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Resumen  

Los modelos de negocio de e-commerce han revolucionado la forma en que las empresas 

operan y venden sus productos o servicios, sin embargo, su aplicación se puede ver 

comprometida por ciertas limitaciones. Uno de los principales desafíos que presentan las 

empresas es la falta de infraestructura tecnológica, la carencia de recursos financieros y 

conocimientos técnicos necesarios provocando la incapacidad para adoptar este enfoque. En la 

presente tesis, se analiza la aplicación de estrategias con el objetivo de diseñar una propuesta 

de modelo de negocio e-commerce en la empresa “Mueblería Caicedo”.  

La problemática se desarrolla en un entorno empresarial proactivo en donde todos quieren 

desarrollar una ventaja competitiva. De esta forma, para abordar el problema identificado, se 

empleó una metodología basada en el análisis detallado y minucioso de estudios, 

investigaciones y trabajos previos relevantes en el campo del e-commerce. Los resultados 

obtenidos cualitativa y cuantitativamente a través de la entrevista y encuestas, conducen a 

reconocer los beneficios que trae consigo el diseño e implementación de un modelo de negocio 

bien estructurado.  

Para concluir, esta tesis enfatiza la importancia de la aplicación de un modelo de negocio e-

commerce dentro de la empresa “Mueblería Caicedo”. Se pretende que la propuesta sea 

estudiada y posteriormente implementada, esta aplicación puede conducir a la empresa a 

aprovechar el potencial del comercio electrónico y lograr expandirse en el mercado digital. 

Los descubrimientos obtenidos en el presente trabajo de titulación, pueden proporcionar una 

orientación para las empresas que busquen innovar y gestionar una logística eficiente. 

Palabras claves: Modelos de negocio, comercio electrónico, canales de compra, pymes, 

innovación, Modelo Lean Canvas. 
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Abstract 

E-commerce business models have revolutionized the way companies operate and sell their 

products or services, however, their application can be compromised by certain limitations. 

One of the main challenges that companies present is the lack of technological infrastructure, 

the lack of financial resources and the necessary technical knowledge, causing the inability to 

adopt this approach. In this thesis, the application of strategies is analyzed with the objective 

of designing a proposal for an e-commerce business model in the company "Mueblería 

Caicedo". 

The problem takes place in a proactive business environment where everyone wants to 

develop a competitive advantage. In this way, to address the identified problem, a methodology 

based on the detailed and meticulous analysis of studies, investigations and relevant previous 

works in the field of e-commerce was used. The results obtained qualitatively and 

quantitatively through the interview and surveys, lead to recognize the benefits that the design 

and implementation of a well-structured business model brings. 

To conclude, this thesis emphasizes the importance of applying an e-commerce business 

model within the company "Mueblería Caicedo". It is intended that the proposal be studied and 

subsequently implemented, this application can lead the company to take advantage of the 

potential of electronic commerce and expand in the digital market. 

The discoveries obtained in this degree work can provide guidance for companies seeking 

to innovate and manage efficient logistics. 

Keywords: Business models, electronic commerce, purchasing channels, SMEs, innovation, 

Lean Canvas Model. 
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Introducción 

El comercio electrónico, también conocido como e-commerce, se ha convertido en una 

fuerza impulsora en el mundo empresarial en los últimos años. Este modelo de negocio se 

refiere a la compra y venta de productos o servicios a través de internet, permitiendo a las 

empresas llegar a clientes de todo el mundo sin las restricciones geográficas de una tienda física 

tradicional. (Leal, 2008) expresa que el e-commerce es el “intercambio de bienes y servicios 

realizado a través de las Tecnologías de la Información y las Comunicaciones (habitualmente 

con el soporte de plataformas y protocolos estandarizados)” (p. 2). 

Es decir que, “una persona puede realizar la compra de un artefacto desde la comodidad de 

su casa y recibirla al cabo de algunos días (…), o adquirir un servicio de manera completamente 

remota” (Cámara de Innovación y Tecnología, 2022). 

El aumento del acceso a internet y la adopción masiva de dispositivos móviles han facilitado 

que los consumidores realicen compras en línea de manera conveniente y rápida. Además, la 

comodidad de comprar desde casa, la amplia variedad de productos disponibles y la capacidad 

de comparar precios y leer reseñas de otros clientes han hecho que el comercio electrónico sea 

atractivo tanto para los consumidores como para las empresas. 

Tomando esto como punto referencial, se puede mencionar con certeza que el comercio 

electrónico ha transformado la manera en que las empresas funcionan y establecen conexiones 

con sus clientes, generando una revolución en el campo empresarial. 

El trabajo realizado, proporciona conceptos, estrategias, y todo lo concerniente con respecto 

a los modelos de negocio y al e-commerce, centrándose en la logística que se maneja en la 

empresa “Mueblería Caicedo” con la finalidad de plasmar una propuesta basada en el Lienzo 

Lean Canvas. Su importancia radica en direccionar a la empresa para que modifique su enfoque 

convencional hacia un sistema de comercio digital, lo que le permitiría obtener una ventaja 

competitiva frente a los competidores locales. 
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La ejecución de este proyecto, fue factible gracias a la disponibilidad de recursos tangibles 

e intangibles. A su vez, surge de una problemática detectada la cual se pretende solucionar 

mediante el diseño una propuesta de modelo de negocio E-commerce en la empresa “Mueblería 

Caicedo.  

El proyecto se realizó bajo una metodología de enfoque mixto que combinó elementos 

descriptivos, análisis-síntesis y revisión bibliográfica. En primer lugar, se realizó una 

descripción detallada de los fenómenos y variables de estudio. Luego, se recopiló información 

relevante a través de una exhaustiva revisión bibliográfica, lo que proporcionó una visión 

panorámica del tema. Finalmente, se llevó a cabo un análisis crítico de los datos recopilados, 

aplicando técnicas (entrevista y encuestas) para identificar patrones y tendencias significativas. 

Para facilitar la organización y comprensión de la investigación, brindando una estructura 

clara y lógica, se la divide por tres capítulos que se detallan brevemente a continuación: De 

forma general se explican los objetivos y el planteamiento del problema donde se expone lo 

que se pretende investigar. En el capítulo I titulado “Marco teórico y Estado de Arte” se 

presenta, analiza y sintetiza la literatura existente sobre el tema de investigación, estableciendo 

las bases conceptuales y teóricas relevantes. 

En el capítulo II denominado “Diseño Metodológico” se describen los métodos y técnicas 

utilizados para ejecutar el proyecto. Se detalla el enfoque de estudio, el tipo de investigación, 

población, muestra, las técnicas que se utilizaron para el proceso de recolección de datos y la 

validación de las mismas para obtener resultados confiables. 

