio de mercado, la autora considero a los
individuos con mayoria de edad generadores de ingresos, de los cuales identifico son
asiduos usuarios de computadoras. A pesar de no tener garantia en sus equipos, ni
servicio de mantenimiento ni reparacion, mucho menos con atencion personalizada a
domicilio, por lo que se pudieron discernir las necesidades de los clientes que

requerian el servicio propuesto.
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En este contexto, la autora determind los horarios de atencion como factores
primordiales en su modelo de negocio, definiendo el promedio del servicio en una
hora y media, con proyecciones de hasta ciento ochenta y cuatro servicios mensuales,
basados en referencias y anidacion, es decir, bajo codependencia.

Es asi como Hidalgo (2006) determind la estructura organizacional y las funciones
de los trabajadores prestadores de servicios, constando de un gerente, técnicos y
servicio al cliente, quienes abordarian la atencion personalizada y reparaciones a
domicilio, aportando a la satisfaccion de los clientes.

En la instancia final, la autora determiné las variables financieras con mayor
sensibilidad, entre ellas el costo de bienes vendidos, con un apalancamiento de
quince afios, pagables a los cinco afios en conformidad con los flujos de efectivo
proyectados, a través de la comercializacion de activos. Finalmente, Hidalgo (2006)
identificd la viabilidad de su propuesta en todos sus escenarios posibles.

En concordancia con Vega (2020), en su analisis de Plan de negocio para la creacion
de una tienda online de articulos tecnoldgicos, se desarrolld una propuesta justificada
en los requerimientos de mecanismos iddneos para la venta de servicios y productos
tecnoldgicos en Colombia, especificamente en la ciudad de Bogota, lo que
desembocd en el nacimiento de WDATA World.

En este caso, la empresa propuesta por el autor fue identificada como una tienda en
linea para la adquisicion de servicios y productos tecnoldgicos a través de la asesoria
personalizada con la herramienta de chatbots. Asi mismo, el proyecto se fundamentd
en metodologia con enfoque en el modelo de negocio de valoracion de mercado,
considerando la poblacion colombiana y sus habitos de consumo de comercio

electronico.
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Para este proposito, contando con 48 258 494 habitantes, la poblacion colombiana —
en un 90 %, es usuaria de comercio electronico, mientras que el 19% realiza sus
pagos a través de este mismo método, lo que permitié a Vega (2020) impulsar su
modelo de negocio sostenible, considerando la potencial demanda.

En cuanto a la capacidad idonea de crecimiento sostenido fue estimada por el autor,
con estimaciones a largo plazo. Mediante estrategias organizacionales y la
identificacion del mercado meta para el desarrollo del negocio, Vega (2020)
estructuro su propuesta con base en estrategias de marketing y el empleo de redes
sociales, poniendo un énfasis en la atencion personalizada a través de chatbots y
gracias al empleo de un ERP denominado como LOGGRO, el cual permitio al autor
alcanzar de manera directa y eficaz a los consumidores potenciales.

En definitiva, la revision de estudios similares destaca el proyecto de Planificacién
estratégica a la comercializadora “TOA electrodomésticos” de la ciudad de Loja,
realizado por Campoverde (2016), quien se enfocé en el desarrollo de un modelo de
negocio para la empresa dedicada a la venta de electrodomésticos.

En efecto, el autor se enfoco en la satisfaccion de necesidades y gustos de los clientes
de la comercializadora, con énfasis en el crecimiento y desarrollo empresarial. De
esta manera, le resulto util la adicion de direccionamiento estratégico y criterios que
solventen el desarrollo de la empresa considerando el entorno competitivo, todo esto,
gracias a la planificacion estratégica, fortaleciendo su organizacion, gestiony
direccionamiento empresarial.

La planificacion propuesta por Campoverde (2016), se fundamento en teoria de la
administracion estratégica, ademas de informacion primara provista a través de
entrevistas a la gerencia de la empresa. A causa de esto, y para el alcance de los

objetivos organizacionales, el autor cimentd su plan con enfoque en el diagnostico
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situacional, determinacion FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas), definiendo ademas la periodicidad de la propuesta, planteando objetivos
estratégicos que sumen al crecimiento y desarrollo constante de la organizacion, con
una alta eficiencia en el mercado competitivo.

En efecto, la determinacidn de elementos esenciales del modelo de negocio como la
vision, mision, y valores organizacionales fue de importancia para el estudio del
autor, identificando ademas las areas con menor 0 mayor riesgo, lo que llevé a la
creacion de estrategias, presupuestos y planes operativos, determinantes para el
progreso y fortalecimiento de la organizacion, impulsandola a ser lider en el mercado

de comercializacion de electrodomésticos.

1.3 Marco Legal

Exigencias mercantiles para empresarios de pymes.

Conforme se constituye la organizacion, el empresario debe acatar todas las
exigencias propias del comerciante. De hecho, debe cimentar en el Registro de
Comercio toda la documentacion exigida en el art. 54 del Codigo de Comercio, que
se enfocan en la solicitud de firmas personales o sociales, documentos notariados
para constitucion estatutario, ademas de escritos — de ser el caso, que determinen
disoluciones de sociedades o liquidaciones con venta de acciones o cuotas de
participacion, ademas de la identificacion de los poderes que los vendedores brindan
a sus dependientes o factores (Acosta & Espin, 2018).

Ademas, es obligacion del empresario el desarrollar la contabilidad de la
organizacion, llevando un libro diario, en el cual el emprendedor de mediana o
pequefia empresa debe registrar cronologicamente todas las actividades sean pasivas

0 activas, crediticias o de contado que se desarrollan dia a dia (Fajardo et al., 2016).
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El control de inventario en libros es también otra obligacién del emprendedor,
realizando estimados econdémicos de la mercancia al inicio y al final de cada afio.
Adicionalmente, debe llevar registros en el libro Mayor, abriendo cuentas con
individuos asociados al negocio.

Finalmente, se deben acatar obligaciones que se derivan del desenvolvimiento de la
actividad comercial, tales como la celebracién de asambleas, sean ordinarias y
extraordinarias — cuando las pymes son una sociedad, ademas de la presentacion de
balances, estados de pérdidas y ganancias, inventarios, aunado a la inscripcion en el
Registro Mercantil de todos los asientos previamente documentados en conformidad

con el art. 54 del Codigo de Comercio (Acosta & Espin, 2018).

Exigencias laborales para empresarios de pymes.

Entre las exigencias laborales, se fundamentan aquellas relativas al ambito de
trabajo. En el caso de emprendedores que no tienen componentes dependientes en su
empresa, no se cimenta la exencion del acatamiento de normativa laboral, sea micro,
pequefia 0 mediana empresa (Fajardo et al., 2016).

En este sentido, surge como deber ineludible e impostergable del empresario el inicio
de una relacién formal y positiva con sus trabajadores, acatando las condiciones
generales de las labores, las reglas en relacion con labores subordinadas y exigencias
que se derivan del finiquito de la relacién laboral.

En referencia al Derecho Colectivo, los empresarios tienen la obligacion de negociar
de manera colectiva con el sindicado de empleados, conforme su solvente
determinados requisitos exigidos por la legislacion y normativa laboral — en
concordancia con la Constitucion de la Republica del Ecuador (Acosta & Espin,

2018).
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CAPITULO II: Metodologia

Derechos mercantiles

El emprendedor posee los mismos derechos de los comerciantes, con acceso a
créditos y financiamientos cimentados en politicas publicas estatales, que apuntan al
fortalecimiento del sector, mediante la promocion, estimulo y desarrollo de los
sistemas micro financieros, aspirando al crecimiento y desarrollo 6ptimo de la

empresa (Fajardo et al., 2016).

2.1 Metodologia de la Investigacion

El presente trabajo tiene como finalidad una investigacion cualitativa, es decir se
realizara métodos tedricos a través de encuestas y entrevistas a gerentes/ duefios de
las empresas que modificaron sus modelos de negocio. En este caso, estas
informaciones seran extraidas de fuentes directas como indirectas, es decir, de las
personas encargadas en el modelo de negocio de la empresa y de fuentes como
Servicio de Rentas Internas (SRI) o la Superintendencia de Compafiias. Segun
Rodriguez y Pérez (2017) se refirieron que “El término métodos de investigacion
como técnica particular se refiere a las diferentes formas en que el sujeto que
investiga puede interactuar con el objeto de estudio.” (p. 3). “Los métodos que se
pueden emplear en el proceso investigativo son multiples y variados, determinados

en ultima instancia por el objeto de estudio” (Rodriguez y Pérez, 2017).

2.2  Disefio de la Investigacion
El disefio de la investigacion es un disefio no experimental de corte transversal.
Segin Herndndez et al. (2014) el disefio de una investigacion es “Plan o estrategia
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que se desarrolla para obtener la informacion que se requiere en una investigacion y
responder al planteamiento” (p. 128). En esta investigacion se va a examinar
informacidn académica y cientifica, con busqueda de los términos puntuales al tema
los cuales son “Covid 19” y “modelos de negocios™.
Por lo tanto, el presente trabajo de titulacion recurrird al método inductivo para
analizar los modelos de negocios que se modificaron, y como estan llevando a cabo
estas innovaciones en sus modelos de negocio.
Segun Rodriguez y Pérez (2017) definen el método inductivo como:
La induccidn es una forma de razonamiento en la que se pasa del conocimiento de
casos particulares a un conocimiento mas general, que refleja lo que hay de comun
en los fendmenos individuales. Su base es la repeticion de hechos y fendbmenos de la
realidad, encontrando los rasgos comunes en un grupo definido, para llegar a
conclusiones de los aspectos que lo caracterizan (Rodriguez y Pérez, 2017). Las
generalizaciones a que se arriban tienen una base empirica. (p. 9) “Sus pasos son
estos:

i) Observacion

i)  Formulacion de hipotesis

i) Verificacion

iv)  Tesis
V) Ley
vi)  Teoria
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2.3 Alcance de Investigacion
El alcance de investigacidn depende de la relacion con el problema de investigacion
que se desea solucionar o aportar para su solucion. Segin Behar (2008) “La
investigacion tiene, también, como fin conocer para predecir situaciones futuras, para
lo cual se requiere: a. Un conocimiento teorico de las diferentes corrientes filosoficas
y métodos. b. Un uso adecuado de los métodos y de las técnicas de investigacion.”
(p. 6).
Segun Nieto (2018) menciona que las investigaciones exploratorias son:
Estudios exploratorios sirven para familiarizarnos con fendmenos
relativamente desconocidos, obtener informacidn sobre la posibilidad de
Ilevar a cabo una investigacion mas completa respecto de un contexto
particular, investigar nuevos problemas, identificar conceptos o variables
promisorias, establecer prioridades para investigaciones futuras, o sugerir
afirmaciones y postulados.
El estudio o método exploratorio sera de gran aporte para el tema de trabajo de
titulacidn, existe varias investigaciones de que la pandemia Covid 19 ha afectado a
millones de pymes en sus modelos de negocios, pero en Ecuador ain no hay una
indagacion profunda de este tema. Por ende, este tema ocasiona relevancia e interés
para la investigacion, por lo que se desea indagar como los gerentes o duefios de las
empresas pymes comercializadora de electrodomésticos y tecnologia innovaron y/o
modificaron sus modelos de negocio para enfrentar las consecuencias que dejé la

pandemia.
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2.4  Enfoque de Investigacion

El trabajo de titulacion acoge un enfoque de investigacion cualitativa. “La
investigacion cualitativa por definicion se orienta a la produccién de datos
descriptivos, como son las palabras y los discursos de las personas, quienes los
expresan de forma hablada y escrita, ademas, de la conducta observable” (Taylor y
Bogdan,1986, como se cito en Urbina, 2020).

De esta manera, la utilizacion de este enfoque investigativo es necesario para saber a
profundidad aspectos relevantes de las innovaciones o modificaciones de los
modelos de negocio en las empresas pymes comercializadora de electrodomésticos

después de la pandemia Covid-19.

2.5  Técnica de Recoleccion de Datos

Segun Guerrero-Bejarano (2016) “La investigacion Cualitativa se centra en
comprender y profundizar los fendmenos, analizandolos desde el punto de vista de
los participantes en su ambiente y en relacion con los aspectos que los rodean.” (p. 3)
En este caso, este trabajo de titulacion utilizara como herramienta de recoleccion de
datos a las entrevistas y a las encuestas o0 cuestionarios. En este caso, las encuestas y
entrevistas estaran dirigidas a los gerentes de las empresas pymes seleccionadas para
este estudio. Asi pues, las preguntas de las entrevistas se plantearon con base en los
niveles de conocimientos y aporte que tienen los gerentes de las empresas pymes que
se dedican al comercio de electrodomeésticos, post-COVID 19, en la ciudad de
Guayaquil.

Por otro lado, Bernal (2010) sefiala que las fuentes secundarias de recoleccion de
datos son todas aquellas que se basan en la informacion primaria que es en donde

verdaderamente se da el evento o fendbmeno a estudiar. En este sentido, las fuentes
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utilizadas seran las primarias dado que se obtendran directamente de las empresas,
pero se complementaran con fuentes secundarias tales como la base de datos de la
SCVS. En efecto, cabe sefialar que la Ley de Compaiiias del Ecuador sefiala que los
estados financieros de todas las empresas tienen que constar en la SCVS que es el

ente regulador empresarial del Ecuador.

2.6 Herramienta de Recoleccion de Datos

La herramienta de recoleccidn de datos mas comun en una investigacion cuantitativa
es la entrevista (Hernandez, et al. , 2010). En este caso, se ha realizado un
cuestionario con preguntas abiertas como apoyo a las entrevistas que se efectuaran a
los responsables de dirigir las politicas empresariales de las empresas seleccionadas
en esta investigacion. Para la operacionalizacion del Modelo de Blogues de Canvas,
se utilizé un esquema de preguntas claves para facilitar el proceso de formular las
preguntas o temas a tratar en las entrevistas, lo cual puede ser visualizado en el anexo
1.

En el mismo contexto, para darle un soporte académico a las preguntas de la
entrevista, se utilizd como base ciertas preguntas que se encuentran en el trabajo de
otros autores, y cuyo cuestionario puede ser visualizado en el anexo 2. Para este
efecto, los cuestionamientos formulados se tomaron de los modelos de preguntas
utilizados por Salazar (2015), Banchieri et al. (2013), Montoya et al. (2016) y

Magretta (2002) de la siguiente manera.
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Tabla 5.

Sustentacion Literaria de las Preguntas del Cuestionario.

Namero de Pregunta Autores
1,3,6,7,8,10,11,14,16,17,18,19,20,21,22,23,24,26,28,29. | Montoya et al. (2016)
1,3,7,8,11,13,14,16,17,23,24,26,28,29. Salazar (2015)
1,3,5,17,28. Banchieri et al. (2013)
1,3,14,29. Magretta (2002)
2,4,9,12,15,25,27,30. Los autores

Nota. Adaptado por los autores.

En la tabla 5 se puede visualizar el sustento literario de cada pregunta reflejada en el
cuestionario que se utilizara para las entrevistas. Es asi como del trabajo de Montoya
et al. (2016) se extrajeron 20 preguntas de mas de 30 que planteaba el autor. Es asi
como en el cuestionario propuesto de este estudio se agregan 20 preguntas de
Montoya et al., es decir las preguntas uno, tres, seis, siete, ocho, 10, 11, 14, 16, 17,
18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 26, 28 y 29 de este cuestionario propuesto son basadas en
Montoya et al. (2016). Del mismo modo, la eleccion de estas 20 preguntas se debe a
que guardaban profunda relacion con la tematica de este trabajo y las otras restantes
no. Cabe recalcar que el trabajo de Montoya et al. (2016) es sobre la aplicacion del
Modelo Canvas a una empresa comercializadora de lubricantes para automotores.
Por otro lado, del estudio de Salazar (2015) se obtuvieron 14 preguntas, es decir, las
preguntas de este cuestionario propuesto uno, tres, siete, ocho, 11, 13, 14, 16, 17, 23,
24, 26, 28 'y 29 son inspiradas en el trabajo de Salazar, ya que guardaban relacion con
el tema propuestos. A pesar de que Salazar (2015) no plantea preguntas de manera
directa, si manifiesta la necesidad de obtener cierto tipo de informacién de parte de

las empresas para completar el lienzo del Modelo de Canvas. En definitiva,
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existieron otros cuestionamientos que trataban de una tematica diferente debido a que
el trabajo de Salazar et al. es sobre el emprendimiento y el turismo en zonas rurales
en Sinaloa, México.

