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RESUMEN

El presente proyecto de investigacion tiene como objetivo disefiar un modelo de
negocios con el método Canvas para la empresa “Su Proveedor de Llantas” que
comercializa neumaticos, aros y accesorios para automaviles, con el fin de lograr que
la empresa cuente con una guia para tecnificar la administracion y afrontar con
facilidad las amenazas que surjan en el mercado. El enfoque utilizado fue cualitativo
— cuantitativo, bajo las modalidades de investigacion documental — bibliogréfica, de
campo Yy descriptiva; se aplicaron dos herramientas para la recoleccion de
informacion a través de una encuesta enfocada a 249 clientes del negocio y una
entrevista semi estructurada a la Gerente. El resultado obtenido es un modelo de
negocios que complementa el actual, tras un analisis interno y externo realizado se
conocio las necesidades actuales de la empresa. A pesar de que ciertos factores del
modelo actual se han modificado en comparacién con el propuesto, se va a continuar
con su realizacion y uso respectivamente; sin embargo, pasaran a un segundo plano
para enfatizar la ejecucion de los factores que se han determinado para el modelo

Canvas propuesto.

Palabras claves: Modelo de negocios, Canvas, tecnificar, administracion,

neumaticos, mercado
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ABSTRACT

The objective of this research project is to design a business model using the Canvas
method for the company Su Proveedor de Llantas (Your Tire Provider) which sells
tires, wheel rims and accessories for automobiles. The aim is to provide the company
with a guide for inclusion of technology in its management processes, and for
tackling easily any threats which arise in the market. Qualitative and quantitative
research approaches were used, using documentary, bibliographic, field and
descriptive research methods. To gather data, a survey was completed by 249 clients
of the business, and a semi-structured interview was performed with the manager.
The result of this project is a business model designed to complement the current
model, based on the needs of the business, which were identified following an
internal and external analysis. Although certain elements of the current model have
been modified in comparison to the proposal, its development and respective use will
continue. It will, however, go through a second phase which will emphasize

implementation of the elements included in the proposed Canvas model.

Keywords: business model, Canvas, modernize, management, tyres, market
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INTRODUCCION

En el desarrollo del presente trabajo de investigacion se procedié a disefiar un
modelo de negocio para la empresa “Su Proveedor de Llantas™, dicho modelo le
permitira tecnificar la administracion del negocio.

Capitulo 1.- El problema es definido tras realizar un analisis de las razones por las
cuales las utilidades han decrecido en los Gltimos afios, para determinar los objetivos
a conseguir y finalmente se definen las variables de estudio para la consecucion de
dichos objetivos.

Capitulo Il.- Se desarrolla el Marco Teorico, se investigan los antecedentes, se
exponen definiciones y conceptos de la variable de estudio, incluye temas como:
segmentos de clientes, propuestas de valor, canales de distribucion, relacion con el
cliente, fuente de ingresos, recursos clave, actividades clave, socios clave y
estructura de costos.

Capitulo I11.- Se describe la metodologia implementada para la recopilacion de
informacidn, las técnicas, métodos e instrumentos que permitieron desarrollar la
investigacion.

Capitulo 1V.- Se procedi6 a analizar los resultados de la entrevista y encuestas
elaboradas, para posteriormente realizar una propuesta que permita la consecucién
del objetivo general planteado.

Capitulo V.- Explica la propuesta que se realiza para la resolucion del problema
investigado, la cual es sustentada por la informacion obtenida en la entrevista y
encuesta.

Capitulo VI. — Se plantean y descubren las conclusiones y recomendaciones de la

investigacion.



CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Tema
Modelo de negocios para la comercializacion de llantas y accesorios de autos de la

PYME “Su Proveedor de Llantas”

1.2. Planteamiento del Problema
El problema de la empresa "Su Proveedor de Llantas™ es la existencia de un modelo
de negocio que no se encuentra tecnificado, el mismo que se ha suscitado debido a la

administracién empirica que ha manejado.

En los ultimos afios la empresa ha registrado una reduccion promedio del 5,12% cada
afio en las utilidades del negocio, el principal inconveniente causante de este
problema ha sido una situacion externa a la empresa, los aranceles y salvaguardias
que el gobierno impuso, dichas regulaciones afectan directamente a los productos

que comercializa.

El hecho de no existir un modelo de negocios correctamente estructurado ocasiona
que la empresa no se desenvuelva de manera correcta en aspectos econdmicos,
logisticos, comunicacion y marketing, por tanto, no se puede satisfacer las
necesidades de los clientes, dicha situacion causa una pérdida de mercado que se ha

visto reflejado en la disminucion de las utilidades del negocio.



Un modelo de negocios bien estructurado en la empresa “Su Proveedor de Llantas”
se convertiria en una ventaja competitiva para la empresa, por lo que al analizarlo es

de vital importancia para que la organizacion mejore su accionar.

1.3. Contextualizacién

1.3.1. Macro

En el Ecuador muchas empresas que se dedican a la comercializacion de llantas y
accesorios para automoviles se encuentran en funcionamiento, debido a esta
situacion existe gran competitividad en el mercado a nivel local y nacional. El sector
automotriz es uno de los méas importantes en el pais, de acuerdo con las estadisticas
del INEC realizadas por Camacho, Albuja, & Enriquez (2013), un total de 1.717.886
vehiculos fueron matriculados en el pais, un incremento de 208.428 en comparacion
con el 2012. Sin embargo, en el afio 2015 este sector se vio afectado por las
salvaguardias arancelarias impuestas por el gobierno, lo que afecté al sector
comercializador del llantas y accesorios para automoéviles al ser un mercado

complementario del sector automotriz.

1.3.2. Meso

En la provincia de Tungurahua existe la tendencia a constituir pequefias y medianas
empresas de origen familiar, distinguidas por basarse en una gestion empirica. Estas
empresas familiares nacen tras reconocer una oportunidad en el mercado.
Tungurahua al ser la tercera provincia con mayor participacion en ventas de
vehiculos después de Pichincha y Guayas, segun (AEADE, 2014), en el afio 2014 se

comercializaron 8.235 vehiculos. Esta estadistica ha dado paso para que varios



negocios inicien sus actividades en la comercializacion de llantas y accesorios para

vehiculos.

1.3.3. Micro
La empresa “Su Proveedor de Llantas” inicia sus actividades en el afio 1991, es una
comercializadora de llantas nacionales, extranjeras, aros y distintos accesorios para

automoviles. En la actualidad, ofrece el servicio de enllantaje y balanceo.

El negocio es de tipo comercial, se encuentra constituido como persona natural bajo
el nombre de Mariana Araceli Pérez Pazmifio, propietaria y administradora de la
empresa Su Proveedor de Llantas, esta obligada a llevar contabilidad. EI punto de
venta se encuentra situado en las calles Abdon Calderdn y Juan Cajas de la ciudad de

Ambato, sector de alta competitividad en este tipo de mercado.

1.4. Anélisis Critico

El presente proyecto permitira a la empresa “Su Proveedor de Llantas” disefiar un
modelo de negocio, el cual plasmara las directrices para administrar el negocio de
una manera técnica, el hecho de implantar y conocer el modelo de negocios que se
ejecutara en la organizacion daréd paso a que el mismo sea innovado constantemente
a la par de los cambios que se ocasionen en el mercado, para obtener ventaja
competitiva y asi abarcar una mayor participacion. Ademas, permitira el desarrollo
de los siguientes aspectos:

 Segmentos de clientes

* Propuestas de valor



« Canales de distribucion
* Relacion con el cliente
* Fuente de ingresos

* Recursos clave

« Actividades clave

* Socios clave

« Estructura de costos

1.5. Formulacion del Problema
¢De qué manera el disefio de un modelo de negocios ayudard a tecnificar la

administracion de la empresa?

1.6. Interrogantes
¢Por qué se origina?

Porque la empresa es administrada empiricamente

¢Dbnde se origina?

En la empresa “Su Proveedor De Llantas”

¢Qué lo origina?
La inexistencia de un modelo de negocios técnico aplicable a “Su Proveedor de

Llantas”

1.7. Prognosis
Al no contar con un modelo de negocios correctamente estructurado, no se

potencializan los recursos fisicos, econdmicos y humanos. De mantenerse esta



situacion, las ventas decreceran, la existencia del negocio estard en riesgo y por

consiguiente también el capital de la familia propietaria.

1.8. Delimitacion del Objeto de la Investigacion

1.8.1. Delimitacién de Contenido

Campo: Administrativo
Area: Administrativa
Aspecto: Comercial

Especializacion: Modelo de Negocios

1.8.2. Delimitacién Espacial
Se lo realiz6 en la empresa “Su Proveedor de Llantas”, ubicada en la ciudad de

Ambato, en las calles Abdon Calderén y Juan Cajas.

1.8.3. Delimitacion Temporal

Se ha considerado el periodo agosto 2015 — agosto 2016.

1.9. Justificacion

El presente proyecto se justifica debido a la necesidad que la empresa tiene por
contar con una administracion tecnificada, un modelo de negocios es parte
fundamental de la resolucion de los problemas que se han presentado en los ultimos
afios, en la investigacion se definen aspectos como: segmentos de clientes,

propuestas de valor, canales de distribucion, relacion con el cliente, fuente de



ingresos, recursos, actividades y socios clave; y estructura de costos, los cuales
permitiran desarrollar un modelo de negocios 6ptimo para esta empresa. De acuerdo
con (Green, 2014), un modelo integral define la forma en que los productos o
servicios de una empresa sirven las necesidades del cliente. Es por esta razon que al
desarrollar un modelo de negocios correctamente estructurado se podré satisfacer las

necesidades del cliente y por lo tanto incrementar las utilidades del negocio.

1.10. Objetivos

1.10.1. Objetivo General

e Disefiar un modelo de negocios para la PYME “Su Proveedor de Llantas”

1.10.2. Objetivos Especificos

e Analizar el modelo de negocios actual de la PYME comercial “Su Proveedor de
Llantas™

e Fundamentar tedrica y metodolgicamente el disefio de un modelo de negocios.

e Establecer los componentes del modelo de negocios que seran implementados en

la PYME ““Su Proveedor de Llantas”.

1.11. Variable de Estudio

Variable independiente: Modelo de negocios



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

Para cumplir con el objetivo planteado, se presenta a continuacion el desarrollo del

sustento teorico relevante para el trabajo de investigacion.

2.1. Antecedentes investigativos
Se ha determinado para referencia del estudio, investigaciones que tengan que ver
con la temética en base al aporte que los modelos de negocios correctamente

establecidos brindan a las empresas.

Osterwalder, Pigneur y Clark (2011), mencionan que crear, proporcionar y captar
valor son las bases sobre la cual un modelo de negocios es descrito. Este concepto
sera de vital importancia para el desarrollo del disefio del modelo de negocios, se
tendrd que determinar cual es la manera en la que la empresa “Su Proveedor de

Llantas” establece, suministra y capta valor.

También Sulanzki y Winter (2001), definen al modelo de negocios como un conjunto
complejo de rutinas interdependientes que se descubren, ajustan y matizan mediante
la accion. De acuerdo a esta definicion, el modelo de negocios a desarrollar debera
especificar e interrelacionar todas las actividades que se realizaran en la empresa

para que ésta funcione de manera optima.



Ricart (2009), menciona que el modelo de negocios aporta una conexién natural
entre la formulacion y la implantacién de la estrategia. EI modelo de negocios
disefiado para la empresa “Su Proveedor de Llantas” plasmara la manera en la que
esta serd gestionada, lo que faculta a que cualquier persona que se encuentre a cargo

de la administracion, pueda llevarla correctamente.