En el capítulo III “Resultados”, se presentan los hallazgos obtenidos a partir del análisis 

(cualitativo y cuantitativo) de los datos recopilados luego de la aplicación del instrumento. 

Estos resultados respaldan los objetivos de la investigación. A su vez, se muestra la propuesta 

diseñada por la autora. 
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Por último, se presentan las conclusiones mismas que fueron obtenidas una vez culminada 

la investigación. En este apartado, se destacan las contribuciones y limitaciones del estudio con 

la finalidad de que su contenido pueda proporcionar información para futuras investigaciones. 
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Problema 

El mundo moderno se encuentra en un entorno cambiante y de constante evolución, el cual 

se caracteriza por el desarrollo tecnológico. En el contexto de la sociedad actual, los modelos 

de negocio e-commerce en las empresas juegan un papel importante, esto se origina 

generalmente porque estos modelos propician toda relación comercial e intercambio de 

información llevado a cabo por medio de internet que se concatena en el desarrollo de acciones 

de mercado, ventas, servicio al cliente, gestión de cartera y gestión logística. 

Este tema por la relevancia empresarial que tiene ha sido tratado desde los siguientes 

estudios:  

A nivel mundial, (Nevárez, 2014) expresa en su libro titulado “E-commerce” que la 

población posee una estrecha relación con la tecnología, esto a su vez evoluciona de forma 

constante, con la finalidad de que las personas puedan adaptarse a requerimientos menos 

complejos. También establece que el internet es visto como una oportunidad de negocio y 

teniendo una vista panorámica de la historia del mundo empresarial argumenta que la forma de 

hacer negocios ha cambiado, sin embargo, verifica que todas las empresas del mundo son 

capaces de utilizar estas herramientas (refiriéndose a los modelos de negocio) en función de 

sus objetivos y necesidades. 

En Bolivia, se presenta el estudio efectuado por (Murillo, 2009) “Beneficios Del Comercio 

Electrónico” cuyo objetivo fue analizar las características del uso del comercio electrónico en 

la gestión comercial. Es una investigación de tipo descriptivo-cualitativo a nivel mundial. Por 

sus resultados se evidencia que la incursión del comercio electrónico ha impactado 

enormemente en el quehacer de las empresas. Y por otro lado, que los clientes se han visto 

beneficiados con las alternativas que se tiene hoy en día para la compra de productos o 

servicios. 
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En Colombia, (Fajardo & Ramírez, 2020) realizaron un estudio que se basaba en una 

“Propuesta para la Implementación de un modelo E-Commerce en empresas dedicadas a la 

Producción De Calzado y Marroquinería en el Sector del Restepo”, cuyo objetivo fue elaborar 

una propuesta para la implementación de un modelo de comercio electrónico en pequeñas y 

medianas empresas en Bogotá. El tipo de investigación fue exploratorio, basado en la búsqueda 

de información en fuentes primarias. Su diseño metodológico se dividió en cinco fases de las 

cuales todas estaban enlazadas en la recolección de información. Por sus resultados se 

determina que el comercio electrónico ha tenido un gran crecimiento en el mercado debido a 

que apoyan las ventas a través de los medios digitales que han nacido con el internet. 

En lo que respecta a América Latina, (Suominen, 2019) autora del documento “El comercio 

digital en América Latina” propuso como objetivo conocer mejor qué tipo de desafíos enfrentan 

las empresas de América Latina y el Caribe en su comercio electrónico. Es una investigación 

de tipo descriptivo-documental con un diseño metodológico mixto. Su investigación direccionó 

al resultado de que un gran segmento de las empresas en América Latina se encuentra bastante 

digitalizadas, pero no informan ventas en línea, esto se genera porque lo toman como un reto 

que no puede ser cumplido, ya que la exportación en línea es complicada. 

En Ecuador en la provincia de Chimborazo-Riobamba se llevó a cabo un estudio realizado 

por (Zúñiga, Marchán, & López, 2020) “Modelo de Negocio Ecommerce en Ecuador” cuyo 

objetivo fue analizar las características de la sociedad para deducir su comportamiento frente 

al comercio electrónico local. Se ejecutó mediante el método descriptivo. Y en base a sus 

resultados el autor llegó a la conclusión de que el desarrollo del comercio electrónico en 

Ecuador crece cada vez más rápido, sobre todo en la actualidad al estar inmersos en un entorno 

globalizado en el cual los mercados pueden expandirse alrededor del mundo a través de las 

tecnologías de información y comunicación.  
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En términos estadísticos, en el diario nacional “El Universo”  (Franco, 2021) expresa que el 

comercio electrónico en Ecuador alcanzó un volumen de negocio del 43,75 % en el año 2019 

respectivamente. Para ese entonces se estableció que dicha cifra no aumentaría. Sin embargo, 

este supuesto se anuló por el imprevisto acontecimiento de la emergencia sanitaria (Covid-19). 

El 2020 marcó un antes y un después en el comercio online. 

En ese contexto, según las últimas estadísticas de la Cámara Ecuatoriana de Comercio 

Electrónico (CECE, 2021) reportó un crecimiento del 800% en visitas a los sitios webs y un 

44% en órdenes en comparación con 2019. 

En definitiva, la participación del e-commerce dentro del comercio ecuatoriano era de 

apenas un 7,4%. Pero dicho porcentaje aumentó hasta el 15% en el 2020. En el año 2021 el 

comercio electrónico mantuvo un crecimiento sostenido en Ecuador, y en el año 2022 se 

presentó un incremento de 24% frente al año anterior. 

Mueblería Caicedo es una empresa que desarrolla sus actividades en la ciudad de Manta y 

está ubicada en la Av. 108 entre las calles 105 y 106 de Tarqui. Con un crecimiento dinámico 

y sostenido, en la actualidad Mueblería Caicedo cuenta con 18 trabajadores, específicamente 3 

encargados del área de ventas, 4 personas en el área administrativa, 10 en área de producción 

y 1 en el área de mantenimiento. Todos capacitados para que combinen sus habilidades y 

puedan brindar un buen servicio y producto a sus clientes. 

La empresa busca innovar desde la obtención de una propuesta diferenciadora para alcanzar 

un alto nivel de competitividad, de esta manera se pretende introducir desde un segmento 

concreto los modelos de negocio específicamente el modelo e-commerce, mismo que brinda 

una mejor atención a los clientes que buscan la adquisición de productos o servicios.  
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En estos 50 años de trayectoria, la empresa se ha dedicado en la fabricación y 

comercialización de diversos artículos para el hogar (camas, muebles, roperos, entre otros) 

además de brindar estos productos también brindan servicios como lo son reparaciones y 

retapizados.  