Aparte de eso, el estudio de Banchieri et al. (2013) se extrajeron solo cinco preguntas
debido a que este trabajo se enfoca en microempresarios y pequefios empresarios
catalanes. En este caso, se escogieron cinco preguntas de nueve que plantea estos
autores porque estas cinco complementaban a las ya escogidas previamente en los
anteriores dos trabajos y muchas otras no se escogieron porque se tornaban
repetitivas. Asi mismo, muchas preguntas de este trabajo se basaban en las preguntas
originales propuestas por Osterwalder y Pigneur (2010).

Adicional a eso, el trabajo de Magretta (2002) se extrajeron solo cuatro preguntas
debido a que este trabajo se enfoca netamente en la importancia de los modelos de
negocios en términos generales. En este caso, estas cuatro preguntas se las agrego al
cuestionario porque éstas complementaban a las ya escogidas previamente en los
anteriores tres trabajos y muchas otras no guardaban relacién inclusive con el
Modelo de Canvas dado que este trabajo tiene un enfoque mas general sobre los
modelos de negocios. Por esto, a pesar de que Magretta (2002) tampoco plantea
preguntas de manera directa, si manifiesta la necesidad de obtener cierto tipo de
informacion de parte de las empresas para conocer mas a fondo su modelo de
negocio.

Finalmente, se formularon ocho preguntas extras dada la situacion especifica de este
trabajo, en el cual se quiere conocer como es la interaccion de las actividades
empresariales con la pandemia y como fue antes de la pandemia. Cabe recalcar que

en ocasiones una pregunta fue redactada con base en el trabajo de mas de un autor.
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Un ejemplo de aquello es la pregunta uno y tres que la abordan los cuatro autores

citados previamente en sus respectivas investigaciones.

2.7 Poblacion

“La encuesta €S un método sistematico para la recopilacion de informacion de [una
muestra de] los entes, con el fin de construir descriptores cuantitativos de los
atributos de la poblacion general de la cual los entes son miembros” (Groves et al.
2004, como se citd en Jansen, 2013)

En el presente trabajo de titulacion la poblacidn esta representada por las empresas
Pymes legalmente constituidas que se encuentran reguladas por la Superintendencia
de Compafiias, Valores y Seguros (SCVS). Asi mismo, se tomo en consideracion a
las empresas Pymes que tengan como principal actividad econdémica el comercio de
electrodomésticos en un contexto post-COVID 19 y que tengan su principal centro

de operaciones a la ciudad de Guayaquil.

2.8 Muestra

“Muestra. - en el proceso cualitativo es un grupo de personas, eventos, Sucesos,
comunidades, etcétera, sobre el cual se habran de recolectar los datos sin que
necesariamente sea representativo del universo o poblacion que se estudia”
(Hernéndez, R. y otros 2010, como se citd en Guerrero Bejarano, 2016).

Para este estudio se tomara una muestra a conveniencia para efectos académicos
priorizando los cambios en los modelos de negocios que tuvieron un impacto
positivo en cuanto a sus ingresos por venta en las pymes dedicadas a la venta de
electrodomésticos y todas las actividades sefialadas en la codificacion G4649.11

segun la Clasificacion Internacional Industrial Uniforme (CIIU). De la misma
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manera, por temas logisticos y de presupuesto esta investigacion se enfocara en
cuyas empresas se encuentren operando en la ciudad de Guayaquil. En definitiva, se
considero también a las empresas que continuaron sus operaciones a pesar del
impacto en las ventas que sufrio este sector comercial a causa de los efectos de la
pandemia.

Segun la SCVS, en el Ecuador existieron 328 empresas que se dedicaban a todas las
actividades economicas contempladas en la codificacion CIIU G4649.11, que
presentaron sus balances, que estan reguladas por la SCVS y que no detuvieron sus
operaciones por la pandemia, es decir, operaron en los afios 2019 y 2020. Asi mismo,
de este grupo de empresas existieron 122 empresas calificadas como Pymes en el afio
2019 y 126 calificadas en el afio 2020 en todo el Ecuador. En este contexto, en el afio
2019 existieron 53 empresas que cumplieron con las consideraciones anteriores y
que, ademas, su centro de operaciones se encuentra en la ciudad de Guayaquil. En
este mismo sentido, para el afio 2020 las empresas que cumplian con este mismo
precepto anterior eran 60.

De este modo, se definio a la poblacion de empresas que se tomaran en consideracién
en este estudio (entre 53 y 60 empresas). Asi pues, es importante sefialar que, para
homogenizar la muestra, se ha decidido tomar en consideracién a las empresas que
tanto en el afio 2019 y en el afio 2020 fueron consideradas Pymes dado que algunas
empresas en el afio 2019 eran consideradas Pymes, pero al siguiente afio algunas ya
fueron consideradas microempresas y muy pocas fueron consideradas empresas
grandes y viceversa. En conjunto, con esta ultima consideracion la muestra
considerada responde a 48 empresas Pymes de este subsector comercial que tienen su

sede en la ciudad de Guayaquil.
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Por otro lado, el principal objetivo de este trabajo es analizar los modelos de
negocios que existen en este grupo de empresas. Es asi como, para darle mayor
relevancia a la investigacion es realmente importante enfocarse en las Pymes que han
logrado adaptaciones exitosas en sus modelos de negocios. En este caso, se definiria
como un modelo de negocios exitoso al que ayudo a la empresa a aumentar sus
ingresos por ventas y generar utilidades antes de impuesto en el contexto de la
pandemia. En conjunto, de las 48 empresas sefialadas la gran mayoria no cumple con
este requisito ya que solo 15 empresas mejoraron sus ingresos por ventas y de éstas
solo 10 generaron utilidades (antes de impuestos) positivas. En definitiva, luego de
una revision en redes sociales de las 10 empresas sefialadas, cinco empresas se
dedican actualmente a la venta de otros bienes como teléfonos inteligentes, filtros de
agua, venta de colchones, camas, entre otros.

Ahora bien, una vez depurado la gran parte de las empresas de este subsector
econdmico, se ha decidido trabajar con estas cinco empresas que cumplen con todos
los requisitos. De este modo, sustentados en los trabajos de Denzin y Lincoln (2005),
Hernandez et al. (2010), Flick (2015), Babbie (2014) y Ryan y Bernard (2000); estas
cinco empresas mas que una muestra representativa de la poblacién de empresas de
este subsector econdmico, representan una muestra a conveniencia que proveera
informacion valiosa y una explicacion aproximada sobre los modelos de negocios de
las Pymes que conforman este subsector comercial en la ciudad de Guayaquil en el

contexto de la pandemia.
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CAPITULO 3: Caracterizacion de las Empresas de Venta de Electrodomésticos

3.1. Sector Comercial de Venta de Electrodomésticos.

Segun datos de la SCVS (2021), las empresas dedicadas al comercio en Ecuador para
el afio 2019 eran 80 974 y para el afio 2020 eran 81 080 por lo que en ese sentido se
puede observar que tuvo una tasa de crecimiento irrisoria de 0.13%, la tasa de
crecimiento mas baja desde el afio 2013 y menor al crecimiento promedio (4.6%) en
el ultimo decenio. Por otro lado, existe la Clasificacion Internacional Industrial
Uniforme (C11U), hecha por el organismo mundial de las Naciones Unidas, en el cual
se detalla un codigo para todas las actividades econdmicas a nivel mundial. Ademas,
a este codigo se le va agregando pares de numeros acorde a la especificidad de las
actividades economicas. Es asi como para el sector comercial, la nomenclatura

asignada es la letra G.

Tabla 6.

Clasificacion Internacional Industrial Uniforme del Sector Comercial.

Cddigo Descripcion de la Actividad Econdmica
G COMERCIO AL POR MAYOR Y AL POR MENOR;
REPARACION DE VEHICULOS AUTOMOTORES Y
MOTOCICLETAS.

G45 Comercio y reparacion de automotores
G46 Comercio al por mayor, excepto vehiculos automotores y
motocicletas.
G4649 Ventas al por mayor de otros enseres domésticos

G4649.11 Venta al por mayor de electrodomésticos y aparatos de uso
doméstico: refrigeradoras, cocinas, lavadoras, etcétera. Incluye
equipos de television, estéreos (equipos de sonido), equipos de
grabacién y reproductores de CD y DVD, cintas de audio y video CDs,
DVD grabadas.

G47 Comercio al por menor, excepto vehiculos automotores y
motocicletas.

Nota. Tomado de Mora (2020)
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En la tabla 6 se puede observar las diferentes actividades en las cuales se divide el
gran sector del comercio. En este caso, a medida que al cddigo del CIIU se le agrega
mas numeros, la descripcion muestra las actividades econdmicas de manera mas
especificas. En este caso, este estudio se centrara en las empresas que pertenecen al
sector comercio, que realicen ventas de otros enseres domésticos y que se dediquen o
su principal actividad economica sea la venta de electrodomésticos, televisores,
equipos de grabacion y todas las demas actividades especificadas en el codigo CIIU

G4649.11 descritas en la tabla 6.

3.2. Caracterizacion de la Situacion de las Empresas de Venta de
Electrodomésticos en Ecuador.

Para cumplir con el objetivo 2 de esta investigacion de caracterizar la situacion de las
empresas guayaquilefias Pymes comercializadoras de electrodomésticos mediante el
andlisis de la data existente en la SCVS, resulta necesario analizar este subsector a

nivel nacional para poner esta caracterizacién en contexto.

Tabla 7.

Caracterizacion de las Empresas de Venta de Electrodomésticos.

Comercio Afio Fiscal 2019 Ao Fiscal 2020
Electrodomésticos Valores  Promedio Desviacién| Valores Promedio Desviacién
# empresas 360 355 -1.4%
# empleados 10,150 28 163 9,523 27 144 -6.2%

Activo (miles$)  $1780894  $4,947 528511 |$1,677,934 54,727 $27,052  .5.8%
Patrimonio (miles ) $554499  $1,540 $9192 | $527,986 51,487 $9,041  .4.8%
Ventas (miles$)  $1443942  S4,011 519990 |$1,166,058 53,285 $14,688 -19.2%
Utilidad (miles $) $38 509 $107 $654 | 5(131,321)  $(370) $4.127 .441.0%
IR Causado (miles §)  $18 005 $50 5296 | 511,683  $33 5197 35.1%

Nota. Datos tomados de la SCVS (2022).
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En la tabla 7 se puede visualizar que las empresas formales de ventas de
electrodomésticos en Ecuador para el periodo fiscal 2019 fueron 360, y tuvieron mas
de 10 mil empleados con una media de 28 empleados y una desviacion tipica de 163.
En este sentido, estas empresas tuvieron activos por mas de $1 780 millones con una
media de casi $5 millones y una desviacion tipica de $28.5 millones en el afio 2019.
Asi mismo, un patrimonio de casi $555 millones con un promedio de $1.5 millones y
una desviacion tipica de $9.2 millones. En cuanto al nivel de ingresos por ventas
éstas tuvieron un monto de $1 444 millones con un promedio de un poco més de $4
millones y una desviacion tipica de casi $20 millones. De la misma manera, las
utilidades de estas empresas se situaron en $38.5 millones con una media de $107
mil y una desviacion tipica de $654 mil. En definitiva, estas empresas reflejaron un
impuesto a la renta causado de $18 millones con una media de $50 mil y una
desviacion tipica de $296 mil.

Por otro lado, en la tabla 7 también se puede visualizar que las empresas formales de
ventas de electrodomésticos en Ecuador para el periodo fiscal 2020 fueron 355, y
tuvieron un poco mas de 9.5 mil empleados con una media de 27 empleados y una
desviacion tipica de 144. En este sentido, estas empresas tuvieron activos por casi $1
678 millones con una media de $4.7 millones y una desviacion tipica de $27 millones
en el afio 2020. Asi mismo, un patrimonio de casi $528 millones con un promedio de
$1.49 millones y una desviacion tipica de $9 millones. En cuanto al nivel de ingresos
por ventas éstas tuvieron un monto de $1 166 millones con un promedio de casi $3.3
millones y una desviacion tipica de casi $14.7 millones. De la misma manera, las
utilidades de estas empresas fueron negativas (-$131.3 millones) con una media

negativa (-$370 mil) y una desviacion tipica de $4.1 millones. En definitiva, estas
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empresas reflejaron un impuesto a la renta causado de $11.7 millones con una media
de $33 mil y una desviacion tipica de $197 mil.

Otro punto para destacar es las variaciones de los indicadores empresariales con
respecto al afio prepandemia (2019) con el afio fiscal 2020. En la tabla 7 se puede
observar como la pandemia afecto los principales indicadores de este grupo de
empresas. En este sentido, el nimero de empresas de este sector comercial se redujo
en cinco empresas (-1.4%), lo cual no resulta muy preocupante. Por otro lado, la
reduccion de personal fue de 6.2% lo que representa mas de 600 empleados. De la
misma manera, los activos de las empresas comercializadores de electrodomésticos
sufrieron una reduccién de 5.8%. Ademas, el patrimonio de las empresas también
experimento una disminucion de 4.8%. Del mismo modo, los ingresos por ventas
sufrieron un deterioro considerable al reducirse un 19.2%. Asi mismo, las utilidades
netas se desplomaron en 441%. En definitiva, el impuesto a la renta causado también
se redujo en 35.1%, lo cual representa un impacto econémico considerable en los

ingresos del estado.

3.3 Caracterizacion de la Situacion de las Empresas Guayaquilefias de Venta de
Electrodomeésticos.

Una vez que se realizo la caracterizacion de las empresas de venta de
electrodomésticos a nivel nacional, resulta importante investigar como estuvieron los
principales indicadores empresariales de estas mismas empresas, pero que tienen sus

operaciones en la ciudad de Guayaquil.
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Tabla 8.

Caracterizacion de las Empresas Guayaquilefias de Venta de Electrodomésticos.

Comercio Ano Fiscal 2019 ARo Fiscal 2020

Electrodomesticos Valores Promedio Desviacién|Valores Promedio Desviacidn Var

# empresas 188 188 0.0%
# empleados 5823 31 150 5247 28 160 -9.9%
Activo (miles §) §722589 53844 523211 [5689401 53667 520544 -4.6%
Patrimonio (miles §) $264 333 51406 59164 [5261043 51389 58940 -1.2%
Ventas (miles §) $616327 $3278 519390 [5523277 52783 513863  -15.1%
Utilidad (miles ) $16561 588 5627 P(15155) $(81) $840 -191.5%
IR Causado (miles §) 57011 537 5243 | %4928 26 5168  -29.7%

Nota. Datos tomados de la SCVS (2022).