Segun el criterio de Casadesus y Masanell (2004), el enfoque de la formulacion
estratégica desde el punto de vista de los modelos de negocio, ofrece una nueva
perspectiva para abordar aspectos fundamentales de estrategia tales como las
amenazas a la sostenibilidad de la ventaja competitiva, los riesgos y virtudes del
crecimiento empresarial. La falta de estrategias es un causante para que pequefias y
medianas empresas desaparezcan un corto periodo después de iniciada su gestion, un
modelo de negocios es una herramienta que permite estructurar una estrategia global

que ayudara a que la empresa “Su Proveedor de Llantas™ sea sostenible en el tiempo.

De acuerdo a lo mencionado, Ferrer Guerra y Frias Herndndez (2009), indican que el
modelo no se pelea con la bdsqueda de resultados econdmicos, al contrario, lo
establece como requerimiento necesario para garantizar su perdurabilidad y

continuidad.

Por otra parte, Salas y Fumas (2009), mencionan que “los modelos de negocios
deben estudiarse como parte de un proceso competitivo entre empresas”. Disefiar un
plan de negocios eficaz y eficiente es imperativo, debido a que la puesta en marcha
del mismo es lo que diferenciard a la empresa de la competencia, le permite ganar

mayor participacion en el mercado.
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Mejia y Sénchez (2014), indican que en este siglo se presentaran desafios
corporativos serios para las organizaciones competitivas. La constante innovacion en
el sector tecnoldgico, las normativas, el hallazgo de nichos de mercado, entre otros,
obligan a las empresas a realizar revisiones permanentes de sus respectivos modelos
de negocios. Es asi que el modelo de negocios a desarrollar para la empresa “Su
Proveedor de Llantas” tendra como principal herramienta de generacion de valor en
tecnologia al usar las redes sociales, que se han desarrollado de manera exorbitante

en los altimos afios.

Macias (2010), afirma:

El modelo de negocio es una representacion simplificada y logica de tu idea
empresarial. Describe lo que ofreces a tus clientes, como llegas a ellos, y cémo te
relacionas con ellos y, en definitiva, cdmo ganas dinero con tu empresa. Por ello
tiene que ser simple y visual. Tanto para formular, como para comunicar y difundir
el modelo de puesta en marcha de una idea empresarial, trabajo habitualmente con

las siguientes tres herramientas: Innovation Board, Canvas y Plan Cruncher.

La herramienta Canvas va a ser utilizada en el disefio del modelo de negocios de la
empresa “Su Proveedor de Llantas” debido a que en varias investigaciones se ha

avalado la simplicidad y efectividad de esta herramienta.

De acuerdo a lo mencionado (Delgado Vera, 2015), comenta que el lienzo de
Modelos de Negocio Canvas es una herramienta de soporte en el asunto de disefio e

innovacion de modelos de negocios.
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Bernardo (2013), indica que el modelo Canvas es un instrumento considerado simple
y puede ser aplicado en cualquier ambiente empresarial ya sean pequefias, medianas
0 grandes empresas. Debido a que este instrumento puede implementarse en
cualquier ambiente, “Su Proveedor de Llantas™ al ser una empresa pequefia es el

entorno adecuado para disefiar un modelo de negocios con la herramienta Canvas.

(Marquez Garcia, 2010), menciona que el modelo Canvas es una importante
herramienta en la comunicacion, el andlisis y la evaluacion de modelos de negocios,
asi como en la innovacion. Es importante que el modelo a desarrollar brinde
facilidades para modificar e innovarlo constantemente, ya que la empresa debe

adaptarse siempre al cambio continuo que existe en el mercado.

2.2. Fundamentacion Tedrica

2.2.1. Modelo de negocios

Segun el criterio de Green (2014), determina que un modelo integral define la forma
en que los productos o servicios de una empresa sirven las necesidades del cliente, a
qué precio, a través de qué canales de fabricacion y distribucion, y a qué costo

financiero.

Osterwalder et al. (2011), define que “un modelo de negocio describe las bases sobre
las que una empresa crea, proporciona y capta valor”. El modelo de negocio se lo
puede considerar como un anteproyecto de una estrategia el mismo que sera aplicado

en el sistema, estructuras y procesos de un negocio. Segun la metodologia Canvas
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para describir un modelo de negocio de mejor manera se lo debe dividir en nueve
modulos bésicos los cuales manifiesten el método que la empresa aplica para

conseguir ingresos.
Gréfico 2.1: Modelo canvas
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Fuente: Osterwalder et al. (2011)

2.2.1.1. Segmentos de Mercado
(Kotler y Armstrong, 2012), definen al segmento de mercado como un conjunto de
clientes quienes se manifiestan de forma analoga a un conjunto especifico de

actividades de marketing.

Osterwalder et al. (2011), afirma:
Los grupos de clientes pertenecen a segmentos diferentes si: sus necesidades
requieren y justifican una oferta diferente; son necesarios diferentes canales de

distribucion para llegar a ellos; requieren un tipo de relacion diferente; su indice de
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rentabilidad es muy diferente; estan dispuestos a pagar por diferentes aspectos de la

oferta.

El segmento de mercado son los clientes a quienes la empresa se va a dirigir, sus
caracteristicas y necesidades son similares por lo que sus reacciones seran analogas,
por esta razon es necesario que la empresa conozca cual es el segmento al que se
dirige para que disefie estrategias en base a las particularidades de sus clientes

potenciales, los distintos mercados a los que una empresa se puede dirigir son:

e Mercado de masas

Osterwalder et al. (2011), indica:

Los modelos de negocio que se centran en el publico general no distinguen
segmentos de mercado. Tanto las propuestas de valor como los canales de
distribucion y las relaciones con los clientes se centran en un gran grupo de clientes

que tienen necesidades y problemas similares.

¢ Nicho de mercado

Osterwalder et al. (2011), indica:

Los modelos de negocios que se orientan a nichos se encargan de atender a
segmentos especificos y especializados. Las propuestas de valor, los canales de
distribucion y las relaciones con los clientes se adaptan a los requisitos especificos de
una fraccion del mercado. Estos modelos de negocios son frecuentes en las

relaciones proveedor-cliente.
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e Mercado Segmentado

Osterwalder et al. (2011), afirma que las necesidades y problemas son distintos en
cada segmento de mercado. Este tipo de modelos de negocios es habitual en los
bancos, debido a que las necesidades y problemas son similares para sus clientes, sin

embargo, son fluctuantes.

e Mercado diversificado
Osterwalder et al. (2011), indica que un negocio utiliza un modelo diversificado
cuando se dirige a dos segmentos totalmente diferentes tanto en necesidades como en

problemas.

e Plataformas Multilaterales

Osterwalder et al. (2011), afirma que “Algunas empresas se dirigen a dos o mas
segmentos de mercado independientes” Un claro ejemplo de empresas con este tipo
de modelo negocios es Google, ya que ofrece multiples servicios a sus clientes, los
cuales son: buscadores, correo electronico, desarrollo de aplicaciones moviles,

publicidad, etc.

2.2.1.2. Propuestas de Valor
De acuerdo a los autores Osterwalder et al. (2011), la propuesta de valor se define
como el factor el cual faculta la eleccion de una u otra empresa; su intencion es

rectificar una problematica o lograr la satisfaccion de una necesidad del cliente.
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Segln Molina Morejon et al. (2016), los atributos que mas destacan en cuanto a la
propuesta de valor en las empresas de productos y servicios son: innovacion, precio y
marca. A su vez, los atributos menos destacados son: disefio, proteccion al medio
ambiente y servicio post - venta. Con respecto a los atributos mas significativos se
deben realizar estrategias diferenciadoras; asi mismo es de vital importancia tomar

en cuenta a los atributos menos destacados en la propuesta de valor empresarial.

Las propuestas de valor de una empresa son las particularidades que la diferencian de
su competencia, estas cumplen con la funcion de satisfacer de mejor manera la
necesidad de un cliente e influyen en las decisiones de compra de los consumidores,

algunos factores que crean valor son:

e Innovacién
Silos (2016), indica que “La innovacion es una aportacion de valor a través de la cual
se satisfacen necesidades o requisitos nuevos en el mercado, o se resuelven los ya

existentes, de una manera distinta y novedosa”.

Osterwalder et al. (2011), indica que “Algunas propuestas de valor satisfacen
necesidades hasta entonces inexistentes y que los clientes no percibian porque no

habia ninguna oferta similar”.

e Precio
Kotler & Armstrong (2013), indican:
El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio; la suma de

valores que los clientes intercambian por los beneficios de tener o usar el producto o
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servicio. Es el unico elemento de la mezcla de marketing que produce ingresos. A
diferencia de las caracteristicas del producto y de los compromisos de canal, los

precios pueden cambiar con rapidez.

e Marca

De acuerdo con la American Marketing Association (2014), una marca es una
experiencia del cliente representado por una coleccién de imagenes e ideas; a
menudo, se refiere a un simbolo como un nombre, logotipo, eslogan y esquema de
disefio.

Osterwalder et al. (2011), afirma que “Algunos clientes pueden encontrar valor en el

sencillo hecho de utilizar y mostrar una marca especifica”.

e Disefio

Es dificil conceptualizar al disefio debido a todo lo que se encuentra inmerso en él,
sin embargo, se lo puede definir de acuerdo con Oxford (2016), como una “actividad
creativa que tiene por fin proyectar objetos que sean utiles y estéticos”.

Osterwalder et al. (2011), afirma que el disefio es un factor importante, aunque dificil
de medir. Un producto puede destacar por calidad de su esquema. El disefio

constituye una pieza fundamental de la propuesta de valor.

e Proteccion al Medio Ambiente
Obreg6n (2010), explica:
El cuidado y proteccién ambiental es una de las preocupaciones mundiales que en las

Ultimas cuatro décadas ha evolucionado para convertirse en una politica de
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conservacion, cuidado y proteccion, tanto de los recursos naturales, como de gestion

de aquellas actividades o procesos que pueden afectar al medio ambiente.

e Servicios Post — Venta

De acuerdo con Casillas & Marti (2010), es la “Funcién empresarial para prestar
atencion a la clientela después de la venta. Suele comprender el servicio de
reparaciones y la venta de repuestos, fundamentalmente. Este servicio puede

depender de la direccion comercial o de servicios técnicos”

2.2.1.3. Canales
De acuerdo con Osterwalder et al. (2011), los canales representan la manera en que
un negocio mantiene comunicacion con los clientes para contactarlos y abastecerles

una propuesta de valor.

Las funciones de los canales, seglin Osterwalder et al. (2011), son las siguientes:

Dar a conocer a los clientes los productos y servicios de una empresa; ayudar a los
clientes a evaluar la propuesta de valor de una empresa; permitir que los clientes
compren productos y servicios especificos; proporcionar a los clientes una propuesta

de valor; ofrecer a los clientes un servicio de atencion posventa.

Los canales son el medio por el cual la empresa y el cliente se interrelacionan, entre

los que se puede indicar, estan:
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e Canales de comunicacion
Segun Murillo Mufioz (2014), los canales de comunicacién son el medio por el cual
existe una interaccion participativa entre el cliente y la empresa la cual tiene como

componentes principales el escuchar, informar, responder y dar soluciones.