El mercado de muebles y de acuerdo a los últimos balances presentados, maneja un nivel 

significativo y más competitivo en Ecuador, por ello se busca incrementar su productividad 

con el fin de ampliar el negocio. 

La Superintendencia de Compañías, Valores y Seguros (SUPERCIAS) establece que existen 

684 empresas dedicadas a la fabricación de muebles dentro del Ecuador; sin embargo, se estima 

que son menos de la mitad quienes poseen en su estructura un modelo de negocio que les 

permita transcender en sus operaciones.  

Es necesario tener una visión general de las empresas que han decidido implementar un 

modelo de negocio, con la finalidad de comparar los resultados que estas han obtenido y poder 

tomarlas como un punto referencial en la realización de este trabajo de investigación. En base 

a este contexto, se llevó a cabo una visita “in situ” en la Mueblería Caicedo para tener una 

aproximación con las personas que laboran dentro de la misma y conocer de forma detallada 

las actividades que realizan diariamente. A través de esta visita se pudo identificar mediante 

una guía de observación las siguientes debilidades: 

La inexistencia de un modelo de negocio encaminado por: 

• Desconocimiento de los modelos de negocio lo que trae consigo niveles bajos de 

competitividad en el mercado. 

• Falta de educación en los procesos de ventas en línea y su principal efecto es una menor 

cobertura. 

• Demandas bajas de clientes y su efecto es la disminución de ingresos. 
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Por otro lado, poseen una cuenta en Facebook, en la que se pudo observar que presentan de 

forma mensual sus productos y ofertas laborales. El cliente se puede contactar con el encargado 

para hacer consultas, pero la compra no se puede llevar a cabo mediante ese medio porque no 

disponen de un catálogo que les detalle de forma específica el producto y servicio.  

Se puede añadir que el no poseer un modelo de negocio es el problema más evidente y que 

puede traer consigo un sinnúmero de causas y efectos que alteran su accionar, pero a través de 

esta intervención se busca que las empresas reconozcan la funcionalidad de estos métodos que 

pueden generarle una ventaja ante la competencia. 

Mueblería Caicedo es una empresa que en los años de actividad dentro del mercado ha 

manejado de forma tradicional sus procesos de elaboración, compra y venta. Es ese modelo 

que las empresas ya traen por defecto y no les permite visualizar la innovación desde una 

perspectiva empresarial que propicie un adecuado crecimiento dentro del mercado. El 

desconocimiento de los retos digitales los ha conducido a ser una empresa “casi invisible” 

puesto que es capaz de vender a un nicho en específico sin transcender y llegar a nuevos 

consumidores. 

A continuación, en el gráfico 1 se puede visualizar a través de un diagrama de Ishikawa el 

problema principal identificado, con las causas que lo generan y los efectos procedentes de las 

mismas. En otros términos, este gráfico contribuye a determinar cuáles son los factores 

influyentes dentro del problema que se estudia y al que se le pretende dar una solución. 
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Gráfico 1:  

Análisis de problema con causas y consecuencias  

 

Nota: Se presenta un diagrama con el problema, causas y efectos identificados en la empresa.  

Fuente: Elaboración propia 
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Objetivos 

Objetivo general 

Diseñar una propuesta de modelo de negocio E-commerce en la empresa “Mueblería 

Caicedo”. 

Objetivos específicos 

• Revisar la literatura concerniente a los diferentes modelos de negocio existentes, para 

a partir de ello, determinar el que se ajuste de mejor manera a la idea de negocio en 

estudio. 

• Recopilar información sobre los procesos comerciales que se manejan en la empresa 

“Mueblería Caicedo”.   

• Caracterizar el perfil de los clientes de la empresa “Mueblería Caicedo”.   

• Estructurar el Plan de Acción para el diseño de un modelo de negocio e-commerce para 

la empresa “Mueblería Caicedo” 
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Justificación 

El e-commerce es un tema relevante en el contexto actual debido a la creciente importancia 

que se le ha dado dentro de los mercados. (Torres C. , 2023) expresa que el e-commerce “es 

hoy en día una realidad, pero no podemos olvidar que hace diez años no existía; sin embargo, 

(…) este modelo se ha convertido en un elemento necesario para el comercio del siglo XXI” 

(p. 11). 

En base a esto, la presente tesis se enfoca en proponer un modelo de negocio para 

implementar una estrategia de comercio electrónico en una empresa dedicada a la venta de 

muebles “Mueblería Caicedo” en el Cantón Manta para el año 2023.  

Con el fin de mejorar la eficiencia y competitividad de la empresa, se busca analizar el 

mercado actual y las tendencias en el sector de comercio electrónico, para desarrollar una 

propuesta de modelo de negocio que permita a la empresa aprovechar las oportunidades que 

ofrece este canal de ventas. El resultado esperado es una propuesta concreta y viable de modelo 

de negocio, que permita a la empresa aumentar sus ventas, mejorar su posicionamiento en el 

mercado y fidelizar a sus clientes. 

El propósito de la investigación es ayudar a la empresa a mejorar sus ventas y expandir su 

negocio mediante el diseño de una propuesta de modelo de negocio e-commerce que contribuya 

de forma rentable a ejecutar las operaciones de forma eficiente y se adapte a las necesidades 

específicas de la empresa. 

La empresa de muebles "Mueblería Caicedo" ha experimentado un descenso en las ventas 

de sus productos en los últimos años. A pesar de haber sido una empresa líder en la fabricación 

y venta de muebles de alta calidad durante muchos años, ahora se enfrenta a una competencia 

creciente en el mercado de muebles. 
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Además, la empresa ha tenido dificultades para adaptarse a los cambios en los hábitos de 

compra de los consumidores. Con el auge del comercio electrónico, cada vez más personas 

prefieren comprar muebles de forma virtual, lo que ha llevado a un aumento en la competencia 

en línea. 

La empresa también ha tenido problemas para llegar a un público más amplio debido a una 

falta de marketing efectivo. A pesar de tener variedad de productos de alta calidad, la empresa 

ha tenido dificultades para destacar entre la multitud y atraer a nuevos clientes. 

En general, la empresa de muebles "Mueblería Caicedo" se enfrenta a una serie de desafíos 

en la venta de sus productos. Para superar estos desafíos, deberá adaptarse a los cambios en el 

mercado y en los hábitos de compra de los consumidores, mejorar su marketing y estrategias 

de publicidad. 