En la tabla 8 se puede visualizar que las empresas formales de ventas de

electrodomésticos en la ciudad de Guayaquil para el periodo fiscal 2019 fueron 188,

y tuvieron mas de 5.8 mil empleados con una media de 31 empleados y una

desviacion tipica de 190. En este sentido, estas empresas tuvieron activos por mas de

$722.5 millones con una media de $3.8 millones y una desviacion tipica de $23.2

millones en el afio 2019. Asi mismo, un patrimonio de $264.3 millones con un

promedio de $1.4 millones y una desviacion tipica de $9.16 millones. En cuanto al

nivel de ingresos por ventas estas tuvieron un monto de $616.3 millones con un

promedio de un poco mas de $3.2 millones y una desviacion tipica de $19.4

millones. De la misma manera, las utilidades de estas empresas se situaron en $16.6

millones con una media de $88 mil y una desviacion tipica de $627 mil. En

definitiva, estas empresas reflejaron un impuesto a la renta causado de un poco mas

de $7 millones con una media de $37 mil y una desviacion tipica de $243 mil.
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Por otro lado, en la tabla 8 también se puede visualizar que las empresas formales de
ventas de electrodomésticos en Ecuador para el periodo fiscal 2020 fueron 188, y
tuvieron un poco mas de 5.2 mil empleados con una media de 28 empleados y una
desviacion tipica de 160. En este sentido, estas empresas tuvieron activos por $689.4
millones con una media de $3.7 millones y una desviacion tipica de $20.5 millones
en el afio 2020. Asi mismo, un patrimonio de $261 millones con un promedio de
$1.39 millones y una desviacion tipica de $8.9 millones. En cuanto al nivel de
ingresos por ventas estas tuvieron un monto de $523.3 millones con un promedio de
casi $2.8 millones y una desviacion tipica de casi $13.9 millones. De la misma
manera, las utilidades de estas empresas fueron negativas (-$15.2 millones) con una
media negativa (-$81 mil) y una desviacion tipica de $840 mil. En definitiva, estas
empresas reflejaron un impuesto a la renta causado de $4.9 millones con una media
de $26 mil y una desviacion tipica de $168 mil.

Otro punto para destacar es las variaciones de los indicadores empresariales con
respecto al afio prepandemia (2019) con el afio fiscal 2020. En la tabla 8 se puede
observar como la pandemia afect6 los principales indicadores de este grupo de
empresas. En este sentido, es importante sefialar que el nimero de empresas de este
sector comercial se mantuvo constante, es decir, no experimento variacion alguna.
Por otro lado, la reduccién de personal fue de casi 10% lo que representa casi 600
empleados. De la misma manera, los activos de las empresas comercializadores de
electrodomésticos sufrieron una reduccion de 4.6%. Ademas, el patrimonio de las
empresas también experimento una disminucion no sustancial de 1.2%. Del mismo
modo, los ingresos por ventas sufrieron un deterioro considerable al reducirse un

15.1%. Asi mismo, las utilidades netas se desplomaron en 191.5%. En definitiva, el
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impuesto a la renta causado también se redujo en 29.7%, lo cual representa un
impacto econdémico considerable en los ingresos del estado.

Si se compara las empresas guayaquilefias de venta de electrodomésticos con el total
de las empresas de este subsector comercial, se puede observar que las empresas
guayaquilefias generan en promedio mas empleo. Asi mimo, el nimero de las
empresas guayaquilefias ha permanecido constante en el periodo analizado, no
obstante, si se analiza el total de empresas de venta de electrodomésticos a nivel
nacional, éstas si experimentaron una leve reduccion. Ademas, las empresas
guayaquilefias han tenido un menor impacto si se analiza los indicadores
empresariales como los activos, el patrimonio, nivel de ventas y utilidades dado que
para todos los casos el porcentaje de reduccion ha sido menor con respecto a las
empresas de venta de electrodomésticos a nivel nacional. Sin embargo, la variacién
del impuesto a la renta causado también fue menor frente al total nacional de

empresas de venta de electrodomésticos.

3.4. Perfiles de las Empresas Seleccionadas para el Estudio

Comercializadora Mayepsa

mayepsa

ILICFRDaawISFICOs AL FOR HiTOR

Fundada: En el afio 2017.
Gerente general: Magister Manuel Eduardo Yepez Pallo

Direccion: Via a Daule Parque California 2, Bloque C Numero 3.
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Pagina Web: https://mayepsa.com/

Incremento de ingresos por ventas afios 2019-2020: +17.1%

Utilidades antes de impuesto 2020: $409 387.11

Numero de empleados al 2020: 21

Impuesto a la renta causado al 2020: $109 649.06
Clientes: Empresa dedicada a vender electrodomésticos al por mayor sobre
todo a microempresarios en la region costa y emprendedores que venden en

internet.

Novitat S.A.

Fundada: En el afio 2001
Gerente general: Sr. Haldo Freddy Jarrin Gonzaga
Direccion: Av. Carlos Luis Plaza Dafiin. C.C. Plaza Quil, Locales. 31-32
Pagina Web: https://novitat.business.site/
Incremento de ingresos por ventas afios 2019-2020: +108.4%
Utilidades antes de impuesto 2020: $109 389.24
NUmero de empleados al 2020: 4
Impuesto a la renta causado al 2020: $27 347.31
Clientes: Empresa dedicada a vender electrodomeésticos al por mayor sobre

todo a microempresarios en la ciudad de Guayquil.

83



EXxpresserv S.A.

Expresserv 5.A.

Fundada: En el afio 2005
Gerente general: Sra./Srta. Tanya Elizabeth Pérez Quispe
Direccién: Av. San Jorge 605 y 7ma oeste.
Pagina Web: no encontrada.
Incremento de ingresos por ventas afios 2019-2020: +70.3%
Utilidades antes de impuesto 2020: $53 350.53
Numero de empleados al 2020: 4
Impuesto a la renta causado al 2020: $33 517.12
Clientes: Empresa dedicada a vender electrodomésticos al por mayor sobre

todo a comerciantes en la provincia del Guayas.

Almacenes Royzali

¥ 4

ROYZAI

— Almacenes

Fundada: En el afio 2008

Gerente general: Sr. Patricio Marcelino Valdiviezo Pefia
Direccién: Los Geranios Mz. 3022, Solar 17.

Pagina Web: http://almacenesroyzai.com/

Incremento de ingresos por ventas afios 2019-2020: +35%

Utilidades antes de impuesto 2020: $3 557.72
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Numero de empleados al 2020: 4

Impuesto a la renta causado al 2020: $782.70
Clientes: Empresa dedicada a vender electrodomeésticos al consumidor final y
una parte al por mayor. Mayormente, sus clientes se encuentran en la ciudad

de Guayaquil.

Macrielectro S.A.

MACRIELECTRO S.A.

Fundada: En el afio 2018
Gerente general: Sr. Christian Gustavo Becerra Andrade
Direccion: Cdla. Alamos Mz. 15e, solar 5.
Pagina Web: no encontrada.
Incremento de ingresos por ventas afios 2019-2020: +29.8%
Utilidades antes de impuesto 2020: $36 125.47
NUmero de empleados al 2020: 17
Impuesto a la renta causado al 2020: $13 634.32
Cliente: Empresa dedicada a vender electrodomeésticos al consumidor final y

mayormente sus clientes se encuentran en la ciudad de Guayaquil.
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Capitulo 1V: Analisis de los modelos de negocios

4.1 Analisis de los modelos de negocio con el modelo canvas.

Con base en la revisién de la literatura se analizara los modelos de negocios de cinco
compafiias que operan en la ciudad de Guayaquil y que tengan como principal
actividad econdmica la comercializacion de electrodomésticos. Es asi como con base
en el Modelo Canvas de Osterwalder y Pigneur (2010) se presenta un lienzo en
donde se puede analizar de una manera menos compleja el modelo de negocio. En
este sentido, con nueve bloques de construccién o anélisis de los modelos de
negocio. Cabe recordar que los nueve blogues que representan al Modelo Canvas
seran completados con la informacion extraida de las entrevistas realizadas a los
gerentes de las empresas seleccionadas. En definitiva, la composicién de los nueve

blogues del Modelo Canvas es el siguiente:

Cliente.- El bloque de construccion de segmentos de clientes define los
grupos de personas u organizaciones que una empresa pretende alcanzar y
servir. Este bloque es ideal para descubrir mercado objetivo, nichos, etc. En
las entrevistas se realizd preguntas en este sentido con la finalidad de conocer
el nicho de mercado de las empresas encuestadas y también identificar si

éstos nichos han cambiado por la pandemia.

Propuesta de valor.- Describe el conjunto de productos y servicios que crean
valor para un segmento de clientes especifico. En este caso, este bloque es
ideal para conocer las necesidades que satisface el producto o servicio que se
ofrece. En este caso, se realizo preguntas para conocer que necesidades

satisface o se espera satisfacer con los electrodomésticos ofertados, si la
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pandemia cambio estas necesidades. Por tanto, en este bloque al conocer la
propuesta de valor, se puede conocer también en qué se diferencian las
empresas encuestadas con la competencia o por qué elijen comprar su

producto.

Canal.- La construccién de canales describe cOmo una empresa se comunica
con sus segmentos de clientes y llega a ellos para ofrecer una propuesta de
valor. Este bloque es ideal para conocer como el consumidor conoce los
productos y como la empresa se los hace llegar. En este caso, se les preguntd
a los empresarios encuestados cémo y donde sus clientes van a comprar sus
productos, como se los hace llegar, como fue el proceso de distribucion en
pandemia, si vendié por internet. Por otro lado, un punto importante es como
sus clientes se enteran de que existen, si se publicitan por algin medio de

comunicacion tradicional o moderno como las redes sociales.

Relacion.- La construccion de relaciones con los clientes describe los tipos de
relaciones que una empresa establece con segmentos de clientes especificos.
Este punto es ideal para conocer todo acerca de la relacién de los
consumidores con las empresas que proveen los productos que ellos
consumen. Por esta razén, se les realizé preguntas a los entrevistados sobre
cémo se atiende al cliente, cdmo es el proceso de captacion de clientes y
como los conserva. En este sentido, fue fundamental conocer como fue la
captacion de clientes en pandemia dado que lo comun era la interaccion con
el cliente de manera fisica, mas aun cuando lo que se vende es un bien y no

un servicio, donde el cliente quiere ver y tocar su producto antes de comprar.
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Flujo de ingresos.- Representan el efectivo que genera una empresa de cada
segmento de clientes, para lo cual los costos se deben restar de los ingresos
para generar ganancias. Basicamente, este punto busca identificar como las
compaiiias hacen dinero, queé actividades adicionales hace las empresas para
generar flujos de caja. En este caso, se les pregunt6 a los empresarios cuél era
el margen de utilidad que le ponian a sus productos, cuales eran sus métodos
de pago dado que algunas personas desisten de la compra por este motivo.
Adicional a esto, se le pregunto si sus margenes de utilidades cambiaron por
la pandemia y si crearon algun ingreso adicional por la baja demanda que se

experimento en el confinamiento y la posterior recesion econémica.

Recursos clave.- EI componente basico de recursos clave describe los activos
mas importantes necesarios para que un modelo de negocio funcione. En este
caso, este blogue permite conocer todos los recursos que posee la compafiia
que puede ser recursos logisticos, financieros, humanos, a nivel de activos. En
este sentido, se les preguntd a los empresarios entrevistados cual es el espacio
fisico que necesitan para desarrollar sus actividades, con cuanto personal
cuentan para sus operaciones Y si la transportacién de mercaderia es necesaria

en su actividad econdmica.

Actividades clave.- El bloque de construccion de actividades clave describe
las cosas méas importantes que debe hacer una empresa para que su modelo de
negocio funcione. En este caso, se puede conocer las estrategias que emplean

las empresas para captar mas mercado y que actividades hacen para
88



diferenciarse con sus competidores. En este caso, se les pregunté a los
empresarios entrevistados si realizan alguna actividad diferente que no hacen
sus competidores con la finalidad de vender mas que su competencia. En
definitiva, también se les consulto6 si en pleno confinamiento por la pandemia

realizaron alguna actividad diferente para poder vender.

Asociacion clave.- Describe la red de proveedores y socios que hacen que el
modelo de negocio funcione. En este sentido, este bloque permite identificar
cdémo es la relacion entre los socios de la empresa dado que muchos negocios
quiebran por peleas entre sus asociados. Ademas, sirve para conocer cOmo es
la relacion de la empresa con los proveedores dado que es importante tener
uno que envié los productos o la materia prima cuando el consumidor lo
demande. En efecto, se les consultd a los empresarios encuestados como era
la relacion con sus asociados y si en pandemia existio algun cambio de actitud
de parte de ellos para con la empresa. De la misma forma, se les consultd
quiénes eran sus principales proveedores y como era su relacion con ellos. En
definitiva, se les pregunto si la relacion con los proveedores cambi6 dado que
en pandemia escased el flujo de caja y el pago a proveedores se volvié una

situacion compleja.

Estructura de costos.- La estructura de costos describe todos los costos

incurridos para operar un modelo de negocio. Este bloque es importante para
conocer en qué gasta la empresa para seguir con sus actividades, si se pueden
recortar gastos y en qué gasta la compafiia su flujo de caja principalmente. En

este sentido, se les preguntd a los empresarios entrevistados cuales eran sus
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gastos o costos mas importante en su actividad comercial. Por otro lado, se les
consultd si en pandemia esos gastos se incrementaron. En definitiva, se les
solicitd informacion referentes a los gastos de comercializacion de sus

productos y si estos se incrementaron durante la emergencia sanitaria.

4.1.1 Analisis del Modelo de Negocio de Mayepsa

Figura 2. Andlisis del Modelo de Negocio de Mayepsa.

Analisis del Modelo de Negocio de Mayepsa.
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Nota. Informacion extraida con base en la entrevista realizada.

En la figura 2 se puede visualizar el modelo de negocio de la empresa Mayepsa a
través del modelo de nueve bloques que propone el Modelo Canvas. En este sentido,
resulta necesario analizar cada blogue para una mejor comprension de los modelos

de negocios.

Cliente. - El bloque de construccion de segmentos de clientes define los

grupos de personas u organizaciones que una empresa pretende alcanzar y
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servir. En este caso Mayepsa sefiald que le vende a los minoristas,
emprendedores y microempresarios que se encuentran especialmente en la

provincias de Manabi, Los Rios, Guayas, Santa Elena y El Oro.

Propuesta de valor. - Describe el conjunto de productos y servicios que
crean valor para un segmento de clientes especifico. En este caso, Mayepsa
satisface a sus clientes la necesidad de tener un proveedor confiable, que
tenga la capacidad de realizar entregas casi inmediatas, que tenga gran
variedad de productos, que los entienda y los ayude a comercializar sus

productos y que les venda a precios competitivos.

Canal. - La construccion de canales describe cdmo una empresa se comunica
con sus segmentos de clientes y llega a ellos para ofrecer una propuesta de
valor. En este caso, Mayepsa presentd como sus canales principales la
distribucion a través de los camiones de la empresa y una promocion de sus

productos a través de redes sociales.

Relacion. - La construccion de relaciones con los clientes describe los tipos
de relaciones que una empresa establece con segmentos de clientes
especificos. En este sentido, Mayepsa menciona que la asesoria a sus clientes
en donde les ensefia como encontrar sus nichos de mercado, las promociones
a ciertos clientes, una comunicacion post venta y una atencion diferenciada

son la clave de sus relaciones con los clientes.
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Flujo de ingresos.- Representan el efectivo que genera una empresa de cada
segmento de clientes, para lo cual los costos se deben restar de los ingresos
para generar ganancias. De la misma manera, Mayepsa sefiala que su margen
de ganancias es de entre 8% a 12% dado que tiene que dejar margen de
utilidad a sus minoristas. Ademas, menciona que sus clientes le realizan
pagos mayoritariamente con cheque y que la clave de sus ingresos es el gran

volumen de ventas que tiene.

Recursos clave.- EI componente basico de recursos clave describe los activos
mas importantes necesarios para que un modelo de negocio funcione. En este
caso, el gerente general de Mayepsa sefiald que sus nueve bodegas, su fuerza

laboral de 21 personas y sus numerosos camiones para realizar las entregas

son sus principales recursos empresariales.

Actividades clave.- El bloque de construccion de actividades clave describe
las cosas méas importantes que debe hacer una empresa para que su modelo de
negocio funcione. En este caso, Mayepsa tiene como actividades claves la
fidelizacion de los clientes a través de una comunicacion constante con ellos
y a una negociacién constante con sus minoristas para discutir margenes de

utilidad.