Segun el criterio de Carvajal, Ormefio, & Valverde (n.d.), cuando se instauran
canales formales de comunicacion entre el cliente y la organizacion ambas partes se
podran comunicar entre si, lo que causaria una relacion ventajosa entre uno y otro,

existen canales presenciales y no presenciales.

e Canales presenciales
Segun el criterio de Carvajal, Ormeno, & Valverde (n.d.) “El personal de la empresa
se retine con los clientes tanto en las oficinas como fuera de ellas. Este canal es el

mas tradicional, pero obliga a coincidir en el tiempo”.

e Canales no presenciales
De acuerdo con Parraguez (2014), los canales no presenciales son medios remotos de
comunicacion economicos y efectivos que permiten una relacion entre cliente y

empresa. Como, por ejemplo:

* Correo Postal

* Teléfono

* Mensaje de texto
* Fax

* Pagina Web
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» Correo Electronico
* Blogs
» Redes Sociales

» Whatsapp

e Canales de Distribucion

Segin Lamb, Hair, & McDaniel (2011), “es una estructura de negocios de
organizaciones interdependientes que va desde el punto de origen del producto hasta
el consumidor, con el proposito de llevar los productos a su destino final de

consumo’’.

De acuerdo con Kotler & Armstrong (2013), son un “conjunto de organizaciones
interdependientes que ayudan a que un producto o servicio se encuentre disponible

para su uso o consumo por el consumidor o el usuario empresarial”.

De acuerdo con los autores antes mencionados existen dos tipos de canales de
distribucion, directos e indirectos; el primero no tiene niveles intermediarios,

mientras que el segundo tiene uno o mas niveles de intermediarios.

2.2.1.4. Relaciones con los Clientes
Segun el criterio de Kotler & Armstrong (2013), las relaciones con los clientes
operan todos los aspectos de obtener, conservar e incrementar a los mismos, es

necesario gestionar los datos de clientes para realizar un proceso general de
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construccion y mantenimiento de relaciones beneficiosas con los consumidores al

conceder satisfaccion y valor preferente al cliente.

Osterwalder et al. (2011), indica que:

Las empresas deben definir el tipo de relacion que desean establecer con cada
segmento de mercado. La relacién puede ser personal o automatizada. El tipo de
relacion que exige el modelo de negocio de una empresa repercute en gran medida en
la experiencia global del cliente.

De acuerdo con los autores antes mencionados existen distintas clases de relaciones
que una empresa mantiene con sus clientes, las cuales pueden coexistir en los

negocios, entre las que se puede indicar, estan:

e Asistencia Personal

Osterwalder et al. (2011), indica:

Esta relacién se basa en la interaccion humana. El cliente puede comunicarse con un
representante real del servicio de atencion al cliente para que le ayude durante el
proceso de venta o posteriormente. Este tipo de relacion se establece, por ejemplo, en

los puntos de venta, en los centros de Ilamada, por correo electrénico, etc.

e Asistencia Personal Exclusiva

Osterwalder et al. (2011), menciona:

En este tipo de relacion, un representante del servicio de atencion al cliente se dedica
especificamente a un cliente determinado. Se trata de la relacion mas intima y

profunda con el cliente y suele prolongarse durante un largo periodo de tiempo.
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e Auto servicio
Segun Osterwalder et al. (2011), en el auto servicio existe una relacion indirecta con
el cliente y esta Unicamente provee los medios necesarios para que los usuarios

consigan realizar el proceso de compra ellos mismos.

e Servicios automaticos
Segun Osterwalder et al. (2011), “este tipo de relacion combina una forma mas
sofisticada de autoservicio con procesos automaticos. Los mejores servicios

automaticos pueden simular una relacion personal”.

e Comunidades

De acuerdo con la American Marketing Association (2014), este tipo de relacion se
basa en interacciones de una firma con la localidad en la que opera, con énfasis en la
difusion de informacion de la empresa para fomentar la confianza en las actividades

de la misma.

Osterwalder et al. (2011), expresa:

Cada vez es mas frecuente que las empresas utilicen las comunidades de usuarios
para profundizar en la relacion con sus clientes, o posibles clientes, y facilitar el
contacto entre miembros de la comunidad. Ademas, las comunidades ayudan a las

empresas a conocer mejor a sus clientes.
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2.2.1.5. Fuentes de Ingreso

Se refiere a los medios por los cuales una empresa recibe dinero. De acuerdo con
Osterwalder et al. (2011), las fuentes de ingresos son las arterias de un modelo de
negocio bien estructurado. Los negocios deben indagar en la disposicion que cada
segmento del mercado esta dispuesto a pagar por el bien o servicio que les sea
ofrecido, una respuesta acertada a esta cuestion, permitira la creacion de una o varias
fuentes de ingreso para el negocio, entre las cuales se pueden identificar las

siguientes:

e Venta de activos

Vitez (n.d.) indica:

La venta de activos significa que las compafias aliviaran sus operaciones de items
valorizados por dinero en efectivo u otra compensacion. Si bien las compafiias
minoristas venderan activos del inventario con frecuencia para generar ingresos, las
cuentas por cobrar, las inversiones, propiedad, equipamiento o instalaciones también

son activos vendibles.

e Cuota por uso
De acuerdo con Osterwalder et al. (2011), “esta fuente de ingresos se basa en el uso

de un servicio determinado. Cuanto mas se utiliza un servicio, méas paga el cliente”.

e Préstamo/alquiler/leasing
Osterwalder et al. (2011), expresa:
Esta fuente de ingresos surge de la concesion temporal, a cambio de una tarifa, de un

derecho exclusivo para utilizar un activo determinado durante un periodo de tiempo
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establecido. Para el prestamista, la ventaja de este tipo de negocio es que genera
ingresos recurrentes. A su vez, los que disfrutan del servicio pagan Unicamente por

un tiempo limitado, no tienen que asumir el coste integro de su propiedad.

e Concesion de licencias

Osterwalder et al. (2011), expresa:

La concesion de permiso para utilizar una propiedad intelectual a cambio del pago de
una licencia también representa una fuente de ingresos. La propiedad genera ingresos
para los titulares de los derechos de propiedad, que no tienen que fabricar productos

ni comercializar servicios.

e Publicidad

Stanton, Etzel, & Walker (2007), explican que es "una comunicacién no personal,
pagada por un patrocinador claramente identificado, que promueve ideas,
organizaciones o productos”. A su vez Osterwalder et al. (2011) enuncia que “esta
fuente de ingresos es el resultado de las cuotas por publicidad de un producto,

servicio o marca determinado”.

2.2.1.6. Recursos Clave

Osterwalder et al. (2011), enuncia:

Todos los modelos de negocio requieren recursos clave que permiten a las empresas
crear y ofrecer una propuesta de valor, llegar a los mercados, establecer relaciones
con segmentos de mercado y percibir ingresos. Cada modelo de negocio requiere

recursos clave diferentes.
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Los distintos recursos clave con la que una empresa cuenta, son:

e Fisicos

Los recursos fisicos son de vital importancia para un modelo de negocio debido a
que representan los medios fisicos mediante los cuales vamos a lograr la generacion
de valor para el cliente, de acuerdo con los autores Osterwalder et al. (2011), entre
los recursos fisicos se incluyen infraestructuras de fabricacion, edificaciones,

automoviles, maquinaria, sistemas, puntos de venta y redes de distribucion.

e Intelectuales

Osterwalder et al. (2011), expresa:

Los recursos intelectuales, como marcas, informacién privada, patentes, derechos de
autor, asociaciones y bases de datos de clientes, son elementos cada vez mas
importantes en un modelo de negocio solido. Los recursos intelectuales son dificiles

de desarrollar, pero cuando se consiguen pueden ofrecen un valor considerable.

e Humanos

Segin Herrera (2011), “las personas son consideradas recursos a partir de que
aparecen en la empresa como elementos de trabajo, donde utilizan y transforman
otros recursos.” De acuerdo con Osterwalder et al. (2011), “en algunos modelos de
negocios las personas son mas importantes que en otros. En los ambitos creativos y

que requieren un alto nivel de conocimientos, los recursos humanos son vitales”.
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e Economicos

De acuerdo con la Asociacion de Marketing Americana (2014), se infiere que los
recursos econdmicos ‘“son aquellos medios que ofrecen la posibilidad de satisfacer
algunas necesidades del proceso productivo o la actividad economica de una
empresa.”. A su vez, segin Osterwalder et al. (2011), “algunos modelos de negocio
requieren recursos o garantias econdémicos, como dinero en efectivo, lineas de

crédito o una cartera de opciones sobre acciones, para contratar a empleados clave”.

2.2.1.7. Actividades Clave

Osterwalder et al. (2011), expresa:

Estas actividades son las acciones mas importantes que debe emprender una empresa
para tener éxito, y al igual que los recursos clave, son necesarias para crear y ofrecer
una propuesta de valor, llegar a los mercados, establecer relaciones con clientes y
percibir ingresos. Ademas, las actividades también varian en funcion del modelo de

negocio.

Algunas actividades claves son:

e Produccion

De acuerdo con la Asociacion de Marketing Americana (2014), se define a la
produccién como el procedimiento en el que bienes y servicios econémicos son
creados. Esta es la principal diligencia de un sistema monetario organizado para la
produccién, distribucion y consumo de bienes y servicios los cuales son necesarios

para la satisfacciébn de las necesidades del mercado. Estas actividades son
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caracteristicas de las empresas de fabricacion, de acuerdo con Osterwalder et al.
(2011), estas diligencias se encuentran conexas con el bosquejo, la elaboracion y la

entrega de un producto en magnas cuantias o con una calidad superior.

¢ Resolucion de Problemas

Osterwalder et al. (2011) explican:

Este tipo de actividades implica la busqueda de soluciones nuevas a los problemas
individuales de cada cliente. El trabajo de consultorias, hospitales y otras empresas
de servicios suele estar supeditado a la solucién de problemas. Sus modelos de
negocios exigen actividades como la gestion de la informacién y la formacion

continua.

e Plataforma/ Red

Osterwalder et al. (2011), explica:

Los modelos de negocio disefiados con una plataforma como recurso clave estan
subordinados a las actividades clave relacionadas con la plataforma o la red. Las
redes, las plataformas de contactos, el software e incluso las marcas pueden
funcionar como una plataforma. Entre las actividades clave de esta categoria se
encuentran la gestion de plataformas, la prestacion de servicios y la promocion de la

plataforma.

2.2.1.8. Asociaciones Clave
De acuerdo con Osterwalder et al. (2011), “son alianzas para optimizar sus modelos

de negocio, reducir riesgos o adquirir recursos”. Algunos objetivos que buscan las
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empresas al realizar asociaciones son perfeccionar la concesion de los recursos asi
también como las actividades, la disminucion de riesgos es otro de los fines que
persiguen las alianzas empresariales y, ademas la obtencion de ciertos bienes o la
realizacion de algunas actividades que permitan a la empresa abarcar mayor volumen

de ventas son parte principal de la razon por la cual se realizan asociaciones.

e Alianzas estratégicas entre empresas no competidoras.

Es la asociacion con empresas, las cuales no se desenvuelvan en un mismo mercado
0 a su vez no se dirijan a un mismo segmento, sin embargo, las actividades o
Servicios que estas empresas presten son complementarias y permiten obtener un
beneficio considerable a ambas partes, por ejemplo, se puede inferir en que los
bancos son los principales socios de las pymes debido a que existe una relacion entre
ambas organizaciones las cuales se ven mutuamente favorecidas, sin embargo, no
son competidores y las actividades de una empresa no interfiere con las ventas de la

otra.

e Coopetencia

De acuerdo con Cané (2009) es integrar operaciones para aumentar el mercado, y
luego competir. Por lo que acciones conjuntas son generadas entre la competencia y
de esta manera abarcar mercados nuevos o incrementar los existentes. Serna (2008),
menciona que “el valor de esta estrategia es innegable cuando se trata de generar

sinergias ganadoras para competir en el mercado”.