Estos desafíos conducen a determinar que el problema principal que enfrenta la empresa es 

la falta de desarrollo de e-commerce como estrategia de negocio en “Mueblería Caicedo” lo 

cual perjudica el llegar a más clientes. 

Es sumamente importante abordar este problema, debido a que en la actualidad el comercio 

electrónico está en constante crecimiento y es una oportunidad para que la empresa aumente 

sus ventas. Algunas consideraciones que explican la importancia de la propuesta metodológica 

son: Con la aplicación de un modelo e-commerce se logrará ampliar el alcance, es decir a que 

la “Mueblería Caicedo” llegue a una audiencia global en línea, a su vez se aumentará la 

convivencia, ya que si el cliente compra desde la comodidad de su hogar sentirá satisfacción 

lo cual aumenta la probabilidad de que realicen una segunda compra. Por otro lado, reduce los 

costos esto porque no es necesario tener un espacio físico, ni personal adicional. En resumen, 

un modelo de e-commerce puede ser una herramienta extremadamente valiosa para la 

“Mueblería Caicedo”. 
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Para la realización de este trabajo de investigación es necesario acudir a fuentes de 

información tales como lo son: revisión bibliográfica, encuestas, observación que sirvan como 

fundamentos para tener una visión panorámica del campo y objeto de estudio. Esta recolección 

de información permitirá conocer el estado actual de la empresa en donde se realiza la 

intervención y servirá de insumo para complementar la propuesta de e-commerce. 
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Capítulo I: Marco Teórico y Estado del Arte 

El avance tecnológico ha dado apertura a nuevas formas de llevar a cabo los negocios, desde 

esta perspectiva, son muchos los autores que ponen en manifiesto su pensar ante esta nueva 

adaptación en el mercado. Por lo cual, en el siguiente capítulo se exponen algunas definiciones 

con las cuales se pretende conducir al entendimiento de este proyecto de investigación. 

Internet 

Hay que iniciar señalando que el internet es “una red global de redes de ordenadores cuya 

finalidad es permitir intercambio libre de información entre todos sus usuarios.” (Mendoza, 

2021) 

Este concepto establece de forma implícita que el internet es un sitio proveedor de 

información. En donde se espera que el acceso se lleve a cabo sin restricciones, sin embargo, 

esto puede variar por diversos factores, los cuales pueden ser, el tipo de información y del autor 

de la misma. 

En base a esto, según (Equipo editorial, Etecé, 2023) mencionan que una de las ventajas del 

internet es que es un espacio que proporciona información ilimitada y diversa. 

Tomando como punto de partida ambas definiciones se concluye que los autores coinciden 

con sus perspectivas, entonces se puede mencionar que el internet es la red más grande a nivel 

mundial capaz de proporcionar información a todas las personas. 

Venta por internet 

En los últimos años, ha medida de cómo evoluciona la vida, la tecnología y la sociedad los 

métodos de interacción y consumo entre el proveedor y el consumidor van mejorando. La venta 

por internet es actualmente una acción de gran importancia principalmente, porque los negocios 

se ven en la necesidad de planear de manera minuciosa su forma de atención para así 

incrementar sus ventas sin dejar de lado la comodidad del cliente.  
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Así, se menciona que la venta por internet “es la compra y venta de productos o servicios 

de forma digital. Esta actividad comercial puede darse a través de sitios web, redes sociales o 

plataformas de comercio en línea.” (Torres D. , 2021) 

Por otro lado, (Beetrack, s.f.) establece que “las ventas por internet representan una solución 

muy efectiva para las empresas que desean llegar a audiencias más grandes.” 

Cuando se habla de comercio a través de internet se deja de lado las grandes, medianas y 

pequeñas empresas, solo se toma en cuenta las ganas de cada una de ellas por innovar. De esta 

manera, si una pequeña empresa tiene ganas de adaptarse a la sociedad cambiante, hará lo 

posible por mejorar su gestionamiento, y esto supone el punto de partida para generar 

competitividad dentro del mercado. 

Pymes 

(Pimentel, 2022) propone la siguiente definición de Pymes: 

Pyme significa pequeña y mediana empresa. Lo que caracteriza a una empresa como 

pyme varía entre países y regiones, pero sus características distintivas son ciertos límites 

de capital humano y financieros. En algunos países las empresas se clasifican según las 

ventas anuales y su rubro, mientras que en otros la definición está ligada con el número 

de empleados.  

En base a este concepto, queda claro que las pymes no tienen una definición que pueda 

usarse a nivel mundial, porque esto varía depende el país.  

Normalmente, estas empresas poseen un capital humano significativo, ya que estos 

profesionales poseen las competencias necesarias para desenvolverse en el ámbito que les 

corresponda. Las pymes son necesarias a nivel de cada país, porque son las encargadas de 

producir empleos e impulsar el desarrollo del capital.  
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Modelos de Negocio  

Este tema posee una gran relevancia en el ámbito empresarial, por ese motivo se le acredita 

un sinnúmero de conceptos. Sin embargo, el término es considerado como “vago” debido a que 

no posee una definición generalmente aceptada. A continuación se presentan dos conceptos: 

Para (Peiró, 2017): 

 El modelo de negocio de una empresa es una herramienta previa al plan de negocio, 

cuyo objetivo es permitir conocer con claridad el tipo de negocio que se va a crear e 

introducir en el mercado, a quién va dirigido, cómo se va a vender y cómo se van a 

conseguir los ingresos. 

Otra definición, viene por parte de (Osterwalder & Pigneur, Generación de modelos de 

negocio, 2013) quienes en su libro “Generación de Modelos de Negocio establecen que: 

“Un modelo de negocio es aquel que describe las bases sobre las que una empresa crea, 

proporciona y capta valor.” 

En ambos conceptos se describe al modelo de negocio como un lienzo, o una base 

fundamental dentro de las organizaciones, en donde su funcionalidad le otorga a las empresas 

una forma correcta y ordenada de manejarse a nivel general. A modo de resumen, y 

examinando ambos conceptos, se puede llegar a la conclusión de que un modelo de negocio da 

la pauta a que las empresas incrementen su valor.   

Importancia de los modelos de negocio 

“Los modelos de negocio permiten a los emprendedores innovar y por tanto, destacar frente 

a la competencia.” (Bif, 2019) 

En este sentido, los modelos de negocio no deberían ser considerados como una estrategia 

incapaz de ser llevada a cabo, por el contrario, su importancia radica en el potencial que posee. 