Asociacion clave.- Describe la red de proveedores y socios que hacen que el
modelo de negocio funcione. En este sentido, Mayepsa tiene una excelente
relacion con sus socios y proveedores. A pesar de la pandemia, cualquier

inconveniente fue solucionado con éxito dado que con la mayoria tienen una
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relacion comercial de al menos 20 afios. De la misma forma, el gerente

general de Mayepsa sefiala que sus proveedores principales son las fabricas

como Mabe, Electrolux, Samsung, entre otras.

Estructura de costos.- La estructura de costos describe todos los costos

incurridos para operar un modelo de negocio. En este caso, Mayepsa incurre

en costos importantes en su red logistica, mas especificamente en la

transportacion de mercaderia y en el mantenimiento de las bodegas. En este

sentido, la empresa mejora de manera continua su rotacion de inventario para

bajar los costos de almacenaje.

4.1.2 Analisis del Modelo de Negocio de Almacenes Royzai.

Figura 3. Andlisis del Modelo de Negocio de Almacenes Royzai.

Anélisis del Modelo de Negocio de Almacenes Royzai.
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Nota. Informacion extraida con base en la entrevista realizada.
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En la figura 3 se puede visualizar el modelo de negocio de la empresa Almacenes
Royzai a través del modelo de nueve bloques que propone el Modelo Canvas. En este
sentido, resulta necesario analizar cada blogue para una mejor comprension de los

modelos de negocios.

Cliente.- El blogue de construccién de segmentos de clientes define los
grupos de personas u organizaciones que una empresa pretende alcanzar y
servir. En este caso Almacenes Royzai sefialé que le vende al consumidor
final la mayor parte, pero tiene a un grupo de minoristas también. Su nicho
basicamente son las personas que tienen un hogar y que circulan cerca de sus

almacenes.

Propuesta de valor.- Describe el conjunto de productos y servicios que crean
valor para un segmento de clientes especifico. En este caso, Almacenes
Royzai satisface a sus clientes la necesidad de poder contar con variedad de
productos para escoger, que tenga la capacidad de realizar entregas casi
inmediatas, que le ofrezcan precios economicos y que le den una atencién al

cliente personalizada preocupandose de sus necesidades.

Canal.- La construccion de canales describe como una empresa se comunica
con sus segmentos de clientes y llega a ellos para ofrecer una propuesta de
valor. En este caso, Almacenes Royzai tiene una red de comunicacion con sus
clientes via redes sociales. Ademas, posee un amplio almacén para ofertar sus
productos, ventas en linea y camionetas para realizar entregas a domicilio de

manera inmediata.
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Relacion.- La construccion de relaciones con los clientes describe los tipos de
relaciones que una empresa establece con segmentos de clientes especificos.
En este sentido, Almacenes Royzai menciona que la asesoria a sus clientes en
donde les comunica lo que ellos necesitan, las promociones a ciertos cliente,
una comunicacion post venta, una atencion diferenciada y precios bajos son la

clave de sus relaciones con los clientes.

Flujo de ingresos.- Representan el efectivo que genera una empresa de cada
segmento de clientes, para lo cual los costos se deben restar de los ingresos
para generar ganancias. De la misma manera, Almacenes Royzai sefiala que
su margen de ganancias es de entre 8% a 15% a los productos nuevos, pero a
los productos consolidados les pone un margen de utilidad de alrededor de
30%. Ademas, en pandemia comenzd a vender otra linea de productos como
colchones, sdbanas y almohadas. En definitiva, sus clientes le pagan

principalmente por transferencias bancarias, tarjetas de crédito y efectivo.

Recursos clave.- EI componente basico de recursos clave describe los activos
mas importantes necesarios para que un modelo de negocio funcione. En este
caso, el gerente general de Almacenes Royzai sefialé que un almacén y
bodegas grandes, camionetas y un personal amplio para las entregas a

domicilio son sus recursos claves.

Actividades clave.- El bloque de construccion de actividades clave describe

las cosas méas importantes que debe hacer una empresa para que su modelo de
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negocio funcione. En este caso, Almacenes Royzai tiene como actividades
claves la fidelizacion de los clientes a través de una comunicacion constante
con ellos y a un estudio constante de la competencia a través de redes

sociales.

Asociacion clave.- Describe la red de proveedores y socios que hacen que el
modelo de negocio funcione. En este sentido, Almacenes Royzai tiene una
excelente relacion con sus socios y proveedores. Una de las claves es pagarle
puntual a sus proveedores. De la misma forma, el gerente general de
Almacenes Royzai sefiala que sus proveedores principales son las fabricas

como Chaide y Chaide, Marcimex, Gerardo Ortiz, entre otros.

Estructura de costos.- La estructura de costos describe todos los costos
incurridos para operar un modelo de negocio. En este caso, Almacenes
Royzai tiene importantes costos en transportacién de productos, la
electricidad y la gasolina de las camionetas. Una politica para reducir costos

fue eliminar la publicidad en radio y revistas.
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4.1.3 Analisis del Modelo de Negocio de Expreserv SA.

Figura 4. Analisis del Modelo de Negocio de Expreserv SA.

Analisis del Modelo de Negocio de Expreserv SA.
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Nota. Informacion extraida con base en la entrevista realizada.

En la figura 4 se puede visualizar el modelo de negocio de la empresa Expreserv SA.
a través del modelo de nueve bloques que propone el Modelo Canvas. En este
sentido, resulta necesario analizar cada blogue para una mejor comprension de los

modelos de negocios.

Cliente.- El blogue de construccién de segmentos de clientes define los
grupos de personas u organizaciones que una empresa pretende alcanzar y
servir. En este caso Expreserv SA sefial6 que les vende a los minoristas que

se encuentran especialmente en la ciudad de Guayaquil.

Propuesta de valor.- Describe el conjunto de productos y servicios que crean

valor para un segmento de clientes especifico. En este caso, Expreserv SA
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satisface a sus clientes la necesidad de tener un proveedor confiable, que le
brinde conocimiento del mercado, que les venda a precios competitivos y que

le ofrezca marcas de electrodomésticos reconocidas.

Canal.- La construccién de canales describe cOmo una empresa se comunica
con sus segmentos de clientes y llega a ellos para ofrecer una propuesta de
valor. En este caso, Expreserv SA presentdé como sus canales principales la
distribucion a través de los camiones de la empresa y la venta tradicional en

las oficinas de la empresa.

Relacion.- La construccion de relaciones con los clientes describe los tipos de
relaciones que una empresa establece con segmentos de clientes especificos.
En este sentido, Expreserv SA menciona que la asesoria a sus clientes en
donde les ensefia donde deben buscar a sus consumidores finales y el
conocimiento del mercado de venta de electrodomésticos son la clave de sus

relaciones con los clientes.

Flujo de ingresos.- Representan el efectivo que genera una empresa de cada
segmento de clientes, para lo cual los costos se deben restar de los ingresos
para generar ganancias. De la misma manera, Expreserv SA sefiala que su
margen de ganancias es de entre 15% a 20% dado que tiene que dejar margen
de utilidad a sus minoristas. Ademas, menciona que sus clientes le realizan
pagos con transferencias bancarias, tarjeta de crédito, montos pequefios en
efectivo y otorga también crédito directo. Para mejorar los ingresos en

pandemia, abrio la linea de comercializacion de venta de celulares .
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Recursos clave.- EI componente basico de recursos clave describe los activos
mas importantes necesarios para que un modelo de negocio funcione. En este
caso, el gerente administrativo de Expreserv sefialé que sus bodegas grandes
distribuidas de manera estratégica, su relacion con empresas de carga 'y 10

empleados son sus recursos claves.

Actividades clave.- El bloque de construccidn de actividades clave describe
las cosas méas importantes que debe hacer una empresa para que su modelo de
negocio funcione. En este caso, Expreserv SA tiene como actividades claves
la innovacidn en la distribucion de sus productos y una buena politica de

retencion de clientes.

Asociacion clave.- Describe la red de proveedores y socios que hacen que el
modelo de negocio funcione. En este sentido, Expreserv SA tiene una
excelente relacion con sus socios y proveedores. Asi mismo, un punto fuerte

de esta compafiia es la compra de sus productos directos a los fabricantes.

Estructura de costos.- La estructura de costos describe todos los costos
incurridos para operar un modelo de negocio. En este caso, Expreserv SA
incurre en gastos importantes como el pago a proveedores, pago de némina y
también el costo de mantenimiento de las bodegas donde se almacena los

electrodomeésticos.
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4.1.4 Analisis del Modelo de Negocio de Novitsa SA.

Figura 5. Andlisis del Modelo de Negocio de Novitsa SA.

Analisis del Modelo de Negocio de Novitsa SA.
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Nota. Informacion extraida con base en la entrevista realizada.

En la figura 5 se puede visualizar el modelo de negocio de la empresa Novitsa SA a
través del modelo de nueve bloques que propone el Modelo Canvas. En este sentido,
resulta necesario analizar cada blogue para una mejor comprension de los modelos

de negocios.

Cliente.- El bloque de construccion de segmentos de clientes define los
grupos de personas u organizaciones que una empresa pretende alcanzar y
servir. En este caso Novitsa SA sefiald que les vende a pequefias empresas
ubicadas en la ciudad de Guayaquil y a empresas que comercializan sus

productos sélo por internet.
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Propuesta de valor.- Describe el conjunto de productos y servicios que crean
valor para un segmento de clientes especifico. En este caso, Novitsa SA busca
satisfacer con sus productos la necesidad de la gente de entretenimiento, de
hacerla la vida de hogar més faciles, de fomentar una red de socios

comerciales y de mejorar la logistica y la atencién al cliente.

Canal.- La construccién de canales describe cOmo una empresa se comunica
con sus segmentos de clientes y llega a ellos para ofrecer una propuesta de
valor. En este caso, Novitsa SA realiza sus ventas en las oficinas centrales,
realizan una distribuciones por los camiones de la empresa y realizan la

promocion de sus productos por la pagina web.

Relacion.- La construccion de relaciones con los clientes describe los tipos de
relaciones que una empresa establece con segmentos de clientes especificos.
En este sentido, Novitsa SA menciona que la comunicacion post venta, las
negociaciones via telematica y la excelente atencion al cliente son la clave de

sus relaciones con los clientes.

Flujo de ingresos.- Representan el efectivo que genera una empresa de cada
segmento de clientes, para lo cual los costos se deben restar de los ingresos
para generar ganancias. De la misma manera, Novitsa SA sefiala que su
margen de ganancias es un poco mas de 10% dado que tiene que dejar
margen de utilidad a sus minoristas. Ademas, menciona que sus clientes le

realizan pagos mayoritariamente por cheque, tarjeta de credito, efectivo y
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créditos a 90 dias. En definitiva, esta empresa alquilo dos bodegas en

pandemia para poder obtener ingresos extras.

Recursos clave.- EI componente basico de recursos clave describe los activos
mas importantes necesarios para que un modelo de negocio funcione. En este
caso, la empresa Novitsa SA menciona que tiene como recursos claves
bodegas espaciosas y bien distribuidas. Ademas, que posee camiones para

realizar las entregas de electrodomésticos y que cuenta con 15 empleados.

Actividades clave.- El bloque de construccion de actividades clave describe
las cosas méas importantes que debe hacer una empresa para que su modelo de
negocio funcione. En este caso, Novitsa SA tiene como actividades claves la
busqueda constante de nuevas relaciones comerciales y la creacion de

vinculos con los clientes.

Asociacion clave.- Describe la red de proveedores y socios que hacen que el
modelo de negocio funcione. En este sentido, Novitsa SA tiene una excelente
relacidn con sus socios y proveedores. Asi pues, entre sus principales

proveedores se encuentran Mabe, Electrolux y Marcimex.

Estructura de costos.- La estructura de costos describe todos los costos
incurridos para operar un modelo de negocio. En este caso, Novitsa SA
incurre en costos importantes en la distribucion del producto, la gasolina, el

mantenimiento de los camiones y el pago a los empleados. De la misma
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manera, trata de optimizar su consumo de electricidad y tercerizar la

transportacion de pequefias entregas de productos para ahorrar costos.

4.1.5 Andlisis del Modelo de Negocio de Macroelectro SA.
Figura 6.

Analisis del Modelo de Negocio de Macroelectro SA.
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Nota. Informacion extraida con base en la entrevista realizada.

En la figura 6 se puede visualizar el modelo de negocio de la empresa Macroelectro
SA através del modelo de nueve bloques que propone el Modelo Canvas. En este
sentido, resulta necesario analizar cada bloque para una mejor comprension de los

modelos de negocios.

Cliente.- El bloque de construccion de segmentos de clientes define los
grupos de personas u organizaciones que una empresa pretende alcanzar y
servir. En este caso Macroelectro SA sefialo que le vende personas menores

de 40 afos que le gustan los electrodomésticos con acabados modernos.
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Propuesta de valor.- Describe el conjunto de productos y servicios que crean
valor para un segmento de clientes especifico. En este caso, Macroelectro SA
les facilita la vida a los clientes vendiéndoles productos de vanguardia. Su

linea de comercializacion incluye productos con acabados de lujo.

Canal.- La construccién de canales describe cOmo una empresa se comunica
con sus segmentos de clientes y llega a ellos para ofrecer una propuesta de
valor. En este caso, Macroelectro presenté como sus canales principales la
venta tradicional en los amplios almacenes y una promocion de sus productos

a través de redes sociales.

Relacion.- La construccion de relaciones con los clientes describe los tipos de
relaciones que una empresa establece con segmentos de clientes especificos.
En este sentido, Macroelectro SA tiene una relacion con los clientes basada
en la interaccion enredes sociales, contacto post venta y una estrategia de

ventas orientado a la asesoria.

Flujo de ingresos.- Representan el efectivo que genera una empresa de cada
segmento de clientes, para lo cual los costos se deben restar de los ingresos
para generar ganancias. De la misma manera, Macroelectro SA sefiala que su
margen de ganancias es de entre 30% a 35% dado que le vende sus productos
al consumidor final. Ademas, menciona que sus clientes le realizan pagos por

transferencias bancarias, por tarjetas de crédito y efectivo. En pandemia se
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dedicd a vender equipos de computacion y sus componentes para poder

mantenerse en el mercado.

Recursos clave.- EI componente basico de recursos clave describe los activos
mas importantes necesarios para que un modelo de negocio funcione. En este
caso, Macroelectro SA sefiald que sus bodegas espaciosas y su amplio local
son sus principales recursos claves. De la misma manera, su fuerza laboral de
12 personas y sus numerosos camiones para realizar las entregas

complementan estos recursos empresariales.

Actividades clave.- El bloque de construccion de actividades clave describe
las cosas méas importantes que debe hacer una empresa para que su modelo de
negocio funcione. En este caso, Macroelectro SA tiene como actividades

claves el marketing agresivo y la busqueda constante de potenciales clientes.

Asociacion clave.- Describe la red de proveedores y socios que hacen que el
modelo de negocio funcione. En este sentido, Macroelectro SA tiene una
excelente relacion con sus socios y proveedores. Por otro lado, entre sus
principales proveedores estan las empresas grandes como La Ganga,

Artefacta, Marcimex, Comandato, entre otros.

Estructura de costos.- La estructura de costos describe todos los costos
incurridos para operar un modelo de negocio. En este caso, Macroelectro SA
incurre en costos importantes en pago a proveedores, pago a trabajadores, la

electricidad y los costos de transportacion de la mercaderia. En este sentido,
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la empresa estéd creando sociedades comerciales solida con transportista para

bajar los costos del flete de los electrodomeésticos en las entregas a domicilio.