28

Serna (2008), expresa:

Las alianzas temporales o permanentes entre los actores componentes de la red es un
elemento fundamental de la Coopetencia y constituyen las redes de valores que
representan los juegos de los diferentes actores en cada situacion de negocio, las
cuales pueden darse horizontal o verticalmente para adelante o para atras lo cual

indica complementos en el lado de la oferta o en el de la demanda.

e Joint Venture

Lehman & Phelps (2005), expresan que “es una asociacion de dos o mas individuos
0 compafiias con un negocio comdn para obtener ganancias sin contar con una
partnership o incorporacion”. Hoague & Cabanellas (2001) determinan que
“comprende las operaciones, de muy distintos tipos, mediante las cuales una
pluralidad de empresas coopera entre si con un proposito determinado, conjunto y

limitado, destinado a tal efecto una parte relativamente restringida de sus activos”.

2.2.1.9. Estructura de Costos
El costo es, de acuerdo con Polimeni, Adelberg, Fabozzi, & Kole (1994), “el valor
sacrificado para adquirir bienes o servicios mediante la reduccién de activos o al

incurrir en pasivos en el momento en que se obtienen los beneficios”.

Osterwalder et al. (2011), indica:
En este mddulo se describen los principales costes en los que se incurre al trabajar
con un modelo de negocio determinado. Tanto la creacion y la entrega de valor como

el mantenimiento de las relaciones con los clientes o la generacion de ingresos tienen
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un coste. Estos costes son relativamente faciles de calcular una vez que se han

definido los recursos clave, las actividades clave y las asociaciones clave.

Las estructuras de costos se las puede definir:

e Segun Valor

Osterwalder et al. (2011), indica:

Algunas empresas no consideran que los costes de un modelo de negocio sean una
prioridad, sino que prefieren centrarse en la creacion de valor. Normalmente, las
propuestas de valor premium y los servicios personalizados son rasgos caracteristicos

de los modelos de negocio basados en el valor.

e Segun Costos

Osterwalder et al. (2011), indica:

El objetivo de los modelos de negocios basados en los costes es recortar gastos en
donde sea posible. Este enfoque pretende crear y mantener una estructura de costes

lo mas reducida posible, con propuestas de valor de bajo precio.



CAPITULO III

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Para disefiar el modelo de negocio de la empresa “Su Proveedor de Llantas”, se
utilizé como base el método desarrollado por Osterwalder et al. (2011), en el cual se
expresa, que existen nueve pilares fundamentales para el bosquejo de un modelo de
negocios, los cuales son:

a) Segmentos de clientes

b) Propuestas de valor

c) Canales

d) Relacién con el cliente

e) Fuente de ingresos

f) Recursos clave

g) Actividades clave

h) Socios clave

i) Estructura de costos

3.1. Enfoque de la Investigacion

El enfoque utilizado fue cualitativo - cuantitativo, gracias al mismo se pudo revelar
la necesidad del disefio de un modelo de negocio para la empresa tras recolectar
datos a través de métodos y técnicas que permitieron describir la solucion al
problema que se planted. La razon de la utilizacion del enfoque cualitativo se basa en
que se estudio a la empresa en su contexto natural. EI enfoque cuantitativo se reflejé

en los datos obtenidos en los diferentes instrumentos a utilizar.

30
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3.2. Modalidad de la investigacion

Las siguientes modalidades fueron utilizadas en el desarrollo de la investigacion:

3.2.1. Investigacion Documental — Bibliogréafica

Se sustentd la veracidad de la informacion a través de fuentes secundarias como
libros, tanto fisicos como virtuales, y articulos cientificos que tengan relacion con el
disefio de modelos de negocio; dicha investigacion sustentd la necesidad del disefio
de un modelo de negocios para la empresa “Su Proveedor de Llantas”. De igual
manera se indagd en la base de datos con la que la empresa cuenta para la obtencion

de informacion relevante.

3.2.2. Investigacién de Campo

Se estuvo en contacto con el entorno de la empresa y por lo tanto se percibié de
mejor manera el problema suscitado dentro de la organizacion, la propietaria de la
empresa fue la informante, convirtiéndola en una fuente de informacion primaria. La
consecucion de informacion directa acerca del sitio en donde se ha suscitado el
problema fue el resultado de esta investigacion, de esta manera, se obtuvieron los

datos necesarios para proceder a realizar el analisis e interpretacion de los resultados.

3.2.3. Investigacion Descriptiva
Se analizo la situacion actual de la empresa Su Proveedor de Llantas, por tal motivo
se llevd a cabo una investigacion descriptiva, debido a que para ejecutar lo

mencionado anteriormente fue necesario acudir a la empresa para observar lo que
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sucede en ella y asi describir los puntos més relevantes. De igual manera es
importante mencionar que se detallé la propuesta de solucion para el problema

planteado y finalmente se presentaron todos los resultados obtenidos.

3.3. Fuentes de Informacion

3.3.1. Fuente Primaria

Se realiz6 una entrevista a la sefiora Mariana Pérez, propietaria del negocio “Su
Proveedor de Llantas”, para conocer el modelo que la organizacion ha llevado
empiricamente, asi como ciertos aspectos inherentes al nuevo modelo. Se aplicé una
encuesta a clientes para conocer sus gustos y preferencias en sus habitos de consumo

referentes a los bienes que comercializa la empresa.

3.3.2. Fuente Secundaria
Mediante recursos bibliograficos se sustentd la informacion descrita en la

investigacion.

3.4. Poblacién y muestra

Para la poblacion se tomo6 en cuenta a todos los clientes que han realizado una
compra desde el 01 de enero de 2016, que es la fecha desde la cual se tiene una base
de datos con esta informacion, hasta el 30 de junio de 2016. El total de la poblacion

fue de 703 personas.

Z?Xp xq XN
T Nxez+ Z2Xp xq
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B 1.962 x 0.5 x 0.5 x 703
"~ 703 x 0.052 + 1.962 x 0.5 x 0.5

n

n = 249

Por lo tanto, se toman 249 muestras.

3.5. Técnicas e Instrumentos

Se utilizaron las técnicas de encuesta y entrevista, cada una con su respectivo
instrumento, para la encuesta un cuestionario estructurado el cual se realizd a 249
personas y para la entrevista una guia semi-estructurada aplicada a la Gerente

propietaria de “Su Proveedor de Llantas”.



CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. Andlisis e Interpretacion de Resultados Entrevista

Se realizd una entrevista a la Sra. Mariana Pérez propietaria de la empresa “Su

Proveedor de Llantas”,

quién comentdé que la empresa se ha manejado

empiricamente, debido a que este tipo de gestion funciond de manera correcta y

obtenian réditos econdémicos, sin embargo, en los Gltimos afios la empresa se ha visto

afectada en sus ingresos y constantemente la existencia del negocio se ha encontrado

en riesgo.

En la entrevista se realizaron preguntas que ayudaron a conocer el modelo de

negocio empirico que la empresa ha llevado durante todos estos afios.

Gréfico 4.1: Modelo de negocios actual

Asociacione: Actividades & Propuestas Relaciones Ja) Segmentos ;‘,
din'el : cln:'el : ’.";}L‘E; de valor con clientes (;‘: de mercado u_
* Pedido y control
de mercaderia
*Enllantaje Personalizada
*Balanceo
Proveedores Hombres
e
fl:‘,t‘f:rso.g (v_;';;, COStOS Canales 5{;;5‘:9 edad
* Punto de venta
* Personal Directo
* Créditos
Estructura Fuentes

de costes

*Adquisicién de mercaderia

*Pago al personal

de ingresos

Venta de aros, neumaticos y accesorios

Fuente: Anthony Joel Aleman Guerra
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4.1.2. Segmentos de Mercado
En cuanto a la segmentacion comenta que la empresa siempre se ha enfocado a un
nicho de mercado, que son los hombres de entre 25 y 35 afios de edad de clase media

que habitan en la ciudad de Ambato.

4.1.2. Propuestas de valor

La empresa investigada siempre se ha enfocado en reducir costos al maximo para asi
ofrecer un precio de venta competitivo al cliente, adicionalmente se ha destacado por
ofrecer servicios adicionales gratuitos como son el enllantaje y balanceo, en los
ultimos afios se ha ofrecido el servicio de entrega a domicilio y pedidos especiales de
mercaderia, pero estos Unicamente han sido ofertados a clientes que sean conocidos

de los propietarios del negocio.

4.1.3. Canales

El Unico canal de comunicacion que ha utilizado la empresa con sus clientes siempre
ha sido el directo, la propietaria comenta que a lo largo de su funcionamiento no se
han realizado campafas publicitarias en ningin medio, en la actualidad no cuentan
con ninguna pagina web ni redes sociales que ayude a difundir informacién acerca
del negocio. Con respecto a los canales de distribucion la empresa ocupa el lugar de
minorista ya que recibe su mercaderia de distribuidores autorizados, para hacerla

llegar a los consumidores finales.
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4.1.4. Relacion con los clientes

Al tener un canal de comunicacion directo, la relacién con el cliente ha sido
personalizada, se le atiende y brinda los productos y servicios que satisfagan sus
necesidades, debido a que en el caso de la venta aros y llantas hay que ser
minuciosos en ofrecer productos que sean compatibles con el modelo de auto, caso
contrario un mal asesoramiento podria resultar en dafios y mal funcionamiento del

vehiculo.

4.1.5. Fuentes de ingreso

La venta de aros, neumaticos y accesorios para automoviles ha sido la Unica fuente
de ingresos para la empresa, la propietaria comenté que, al manejarse con una
administracion empirica, nunca penso en realizar inversiones fuera del ambito en el

gue se maneja el negocio.

4.1.6. Recursos Clave

Los recursos fisicos claves con los que la empresa cuenta son el punto de venta y las
bodegas, estas son propiedad de la sefiora Mariana Pérez administradora del negocio.
Personal capacitado y con experiencia para asesorar y realizar los servicios de
enllantado y balanceo que se oferta a los clientes son los recursos humanos clave con
los que la empresa cuenta. La propietaria considera que el recurso econémico clave

con el que cuenta la empresa es el crédito que los proveedores le ofrecen.
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4.1.7. Actividades Claves

Las actividades clave de la empresa son el enllantaje y balanceo, ya que estos
servicios se los debe realizar correctamente, porque una mala ejecucién en estos
aspectos podria ocasionar dafios en el automdvil del cliente, a su vez, el pedido y
control de mercaderia también son actividades clave, ya que en inventarios existe
mercaderia que no ha salido en afios, se han hecho pedidos innecesarios, esto causa

que la empresa sufra de pérdidas econémicas.

4.1.8. Socios Clave

Los proveedores clave con los que la empresa cuenta son Aromotor, Ferremundo,
Surtillanta, Tractomac, Maxximundo, Tomebamba, Autoradiador, Imporaustro, entre
otros, ademas se mantiene una relacion estrecha con las mismas. De acuerdo con el

criterio de la propietaria del negocio no existen asociados clave.

4.1.9. Estructura de Costos

Los mas importantes son la adquisicion de mercaderia y el pago al personal.
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4.2. Analisis e Interpretacion de Resultados Encuesta

1. ¢En queé rango de edad se encuentra?
Gréfico 4.2: ¢ En qué rango de edad se encuentra?
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Fuente: Anthony Joel Aleman Guerra

Analisis e Interpretacion

El 44% de los clientes con los que cuenta la empresa se encuentran entre 31 y 40
afios de edad, casi el doble de clientes de entre 21 y 30 afios con 23%, seguidos por
los clientes de 41 a 50 afios con 18%, a continuacion, los clientes con mas de 50 afios

con el 14% y finalmente los clientes con menos de 20 afios que no existe ninguno.
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2. ¢ Cudl es su género?
Gréfico 4.3: ;Cual es su género?
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Analisis e Interpretacién de Resultados
E1 94% de los clientes de la Empresa “Su Proveedor de Llantas” son hombres, y tan

solo el 6% corresponden al género femenino.
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3. Al adquirir productos en la empresa “Su Proveedor de Llantas” indique la
importancia que tienen los atributos mencionados a continuacion en su decision
de compra.