Ya que, permite establecer los cimientos necesarios para que la organización perdure 

armónicamente en el mercado. Por esta razón, es trascendental su aplicación. 
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Características de los modelos de negocio 

 (Royo, 2022) deduce que el modelo de negocio está conformado por las siguientes 

características: 

Es innovador: El modelo de negocio busca que la empresa esté intercambiando de forma 

constante las ideas de sus colaboradores para mejorar su operatividad, y que de alguna manera 

se llegue a la conclusión de qué se debe llevar a cabo para que los mecanismos de mejora no 

queden en el aire. 

Es rentable: Esta característica se da, principalmente, porque el modelo de negocio es 

aquella herramienta que genera beneficios para la empresa. A su vez, el autor menciona que es 

rentable porque busca que todas las áreas de la organización se desenvuelvan de forma 

eficiente. 

Es escalable: Es decir, el modelo posee la capacidad de adaptabilidad y el mismo puede ser 

aplicado en varios ámbitos, por tal motivo, se le acredita esta característica.  

Es medible: Busca medir los resultados de forma continua, sin embrago, se establece que 

esta característica se cumple únicamente por decisión propia (del gerente y el encargado de su 

gestionamiento). Pero tal como expresa Peter Drucker “Lo que no se mide no se puede 

mejorar”. 

Herramientas para crear modelos de negocio 

El autor (Díaz, 2018) menciona que “un modelo de negocio innovador y dinámico permitirá 

hacer frente a los retos que plantea la economía de hoy alcanzar sostenibilidad financiera” (p.3).  

Desde esta perspectiva, se considera a las herramientas como una clave dentro del análisis de 

los modelos de negocio. A continuación, se presentan las siguientes herramientas: 
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Tabla 1: 

Herramientas para la creación de los modelos de negocio 

Nota: La tabla presenta algunas herramientas que utilizan las organizaciones para la creación de su modelo de 

negocio. Elaborado por la autora. 

Herramientas para el análisis de modelo de negocio 

Las herramientas son indispensables para la optimización de datos facilitando su gestión 

dentro de las empresas. Y en el caso del análisis de modelos de negocio se suelen utilizar 

herramientas capaces de impulsar a la organización mediante estrategias que conduzcan a la 

obtención de resultados exitosos. (Giraldo & Rivas, 2022) en su libro Guía de análisis para la 

Herramienta Definición 

Análisis Pest Esta herramienta se centra, principalmente, en 4 factores (Políticos, 

Económicos, Socioculturales y Tecnológicos) mismos que se considera 

que pueden afectar a la empresa. (Martinez & Milla, 2012) argumentan 

que esta herramienta permite identificar la posición de la empresa dentro 

del mercado y en base a los resultados ejecutar estrategias para 

mantenerse o escalar. 

Análisis Pestel (Ortega & Espinosa, 2015) expresan este análisis permite conocer el 

crecimiento de la organización dentro del mercado. Por lo que se la 

considera como una herramienta que mide únicamente los factores 

externos que pueden afectar a la organización. 

Análisis Foda Es una herramienta que estudia una situación de forma completa, 

teniendo en cuenta las fortalezas y oportunidades (puntos fuertes) 

debilidades y amenazas (puntos débiles) de lo que se pretende evaluar 

su desempeño. Desde la posición de (Sánchez, 2020) esta herramienta 

contribuye a la realización de un estudio pormenorizado de la situación 

en la que se encuentra la empresa. 

Modelo de las 7s Como lo hace notar (Navajo, 2009) este modelo “permite analizar y 

mejorar la efectividad de la organización”.  

Las 7S: Strategy, Structure, Systems, Shared values, Skills, Style y Staff. 

Se caracteriza porque cada una de las 7s está interconectada, esta 

herramienta hace referencia a los elementos compartidos, es decir, que 

para evaluar el modelo de negocio es necesario estudiar la empresa en 

su totalidad para reconocer con exactitud lo que se quiere mejorar o 

erradicar. 
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innovación en modelos de negocios afirman que estas herramientas “facilitan el análisis de los 

modelos de negocio y proporcionan una imagen clara de su arquitectura”. 

Partiendo desde este concepto, se detalla en la tabla 2 las herramientas que las empresas 

emplean con más frecuencia para analizar de forma completa el modelo de negocio que se 

posee: 

Tabla 2:  

Herramientas para el análisis de modelo de negocio 

Nota: En la tabla se identifican herramientas que utilizan las organizaciones para la creación de los modelos de 

negocio. Elaborado por la autora. 

Herramienta Definición 

Modelo de negocio Alexander 

Osterwalder (Modelo Canvas) 

Para (Caldas & Reyes, 2017) este modelo es muy versátil 

porque muestra de forma explícita los componentes de 

un modelo de negocio. Esta herramienta refleja la lógica 

del camino que debe seguir la empresa para generar 

ingresos. 

Plan Cruncher Es una herramienta que agiliza el análisis del modelo de 

negocio, haciendo que el proceso sea rápido. (Martínez, 

2019) expresa que con esta herramienta se crea un 

resumen ejecutivo que conlleva la idea de negocio que se 

pretende aplicar. 

Board of Innovation Esta herramienta es una actualización del modelo 

Canvas, utilizando no solo 9 bloques sino 16. En la 

opinión de (Helenca, 2016) esta herramienta es “más 

visual e intuitiva a comparación con el modelo Canvas”. 

Lean Canvas Es una herramienta estratégica que da paso a la 

realización de un análisis visual de los modelos de 

negocio para incrementar su probabilidad de éxito dentro 

del mercado. Tal como manifiestan (Quintero & Barreto, 

2015) “es un modelo que se encuentra focalizado en 

funciones de innovación”. 
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Modelo Canvas  

Este modelo fue diseñado originalmente por (Osterwalder & Pigneur, Generación de 

modelos de negocio, 2013) quienes expresan que el modelo Canvas es una herramienta que 

permite describir, analizar y diseñar modelos de negocios.  

Por otro lado, (Mouthón & Balderas, Relaciones internacionales, competitividad y 

sostenibilidad en América Latina, 2022) reconocen que este modelo “posee un foco en la 

centralidad del cliente y en la creación de valor que los hacen propicios para la creación y sobre 

todo puesta en práctica de productos y procesos innovadores”.  

En un artículo publicado por (Prim, LIENZO LEAN CANVAS, 2019) el autor alude que 

“el lienzo del modelo de negocio se divide en 9 bloques que describen por un lado, el mercado 

y el cliente, por otro lado, la factibilidad del modelo desde el punto de vista empresarial”. 

Como expresan estos autores, se establece que el modelo Canvas es una metodología que 

permite crear de forma visual un modelo accesible y comprensible para cualquier tipo de 

negocio, ya sea este, pequeño, mediano o grande. 