Conclusiones

Una vez que se cumplieron con todos los objetivos de este estudio es necesario
recolectar los principales hallazgos de esta investigacion. En este sentido, con
respecto al objetivo general que trata sobre los modelos de negocios de las empresas
guayaquilefias de venta de electrodomeésticos, éstos se analizaron con el Modelo
Canvas. Es asi como con respecto al primer bloque que se refiere al segmento de
mercado, las empresas encuestadas revelaron en su mayoria que les vendes a
minoristas, emprendedores, microempresarios de la costa ecuatoriana y al
consumidor final. Por otro lado, en el segundo bloque que trata sobre la propuesta de
valor, las empresas de la muestra en su mayoria sefialan a la capacidad de entregar
los electrodomeésticos, ofrecerlos a precios competitivos y tener una variedad de
productos cOmo sus principales propuestas de valor.

En lo que se refiere al tercer bloque sobre los canales, los gerentes consultados
explicaron que sus productos los ofrecen también por redes sociales, aunque
predomina aun el modelo tradicional como la venta de electrodomésticos en locales
comerciales. Con respecto a la pandemia, las empresas consultadas sefialaron que las
ventas a domicilio o a las bodegas de los minoristas se multiplicaron por el
confinamiento. Asi mismo, algunas empresas prefieren tercerizar la transportacion a
empresas especializadas en ello.

De la misma manera, si se analiza el cuarto bloque sobre la relacion con clientes, los
empresarios consultados mencionaron que sus métodos de ventas es darle asesoria de

coémo vender en el caso de los minoristas y de qué necesita en casa para el caso de
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los consumidores finales. Asi pues, muchos sefialaron también que tiempo servicio
post venta para asegurarse que éstos los refieran y poder conseguir mayores ventas.
En pandemia muchos de estos empresarios dieron grandes promociones de sus
productos para que se vendieran mas. Adicional a eso, sefialaron en su mayoria que
tuvo que buscar clientes por redes sociales para poder mantener sus operaciones.

En cuanto al bloque 5 que trata sobre las fuentes de ingresos, los gerentes
entrevistados indicaron que sus margenes de ganancias fluctian entre 8% y 15% para
ventas al por mayor y de 30% a 35% para ventas al por menor. Del mismo modo,
todos presentaron metodos de pagos similares como tarjeta crédito, efectivo,
cheques, crédito directo y transferencias. Es importante sefialar que en caso de los
mayoristas, éstos indicaron que la clave para generar ingresos fue el volumen de
ventas dado que sus margenes de utilidad no son altos. En definitiva, muchos de los
entrevistados reconocieron que tuvieron que generar otras fuentes de ingresos para
mantenerse en el mercado, es decir, muchos abrieron otras lineas de productos como
venta de colchones, computadoras y sus componentes, celulares, videojuegos,
alquiler de bodegas entre las principales.

En lo que respecta al bloque 6 que trata de recursos claves, todos sefialaron la
importancia de tener bodegas grandes y camiones para la distribucion en el caso de
los mayorista. En este sentido, para los que venden al consumidor final, éstos
sefialaron que un almacén grande para poder mostrar los productos es esencial si se
vender en grandes volumenes. Aparte de eso, muchos sefialaron que estas bodegas
deben estar ubicadas en lugares estratégicos para bajar los costos logisticos y tener
un personal de entre 10 a 21 empleados. En este contexto, el bloque 7 que se refiere a
las actividades claves, aunque muchos empresarios no comprendian estas preguntas,

al final supieron expresar que la fidelizacion de clientes, estudiar a la competencia al
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menos en redes sociales y tener una buena politica de retencion de clientes son las
actividades claves de sus compafiias.

Por otro lado, en cuanto al blogue ocho que trata sobre los socios claves, todos los
empresarios consultados manifestaron tener excelentes relaciones con sus asociados
y con sus proveedores y esto no cambio6 en pandemia. Aparte de esto, también
sefialaron que compran mucho a los fabricantes, pero también a empresas grandes
como Marcimex, Mabe, Electrolux, Samsung, Chaide y Chaide, Gerardo Ortiz, entre
otros. Finalmente, en lo que se refiere al bloque nueve sobre la estructura de costos,
los empresarios entrevistados manifestaron que los costos de almacenaje, la
electricidad, los costos de transportacion, la gasolina, la publicidad, pago de la
nomina son los principales en esta actividad comercial. En definitiva, sefialaron que
para bajar los costos empresariales muchos redujeron personal en pandemia de
manera temporal, otros crearon mecanismos para mejorar la rotacion de inventarios y
otros redujeron sus gastos en publicidad.

En cuanto a los objetivos especificos, en la caracterizacion de las empresas
ecuatorianas dedicadas a las ventas de electrodomésticos entre los afios fiscales 2019
y 2020, se pudo ver que los principales indicadores empresariales sefialan que el
namero de empresas se mantuvieron relativamente constantes. En cuanto al nimero
de personal contratado estos se redujeron en 6.2%. De la misma manera, el nivel de
activos de este grupo de empresas también se redujo en 5.8%. Ademas, el patrimonio
empresarial se vio mermado en un 4.8% y los ingresos por ventas se desplomaron en
19.2%. En el mismo contexto, las utilidades netas experimentaron una caida
estrepitosa (-441%) y el impuesto a la renta causado disminuyo en 35.1%.

Por otro lado, en cuanto a los objetivos especificos, en la caracterizacion de las

empresas guayaquilefias dedicadas a las ventas de electrodomeésticos entre los afios
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fiscales 2019 y 2020, se pudo ver que los principales indicadores empresariales
sefialan que el nUmero de empresas se mantuvieron constantes. En cuanto al nimero
de personal contratado estos se redujeron en 9.9%. De la misma manera, el nivel de
activos de este grupo de empresas tambiéen se redujo en 4.6%. Ademas, el patrimonio
empresarial se vio mermado en un 1.2% Yy los ingresos por ventas se desplomaron en
15.1%. En el mismo contexto, las utilidades netas experimentaron una caida
estrepitosa (-191.5%) y el impuesto a la renta causado disminuyo en 29.7%.

En lo que se refiere a identificar los modelos de en el contexto de la pandemia, se
pudo conocer con base en las entrevistas que las empresas en su gran mayoria
mantuvieron su modelo tradicional (especialmente los mayoristas). En este contexto,
estos mantuvieron el modelo de eliminacion de intermediarios dado que muchos
compran directamente a las fabricas y el modelo de abastecimiento que es cuando se
requiere trabajar con otros (minoristas) para tener éxito en este modelo. En el caso de
las empresas que venden al consumidor final, éstos se vieron obligados a cambiar el
canal de comunicacion (de directa a redes sociales) y el de distribucion al tener en su
mayoria ventas a domicilio.

En lo que respecta a la proposicion general se puede sefialar que las empresas
entrevistadas si se han adaptado a las nuevas realidades dado que en pandemia
muchos optaron por vender otras lineas de productos como venta de colchones,
computadoras y sus componentes, celulares, videojuegos, alquiler de bodegas entre
los principales. No obstante, dado los principales indicadores de este sector
comercial se puede observar que la gran mayoria no se pudo adaptar a las nuevas
modalidades de hacer negocios. Un punto importante para sefialar fue que los cinco
gerentes que fueron entrevistados accedieron a ser entrevistados para la realizacion

de este trabajo.
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Recomendaciones
Luego de que se sefialaran importantes conclusiones es oportuno realizar algunas
recomendaciones en este trabajo. Es asi como recomendacion a las empresas de
ventas de electrodomésticos estéa la de realizar estudios de mercado para conocer mas
el nicho o las caracteristicas de sus principales clientes para poder tener la
comunicacion adecuada con su mercado objetivo. De la misma manera, se
recomienda intentar mejorar su propuesta de valor para que éstas no sean facilmente
emuladas por la competencia. Por otro lado, se recomienda invertir mas en redes
sociales dado que este es un importante medio para conseguir mas ventas. En efecto,
es verdaderamente importante saber adaptarse a las nuevas realidades y diversificar
su cartera de productos para que sean menos vulnerables a la volatilidad del
mercado.
Con respecto a la estructura de costos, es importante implementar mejores sistemas
de rotacion de inventarios para aplacar la necesidad de tener muchas bodegas. No
obstante, es importante que las que queden deben estar ubicadas estratégicamente
acorde a una segmentacion geografica que sefiale donde estan ubicados los
principales clientes. De la misma manera, es importante lograr acuerdos a largo plazo
con transportistas para mejorar los precios de los fletes.
En lo que se refiere al resultado de los principales indicadores empresariales de este
sector comerciales, es fundamental que el gobierno nacional sea comprensivo con el
impuesto a la renta causado dado que estas empresas experimentaron una pérdida
sustancial de sus utilidades netas por lo que se deberian pensar en diferir el pago de
impuestos. En todo caso, es importante establecer politicas para fomentar la

inversion dado que el nivel de activos de este sector se redujo. Ademas, es
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fundamental establecer politicas que vayan acorde a beneficios fiscales por aumentar
el personal.

Asi mismo, se deberia dar prioridades a las empresas nacionales como proveedores
exclusivos del estado para fomentar las bajas ventas que estan experimentando este
sector comercial. De la misma manera, se pueden crear ferias con publicidad gratis

para mostrar los productos y fomentar la recuperacion de las ventas en este sector.
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ANEXO

ANEXO 1

Preguntas claves de cada uno de los bloques del Modelo Canvas.

Bloques del Modelo Canvas Preguntas Claves
1. Segmentacion de clientes | ¢Quiénes son los clientes? ;Para quién se crea valor?
¢Por qué eligen el producto? ¢Cudl es el valor
2. Propuesta de valor
agregado? ¢ Qué necesidad de los clientes se satisface?
¢Como se vende el producto? ;Qué canal de venta es
3. Canales
mejor?
5 i ¢Como capta nuevos clientes? ¢ Cémo los conserva?
4. Relacion con clientes
¢ Como es la atencién al cliente?
. ¢ Cuales son los margenes? ¢Cémo pagan los clientes?
5. Fuente de ingresos
¢Algln otro ingreso?
¢ Qué espacio fisico se necesita? ¢ Cuanto personal se
6. Recursos claves
necesita? ;Se necesita trasportacion para la entrega?
¢Como resuelve los problemas? ;Adopta las redes
7. Actividades claves sociales para promocionar el producto? ¢Qué hago
diferente de la competencia?
L ¢Quiénes son los socios comerciales? ¢Quiénes son
8. Asociaciones claves
los proveedores? ¢ Se compra directo al fabricante?
¢ Cuéles son los costos mas importantes? ;Se puede
9. Estructura de costos
ahorrar en los costos?
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ANEXO 2

La siguiente entrevista es confidencial y se utilizara los resultados de esta para fines
estrictamente académicos. De ninguna manera se utilizaré para fines comerciales.

Agradecemos su tiempo y su excelente disposicion para atender esta entrevista.

1. ¢Quién es su cliente, su segmento, su nicho?

2. ¢A cambiado su segmento de mercado por la pandemia?
3. ¢Qué necesidades satisface a sus clientes?

4.  ¢Las necesidades de sus clientes han cambiado desde la
pandemia?

5. ¢Como se diferencia de su competencia?

6. ¢Por qué cree Ud. que eligen su producto?

7.  ¢De qué forma se puede comprar su producto?

8. ¢Cdmo distribuye su producto?

9. ¢Cambio por la pandemia su forma de distribucion?
10. ¢Vende por internet?

11. ¢Cdmo capta nuevos clientes y como los conserva?

12. ¢Cambio su método desde la pandemia?

13. ¢CoOmo es su servicio de atencion al cliente?

14. ¢Qué margen de utilidad les pone a sus productos?

15. ¢Estos margenes son diferentes desde la pandemia?

16. ¢ Qué método de pago usan sus clientes?

17. ¢Existe algun ingreso adicional fuera de las venta de
electrodomésticos?

18. ¢Qué problemas enfrent6 su empresa en la pandemia y cémo lo
solucion¢?

19. ¢Qué espacio fisico se necesita?

20. ¢Cuanto personal se necesita en su empresa?

21. ¢Se necesita trasportacion para la entrega del producto?

22. ¢Promociona sus productos en redes sociales?

23. ¢Queé actividades claves hace de diferente con respecto a la
competencia?

24. ¢Cuéles sony como es su relacion con sus socios y proveedores?
25. ¢Desde la pandemia ha experimentado algin cambio en estas
relaciones?

26. ¢Quiénes son sus socios comerciales? ¢sus proveedores?

27. ¢Compra directo al fabricante?

28. ¢Cuéles son los costes mas importantes de su actividad?

29. ¢Haimplementado algo como bajar sus gastos de
comercializacion?

30. ¢Aumento sus costos de comercializacion por el tema pandemia?
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ANEXO 3
Entrevista presencial con el Sr. Mgs. Manuel Yépez, gerente general de
Mayepsa.

1. ¢ Quién es su cliente, su segmento o su nicho?

Nosotros nos limitamos a la distribucion de electrodomeésticos a locales
comerciales, es decir, a un mayoreo, el canal horizontal o el que le llaman
tradicional. Nosotros importamos directamente a fabrica y le proveemos a
nuestros clientes sobre todo a la region costa donde somos fuertes nosotros,
no en la sierra. Todo lo que es Los Rios, Manabi, Guayas, El Oro, Santa
Elena que es lo que mas abarcamos. La Sierra muy poco, casi nada. Ese es el
canal de distribucion que nosotros manejamos. Tenemos vendedores en cada
una de las zonas y visitan a locales comerciales mas que nada a clientes que
tenemos de afos, casi treinta y pico de afios que estamos en el negocio.

2. ¢ Su segmento de mercado ha cambiado por la pandemia o sigue
igual?

Mas que ha cambiado, ha evolucionado un poco por el tema de las redes
sociales, pero también se sumaron otros nuevos. Nosotros estuvimos en el
2020- 2021. Hicimos un proyecto que durd un afio mas o menos en donde
nosotros promocionabamos a emprendedores. En el que nosotros le deciamos
(a esos emprendedores) “mira si ti quieres vender, publica, hazte una pagina,
hazte un Instagram, una cuenta, pon el nombre de tu negocio y nosotros te
damos la mercaderia”. ;Cémo te damos la mercaderia? No tienes necesidad
de tener inventario sino que trabajabas con el inventario de nosotros.
Entonces, ellos (emprendedores) publicaban todo nuestro catalogo con los
precios y lo publicaban. Claro que a un precio que ganaban ellos
(emprendedores). Entonces, ellos vendian, venian y retiraban el producto, me
traian la plata y se la llevaban (la mercaderia) y a entregar. Y asi como
muchos hicieron ingresos. Unos lo hicieron otros no, esto no es de la noche a
la mafiana porque hay personas que creen que esto es de entrar (al mercado) y
te vas a hacer plata enseguida. Esto de aqui es constantemente. Entonces, hay
otros que si les fue muy bien y siguen atendiendo al dia hoy cuando antes no
tenian ningln negocio. Hoy en dia lo siguen haciendo y me siguen
comprando, y mas bien ya les compran a otros como a Indurama. Entonces,
crecio su negocio (el de los emprendedores).

3. ¢ Qué necesidades satisface a sus clientes con sus productos?

Mira el fuerte de nosotros es la logistica, entregamos rapido en maximo 48
horas como muy tarde o en el mismo momento si hay disponibilidad o si
tienen carro un solo cliente me puede pedir un solo camidn y se envia
automaticamente. Ese es lo que yo creo el servicio mas fuerte o un fortaleza o
una ventaja competitiva que tenemos con respecto a los demas mayoristas o
distribuidores como le quisiéramos llamar. Que nosotros podemos llegar
rapidamente al cliente hablando de la zona de la costa. Eso seria un plus y la
relacién comercial que existe de muchos afios que creo que eso cuenta
también bastante que es la afinidad del cliente hacia nosotros. Clientes que
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empezaron con mi padre hace 30 afios atras y hoy en dia todavia siguen ya
que mi papa les abrio las puertas dandoles una cantidad de mercaderia mas
grandes que a nosotros (que somos los hijos) y es que asi pasa, pero esa gente
agradecida sigue comprando mas a nosotros.