Gréfico 4.4: Importancia de los atributos en la decision de compra
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Fuente: Anthony Joel Aleman Guerra

Analisis e Interpretacion

De acuerdo a la encuesta, la innovacion es poco importante debido a que el 56% de
los consultados lo consideran asi, sin embargo, el precio para el 85% de los clientes
de la empresa es muy importante, asi como el 60% piensan que la marca de
neumaticos y aros que adquieren es muy importante, seguidos por las personas que
opinan que el disefio en muy importante con un 43%, casi triplican a la cantidad de
personas que creen que el disefio es nada importante. En cuanto a la proteccion del
medio ambiente el 43% cree que es poco importante. Finalmente, 49% de clientes

opinan que el servicio post — venta es importante.
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4. ;En qué manera prefiere tener contacto con la empresa?
Gréfico 4.5: ¢ En qué manera prefiere tener contacto con la empresa?
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Fuente: Anthony Joel Aleman Guerra

Anélisis e Interpretacion
El 74% de los encuestados prefiere tener contacto con la empresa por ambos tipos de
canales, presencial y no presencial, casi triplicandose las personas que prefieren

Gnicamente un canal presencial con un 26%.
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5. ¢ Mediante qué medios desearia que se le contacte?
Gréfico 4.6: ¢ Mediante qué medios desearia que se le contacte?
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Fuente: Anthony Joel Aleman Guerra

Anélisis e Interpretacion

De acuerdo con los encuestados entre los canales no presenciales que son de su
preferencia se encuentran la aplicacion whatsapp con un 68%, seguidos por las redes
sociales 20%, a continuacion, el correo electronico 7% y finalmente el teléfono

convencional 5%.
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6. ¢Estaria usted dispuesto a pagar una mayor cantidad de dinero si se le
ofertaran los siguientes servicios adicionales?

Grafico 4.7: Servicios adicionales
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Analisis e Interpretacion

Segun los datos obtenidos en la encuesta, el hecho de poder realizar pedidos
personalizados dispondria a que los clientes paguen una mayor cantidad de dinero
por el producto, asi lo ha aseverado el 74%, de igual manera el 87% ha manifestado
que la oferta de una garantia al adquirir el producto los dispondria a desembolsar una

mayor cantidad de dinero al realizar la compra.



5.1. Antecedentes

CAPITULO V

LA PROPUESTA

Tras haber diagnosticado a la empresa a través de la informacion obtenida en la

encuesta y entrevista realizada, es imperativo conocer que el negocio necesita una

reestructuracién administrativa con un modelo de negocio tecnificado, esto se lo

realizara con la intencién de que la empresa tenga una guia global acerca de como el

negocio debe ser gestionado, con la figura del método Canvas, ello le permitira

solucionar el problema administrativo suscitado en los Gltimos afios e incrementar las

utilidades del negocio.

5.2. Andlisis PESTEC

Factor politico

Tabla 5.1: Factor politico

FACTOR POLITICO OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO
ALTO |MEDIO |BAJO |ALTO [MEDIO |BAJO [ALTO |MEDIO [BAJO
Inestabilidad politica X X
Cambio de gobierno X X
Posible eliminacion de subsidios X X

Fuente: Anthony Joel Aleman Guerra

Constante (2015), “el ejecutivo decidiéo eliminar el subsidio al diésel y otros

carburantes que utiliza la industria”. E1 23 de octubre de 2015 el ex presidente Rafael

Correa elimino6 el subsidio a los combustibles, provoca un alza de precios en la

gasolina, por consecuencia, incrementa el precio de los productos al existir

incremento en el costo de fletes.
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De acuerdo al Consejo Nacional Electoral (CNE, 2017), en la ultima eleccion
presidencial los resultados fueron divididos, 51,15% para el actual presidente Lenin
Moreno y 48,85% para el lider de oposicién Guillermo Lasso, esta situacion

evidencia un pais dividido lo que ocasiona inestabilidad politica.

Segun (Paz y Mifio, 2017), el nuevo gobierno tiene tendencia a proponer la reforma
de impuestos y flexibilizar el trabajo. Bajo esta consigna se visualizan posibles

cambios que beneficien a empresarios.

Factor econémico

Tabla 5.2: Factor econémico

OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO
ALTO [MEDIO [BAJO [ALTO |MEDIO |BAJO |ALTO [MEDIO |BAJO

FACTOR ECONOMICO

Reduccién de salvaguardias arancelarias X X
Mayores ingresos de clientes por incremento

S X X
de salario basico
Devaluacion de las monedas de paises vecinos X X

Fuente: Anthony Joel Aleman Guerra

De acuerdo con El Telégrafo, (2017) “se ejecuto el cronograma de desmantelamiento
de la medida de salvaguardia por balanza de pagos, con lo que se reducen los niveles

arancelarios vigentes del 15% a 10,0% y la de 35 % a 23,3%.”

Segun Ramirez (2016), “El salario basico unificado se fij6 en USD 375 para el 2017,
tras acuerdo historico”. Este incremento permite inferir que los ecuatorianos tendran

mayor poder adquisitivo en el presente afio.

De acuerdo con El Espectador (2015), “a diferencia de Colombia o Peru, que pueden

devaluar sus monedas, Ecuador no puede hacerlo porque el dolar es su moneda en
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curso”. Este hecho ha causado que los ecuatorianos viajen a Colombia a adquirir

productos a mejores precios y las ventas en empresas locales disminuyen.

Factor social

Tabla 5.3: Factor social

OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO
ALTO |MEDIO |BAJO |ALTO [MEDIO |[BAJO [ALTO |MEDIO [BAJO

FACTOR SOCIAL

Incremento en el indice de desempleo X X
Incremento de la poblacién - demanda X X
Busqueda de precios accesibles X X

Preferencia por productos innovadores y de
marca reconocida

Aceptacion de servicios adicionales por un
costo extra

Fuente: Anthony Joel Aleman Guerra

De acuerdo con la Organizacién Internacional de Trabajo (OIT, 2016), la tasa de
desempleo en Ecuador incrementd 1,2% en comparacion con el afio 2015. Segln
(Villacis y Carrillo, 2012), la tasa de crecimiento poblacional anual del Ecuador es

de 1,5%.

La busqueda de precios accesibles, preferencia por productos innovadores de marca
reconocida y aceptacion de servicios adicionales por un costo extra se evidenciaron

en el andlisis de la encuesta aplicada.
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Factor tecnoldgico

Tabla 5.4: Factor tecnolégico

FACTOR TECNOLOGICO OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO
ALTO [MEDIO |BAJO |ALTO |MEDIO [BAJO |ALTO [MEDIO |BAJO
Innovacién de maquinaria de trabajo X X
Desarrollo de plataformas publicitarias X X
Costo elevado de nuevas tecnologias X X
Desarrollo de plataformas de comunicacion X X

Fuente: Anthony Joel Aleman Guerra

Es evidente que los avances tecnoldgicos en los Gltimos afios se han dado cada vez
con mayor velocidad, por esta razon existen nuevas y mejores maquinarias y, a su
vez, el desarrollo de plataformas sociales en la red presenta un nuevo medio en el

cual los negocios pueden interactuar y conocer a los clientes.

Factor ecoldgico

Tabla 5.5: Factor ecoldgico

FACTOR ECOLOGICO OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO
ALTO |MEDIO |BAJO |ALTO |[MEDIO [BAJO |ALTO |MEDIO |BAJO
Aplicacion de Normas 1SO 14000 X X
Productos no biodegradables X X
Importancia del cuidado al medio ambiente X X

Fuente: Anthony Joel Aleman Guerra

De acuerdo con Cordero y Sepulveda (2002), “las normas ISO 14000 ofrecen a la
empresa una base homogénea de directrices sobre procedimientos de gestion

ambiental”.

Segiin el Ministerio del Ambiente de Ecuador (2016), “el Ecuador desecha
anualmente millones de neumaticos, un porcentaje de ellos son reutilizados para el

reencauchado, pero la gran mayoria son incinerados o depositados en basureros al




aire libre, lo que representa una amenaza para el ambiente”.
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La preocupacion por el medio ambiente ha incrementado en los Gltimos afios, sin

embargo, en la encuesta realizada, este factor no es considerado un valor agregado

de importancia para un negocio que comercialice llantas y aros para automoviles.

Factor competitivo

Tabla 5.6: Factor competitivo

FACTOR COMPETITIVO OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO
ALTO [MEDIO |BAJO [ALTO |MEDIO [BAJO |ALTO [MEDIO |BAJO
Competidores desleales X X
Entrada de nuevos competidores X X
Contrabando X X
Sector altamente competitivo X X
Nuevos socios X X

Fuente: Anthony Joel Aleman Guerra

Los factores competitivos se enunciaron de acuerdo a los comentarios vertidos por la

Gerente propietaria, quien maneja este negocio por 26 afios y ha experimentado las

amenazas Yy oportunidades que la competencia representa.



5.3. Matriz PCI

Tabla 5.7: Matriz PCI
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e 55 e = FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO
EGMENTOS DECLIEN
ALTO |MEDIO |BAJO |ALTO |MEDIO [BAJO |ALTO |MEDIO [BAJO
Base de datos con informacion de los clientes X X
Inexistente investigacion de mercado X X
FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO
PROPUESTAS DEVALOR
ALTO |MEDIO |BAJO |ALTO |MEDIO [BAJO |ALTO |MEDIO |[BAJO
Servicios adicionales gratuitos X X
Experiencia técnica X X
Precios de venta competitivos X X
Falta de cobertura en entrega a domicilio y pedidos especiales X X
para todos los clientes
CANALES FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO
ALTO |MEDIO |BAJO |ALTO |MEDIO [BAJO |ALTO |MEDIO [BAJO
Inexistencia de un canal indirecto X X
RELACION CON EL CLIENTE FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO
ALTO |MEDIO |BAJO |ALTO |MEDIO [BAJO |ALTO |MEDIO [BAJO
Fidelidad de los clientes X X
Atencion al cliente personalizada X X
FUENTE DE INGRESOSS FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO
ALTO |MEDIO |BAJO |ALTO |MEDIO [BAJO |ALTO |MEDIO [BAJO
Exceso de mercaderias obsoletas en bodegas X X
RECURSOS CLAVE FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO
ALTO |MEDIO |BAJO |ALTO |MEDIO [BAJO |ALTO |MEDIO [BAJO
Punto de venta propio X X
Bodegas propias X X
Capacidad de endeudamiento X X
Maguinarias con tecnologia obsoleta X X
Inexistencia de programas de disefio y patronaje X X
computarizados
Colaboradores poco comprometidos X X
ACTIVIDADES CLAVE FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO
ALTO |MEDIO |BAJO |ALTO |MEDIO [BAJO |ALTO |MEDIO [BAJO
Administracién empirica X X
Falta de publicidad X X
Poca investigacion y desarrollo para incorporar nuevas X X
tecnologias
SOCIOS CLAVE FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO
ALTO |MEDIO |BAJO |ALTO |MEDIO [BAJO |ALTO |MEDIO [BAJO
Buena relacion con proveedores X X
Ausencia de socios X X
ESTRUCTURA DECOSTOS FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO
ALTO |MEDIO |BAJO |ALTO |MEDIO [BAJO |ALTO |MEDIO [BAJO
Salarios poco competitivos para colaboradores X X
Crédito a 60 dias de los proveedores X X

Fuente: Anthony Joel Aleman Guerra

Los datos para desarrollar la matriz PClI, se obtuvieron de la entrevista realizada a la

Gerente propietaria, con la informacion recaudada se procedid a identificar las

fortalezas y debilidades enfocadas a los componentes de modelo de negocios

Canvas.