Estructura del Modelo Canvas 

(Osterwalder & Pigneur, Generación de modelos de negocio, 2013) los autores del libro 

“Generación de modelos de negocio” mencionan que el lienzo del modelo Canvas (gráfico 2) 

es una técnica que posee un lenguaje común que da paso a que su utilización se convierta en 

una experiencia enriquecedora.  
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Gráfico 2:  

Lienzo del Modelo Canvas 

Nota: En la tabla se aprecia el lienzo del modelo Canvas.  

Fuente: (Osterwalder & Pigneur, 2013)  

Lean Startup 

Este modelo fue desarrollado por Eric Ries en el año 2008 y presentado en su libro titulado 

“El método Lean Startup: Cómo crear empresas de éxito utilizando la innovación continua” 

“Este modelo posee 5 principios que se basan en: Los emprendedores están en todas partes, 

el espíritu emprendedor es management, aprendizaje validado, crear-medir-aprender y 

contabilidad de la innovación” (Ries, 2012).  

(Fernández & Llamas, 2018) afirman que el modelo startup “es un proceso iterativo de 

transformación de ideas en productos, medición de la reacción y comportamiento de los 

clientes”. Además, añade que este modelo “propone el lanzamiento de los negocios desde un 

aprendizaje que se va validando a través de un circuito”.  

Método Lean Canvas  

Para (INCAE, 2018) “es una herramienta de visualización de modelos de negocio pensada 

para empresas incipientes”. Es decir, aquellas organizaciones que están empezando a surgir 

dentro del mercado. Este autor afirma también que este modelo “se enfoca en la metodología 
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lean startup, centrada en generar nuevas ideas y llevarlas a prototipado para verificar si el 

mercado está en búsqueda de las soluciones que usted está proponiendo” (p. 1).  

Gráfico 3: 

Lienzo del modelo Lean Canvas 

Nota: En el gráfico se aprecia el lienzo del modelo Lean Canvas. Fuente: (Maurya, 2014) 

Elaborado por: (Espinosa & Ledesma, 2022) 

Problema: No puede existir una solución si no existe el problema. (Cyberhuaca, 2020) 

menciona que “una opción para resolver este sesgo consiste en pensar en el problema específico 

de los adoptantes tempranos. Otra opción es usar la técnica de “los 5 Porqués” que consiste en 

preguntar 5 veces sucesivas por qué de una situación”. 

Solución: Se establecen una serie de alternativas capaces de dar solución al problema 

identificado.  “En este bloque se tienen que definir las 3 características más importantes de tu 

producto/servicio que ayudarán a tus clientes a solucionar sus problemas o satisfacer sus 

necesidades” (Macías, 2015) 

Métricas claves: Se identifican las actividades claves que se pretenden medir y estos deben 

proporcionar ayuda al momento de ejecutar la toma de decisiones.  
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Propuesta de valor: Este apartado dentro del modelo hace referencia a resolver y satisfacer 

las dudas y necesidad de los clientes, con el propósito de ofrecer elementos diferenciadores 

generando una gran ventaja en contra de la competencia. 

Estructura de costos: “La estructura de costes hace referencia a los gastos que una empresa 

debe afrontar para poder operar y generar ingresos” (WikiTips, 2019). Esta estructura debe 

estar alineada a los otros componentes que se establecen en este modelo. 

Relación con el cliente: Con este bloque se pretende crear una base sólida que detalle el 

trato que el cliente debe recibir para mejorar la comunicación y asistencia que la empresa puede 

y debe brindar. 

Segmento de clientes: Consiste en dividir a los clientes en grupos que posean características 

comunes, de esta forma el modelo de negocio sabe el direccionamiento adecuado que debe 

tomar para cada segmento cumpliendo sus exigencias. 

Canales: Hacen referencia a los canales que concectan a los clientes con la empresa. Son 

aquellos medios en los cuales la empresa busca hacerles llegar un mensaje con contenido 

importante y de su interés. (Correos electrónicos, llamadas telefónicas, mensajes de texto). 

Fuentes de ingresos: Es aquello por lo cual la empresa adquiere un valor monetario luego 

de vender su producto o servicio, en esta caso (Osterwalder & Pigneur, Generación de modelos 

de negocio, 2013) mencionan que la principal fuente de ingresos son los clientes. 

Modelo e-commerce 

Este modelo ha tomado mucha relevancia en los últimos años, y tuvo un alza considerable 

después de la pandemia, en donde todas las organizaciones buscaban un método que les 

permitiera sacar a flote su negocio. 

Esta es una de las razones principales por las cuales varios expertos en el tema han buscado 

consolidar una definición que describa de manera enriquecedora a este término, es así que: 
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(Bello, 2022) considera que el e-commerce es “como una tienda virtual. Un método de 

compraventa que utiliza internet como medio para realizar transacciones y contactar con sus 

consumidores.” 

Por otro lado, (Ramos, 2017) entiende al e-commerce como “las transacciones comerciales 

efectuadas por vía electrónica, utilizando la tecnología de intercambio de datos, protocolos 

seguros y servicios de pago electrónico.” 

El e-commerce, es entonces, una herramienta que le permite a las empresas introducirse de 

forma innovadora al mercado, ya que el internet es actualmente el recurso global más 

importante. 

Tipos de modelos de negocio e-commerce  

Estos tipos que se detallan a continuación se aplican según la categoría del e-commerce, es 

así que (Carrión, 2020) expresa en la revista de la Universidad de Cienfuegos que son 9 los 

más habituales y que pueden combinarse: 

Subastas: Se realiza de forma virtual la compra y/o venta de un producto. Normalmente es 

una plataforma integrada, en donde el vendedor sube un producto con un precio inicial y espera 

que el comprador negocie, en caso de obtener una mejor propuesta, lo vende.  

Micropagos: Las personas buscan cumplir con sus obligaciones desde la comodidad de su 

hogar, por ende, este se basa en la realización del pago a la entidad correspondiente en el plazo 

establecido.  

Servicios Premium y freemium: Normalmente se ofrece un servicio, las personas deben 

estar completamente interesadas en utilizarla para pagar por ello, las empresas que hacen más 

uso de este modelo de negocio son las telefónicas, y las redes sociales. 

Software  como  servicio (Saas): Un servicio basado en la nube, donde el cliente puede 

aprovechar el uso de aplicaciones a través de internet. 



35 
 

Comercio  electrónico: Alude a la compra y venta por medio de internet. Antes solo se 

usaba para comprar aquellos productos que no se podían conseguir en una tienda física, sin 

embargo, debido a los avances innovadores ya se puede comprar cualquier tipo de producto. 