4. ¢, Como se diferencia de su competencia?

Mira yo trato mucho el tema de mis colaboradores, ahi me gusta
diferenciarme, me gusta tratar bien a mi gente. Creo que ahi esta la clave para
que esto funcione. Les pago bien, les pago todos los beneficios sociales, tiene
utilidades, tienen buenas utilidades. Bueno yo creo que eso es una parte que
yo me quiero diferenciar siempre de la competencia porque si yo tengo
contenta a la gente que trabaja conmigo nos va a ir bien porque ellos son los
que hacen el trabajo realmente al final del dia. Creo que esa es una
diferenciacion y siempre estar innovando, siempre estar buscando cosas que
vayan actualizando en el momento, productos nuevos, nuevas formas de
financiarse, o sea, siempre estar buscando una innovacion para no quedarnos
en lo mismo y lo mismo, salir de nuestra zona de confort por decirlo asi. Eso
seria.

5. ¢Por qué cree Ud. que sus clientes elijen comprar en Mayepsa?
Tener mucha variedad de productos. Tenemos en lo que es lo fuerte de
nosotros, tenemos todas las apps por todo el portafolio de productos. No me
dirijo mucho a precios porque hay mayoristas que venden un poquito mas
barato que yo, puede ser hasta $5 o $8 mas barato que yo, pero la gente me
sigue comprando, quizas como te digo es por una buena relacion o como te
digo esa afinidad que tiene el cliente por esa atencion personalizada que a
veces se da, cada uno ya conoce su cliente y a veces hacemos ciertas
propuestas puntuales hacia los clientes importantes y esto nos ayuda a que
nos sigan prefiriendo. O sea, no puedo dar otro detalle porque mucha gente
solo quiere precio precio precio, pero cuando ta tienes un diferenciador en el
tema de la relacion comercial cuenta muchisimo y se merma un poco el tema
del precio. No te digo que ese es el 100% de la gente porque hay gente
también como es su plata van a comprar a otro lado y es mas barato, pero
como te digo para mi es el diferenciador de la relacion que tengo con mis
clientes.

6. ¢Y como se puede comprar su producto?

Nosotros solo trabajamos con vendedores, tenemos una pagina web, pero
solamente es informativa. Ya esta pagina tiene 10 u 11 afios y ponemos los
articulos que vendemos, no tiene precio, las marcas que vendemos y se
trabaja mucho con redes sociales, pero no se vende por redes sociales, solo
nos hacemos conocer y el trabajo de hormiga, es decir, de boca en boca, el
uno me refiere o vienen aca gente que vende en la Bahia por ejemplo y se
hace un analisis del cliente para saber si se lo da a crédito o si se le vende al
contado, pero asi, nosotros no vendemos online porque no es nuestro estilo de
negocio realmente, o sea, vender al por mayor en linea, no he visto un
negocio asi todavia.
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7. ¢ Como distribuye su producto sus clientes?

Tenemos camiones propios, armamos una..., aqui se tiene un proceso de qué
dias salen, con cuanto se llena un camion ya tienen ubicado todo eso.
Entonces, cuando los vendedores pasan, me dan su pedidos, pasa a una
persona que trabaja en logistica que sabe todo este tema de bodegaje, el tema
de camiones, entonces si se llena un camidn se ordena que se vaya en ese
mismo rato 0 mafana. Es la forma que nosotros distribuimos nuestros
productos con camiones propios y muy rara vez si es que el cliente quiere
algo rapido y esta muy lejos y no tengo como llegar alla porque no voy a
mandar un camidn que tiene 3 0 4 cosas, hasta se me ocurre a Pifias. Entonces
no le voy a enviar un camion grande por 3 cosas, entonces se las envia por
transporte, por cooperativas de transporte que se dedican a envios,
cooperativas grandes, en este caso el cliente paga el transporte cuando llega la
mercaderia, un flete al cobro es como se llama, pero normalmente asi son las
2 formas en que se distribuyen.

¢Pero no productos grandes?

Nosotros vendemos productos grandes.

¢ O sea lo envian en los buses?

No no no en los buses, hay empresas que se dedican solo a la transportacion
de carga pesada. Por ejemplo, te puedo decir Paramanabi, Ecuatoriana de
transportes, Manabita y asociados, transportes JJ, ya tengo afios que no
manejo ese tema, pero me acuerdo de Tramaco, Servientrega. Todas son
empresas que te cobran acorde al volumen, al peso, dimensiones,
especificaciones del producto. Eso paga el cliente alla, eso si la mercaderia
Ilega asegurada hasta que el cliente reciba el producto en sus bodegas. Ese es
otro plus que yo le doy a mis clientes, un seguro que cubre, es que cualquier
cosa puede pasar, te pueden robar y nunca lleg6 la mercaderia. Entonces, yo
digo tranquilo, no pierde €l no pierdo yo, pierdo mi prima, pero tienes el
producto nuevamente en el proximo envio.

8. ¢ Como capta nuevos clientes y como los conserva?

Haber, captar nuevos clientes. Se los capta por medio de crearles una
necesidad a ellos (clientes) de poder descubrir la marca o de poder decirles a
ellos “yo tengo esta marca que te va a hacer bien a ti parar tus ventas retailers.
A veces se utiliza estrategia de precios, se engancha, se idean ciertas cositas
por ejemplo yo sé que por aca se mueve mucho mas, se me ocurre lavadoras.
Cuando ta quieras lavadoras, con esto yo te engancho, una vez que ya entré
con eso, ya te dio apertura el cliente y de ahi para alla y comienzas a vender
tus productos. Esa es una forma, de ahi mantenerlo al cliente es dificil porque
es mas dificil recuperar un cliente que ya lo has tenido, que tener un cliente
nuevo. Entonces ¢qué tratamos nosotros de hacer? es que ese cliente existente
nunca se nos vaya, entonces para hacer eso esté la visita, la llamada, yo salgo
de viaje muchas veces, me voy con los vendedores haciendo presencia de que
estoy ahi, de que estoy pendiente de ellos es una forma de mantenerlos. Hay
ciertos detalles, ciertas promociones, ciertas cosas que entregas a ciertos
clientes. Cada cliente es un mundo diferente. Entonces tienes que tratar de
identificar eso también. No le puedo dar a todos lo mismo, pero asi a ciertos
clientes se les va dando lo que necesitan. Yo creo que una atencion
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diferenciada a cada uno de ellos en base a lo que necesitan juega un rol
importante para seguirlos manteniendo.

9. ¢ Qué margen de utilidad les pone a sus productos?

Mira, ahi si ¢qué te puedo decir? En el mayoreo no se gana mucho sino es por
el volumen que tu tienes que mover, podrias ganarte entre el 8% y 12%, no se
gana mucho, pero manejas mucho volumen, pero para manejar volumen
tienes que tener una cobertura bastante grande. Entonces, ahi es lo que yo te
digo, este es un negocio que tiene muchos afios donde ya tiene una cartera de
clientes bastante grande, més bien siempre se va afiadiendo mas clientes,
entonces eso te ayuda a rotar mas y a tener mas, ubicar mas productos para
tener mas volumen. Pero no es una rentabilidad como una cadena que se
puede ganar el 60% en un producto. Nosotros 8%, 10%, 12% dependiendo
del producto, dependiendo del cliente, pero méas de eso es complicado.

10. ¢ Y estos margenes han cambiado desde la pandemia o siguen
igual?

No, ehhh. Mira en la pandemia en nuestro canal, nuestra forma de vender nos
fue recontra que bien. ¢Por qué? como te dije, nosotros atendemos a los
locales comerciales que normalmente son los duefios que estan en sus casas y
abajo tienen el local comercial. Por decirlo asi en provincia, a lado tenias un
La Ganga, tenias un Artefacta o Créditos Econdmicos. Ellos (las grandes
cadenas) obligados tenian que cerrar porque el publico no podia acceder, no
podia salir de su casa. Pero tu como duefio que tenias tu local debajo de tu
casa, tl abrias. Entonces, al no tener mas puntos que te ofrezcan el producto.
¢A donde iba a ir el cliente? Al Gnico que tenia abierto. Y ese Gnico que tenia
abierto ¢Quién le iba a proveer? Mayepsa, en mi caso te estoy hablando.
Entonces yo si vendi mucho durante la pandemia porque al cerrarse todas las
tiendas, en el canal de retail nos dio mucha apertura a nosotros para poder
atender esa demanda que estaba ahi, que todo el mundo queria. Entonces, eso
fue algo para algunos lamentable y mi incluyo, en pandemia también fallecio
mi padre pero para otros fue oportunidad. Yo tuve las 2 cosas. Primero la
oportunidad y luego la muerte de mi padre. En todo caso, cuando vino la
pandemia la gente se encierra en su casa. Uno normalmente pasaba en el
trabajo. Entonces, al quedarte en tu casa mas de 1 mes estoy seguro de que a
la semana la gente queria salir corriendo porque a mi me pasé. Pero tu tienes
a tus hijos ahi, dando vueltas, el uno queria ver television, se te dafi la
cocina porque no le dabas uso como le estabas dando ya 2 o 3 semanas. O
querias otro televisor porgue tus hijos no te dejaban ver lo que tu querias, o el
aire se te dafio porque lo usabas mucho. Entonces hubo muchos cambios,
mucha rotacion de producto ahi porque la gente tuvo la necesidad de comprar
al verse quedado en sus casas. Entonces, para nuestro canal de mayoreo o de
canal tradicional fue muy bueno. Estamos hablando del 2020 porque en el
2021 cambid la pelicula (situacion), comienza a haber una recesion
econdmica, ya abren las cadenas que también se ven mermadas, comienzan a
bajar sus margenes de utilidad y comienzan a salir los productos (a un precio)
casi como mayoristas. Entonces, al haber demasiada oferta, pero habia poca
demanda. Entonces, las cadenas querian acaparar esa demanda. Entonces, si
hay un efecto, 2020 muy bueno, 2021 decrecimos un 12%-14% mas 0 menos.
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Porque también te afecta lo que pasa afuera, el tema de fletes, todo se
encarecid. Hace 1 afio y medio un flete de un contenedor te costaba $2500,
pero luego te empezo a costar $15000- $16000 entonces no es lo mismo traer
80 articulos en un contenedor que se distribuye el costo para $2500, que los
mismo 80 articulos divididos para $16000. Bueno entonces ahorita esta asi,
esta loco el tema de los precios. Y ti no puedes decir yo tengo un buen precio
ahorita porque mafana se puede conseguir un flete mas barato. Entonces hoy
en dia hay que ir mas suave (lento) ir mas tranquilo hasta que las cosas se
vayan normalizando un poco eso mas que todo. Es asi como lo resumo para
mi, el tema de la pandemia y clientes. Seguimos en pandemia, pero ya vino el
2021, pero ya viene mas controlado porque vino las vacunas, entonces asi es
como Yo lo veo.

11. ¢ Qué métodos de pagos usan sus clientes?

Cheques, solo cheques, una garantia también un pagaré o un bien porque
estamos hablando de cupos de $20000, $30000, $40000 dependiendo del
cliente, entonces tienes que firmar el pagaré como garantia sobre el crédito
que yo les doy. Normalmente se trabaja el 90% con cheque y por ahi hay un
monto de contado que se hace con transferencia o efectivo

12.  ¢Existe algun ingreso adicional fuera de las venta de
electrodomésticos?

Un ingreso adicional no hay. Este negocio es netamente venta de
electrodomésticos.

13. ¢ Qué problemas enfrent6 su empresa en la pandemia 'y como lo
soluciond?

Lo que nos pego fuerte fue el tema de los pagos de los cheques porque
tuvimos un mes que no se hizo, o sea, estuvimos cerrados, pero como si
teniamos una buena relacién con todos los proveedores y habia gracias a dios
un flujo bastante importante dentro de las cuentas y se pago a los proveedores
mas pequefios y con los proveedores méas grande llegamos a un plan de
pagos, pero como te explico eso fue marzo, abril. En abril yo salgo y abro. En
abril, mayo y junio, a finales de junio ya me habia puesto al dia con todos los
proveedores y ya les habia pagado todo y no tenemos ningun problema ahi.
Eso creo que fue una afectacion. Bueno yo creo que no tuve ninguna otra
afectacion mas. Solo fue el flujo de efectivo que a todo el mundo le paso.

14, ¢ Qué espacio fisico necesita para sus operaciones?

Bueno ya depende de la magnitud del negocio que ta quieras poner porque
puede ser que te sirva una bodega pequefia de unos 100 metros, pero hoy en
dia nosotros manejamos 9 bodegas. Entonces, eso ya lo vas midiendo en base
a donde ta quieras llegar, lo que tu tengas porque puede que tengasl millon
de ddlares y todo lo tengas en mercaderia, vas a necesitar 4 0 5 bodegas por
decirlo asi, pero si vas a empezar con $100 000 con una bodega estés
tranquilo. ¢ Con cuantas personas empiezo? Puede ser yo y una secretaria para
empezar, pero hoy en dia aqui trabajamos 21 personas entre administracion y
operativo.
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15. ¢, Se necesita transportacion para la entrega de su producto?
Claro que si, eso es lo que yo te decia, normalmente nosotros mismo los
entregamos (los productos).

16. ¢Promociona sus productos en redes sociales?
Hacemos presencia en las redes sociales para que sepan quién es la empresa,
quién es Mayepsa.

17. ¢ Qué actividades claves hace de diferente con respecto a la
competencia?

¢Actividades? o ¢qué hago de diferente con respecto a la competencia?
Porque actividades creo yo que no hacemos nada diferente. Es lo que yo te
decia hace un rato, nada més la fortaleza de tener una sélida relacion
comercial con los clientes, de hacer una propuesta individualizada muchas
veces con los clientes, no ser cerrados solamente con el precio y ya. Toca a
veces negociar con el cliente. Eso porque una actividad diferente, no creo
porque tu compras inventario para vender inventario. ¢ Qué otra cosa de
diferente podrias hacer? No te da mucha holgura para hacer actividades
diferentes a menos que quieres vender ganando poco.

18. ¢ Cuales son y como es su relacidn con sus socios y proveedores?
Me llevo muy bien con todos. Ya te digo, tenemos una relacion comercial
bastante amplia con la mayor parte de los proveedores. Tengo 20 afios yo, ya
trabajando en esto y hasta aqui me he manejado muy bien porque tenemos
carta abierta a donde quiera que vamos pero es un tema de manejo que hay
que cumplir con las obligaciones. Hasta el dia de hoy gracias a dios no hemos
guedado mal con ningun proveedor y por eso nos abren las puertas en todos
lados.

19. ¢Desde la pandemia ha experimentado algin cambio en estas
relaciones?

Si, si hay cambios porque las empresas se vieron vulnerables y todos vimos
gue éramos vulnerables en un tema de esta pandemia. Hubieron muchos
cambios y todo cambio te da una resistencia, te da un este, todo cambio te da
una resistencia. Entonces, si hubo algunas cositas por ahi con ciertos pagos a
proveedores, pero se soluciond porque todos entendimos que era parte del
giro que estabamos viviendo por la pandemia, pero de eso se va acoplando
uno y la vida sigue y te sigues manejando con los negocios.

20. ¢ Quiénes son sus socios comerciales? ¢ Sus proveedores?

Haber mira nuestro principal proveedor es Mabe Ecuador o Mabe que es
mexicano, pero tiene su representacion aqui. Tenemos otro proveedor grande
como Electrolux, tenemos otro proveedor que es Samsung Yy de ahi estamos
manejando marca propia, estamos ya nosotros importando nuestra propia
marca tambien y bueno esos son con los que principalmente me manejo, a los
gue yo mas le compro. Y de ahi le compro a otros proveedores, pero de poco
en poco, no compro mucho, ningdn monto tan alto.

21. ¢ Compra directo al fabricante?
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Si, compramos directamente al fabricante.