5.4. Oportunidades y Amenazas

Politicos
Tabla 5.8: Politicos
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POLITICOS

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Cambio de gobierno Inestabilidad politica

Posible eliminacién de subsidios

Fuente: Anthony Joel Aleman Guerra

Econdmicos

Tabla 5.9: Econdmicos

ECONOMICOS

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Reduccién de salvaguardias Devaluacion de las monedas de paises vecinos

Mayores ingresos de clientes por incremento de salario bésico

Fuente: Anthony Joel Aleman Guerra

Sociales
Tabla 5.10: Sociales
SOCIALES
OPORTUNIDADES AMENAZAS
Incremento de la poblacion - demanda Incremento en el indice de desempleo

Busqueda de precios accesibles

Preferencia por productos innovadores y de marca reconocida

Aceptacion de servicios adicionales por un costo extra

Fuente: Anthony Joel Aleman Guerra

Tecnoldgicos

Tabla 5.11: Tecnolbgicos

TECNOLOGICOS

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Innovacion de magquinaria de trabajo Costo elevado de nuevas tecnologias

Desarrollo de plataformas publicitarias

Desarrollo de plataformas de comunicacion

Fuente: Anthony Joel Aleman Guerra
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Ecoldgicos
Tabla 5.12: Ecoldgicos
ECOLOGICOS
OPORTUNIDADES AMENAZAS
Importancia del cuidado al medio ambiente Productos no biodegradables
Aplicacion de Normas 1SO 14000

Fuente: Anthony Joel Aleman Guerra

Competitivos

Tabla 5.13: Competitivos

COMPETITIVOS
OPORTUNIDADES AMENAZAS

Nuevos socios Competidores desleales

Entrada de nuevos competidores

Contrabando

Sector altamente competitivo

Fuente: Anthony Joel Aleman Guerra

5.5. Fortalezas y debilidades
Segmento de clientes

Tabla 5.14: Segmento de clientes

SEGMENTOS DE CLIENTES

FORTALEZAS DEBILIDADES

Base de datos con informacion de los clientes Inexistente investigacion de mercado

Fuente: Anthony Joel Aleman Guerra
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Propuestas de valor
Tabla 5.15: Propuestas de valor

PROPUESTAS DEVALOR

FORTALEZAS DEBILIDADES

. . . Falta de cobertura en entrega a domicilio y pedidos especiales
Servicios adicionales gratuitos .
para todos los clientes

Experiencia técnica

Precios de venta competitivos

Fuente: Anthony Joel Aleman Guerra

Canales

Tabla 5.16: Canales

CANALES

FORTALEZAS DEBILIDADES

Inexistencia de un canal indirecto

Fuente: Anthony Joel Aleman Guerra

Relacion con el cliente

Tabla 5.17: Relacién con el cliente

RELACION CON EL CLIENTE

FORTALEZAS DEBILIDADES

Fidelidad de los clientes

Atencion al cliente personalizada

Fuente: Anthony Joel Aleman Guerra

Fuente de ingresos

Tabla 5.18: Fuente de ingresos

FUENTEDE INGRESOS

FORTALEZAS DEBILIDADES

Exceso de mercaderias obsoletas en bodegas

Fuente: Anthony Joel Aleman Guerra



Recursos clave
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Tabla 5.19: Recursos clave

RECURSOS CLAVE

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Punto de venta propio

Magquinarias con tecnologia obsoleta

Bodegas propias

Inexistencia de programas de disefio y patronaje
computarizados

Capacidad de endeudamiento

Colaboradores poco comprometidos

Fuente: Anthony Joel Aleman Guerra

Actividades clave

Tabla 5.10: Actividades clave

ACTIVIDADES CLAVE

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Administracion empirica

Falta de publicidad

Poca investigacion y desarrollo para incorporar nuevas
tecnologias

Fuente: Anthony Joel Aleman Guerra

Socios clave

Tabla 5.11: Socios clave

SOCIOS CLAVE

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Buena relacién con proveedores

Ausencia de socios

Fuente: Anthony Joel Aleman Guerra



Estructura de costos

Tabla 5.12: Estructura de costos
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ESTRUCTURA DECOSTOS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Crédito a 60 dias de los proveedores

Salarios poco competitivos para colaboradores

Fuente: Anthony Joel Aleméan Guerra

5.6. Matriz FODA

Tabla 5.13: Matriz FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Base de datos con informacién de los clientes

Cambio de gobierno

Servicios adicionales gratuitos

Reduccion de salvaguardias

Experiencia técnica

Mayores ingresos de clientes por incremento de salario basico

Precios de venta competitivos

Incremento de la poblacién - demanda

Fidelidad de los clientes

Busqueda de precios accesibles

Atencién al cliente personalizada

Preferencia por productos innovadores y de marca reconocida

Punto de venta propio

Aceptacion de servicios adicionales por un costo extra

Bodegas propias

Innovacion de maquinaria de trabajo

Capacidad de endeudamiento

Desarrollo de plataformas publicitarias

Buena relacién con proveedores

Desarrollo de plataformas de comunicacion

Crédito a 60 dias de los proveedores

Importancia del cuidado al medio ambiente

Aplicacion de Normas 1SO 14000

Nuevos socios

DEBILIDADES

AMENAZAS

Inexistente investigacion de mercado

Inestabilidad politica

Falta de cobertura en entrega a domicilio y pedidos especiales para to

Posible eliminacién de subsidios

Inexistencia de un canal indirecto

Devaluacién de las monedas de paises vecinos

Exceso de mercaderias obsoletas en bodegas

Incremento en el indice de desempleo

Maguinarias con tecnologia obsoleta

Costo elevado de nuevas tecnologias

Inexistencia de programas de disefio y patronaje computarizados

Productos no biodegradables

Colaboradores poco comprometidos

Competidores desleales

Administracién empirica

Entrada de nuevos competidores

Falta de publicidad

Contrabando

Poca investigacion y desarrollo para incorporar nuevas tecnologias

Sector altamente competitivo

Ausencia de socios

Salarios poco competitivos para colaboradores

Fuente: Anthony Joel Aleman Guerra
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5.7. Matriz EFE

Tabla 5.14: Matriz EFE

# OPORTUNIDADES PESO [PESO % |VALOR |PONDERACION
01 |Desarrollo de plataformas publicitarias 0,1 10% 3 0,3
02 |[Desarrollo de plataformas de comunicacién 0,1 10% 3 0,3
03 |Innovacién de maquinaria de trabajo 0,07 7% 3 0,21
04 |Busqueda de precios accesibles 0,05 5% 2 0,1
05 [Preferencia por productos innovadores y de marca reconocida 0,05 5% 2 0,1
06 |Reduccion de Salvaguardias 0,02 2% 2 0,04
07 |Aceptacion de servicios adicionales por un costo extra 0,04 4% 1 0,04
08 |Incremento de la poblacion - demanda 0,02 2% 1 0,02
09 |Mayores ingresos de clientes por incremento de salario basico 0,01 1% 1 0,01
010 |Aplicacion de Normas 1SO 14000 0,01 1% 1 0,01
011 |Cambio de Gobierno 0,01 1% 1 0,01
012 |Importancia del cuidado al medio ambiente 0,01 1% 1 0,01
013 [Nuevos socios 0,01 1% 1 0,01

PARCIAL| 0,5 50% 1,16

AMENAZAS PESO | PESO % | VALOR |[PONDERACION

Al |[Costo elevado de nuevas tecnologias 0,1 10% 3 0,3
A2 |Posible eliminacién de subsidios 0,1 10% 2 0,2
A3 |Devaluacion de las monedas de paises vecinos 0,05 5% 2 0,1
A4 |Incremento en el indice de desempleo 0,04 4% 2 0,08
A5 |Contrabando 0,06 6% 1 0,06
A6 |Sector altamente competitivo 0,04 4% 1 0,04
A7 |Competidores desleales 0,03 3% 1 0,03
A8 |Entrada de nuevos competidores 0,03 3% 1 0,03
A9 |Inestabilidad politica 0,03 3% 1 0,03
A10 [Productos no biodegradables 0,02 2% 1 0,02
PARCIAL| 0,5 50% 0,89

TOTAL 1 100% 2,05

Fuente: Anthony Joel Aleman Guerra

El peso asignado a cada factor varia entre 0.0 (poco importante) y 1.0 (muy

importante), este valor indica la importancia relativa en la que cada variable influye
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en el éxito de la empresa, la suma de todos los pesos debe ser igual a 1. El valor es
asignado de acuerdo a la capacidad de respuesta que la empresa tiene frente a cada
oportunidad y amenaza, respuesta superior (4), respuesta superior a la media (3),
respuesta media (2), respuesta mala (1). El peso y valor asignado a cada variable se

lo realizo bajo este criterio.

La ponderacion parcial de las oportunidades es superior a la ponderacion parcial de
las amenazas, esto indica que el entorno es favorable para la empresa y existe mayor
facilidad para que esta se desarrolle en el mercado. El resultado total obtenido al
aplicar la matriz de evaluacion de factores externos es de 2,05 este valor indica que
la empresa tiene capacidad de respuesta media frente a los factores externos que se
suscitan en el entorno, es decir las oportunidades no son aprovechadas y las

amenazas que se le presentan le afectan medianamente.
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5.8. Matriz EFI

Tabla 5.15: Matriz EFI

# FORTALEZAS PESO | PESO % | VALOR [PONDERACION
F1 |Precios de venta competitivos 0,12 12% 4 0,48
F2  |Fidelidad de los clientes 0,08 8% 4 0,32
F3 |Capacidad de endeudamiento 0,08 8% 4 0,32
F4 |Crédito a 60 dias de los proveedores 0,08 8% 4 0,32
F5 [Servicios adicionales gratuitos 0,05 5% 4 0,2
F6 |Atencion al cliente personalizada 0,03 3% 3 0,09
F7  |Buena relacién con proveedores 0,02 2% 3 0,06
F8 |Punto de venta propio 0,01 1% 4 0,04
F9 |Bodegas propias 0,01 1% 4 0,04
F10 |Experiencia técnica 0,01 1% 3 0,03
F11 [Base de datos con informacion de los clientes 0,01 1% 3 0,03

PARCIAL| 05 50% 1,93

DEBILIDADES PESO | PESO % | VALOR [PONDERACION

D1 |Administracion empirica 0,15 15% 2 0,3
D2 |Maquinarias con tecnologia obsoleta 0,1 10% 2 0,2
D3 [Inexistencia de un canal indirecto 0,09 9% 1 0,09
D4 |Falta de publicidad 0,05 5% 2 0,1
D5 |Falta de cobertura en entrega a domicilio y pedidos especiales para todos los clientes 0,04 4% 1 0,04
D6 |Exceso de mercaderia obsoleta en bodegas 0,01 1% 2 0,02
D7 |Colaboradores poco comprometidos 0,01 1% 1 0,01
D8 [Salarios poco competitivos de los colaboradores 0,01 1% 2 0,02
D9 |Poca investigacion y desarrollo para incorporar nuevas tecnologias 0,01 1% 1 0,01
D10 [Inexistencia de programas de disefio y patronaje computarizados 0,01 1% 1 0,01
D11 |Ausencia de socios 0,01 1% 1 0,01
D12 |Inexistente investigacion de mercado 0,01 1% 1 0,01
PARCIAL| 0,5 50% 0,82

TOTAL| 1,00 100% 2,75

Fuente: Anthony Joel Aleman Guerra

El peso asignado a cada factor varia entre 0.0 (poco importante) y 1.0 (muy
importante), este valor indica la importancia relativa en la que cada variable influye

en el éxito de la empresa, la suma de todos los pesos debe ser igual a 1. El valor
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asignado indica si el factor representa una debilidad superior (1), debilidad inferior
(2), fortaleza inferior (3), fortaleza superior (4). El peso y valor asignado a cada
variable se lo realiz6 bajo este criterio. La ponderacion parcial de las fortalezas es
superior a la ponderacion parcial de las debilidades, esto indica que el medio interno
de la empresa es favorable, por lo tanto, existe mayor disposicion para cumplir los

objetivos del negocio.