Dropshipping: Es un método de entrega, en donde la empresa no busca poseer ese producto 

en caso de que no le interese. Si el cliente lo necesita, la empresa busca un proveedor y hace 

entrega del producto. 

Donaciones: El autor menciona que no es considerado como un modelo de negocio en su 

totalidad, sin embargo, es una fuente de ingresos que se lo obtiene a través de internet. 

Intermediarios: Con este modelo de negocio se busca reunir toda la oferta de un mercado 

en un mismo sitio, un claro ejemplo son las empresas hoteleras, que hacen intermediación con 

una empresa que ofrece boletos de avión. 

Modelo de negocio basado en publicidad: Las empresas buscan llegar a más audiencia a 

través de sus redes sociales o desde un sitio web creado únicamente para promover los 

productos o servicios que brinden, este modelo es el que posee más alcance actualmente. 

Categorías del e-commerce 

El comercio electrónico (e-commerce) considera importante algunos actores, en los que se 

centra su objetivo de funcionalidad, de entre ellos se encuentran: Los consumidores, la 

empresa, los inversores, los empleados y la administración. Se los suele escribir por su sigla 

correspondiente en donde a cada uno se le atribuye la letra inicial de su palabra en la estructura 

completa.  

En base a los actores, según (Espinosa R. , 2020) se desglosan las siguientes categorías: 

Business to Consumer B2C 

De la empresa al consumidor, en donde el objetivo principal es ofrecer un producto o 

servicio únicamente a la persona interesada. Comúmente, las empresas disponen de un catálogo 

con lo que ofrecen y se lo brindan al consumidor para que revise con calma, luego se lleva a 
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cabo el proceso de forma eficaz, los tiempos de entrega y métodos de pago varía depende de la 

empresa. 

Business to Business B2B 

De empresa a empresa, consiste principalmente en ofrecer el itercambio de activos 

(tangibles o intangibles) depende de las necesidades de la otra parte, generalmente ambas 

empresas salen beneficiadas. 

Consumer to Consumer C2C 

De consumidor a consumidor, este tipo de comercio lo puede realizar cualquier persona que 

tenga en mente intercambiar algún objeto. Regularmente, son productos y estos pueden ser 

nuevos o usados. 

Government to Consumer G2C 

De las administraciones al consumidor, cada empresa ha buscado brindar sus productos y 

servicios de forma rápida y accesible, sin que sus consumidores tengan la necesidad de asistir 

hasta sus instalaciones. Por esta razón, en esta categoría se establece que el usuario puede 

acceder a través de un portal web para la realización de pagos.  

Ventajas y desventajas del e-commerce 

La principal ventaja del modelo e-commerce reside en la accesibilidad y rapidez para llevar 

a cabo una compra y venta, sin embargo para (Rodríguez C. , 2015) existen más ventajas que 

se detallan a continuación: 

• Permite que la empresa intervenga en un mercado más amplio 

• Se logra extender el horario de atención 

• Logra crear una ventaja competitiva 

• Permite reducir costos de producción, capital, administración, entre otros 

• Mejora la comunicación con los clientes y efectividad de campañas publicitarias 

• Flexibilidad en los métodos de pago 
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El e-commerce permite que el consumidor pueda preguntar más acerca del producto o 

servicio que desea adquirir, dándole la posibilidad de que pueda comparar una empresa de la 

otra.  

Por otro lado, y como todo el comercio electrónico también posee sus desventajas y la 

principal consiste en la seguridad. Este es uno de los aspectos más relevantes, debido a que se 

puede proporcionar información o estar inmersos en caer de manera fácil en el engaño y ser 

estafados.  

(Andrada, 2021) argumenta que otras desventajas son: 

• Fallos en el sitio web 

• Proceso de envío 

• El mercado es más competitivo 

• El cliente no puede probar el producto antes de comprarlo 
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Capítulo II: Consideraciones Metodológicas 

Las consideraciones metodológicas que se detallan a continuación orientaron al proceso de 

investigación del estudio que se ha ejecutado. 

Enfoque de la investigación 

La presente investigación se sustenta con un cúmulo de estrategias que direccionaron al 

cumplimiento de los objetivos propuestos. Desde la posición de (Viteri, 2012) “se está 

verificando actualmente, que a través de los estudios mixtos se logra: una perspectiva más 

amplia y profunda del fenómeno: la investigación se sustenta en las fortalezas de cada método 

(cuantitativo y cualitativo) y no en sus debilidades”. 

Con base a este contexto, la metodología del presente trabajo muestra un enfoque mixto 

porque este fue capaz de brindar una visión más completa y enriquecedora del campo y objeto 

de estudio, al combinar la objetividad de los datos cuantitativos con la profundidad y contexto 

proporcionados por los datos cualitativos. 

Investigación descriptiva 

Empleando las palabras de (Nieto, 2019) autor del documento “Tipos de Investigación” 

explica que el método descriptivo “es una investigación de segundo nivel, que se basa 

principalmente en la recopilación de datos e información acerca de las particularidades, 

cualidades y dimensiones del objeto de estudio”. Es así que esta modalidad se centró en el 

análisis descriptivo que se utilizó para especificar características, comportamientos y 

fenómenos existentes en la “Mueblería Caicedo”, a su vez ayudó a comprender la prevalencia 

de ciertos patrones de compra, preferencias de los clientes y características del mercado, 

proporcionando una visión general de la situación actual. 
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Análisis-Síntesis 

(Morales, 2013) sostiene que “la capacidad de análisis y síntesis nos permite conocer mejor 

las realidades a las que nos enfrentamos, describirlas de una mejor forma, descubrir relaciones 

entre sus componentes, construir nuevos conocimientos a partir de otros que ya poseíamos”. 

Desde ese punto de partida, la modalidad Análisis-Síntesis se utilizó para descomponer el 

problema identificado en sus elementos constituyentes, analizarlos individualmente y luego 

sintetizarlos en una comprensión integral a través del marco teórico. 

 Esta modalidad, se utilizó principalmente para desglosar y comprender los diversos 

componentes del modelo e-commerce tales como: El internet, venta por internet, pymes, 

modelos de negocio, importancia de los modelos de negocio, características de los modelos de 

negocio, herramientas para crear modelos de negocio, herramientas para el análisis de modelo 

de negocio, modelo canvas, estructura del modelo canvas, lean startup, método lean canvas, 

modelo e-commerce, tipos de modelos de negocio e-commerce, categorías del e-commerce, 

ventajas y desventajas del e-commerce. 