22. ¢, Cuales son los costes mas importantes de su actividad?

¢ Los costos? Haber mira, realmente el costo mas importante que td puedes
tener es el de transporte y el de almacenaje. Esos son los costos méas
importantes. EI resto es inventario terminado que ti compras. Si lo compras a
100 puedes ponerle la utilidad que quieras y lo sales a vender, no hay ciencia
ahi.

23. ¢Ha implementado algo como bajar sus gastos de
comercializacion?

Claro, ahi se implementa mucho, pero eso lo maneja la parte de logistica,
cuanto es la rotacion del producto, muchas veces compras y tienes el
producto como 6 meses ahi, como puedes tener un producto que lo puedes
vender todo en un mes. Entonces ese tipo de analisis siempre hay que hacerlo
para saber a qué le metes plata, ya no es comprar por comprar. Lo chino
funciona a buen precio, pero no se vende, entonces esta muerta esa inversion
ahi. Y a veces tiene $100 $200 mil délares muertos. Y esos $200 mil lo
pudiste usar para comprar el producto que se te fue en un mes y haces plata
mas rapido. Ahi méas o menos es para que tenga en cuenta la pregunta que me
hizo.

24, ¢Aumentd sus costos de comercializacion por el tema pandemia?
No, no aumentd, mas bien disminuye un poco el volumen de ventas porque
hoy en dia con la pandemia mucha gente esta endeudada, no hay mucha
liquidez, no hay mucha plata. Entonces, la gente ya esta un poco mas reacia a
comprar 0 a cambiar algo viejo a no ser que sea necesario o tengas algin
precio especial, pero de ahi que haya otro factor, no lo creo, no lo he visto.
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ANEXO 4

Entrevista presencial con Sr. Ing. Marcelino Valdiviezo, gerente general de
Almacenes Royzai.

1. ¢ Quién es su cliente, su segmento, su nicho?

Normalmente mis clientes son... bueno Tenemos variedad de clientes dado
nuestros productos, tenemos clientes que son mas para el hogar, o sea, clientes
por unidades pequefias y al por mayor tenemos algunos clientes.

Ud. vende al por mayor y menor?

Si, si.

2. ¢Ha cambiado su segmento de mercado por la pandemia?
Normalmente lo que cambiamos es la actividad. Seguimos manteniendo el
mismo mercado y hemos ampliado el mercado lo que es por ventas de redes
sociales por el tema de la pandemia.

¢ COmo cambid su actividad?

La cambio porque empezamos a hacer las entregas directamente a domicilio,
ventas en linea, por transferencia o pago en efectivo al momento de la entrega.
Con la pandemia nos acercamos mas al cliente, nosotros buscamos al cliente
porgue en pandemia cuando todo se cerro, o sea, vino la orden de cerrar todo,
tuvimos que buscar, implementar actividades diferentes para poder llegar al
consumidor, poder llegar a ese cliente. Entonces comenzamos con las redes
sociales, con publicaciones en redes sociales y entregas a domicilio. Aparte se
aumento personal para el area de entregas a domicilio.

3. ¢ Tienen un buen margen de ganancias cuando venden al
consumidor final?
Las ventas al consumidor final siempre generan méas ganancias que cuando uno
lo hace al por mayor.
¢Y por qué?
Porque al por mayor la gente busca, pide méas producto y en algunos casos
piden descuentos por el volumen de mercaderia, por la cantidad.

4, ¢Las necesidades de sus clientes han cambiado desde la
pandemia?

Claro que cambié bastante. Ya no me consumen otros productos. Ahora me
consumen mas la linea café que son televisores y la parte de productos como
colchones. Eso es lo que mas salio.

¢ Colchones?

Los colchones porque como la gente mas pasaba en casa y ese tipo de
productos salié mas en nuestra actividad.

5. ¢Ustedes como se diferencian de su competencia?
Nosotros nos diferenciamos con la competencia por la variedad de promociones
y los costos que tratamos de mantener un poco econdmicos. La atencion es

135



primero, tenemos una atencion muy personalizada, una entrega puntual. Y eso
nos ha ayudado a mantener los clientes y también a conseguir nuevos clientes.

6. ¢Por qué cree Ud. que eligen su producto?

Nuestros productos lo elijen hasta ahora porque el cliente me recomienda mas,
incluso me traen familiares 0 amigos y me recomiendan por la calidad del
producto, porgue trato de dar a conocer mi producto, darles una asesoria y
decirles qué es lo que necesitan porque nosotros tratamos de llegar a lo que él
(cliente) necesita y no venderle el producto por vender y mi atencidn es esa.

7. ¢ Como se puede comprar su producto? ¢Por via web o s6lo
presencial?

Como le dije al principio nuestro producto lo pueden pedir tanto en redes
sociales, por teléfono o lo pueden adquirir aqui directamente y nosotros le
hacemos la entrega o ellos (clientes) mismos lo llevan.

.Y lo distribuye de manera...?

Nosotros lo distribuimos de manera ordenada, coordinamos con el cliente para
hacerle la entrega en el momento que el cliente lo desee porgue los clientes a
veces no se encuentran en sus domicilios, entones, coordinamos con ellos
(clientes).

¢, O sea si realizan (los clientes) compras en linea?

Claro, es que ultimamente desde que inicio la pandemia comenzamos a vender
mas en linea. Tenemos nuestros clientes que son de afios que nos han visto por
redes sociales, miran mi producto, cotizan en otros lados me imagino también y
ven cudl le da mas el bolsillo (el presupuesto). Entonces nosotros le damos una
buena opcion, le hacemos la entrega inmediata y esa es la diferencia que hemos
mantenido incluso con la competencia porque nuestra entrega es inmediata.
Porque en otros lados le entregan (el producto) en 2 o 3 dias

.Si porque demoran (algunos vendedores) ...?

Si demoran y aparte entregamos el producto que pide el cliente o le asesoramos
sobre qué producto le conviene.

8. ¢ Como capta nuevos clientes y como también los conserva?
Captar nuevos clientes, tratamos como le dije al principio, son las personas que
pasan por el local, ven el establecimiento y a ese cliente tratamos de
conservarlo (dentro del local), de mantenerlo, de llegar a él, para hacerle
conocer nuestros productos y asi poder venderle nuestros productos. Asi los
conservamos.

9. ¢Ha Cambiado su método de conseguir clientes desde la
pandemia?

Si cambio por las redes sociales porque tenemos que llegar al consumidor y a
nuestros clientes que ya tenemos en nuestro historial, en el archivo de afos,
tratamos de buscarlos, de mandarle mensajes por redes sociales, 0 a veces lo
Ilamamos de manera directa y le hacemos conocer qué productos hay. A ciertos
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clientes les vendemos a crédito, lo llamamos sobre todo a los que ya han
comprado a crédito y nos han quedado bien, para darle a conocer algun otro
producto que le pueda interesar y asi mantenerlo como cliente.

10. ¢ COmo es su servicio de atencion al cliente?

Nuestro servicio es normalmente bien personalizado, somos un grupo familiar,
entonces tratamos de mantener al cliente, de no dejarlo ir, asi mantenemos a
nuestros clientes.

11. ¢ Qué margen de utilidad les pone a sus productos?

Depende de los productos. Por ejemplo, si es un producto nuevo y entra en
oferta obviamente el margen de utilidad no es tan alto, mas bien es bajo, puede
estar entre el 8% al 15%. Y en ciertos productos normalmente por el margen de
utilidad de un negocio esta por el 30%.

12. ¢ Estos margenes cambié desde la pandemia?
Claro que cambid porque tuvimos que dar mas promociones, mas servicios para
poderle llegar al cliente y eso nos generd también gastos.

13. ¢ Qué método de pago usan sus clientes?
Por ahora la mayoria usa transferencia (bancaria), efectivo y tarjeta de crédito.

14. ¢ Existe algun ingreso adicional fuera de las ventas de
electrodomésticos?

Tenemos otras variedades de productos, aparte de los electrodomésticos
estamos con la linea de colchones y sus accesorios como son las sabanas, las
almohadas, entonces tenemos por ese lado otros productos que vender.

15. ¢ Qué problemas enfrent6 su empresa en la pandemia y como lo
solucion6?

Los problemas que nos representd la pandemia fue el cierre que nos obligo a
dejar de operar por 15 dias hasta que nos dieron el permiso para poder hacer la
entrega de nuestros productos y lo que mas se vendié fue colchones, sabanas y
almohadas porque la gente estaba en casa.

.0 sea si vendio en...?

Claro nosotros vendimos lo que es la linea de colchones se vendieron porque la
gente estaba en casa y pasaba méas tiempo acostado, sus productos se iban
deteriorando, entonces pedian productos nuevos y tuvimos que hacerlo en redes
sociales para entregarles a domicilio directamente con sus debidas protecciones
ya que como estabamos en pandemia teniamos que llevar desinfectados y
nosotros con los debidos cuidados.

16. ¢ Qué espacio fisico se necesita?
El espacio fisico para guardar y para exhibir nuestros productos, si se necesita
un area un poco amplia, usted la ve, no puede ser un local pequefio por la
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cantidad de productos y por la variedad de productos que tenemos, entonces
necesitamos un rea mas o0 menos (grande) y también tenemos bodegas para
abastecernos (al almacen fisico).

17. ¢ Cuanto personal se necesita en su empresa?

Nosotros aqui en esta empresa laboramos 8 personas aqui en esta empresa
directamente. Antes teniamos como 20 empleados porque antes teniamos 3
locales més que fuimos cerrando por cuestiones de administracion, por
cuestiones de gastos y no habia mucha produccion porque la competencia se
puso por los alrededores de esos locales y las personas que estaban encargadas
no generaban produccion por eso estan alquilados esos locales y esa es una
parte que nos genera un ingreso adicional a la empresa,

¢ Hasta ahora este es el Unico local?

Hasta ahorita si, pero vamos a construir a lado una bodega mas.

18. ¢ Se necesita trasportacion para la entrega del producto?
Si, tenemos vehiculos para hacer las entregas de nuestro producto a los
respectivos domicilios (de los clientes) o también a ciertas empresas que
nosotros distribuimos nuestros productos.

19. Bueno esta pregunta creo ya respondi6 ¢ Promociona sus
productos en redes sociales?
Si, los promociono.

20. ¢ Qué actividades claves hace de diferente con respecto a la
competencia?

Las actividades claves que nosotros hacemos, o sea, tratamos de llevarnos, de
conservar al cliente y de llegar al cliente. Asi también nosotros miramos las
promociones de nuestra competencia en redes sociales para estar casi al margen
de competencia con ellos y asi mantener nuestros clientes.

21. ¢ Cuales son y como es su relacion con sus socios y proveedores?
Con mis socios nos llevamos muy bien, llegamos a acuerdos, tomamos
decisiones tanto como para incrementar el negocio, 0 como para adquirir
productos nuevos. Con nuestros proveedores no tenemos ningun inconveniente,
hacemos los pagos puntuales, no nos atrasamos nada, nunca suspendemaos un
pago. Entonces nuestros proveedores nos despachan la cantidad que nosotros
necesitemos para poder vender.
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¢ Todos los socios mantuvieron su capital en la empresa?
Si.

22. ¢Desde la pandemia ha experimentado algiin cambio en estas
relaciones (socios-proveedores)?
No en lo absoluto, con nuestros socios todo ha ido muy bien.

23. ¢ Quiénes son sus socios comerciales? ¢sus proveedores?
Normalmente compramos directamente a la fabrica, o sea, nos distribuyen los
fabricantes directamente y la relacion que tenemos con ellos es muy buena. Y
loa proveedores son Chaide y Chaide, Gerardo Ortiz, Marcimex y otros mas.

24, ¢Compra directo al fabricante?
Claro compramos directamente al fabricante para ahorrar el costo porque con
intermediarios nos genera mucho mas gastos.

25.  ¢Cuédles son los costos més importantes de su actividad?
Los costos mas importantes de mi actividad, los que me generan mas son ahora
los costos de la luz, el combustible que ha subido. Y eso nos genera un poco
mas de gastos.
¢Y los gastos de la transportacién de la mercaderia?
Claro porque a veces tenemos que pagarle a la persona, a veces, un extra para
que hagan la entrega, bajen y descarguen los productos.

26. ¢Ha implementado algo como bajar sus gastos de
comercializacion?

Por ahora si hemos bajado los gastos en comercializacion porque hemos tratado
de no tener mucha publicidad porque también se vuelve un poco aburrido, por
tanto no estamos haciendo muchas publicaciones. Antes haciamos publicidad
en radio, en revistas del norte, y asi, pero ahora no.

27. ¢Aumentd sus costos de comercializacion por el tema pandemia?
Claro que aumentd el costo, en la entrega a domicilio es un costo mandar 2 o0 3
personas a hacer las entregas genera gastos por eso mismo aumenta el costo de
entrega del producto.
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ANEXO 5

Entrevista por correo con el Mgs. Luis Mendoza, gerente administrativo de
Expreserv SA.

1. ¢Quien es su cliente, su segmento o su nicho?
Usualmente microempresarios de Guayaquil que venden al consumidor final.

2. ¢Ha cambiado su segmento de mercado por la pandemia?
Mas que cambiado, nosotros cambiamos porque nos dedicamos a vender otros
productos para poder continuar las operaciones sin ningun inconveniente.

3. ¢ Qué necesidades satisface a sus clientes con sus productos?

La necesidad de encontrar proveedores con experiencia en este mercado y que
valoren tener una excelente relacion comercial porque méas que clientes, buscamos
socios comerciales.

4. ¢ Las necesidades de sus clientes han cambiado desde la pandemia?

Creo que mas que cambiar, se adaptaron a las nuevas realidades porque nadie estaba
enfocado en comprar por ejemplo una lavadora sino que estaban luchando por
mantenerse seguros.

5. ¢Como se diferencia de su competencia?

Nosotros como mayoristas damos nuestros productos a precio competitivo para que
nuestros clientes tengan buenos margenes de ganancias. Ademas, tratamos de que
nuestros clientes tengan su nicho dentro de la ciudad.

6. ¢ Por qué cree Ud. que eligen su producto?
Trabajamos con las mejores marcas del mercado, Samsung, Whirlpool, LG, entre
otros. Cuando un producto es reconocido es mas facil colocarlo en el mercado.

7. ¢ De qué formas se puede comprar su producto?
Damos crédito directo, t/c, transferencias, efectivo. Trabajamos con todos los bancos.

8. ¢ Cémo distribuye su producto?

En camiones que llevan la carga al destino final. Uno de nuestros puntos fuertes es
que tenemos bodegas ubicadas de manera estratégica dentro de la ciudad lo que
muchas veces abarata los costes.

9. ¢ Cambid por la pandemia su forma de distribucién?

Mas que cambiar, la demanda se contrajo por lo que la distribucién de nuestros
productos se vio mermada por la paralizacion del casco comercial.

10. ¢Vende por internet su producto?

Nos pueden contactar por Internet pero nuestras ventas son en su mayoria
directamente a nuestros socios comerciales que distribuyen al consumidor final.
11. ¢ Como capta nuevos clientes y como los conserva?
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Tratamos de analizar ciertas zonas de la ciudad que sea o se vuelva muy comercial y
tratamos con andlisis sectorial para que nuestros socios comerciales expandan sus
puntos de venta por lo cual esto nos permite captar nuevos clientes y a la vez
mantenerlos.

12. ¢ Cambi6 su método de captacion de clientes desde la pandemia?

Mas que cambiar, esperamos, fuimos pacientes hasta que todo se normalice y
reducimos ciertos costos para poder continuar con las operaciones.

13. ;CAmo es su servicio de atencién al cliente?
Excelente, tratamos a nuestros socios comerciales como familia. Tratamos de
apoyarlos en lo que méas podamos.

14. ¢ Qué margen de utilidad les pone a sus productos?
Como mayorista nuestros margenes fluctian dependiendo de la salida que tiene cada
linea de producto pero en promedio puede estar alrededor del 15 a 20%.