El resultado obtenido al aplicar la matriz de evaluacion de factores internos es de
2,75 este valor indica que la capacidad interna de la empresa es ligeramente fuerte, lo
que significa que es capaz de mejorar con mayor facilidad las fortalezas y corregir

debilidades.



5.9. Estrategias ofensivas
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Tabla 5.16: Estrategias ofensivas

F1 Precios de venta competitivos

F2 Fidelidad de los clientes

F3 Capacidad de endeudamiento

F4 Crédito a 60 dias de los proveedores

FORTALEZAS F5 Servicios adicionales gratuitos

F6 Atencion al cliente personalizada

F7 Buena relacion con proveedores

F8 Punto de venta propio

F9 Bodegas propias

OPORTUNIDADES F10 Experiencia técnica
F11 Base de datos con informacion de los clientes
ESTRATEGIAS FO
O1 [Desarrollo de plataformas publicitarias F601 |Aprovechar el desarrollo de plataformas publicitarias en linea gratuitas
02 |Desarrollo de plataformas de comunicacion F101 |Crear unatienda en linea dentro de la fanpage de facebook
Crear una base de datos con los contactos de los clientes en el servicio de

O3 |Innovacién de maguinaria de trabajo F202 mensajeria whatsapp
04 |Busqueda de precios accesibles F303  |Adquirir maguinaria con tecnologia de punta
05 |Preferencia por productos innovadores y de marca reconocida [F404  |Ofrecer créditos a los clientes, de acuerdo a anélisis previo
06 [Reduccion de Salvaguardias F501 |Publicitar servicios adicionales a través de plataformas de redes sociales
O7 |Aceptacion de servicios adicionales por un costo extra FL1O4  [Realizar promociones
08 |Incremento de la poblacion - demanda F704  |Adquirir mercaderfa con un mayor descuento
09 [Mayores ingresos de clientes por incremento de salario basico |F607  |Realizar pedidos personalizados de acuerdo a la necesidad del cliente
010 [Aplicacion de Normas 1SO 14000 F10013 |Realizar alianzas estratégicas
011 [Cambio de Gobierno
012 [Importancia del cuidado al medio ambiente
013 |Nuevos socios

Fuente: Anthony Joel Aleman Guerra



5.10. Estrategias de reorientacion
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Tabla 5.17: Estrategias de reorientacion

D1 Administracion empirica
D2 Magquinarias con tecnologia obsoleta
D3 Inexistencia de un canal indirecto
D4 Falta de publicidad
DEBILIDADES D5 Falta de cobertura en entrega a domicilio y pedidos especiales para todos los clientes
D6 Exceso de mercaderia obsoleta en bodegas
D7 Colaboradores poco comprometidos
D8 Salarios poco competitivos de los colaboradores
D9 Poca investigacion y desarrollo para incorporar nuevas tecnologias
OPORTUNIDADES D10 Inexistencia de programas de disefio y patronaje computarizados
D11 Ausencia de socios
D12 Inexistente investigacion de mercado
ESTRATEGIAS DO
O1 |Desarrollo de plataformas publicitarias D401 [Publicitar el negocio en redes sociales
02 |Desarrollo de plataformas de comunicacion D203  |Adquirir maquinaria con tecnologia de punta
O3 |Innovacion de maquinaria de trabajo D302 |Comunicar a los clientes acerca sobre promociones a través de whatsapp
O4 |Busqueda de precios accesibles D507 |Ampliar el servicio de entrega a domicilio a todos los clientes
O5 |Preferencia por productos innovadores y de marca reconocida |D601  [Liguidar mercaderia obsoleta con campafia promocional
O6  |Reduccion de Salvaguardias D808 [Crear politicas de bonificacién por ventas
O7 |Aceptacion de servicios adicionales por un costo extra
O8 |Incremento de la poblacion - demanda
09 |Mayores ingresos de clientes por incremento de salario basico
010 |Aplicacion de Normas 1S0 14000
011 |Cambio de Gobierno
012 |Importancia del cuidado al medio ambiente
013 |Nuevos socios

Fuente: Anthony Joel Aleman Guerra



5.11. Estrategias defensivas

Tabla 5.18: Estrategias defensivas
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F1 Precios de venta competitivos
F2 Fidelidad de los clientes
F3 Capacidad de endeudamiento
F4 Crédito a 60 dias de los proveedores
FORTALEZAS F5 Servicios adicionales gratuitos
F6 Atencion al cliente personalizada
F7 Buena relacion con proveedores
F8 Punto de venta propio
Fo Bodegas propias
AMENAZAS
F10 Experiencia técnica
F11 Base de datos con informacion de los clientes
ESTRATEGIAS FA
AL |Costo elevado de nuevas tecnologias FLA3 Cre.ar campar}a publlcna‘n.a enfocado en productos que tengan los
mejores precios competitivos
A2 |Posible eliminacion de subsidios F2A6 Descuentos adicionales a clientes frecuentes
A3 |Devaluacién de las monedas de paises vecinos F5A6 Incrementar servicios adicionales gratuitos
A4 |Incremento en el indice de desempleo F4A6 Oferta de créditos hasta 60 dias previa evaluacion
A5 |Contrabando F10A6 |Oferta de asesoria técnica
A6 |Sector altamente competitivo
A7 |Competidores desleales
A8 |Entrada de nuevos competidores
A9 [Inestabilidad politica
A10 |Productos no biodegradables

Fuente: Anthony Joel Aleman Guerra



5.12. Estrategias de supervivencia
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Tabla 5.19: Estrategias de supervivencia

D1 Administracién empirica
D2 Maguinarias con tecnologia obsoleta
D3 Inexistencia de un canal indirecto
D4 Falta de publicidad
DEBILIDADES D5 Falta de cobertura en entrega a domicilio y pedidos especiales para todos los clientes
D6 Exceso de mercaderia obsoleta en bodegas
D7 Colaboradores poco comprometidos
D8 Salarios poco competitivos de los colaboradores
D9 Poca investigacion y desarrollo para incorporar nuevas tecnologias
AMENAZAS D10 Inexistencia de programas de disefio y patronaje computarizados
D11 Ausencia de socios
D12 Inexistente investigacion de mercado
ESTRATEGIAS DA
Al |Costo elevado de nuevas tecnologias D5A8  |Ofrecer servicios diferenciadores
A2 |Posible eliminacion de subsidios D6A5  |Liquidar mercaderia obsoleta
A3 |Devaluacién de las monedas de paises vecinos D7A4  |Contratar nuevo personal comprometido
A4 |Incremento en el indice de desempleo
A5 |Contrabando
A6 |Sector altamente competitivo
A7 |Competidores desleales
A8 |Entrada de nuevos competidores
A9 |Inestabilidad politica
A10 |Productos no biodegradables

Fuente: Anthony Joel Aleman Guerra



5.13. Estrategias relevantes

Tabla 5.20: Estrategias relevantes

ESTRATEGIAS

Aprovechar el desarrollo de plataformas publicitarias en linea gratuitas

Adquirir maquinaria con tecnologia de punta

Ofrecer créditos a los clientes, de acuerdo a andlisis previo

Publicitar el negocio en redes sociales

Adquirir maquinaria con tecnologia de punta

Comunicar a los clientes sobre promociones a través de whatsapp

Ampliar el servicio de entrega a domicilio y pedidos personalizados a todos los clientes

Crear campafa publicitaria enfocado en productos que tengan los mejores precios competitivos

Oferta de créditos hasta 60 dias previa evaluacion

Oferta de asesoria técnica

Fuente: Anthony Joel Aleman Guerra
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5.14. Plan de accién

Tabla 5.21: Plan de accién
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promociones a través de whatsapp

cliente.

ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS CORPORATIVAS TACTICAS DETALLE PRESUPUESTO RESPONSABLE
Disefiar un logo llamativo de la empresa $ 50,00 Encargado de comunicacion
Crear un fanpage en la red social Disefiar una imagen de portada llamativa $ 10,00 Encargado de comunicacion
Facebook i i i i i
Invitar a clientes y posibles clientes a seguir la $0,00 Encargado de comunicacion
ROTOUEEEY Cl (Nl A Potencializar las ventas a través de canales Tnpage d |
Rt 7 Disefiar contenido que tenga que ver con el giro L
glrziifi(t)a”sn aspublicitariasienilineasss| . oq para incrementar la rentabilidad al 23% del negocio $ 100,00 Encargado de comunicacion
Publicitar el negocio en la red social i i i L
g Publicar (fontenldo gue tenga que ver con el giro $0,00 Encargado de comunicasion
Facebook del negocio
Crear _una campafia publicitaria mediante la $ 50,00 Encargado de comunicacion
herramienta FaceAds
Analizar alternativas de adquisicion de ~[Contactar proveedores $0 Administrador
maquinaria de acuerdo a su Solicitar cotizacion $0 Administrador
Adquirir maquinaria con tecnologia |Mejorar los tiempos de despacho y minimizar funcionalidad Pedir proformas $0 Administrador
de punta posibles dafios en la mercaderia. Escoger la maquinaria que se adapte de |Analizar precios S0 Administrador
mejor manera a las necesidades de la  |Analizar funcionalidad $0 Administrador
empresa Comprar maquinaria $5,000.00 Administrador
. . Obtener_ la informacién de la base de datos $0 Administrador
Analizar la base de datos de clientes ~ |establecida.
que puedan acceder a un crédito. Revisar la informacion de los clientes. $0 Administrador
Preseleccionar posibles candidatos. $0 Administrador
Ofrecer créditos a los clientes, de Generar una relacion a largo plazo a través de las  |Seleccionar clientes que accedan a Calificar a clientes dependiendo de su informacién [$0 Administrador
acuerdo a anélisis previo facilidades en la venta del producto. créditos " " — —
p P Seleccionar a los de calificaciéon mas alta $0 Administrador
. B . Crgar ra_n‘gos de F:redno a ofrecer de acuerdo a la $0 Administrador
Asignar cupo de crédito para clientes  |calificacion del cliente.
seleccionados. Ofertar créditos a los clientes $0 Administrador
Otorgar créditos a los clientes $0 Administrador
Contactar proveedores $0 Administrador
Adquirir un teléfono celular acorde a las Amal - a 0 Administad
necesidades de la empresa nalizar opciones de compra ministrador
) ) o Escoger el celular adecuado $0 Administrador
Comunicar a los clientes sobre Crear un canal de comunicacion indirecto con el Comprar el celular %200 Administrador

Crear una base de datos con los
teléfonos celulares de los clientes

Crear base de datos con la informacién que ya se
tiene de los clientes

$0

Secretaria de administracion

Afiadir informacion de clientes nuevo

$0

Secretaria de administracion

Transferir la base de datos con los teléfonos
celulares de los clientes al teléfono mévil

$0

Secretaria de administracion




Seleccionar una base de datos que

Obtener la informacién de la base de datos

A X . $0 Secretaria de administracién
requieren con mayor frecuencia estos  |establecida
Ampliar el servicio de entrega a ) ) o i SEenicios. Ofrecer a los clientes el senicio $0 Secretaria de administracion
domicili did lizad Brindar a los clientes facilidades cuando requieran
omictiio y pg dos personalizados |, producto. Conocer la direccion de entrega de los productos |$0 Encargado de bodega
a todos los clientes bl X d
Establecer rutas y tiempos de entrega Estimar un tiempo de entrega $0 Encargado de bodega
Realizar la entrega de los productos $0 Encargado de bodega
Identificar el inventario muerto $0 Encargado de bodega
Revisar que productos son lo que se Valorar el costo del inventario muerto $0 Encargado de bodega
promocionarian y el inventario muerto  |Crear una base de datos con la informacion ) o
. $0 Secretaria de administracion
obtenida
Crear campafia publicitaria Incrementar las ventas en un 2% y reducir el stock . . ) Indagar los productos que maneja la competencia |$0 Encargado de bodega
enfocado en productos que tengan . . Analizar precios de la competencia
. X - de productos de inventario muerto. . . .
los mejores precios competitivos Indagar los precios que maneja la competencia  |$0 Encargado de bodega
Hacer un andlisis de precios $0 Administrador
Colocar precios promocionales Fijar precios promocionales para la mercarderia  |$0 Administrador
Venta de los productos $0 Encargado de bodega
Indagar con los clientes para conocer la |Consultar si el cliente conoce las caracteristicas o
. . o $0 Encargado de comunicacién
) o - necesidad de la asesoria de su automowil
Brindar asesoria técnica con el objetivo de crear - —
O VAot [P ) . Ofrecer productos que mejoren el rendimiento del o
Oferta de asesoria técnica una relacion directa con el cliente a través de la autombuil $0 Encargado de comunicacién
fidelizacion. Prestar asesorfa a quien lo requiera - —
Ofrecer productos que mejoren la esteticidad del o
$0 Encargado de comunicacion

automovil

Fuente: Anthony Joel Aleman Guerra

65



5.15. Desarrollo del modelo

Tabla 5.32: Modelo de negocios propuesto
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Estructura
de costes

Adquisicién de mercaderia

Fuentes

de ingresos

Venta de aros y llantas

Asociaciones Actividades :‘°‘| Propuestas ie{'.""):r' Relaciones (‘r‘l Segmentos 'F.‘,
dave clave ;'..;:.: de valor con clientes -iz de mercado u_.
Relacion
Impllementar Entrega a directa e
'C:(;]'?eecstos domicilio indirecta a Hombres
indi ;
_ tra(ljves de entre 21 y 40
Proveedores Promociones Pedidos redes afios
Especiales sociales y
Patollantas Recursos '\}l'r R \Cl}ilt]3£§app \'if_;v“;
clave @1 | Precios 4
competitivos
Maquinaria
nueva Redes Sociales
Asesoria WhatsApp
tecnica

Fuente: Anthony Joel Aleman Guerra

El modelo de negocios propuesto para la empresa no pretende reemplazar al modelo

actual, sino méas bien complementarlo, tras el analisis interno y externo realizado se

conocid las necesidades actuales de la empresa , debido a que el mercado ha

cambiado la misma debe adaptarse para continuar manteniéndose relevante, a pesar

de que ciertos factores del modelo actual se han modificado en comparacion con el

propuesto, no significa que ciertas actividades y recursos queden obsoletos, ya que se

va a continuar con su realizacion y uso respectivamente, sin embargo pasan a un

segundo plano para enfatizar la ejecucion de los factores que se han determinado

para el disefio del modelo propuesto.
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5.15.1. Segmentos de Mercado
De acuerdo con la encuesta realizada la empresa debe crear valor principalmente

para clientes de entre 21 y 40 afios que se encuentren en la ciudad de Ambato.

5.15.2. Propuestas de Valor

Los factores que mayoritariamente aprecian los clientes al comprar aros o llantas
son: innovacién, disefio y precio; de igual manera los clientes estarian dispuestos a
pagar una mayor cantidad de dinero por servicios adicionales como pedidos

personalizados y entrega a domicilio.

Con respecto a la innovacion y disefio se debe contar con mercaderia que satisfaga
estas necesidades del cliente, por lo cual la empresa ofrecera pedidos personalizados,
a través de catalogos de aros y llantas con modelos exclusivos que se proveeran bajo

pedidos.

Se adicionara el servicio de entrega a domicilio con la finalidad de optimizar el
tiempo al cliente, asi, de esta manera potencializar mayores ventas y fidelizarlo con
la empresa.

En cuanto al precio de los productos, la empresa debe mejorar su sistema de costos

que permitan ofertar un precio de venta mas conveniente en el mercado.

5.15.3. Canales
Los canales de preferencia recomendados por los encuestados son: redes sociales y

whatsapp.
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Segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2014), 1,2 millones de
ecuatorianos tienen un teléfono inteligente. Con este dato se infiere que los medios
por los cuales la empresa desea comunicarse con sus clientes son los adecuados, ya
que tanto redes sociales como la aplicacion de mensajeria instantdnea whatsapp se

integran totalmente en las actividades diarias de los clientes.

5.15.4. Relacion con los clientes

Los clientes esperan tener una relacién directa e indirecta con la empresa, al utilizar
las redes sociales y aplicaciones de mensajeria instantanea se mantiene una relacién
indirecta con el consumidor, adicionalmente se continta con la relacion directa a

través del punto de venta.

5.15.5. Fuentes de Ingreso
Provienen de las ventas de aros y llantas dentro del local, més las ventas que se

generen por los canales indirectos y por los pedidos personalizados.

5.15.6. Recursos Clave
La empresa debe adquirir maquinaria nueva con la finalidad de optimizar los tiempos
en los servicios ofrecidos y adicionalmente brindar asesoria técnica para absorber las

dudas en los requerimientos de los clientes al momento de adquirir los productos.
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5.15.7. Actividades Clave

Se debe implantar canales indirectos como redes sociales y aplicaciones de
mensajeria instantanea como whatsapp para lo cual se cuenta con el recurso humano
y la capacidad instalada para atender a los clientes a través de estas vias. Las
promociones se las realizara con la mercaderia muerta que posee la empresa que

actualmente el 2% de su stock.

5.15.8. Socios Clave

La principal alianza que la empresa mantiene es con los proveedores con quienes ha
mantenido una buena relacién durante los 25 afios de operatividad, ademas mantiene
un socio estratégico como lo es Patollantas el cual es un aliado en abastecimiento de

mercaderia cuando se requiere.

5.15.9. Estructura de Costos
Los costos méas importantes de la empresa son la adquisicion de mercaderia, gastos,

sueldos y costos administrativos.



CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

La empresa “Su Proveedor de Llantas” a lo largo de su funcionamiento ha sido
manejada a través de una administracién empirica, dicha gestion provoco el declive
en sus utilidades a partir del afio 2015, en el cual se impusieron las sobretasas
arancelarias, debido a que no confrontaron esta amenaza de una manera adecuada,

esto provoco un perjuicio para la empresa.

El modelo de negocios actual de “Su Proveedor de Llantas” evidencia que la
empresa con el pasar de los afios se ha negado a adaptarse a los cambios que han
ocurrido en el mercado, por lo cual perdio clientela y no ha tenido herramientas

necesarias para sobreponerse a las amenazas que se han presentado.

La empresa tiene capacidad de respuesta media frente a las oportunidades y
amenazas que se le presentan y su capacidad interna es ligeramente fuerte, lo que
significa que es capaz de mejorar con mayor facilidad las fortalezas y corregir

debilidades.

Se disefio el modelo de negocios mediante el método Canvas, para lograr que la
empresa cuente con una guia, que le permita tecnificar la administracion y asi poder
afrontar con mayor facilidad las amenazas que se presenten y la adaptacion a los

cambios que surjan en el mercado.
70
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6.2. Recomendaciones

La empresa debe tecnificar su administracion, ya que, al tener una gestion tecnificada
se puede afrontar los cambios en el mercado con mayor facilidad, de esta manera se
pueden crear estrategias que permitan conseguir ventaja competitiva y minimizar los

riesgos que puedan llegar a existir.

Debe adaptarse a los cambios que se susciten en todos los ambitos del mercado, a
medida que las tendencias se transforman, la empresa debe innovarse continuamente
porque constantemente se crean nuevas necesidades en los clientes que deben ser

satisfechas.

Se recomienda realizar un constante analisis del entorno para anticiparse a los
posibles cambios en el mercado y tener una mejor capacidad de respuesta frente a

oportunidades y amenazas que se lleguen a presentar.

Aplicar el modelo de negocios propuesto, de esta manera la empresa contara con una
herramienta de vital importancia para su desarrollo, la que facilitara la creacion de

valor para sus clientes.
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ANEXOS

ANEXO 1: ENTREVISTA
Entrevista Semiestructurada
Objetivo:
Identificar el modelo de negocios actual con el que se maneja la PYME “Su

Proveedor de Llantas”.

78

La entrevista se realizara a la Sra. Mariana Pérez Gerente Propietaria de la empresa.

1. ¢En qué segmento de clientes se enfoca?

2. ¢ Cuales son las propuestas de valor que oferta?
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3. ¢ Qué canales son utilizados?
4. ¢Cudl es el tipo de relacion que mantiene con el cliente?
5. ¢Cual es la principal fuente de ingresos?




6. ¢ Cuales son los recursos clave?

7. ¢Cuadles son las actividades clave?

8. ¢ Cuales son los socios clave?

Q. ¢ Cuales son los costos mas importantes?
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ANEXO 2: ENCUESTA

ENCUESTA A CLIENTES DE LA EMPRESA “SU PROVEEDOR DE
LLANTAS”

La presente encuesta tiene como objetivo recoger informacion acerca de los clientes
de la empresa “Su Proveedor de Llantas”, para realizar el disefio de un modelo de
negocio tecnificado, por lo que se pide contestar con absoluta sinceridad las
siguientes cuestiones:

L. Informacién General

Por favor, sefiale con una “X” la informacion correspondiente
En gue rango de edad se encuentra:

Edad
Menos de 20 afios
De 21 a 30 afios
De 31 a 40 afios
De 41 a 50 afos
Mas de 50 afios

Cual es su género:

Sexo
Masculino
Femenino
LGBTI
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2. Propuestas de Valor

De acuerdo a su criterio, al adquirir productos en la empresa “Su Proveedor de
Llantas” indique la importancia que tienen los atributos mencionados a continuacion
en su decision de compra.

1 = nada importante
2 = poco importante
3 = importante

4 = muy importante

. Importancia
Atributo 1 > 3 7
Innovacion
Precio
Marca
Disefio

Proteccion al Medio Ambiente
Servicio Post — Venta

13 Canales

Indique con un “X”, de acuerdo a su criterio, al conocer productos, promociones €
informacion en general de la empresa “Su Proveedor de Llantas” ;en que manera
prefiere tener contacto con la empresa?

Presencial
No Presencial
Ambas

Por favor indique con una “X” mediante qué medios desearia que se le contacte.

Correo Postal
Teléfono

SMS

Fax

Pagina Web
Correo Electrénico
Blogs

Redes Sociales
Whatsapp
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4.

Estructura de Costes

Por favor conteste la siguiente pregunta, estaria usted dispuesto a pagar una mayor
cantidad de dinero si se le ofertaran los siguientes servicios adicionales

Servicio adicional

Si

No

Entrega a domicilio

Pedidos personalizados

Asesoria en rendimiento y estética

Garantia del producto

Mejor ambientacion del punto de venta

Gracias por su colaboracion.