15. ¢ Estos margenes son diferentes desde la pandemia?
Tuvimos que reducir un poco nuestros margenes en aras de que nuestros socios
comerciales se animen y vuelvan al ruedo por asi decirlo.

16. ¢ Qué meétodo de pago usan sus clientes?
Creo q ya lo respondi.

17. ¢ Existe algun ingreso adicional fuera de las venta de electrodomésticos?
Si, aperturamos en pandemia la linea de celulares con excelentes resultados.

18. ¢ Qué problemas enfrent6 su empresa en la pandemia y como lo solucion6?
Mas que nada la paralizacion de la economia. Como dije tratamos de traer la linea de
celulares porque la demanda de estos equipos no disminuyd o al menos su mercado
se mantuvo atractivo.

19. ¢ Qué espacio fisico necesita para sus operaciones?

Tenemos algunas bodegas distribuidas estratégicamente en la ciudad de Guayaquil
las cuales requieren que sean grandes. Ademas, tenemos el espacio fisico donde
funcionan las oficinas administrativas las cuales no requieren mayor extension.

20. ¢ Cuanto personal se necesita en su empresa?
Antes de pandemia teniamos personal fijo y subcontratados, pero la pandemia hizo
que se reduzca el personal en 10 personas actualmente.

21. ¢ Se necesita transportacion para la entrega del producto?
Si, contratamos compafiias de carga para poder movilizar los productos.

22. ¢ Promociona sus productos en redes sociales?
No realmente. Estamos incursionando en ello.

23. ¢ Qué actividades claves hace de diferente con respecto a la competencia?
Nuestro canal de distribucién es eficiente y tenemos politicas de retencion de
clientes.
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24. ¢ Cuéles son y cdmo es su relacion con sus socios y proveedores?
La relacidn entre los socios de la compafiia es de las mejores y con nuestros
proveedores mejor aun.

25. ¢Desde la pandemia ha experimentado algin cambio en estas relaciones?
No realmente, todos remamos para el mismo norte.

26. ¢ Quiénes son sus socios comerciales? ¢ Sus proveedores?
Los fabricantes porque de esta manera reducimos los intermediarios y nuestros
margenes son mas altos.

27. (Compra directo al fabricante?
Por supuesto.

28. ¢ Cuales son los costes méas importantes de su actividad?
El pago a proveedores, el pago de la némina y el costo de mantenimiento de las
bodegas.

29. ¢Ha implementado algo como bajar sus gastos de comercializacion?
Hubo reduccion temporal de personal y renegociacién de contratos con los
fabricantes que son nuestros proveedores.

30. ¢ Aumento sus costos de comercializacion por el tema pandemia?
Si, pero no mucho dado que los costos que aumentaron basicamente fueron por
proveer a nuestro personal de medidas y equipamiento de bioseguridad.
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ANEXO 6

Entrevista por correo con el Ing. Carlos Jarrin, gerente de operaciones de
Novitsa SA.

1. ¢ Quién es su cliente, su segmento o su nicho?
Nosotros le vendemos a las pequefias empresas que quieran explotar un segmento de
mercado normalmente para la ciudad de Guayaquil.

2. ¢Ha cambiado su segmento de mercado por la pandemia?
Un poco, por ejemplo en pandemia solo entregabamos mercaderia a las empresas que
vendian sus productos por internet, redes sociales.

3. ¢ Qué necesidades satisface a sus clientes con sus productos?
La necesidad de entretenimiento con los televisores, la necesidad de limpiar mas facil
sus casas Yy su ropa con aspiradoras y lavadoras respectivamente.

4. ¢ Las necesidades de sus clientes han cambiado desde la pandemia?

Claro por supuesto, antes se interesaban en adquirir lo nuevo, la novedad. En plena
pandemia la mayoria dej6 de proveerse de electrodomésticos y empezaron a vender
productos mas acorde a la salud como mascarillas, alcohol, etc.

5. ¢Como se diferencia de su competencia?
Tenemos y tratamos de mejorar continuamente el servicio con nuestros clientes y
nuestra red logistica.

6. ¢ Por qué cree Ud. que eligen su producto?

Porque somos cumplidos. El cliente lo recibe de la mejor manera, en perfectas
condiciones. También porque fomentamos las buenas relaciones con nuestros
distribuidores o vendedores como se le quiera llamar.

7. ¢De qué formas se puede comprar su producto?
Comunicandose con nosotros por teléfono, por correo, presencial, pero el proceso de
ventas siempre es presencial porque vendemos un bien y no un servicio.

8. ¢ Como distribuye su producto?
A través de nuestro canal de distribucion que comprende bodegas y camiones, con
entregas debidamente planificadas para ahorrar costes.

9. ¢ Cambid por la pandemia su forma de distribucién?

La verdad no, creo que fue méas un asunto de esperar un poco para que las cosas
mejoren. Bueno, lo Gnico que mis empleados iban con equipo de proteccién para
realizar las entregas.

10. ¢ Vende por internet su producto?

Si se pudiera, pero el cierre de ventas siempre se da presencial porque nuestros
clientes siempre prefieren ver los productos de manera fisica.

11. ;Como capta nuevos clientes y como los conserva?
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Por recomendaciones de nuestros clientes, por las relaciones comerciales que se van
creando con el tiempo. La conservacion para nosotros se da natural porque siempre
tratamos de tener una comunicacion postventa con el cliente.

12. ¢ Cambi6 su método de captacion de clientes desde la pandemia?
De pronto un poco porque el encierro causo que las conversaciones o negociaciones
se den por teléfono, por redes sociales.

13. ;CAmo es su servicio de atencién al cliente?
Orgullosamente de lo mejor y siempre buscamos mejorar para asegurarnos que
nuestros clientes reciban lo mejor.

14. ¢ Qué margen de utilidad les pone a sus productos?

Tenemos diversos productos, pero uno como mayorista no se puede obtener mucho
porque nuestros distribuidores también necesitan ganar algo. Por lo general el
margen esta alrededor de un poco mas del 10%.

15. ¢ Estos méargenes son diferentes desde la pandemia?
Si porque tuvimos que dar descuentos especiales para ciertos productos que no tenian
mucha salida por lo que nuestros margenes se vieron afectados en 2 o0 3%.

16. ¢ Qué método de pago usan sus clientes?

Crédito de 90 dias a nuestros mejores clientes, tarjeta de crédito, cheque y a veces en
montos no muy grandes aceptamos efectivo. Usualmente tratamos de no tener mucho
efectivo en la empresa por seguridad.

17. ¢ Existe algun ingreso adicional fuera de las venta de electrodomésticos?

Si, pero no genera mucho. Por ejemplo tenemos alquilados 2 bodegas que nos
generan algo de dinero. Con la reduccién de la demanda de los productos se necesitd
reducir el inventario por lo que se desocuparon 2 bodegas.

18. ¢ Qué problemas enfrentd su empresa en la pandemia y como lo solucion?
Mas que nada el flujo de caja debido a que nuestros clientes, mas que nada a los que
les ddbamos créditos de 90 dias no tenian la liquidez para honrar las deudas. Si bien
fue un verdadero problema se logro llegar a acuerdos de pago rapidamente.

19. ¢ Qué espacio fisico necesita para sus operaciones?
Basicamente el espacio de las bodegas. Normalmente tienen que ser grandes y como
recomendacion estar distribuidas por la ciudad para bajar los costos de entrega.

20. ¢ Cuanto personal se necesita en su empresa?
Unas 15 personas.

21. ¢Se necesita transportacion para la entrega del producto?
Por supuesto porque la parte logistica es super necesaria. Los camiones son
necesarios en este negocio y siempre tienen que estar operativos.

22. ¢ Promociona sus productos en redes sociales?
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Hoy estamos en un proceso de remodelacion de nuestra pagina web pero la idea es
brindar informacion de nuestros productos.

23. ¢ Queé actividades claves hace de diferente con respecto a la competencia?
Siempre estamos buscando nuevas relaciones comerciales, socios estratégicos,
siempre tratamos de crear un vinculo con el cliente.

24. ¢ Cuéles son y cdmo es su relacion con sus socios y proveedores?
De las mejores como no podia ser de otra manera. Nuestros proveedores fueron
comprensivos y nuestros socios sabian que era temporal los problemas que pasamos.

25. ¢ Desde la pandemia ha experimentado algiin cambio en estas relaciones?
En pandemia hubo algunas tensiones pero es como todos, hubo nerviosismo por el
retorno de la inversion, todos somos humanos pero todos entendieron que lo mejor
era unirnos para afrontar mejor el impacto de la pandemia.

26. ¢ Quiénes son sus socios comerciales? ¢ Sus proveedores?
Las fabricas de electrodomésticos como Electrolux, Mabe, Marcimex por nombrar
algunos.

27. ¢ Compra directo al fabricante?
Si porque sino no hubiera ganancias.

28. ¢ Cudles son los costes mas importantes de su actividad?
Las entregas a domicilio, gasolina, mantenimiento de los camiones pago de los
trabajadores entre los principales.

29. ¢ Ha implementado algo como bajar sus gastos de comercializacion?
Tratamos de tercerizar las entregas cuando son muy distantes o cuando los montos no
son grandes, menos de $10mil por lo general. Redujimos el personal con menos
eficiencia y ahorramos algo en electricidad por el teletrabajo.

30. ¢ Aumento sus costos de comercializacidn por el tema pandemia?

Si un poco, méas que nada por la inversion de trajes de seguridad contra el covid en el
momento del confinamiento, el proceso de sanitizacion de la mercaderia y bodegas.
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ANEXO 7

Entrevista por correo con el Ing. Gustavo Andrade, gerente general de
Macroelectro SA.

1. ¢ Quién es su cliente, su segmento o su nicho?
Gente joven menores de 40 afios en su mayoria que busca electrodomesticos
modernos con acabados espectaculares.

2. ¢Ha cambiado su segmento de mercado por la pandemia?
Afortunadamente no, conservamos a nuestro segmento de mercado.

3. ¢ Qué necesidades satisface a sus clientes con sus productos?
Le facilitamos la vida en su hogar. Buscamos que se sientan comodos en sus hogares
y en pandemia eso fue muy importante.

4. ¢ Las necesidades de sus clientes han cambiado desde la pandemia?

Como ya dije, nuestros clientes buscaban estar lo mejor posible en casa por lo que
procuramos darle lo mejor para que su vida de hogar sea mas llevadera. Un punto
importante fue el entretenimiento por lo que vendimos muchos tvs.

5. ¢Cbémo se diferencia de su competencia?
Nuestros productos son modernos, de vanguardia que tienen un bajo consumo
eléctrico, ideal cuando el cliente quiere ahorrar la luz.

6. ¢Por qué cree Ud. que eligen su producto?
Por las caracteristicas que éstos tienen. El disefio de nuestros productos es
vanguardista y de excelente calidad. Al cliente buscamos darle lo mejor.

7. ¢De qué formas se puede comprar su producto?
Por redes sociales, presencial, por teléfono.

8. ¢ Como distribuye su producto?
Nuestro modelo es tradicional en su mayoria, 0 sea, el cliente visita nuestros locales.

9. ¢ Cambid por la pandemia su forma de distribucién?

En pleno auge de la pandemia estuvimos cerrados casi 2 meses pero una vez que
obtuvimos el permiso, tuvimos que buscar al cliente. La distribucion cambié mucho
ya que se hacia de puerta en puerta con las mejores medidas sanitarias.

10. ¢Vende por internet su producto?
Si, desde la pandemia creamos el sistema para poder atender a nuestros clientes
desde el internet.

11. ;Como capta nuevos clientes y como los conserva?

.Los buscamos por redes sociales y les mandamos informacion de nuestros productos
que sabemos le podria interesar. Y sobre la base de nuestros clientes siempre
tratamos de conectarnos con ellos y brindarles informacion detallada de nuestro
producto para mantenerlos interesados.
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12. ;Cambi6 su méetodo de captacion de clientes desde la pandemia?
Claro, por supuesto la captacion casi en su totalidad se daba por redes sociales,
Facebook, WhatsApp, pagina web, Instagram.

13. ¢ Como es su servicio de atencion al cliente?
Respetuoso pero agresivo. Buscamos darle una asesoria y decirle al cliente que
necesita qué le conviene y que no.

14. ; Qué margen de utilidad les pone a sus productos?
Depende del electrodoméstico pero si hacemos un promedio de todos los articulos el
margen de ganancia debe estar alrededor de 30% a 35%.

15. ¢ Estos mérgenes son diferentes desde la pandemia?

En plena pandemia tuvimos que hacer algunas promociones sobre todo a los
productos que no tenian buena rotacién muchas veces debido a la misma pandemia.
Yo creeria que el margen se vio afectado en un 10% mas 0 menos que para nosotros
es un monto verdaderamente importante.

16. ¢ Qué método de pago usan sus clientes?
Todos los métodos de pago, tarjeta, efectivo, transferencia. Nosotros trabajamos con
todos los bancos.

17. ¢ Existe algun ingreso adicional fuera de las venta de electrodomésticos?

Si, nos adentramos a la linea de componentes de equipos de computacion porque en
pandemia al menos este tipo de producto tuvo mucha salida porque la gente
teletrabajaba, el tema de la teleeducacién, etc..

18. ¢ Qué problemas enfrent6 su empresa en la pandemia y como lo solucion6?
El de casi todas las empresas de comercio. Nos encerraron y no se podia vender. La
preocupacion era grande ya que no teniamos el flujo para pagar némina porque todo
estaba invertido y no podiamos pagarles a nuestros empleados con
electrodomésticos.

19. ¢ Qué espacio fisico necesita para sus operaciones?

Este negocio a menos que tengas una gran rotacion de personal se necesita una fuerte
inversion en bodegas y en un local grande que se pueda visualizar la mercancia. El
cliente tiene que ver el producto para gue se anime.

20. ¢ Cuanto personal se necesita en su empresa?
Somos 12.

21. ¢Se necesita transportacion para la entrega del producto?
Si aungue nosotros contratamos a una compafiia que se dedica a eso. No poseemos
camiones aunque si 2 camionetas por si la carga no es muy grande.

22. ¢ Promociona sus productos en redes sociales?
Si todo el tiempo. Facebook, WhatsApp, Instagram, Tik Tok.
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23. ¢ Qué actividades claves hace de diferente con respecto a la competencia?
Tratamos de estar hasta en la sopa. Nuestro marketing es agresivo, siempre buscando
la mejor visibilidad para nuestros productos.

24. ¢Cuales son y cOmo es su relacion con sus socios y proveedores?

De las mejores. Siempre nuestras diferencias las arreglamos en las reuniones de
trabajo, siempre tratamos de que las diferencias se queden ahi. Con nuestros
proveedores siempre han sido muy buenas.

25. ¢ Desde la pandemia ha experimentado algiin cambio en estas relaciones?
No, ninguna siempre nos tratamos con respeto sino no fuéramos socios.

26. ¢ Quiénes son sus socios comerciales? ¢ Sus proveedores?
Nuestros proveedores son La Ganga, Artefacta, Marcimex, Comandato, nunca nos
limitamos a tener un solo proveedor siempre tratamos de diversificar.

27. ¢ Compra directo al fabricante?
No, nuestro producto es mayormente importado y salvo algunas importaciones
puntuales, no lo hacemos.

28. ¢ Cuales son los costes méas importantes de su actividad?
El pago a proveedores, el pago a los trabajadores, la luz, el costo de transportacion.
Todo esta caro jeje.

29. ¢Ha implementado algo como bajar sus gastos de comercializacion?
Si, mas que nada mejorar las relaciones con nuestros transportistas para obtener
mejores precios en los fletes.

30. ¢ Aumento sus costos de comercializacidn por el tema pandemia?

Si porque los fletes nos resultaron méas caros que de costumbre, aungque tampoco es
que se hacian muchos porque la gente no estaba comprando.
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