Revisión bibliográfica 

De acuerdo con (Bernardo, 2010) la revisión bibliográfica “es un proceso que se realiza en 

la fase de investigación documental”.  Es así que, esta modalidad se la realizó para examinar y 

analizar los referentes teóricos existentes sobre el tema que se ha estudiado a lo largo de la 

investigación. En ese contexto, este paso fue útil para comprender las teorías, investigaciones 

previas y prácticas recomendadas relacionadas con el e-commerce, lo que proporcionó una 

base sólida para la investigación. 

Población 

(Arias, Villasís, & Miranda, 2016) mencionan que “La población de estudio es un conjunto 

de casos, definido, limitado y accesible, que formará el referente para la elección de la muestra, 

y que cumple con una serie de criterios predeterminados”. El estudio se llevó a cabo con una 
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población desconocida pero se indica que consiste de individuos provenientes de distintas 

ciudades, abarcando una diversidad geográfica que incluyó áreas urbanas y rurales. Esto se 

debe a que el modelo e-commerce es capaz de transcender, y por esa razón se tomó esta 

población considerando el alcance al que se quiere llegar (ampliar las ventas a nivel nacional 

mediante el uso de este modelo de negocio). 

Muestra 

El autor (Toledo, 2016) expresa que “la muestra puede ser definida como un subgrupo de la 

población o universo”. Sin embargo, la investigación presentó una muestra infinita o también 

conocida como muestra desconocida. Para ello, se aplicó una fórmula estadística que permitió 

encontrar la muestra deseada: 

Gráfico 4:  

Fórmula de la muestra infinita 

 

 

 

 

Nota: En el gráfico se aprecia la fórmula estadística utilizada para determinar la muestra. 

En donde:  

n= Tamaño de muestra buscado 

Z= Parámetro estadístico que depende el nivel de confianza (NC) 

e = Error de estimación máximo aceptado 

p= Probabilidad de que ocurra el evento estudiado 

q= (1-p) = probabilidad de que no ocurra el evento estudiado 
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Gráfico 5:  

Cálculo de la muestra 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: En el gráfico se aprecia el cálculo que se realizó para la obtención de la muestra de la investigación. 

Elaborado por la autora. 

 

Proceso de recolección de datos de investigación 

La recolección de datos es la etapa que consistió en la agrupación de información 

significativa, misma que sirvió como aporte a la investigación. Como señala (Tamayo & Silva, 

2017) “estas técnicas contribuyen a determinar cuáles son los recursos con los que se cuenta, 

la naturaleza del objeto y el tipo y naturaleza de la fuente de datos”. 

Observación directa 

 (Borja, 2020) establece que “los propósitos esenciales de la observación directa son 

explorar y describir el ambiente que se pretende estudiar”. Con el uso de esta técnica, se pudo 

realizar la primera aproximación a la empresa (Anexo 1), donde se realizó un registro visual 

de la situación interna. Por la cual, permitió conocer los puntos débiles que conducían a la 

organización a la resistencia de innovar su modelo de negocio.  

Entrevista 

(Halperín, 2012) afirma que “la técnica de la entrevista es buena porque ha conseguido un 

inteligente equilibrio entre información, testimonios y opiniones” (pág. 5). Para la obtención 

de la información se realizó una entrevista semiestructurada con 12 preguntas que sirvieron 

como guía,  el resultado del instrumento fue validado por expertos. La entrevista tenía como 
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objetivo principal recopilar información sobre los procesos comerciales que se manejan en la 

empresa “Mueblería Caicedo”.  Se la aplicó al gerente general para que explicara desde su 

perspectiva, y en términos claros si tenía conocimiento sobre el e-commerce.  

Encuesta 

Desde la posición de (Alvira, 2011) la encuesta “es el método más utilizado porque ofrece 

una visión general de lo que se estudia”.  

Por otro lado, la técnica de encuesta “(…) permite obtener y elaborar datos de modo rápido 

y eficaz”. (Casas, Repullo, & Campos, 2003). La encuesta permitió recopilar datos y obtener 

información de los participantes mediante una serie de 18 preguntas estructuradas. Donde se 

pudo obtener datos cuantitativos y cualitativos sobre opiniones, actitudes, preferencias, 

comportamientos de los encuestados. Esto ayudó a comprender patrones y tendencias de los 

potenciales clientes de “Mueblería Caicedo”. 

 Este instrumento fue aplicado a la muestra establecida (420 personas) y su objetivo de 

aplicación fue poder caracterizar el perfil de los clientes de la empresa “Mueblería Caicedo”.   

Validez del instrumento 

Para los autores (López, Avello, Palmero, Sánchez, & Quintana, 2019) “un instrumento 

debe cumplir con dos elementos fundamentales: validez y confiabilidad, (…). De no existir, 

entonces debe cumplir una serie de requisitos, para ser suficientemente confiable, como para 

asumir los resultados en una investigación científica”. 

La validez de los instrumentos se llevó a cabo con la ayuda personas especializadas 

(docentes de la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabí), donde realizaron un análisis 

detallado y examinaron si el instrumento abarcaba adecuadamente el contenido que se 

pretendía medir. Posteriormente, se le dio la aprobación necesaria para su aplicación. 

En la siguiente tabla se detallan los actores involucrados en la validación de los 

instrumentos: 
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Tabla 3: 

 Expertos que validaron los instrumentos  

Nota: En la tabla se detallan los datos principales de la formación de los expertos y si aprobaron o no la 

validación de los instrumentos. Elaborado por la autora. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Experto Título de Pre-grado Título de Post-grado Aprobación 

Ing. Jesenia Elizabeth 

Catagua Mieles, Mg. 

Ingeniera en Sistemas e 

Ingeniera en Contabilidad 

y Auditoría 

Master en Comercio y 

Finanza Internacionales 

Sí 

Ing. Angela Evelina 

Farfán Tigre, Mg. 

Ingeniera Comercial Mg. En Gestión 

Empresarial 

Sí 

Ing. Alba Lucía Cáceres 

Larreátegui Mg. 

Ingeniera Comercial   Maestría En Gestión 

Empresarial 

Sí 

Ec. Mario Roberto Aráuz 

Chavez 
Economista Magíster Ejecutivo en 

Informática de Gestión 

y Nuevas Tecnologías 

Si 
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Capítulo III: Resultados  

En este apartado se presentan los resultados esperados por cada uno de los objetivos 

específicos planteados al inicio de la investigación.  

Resultados de la literatura concerniente a los diferentes modelos de negocios 

Objetivo 1:  Revisar la literatura concerniente a los diferentes modelos de negocio 

existentes, para a partir de ello, determinar el que se ajuste de mejor manera a la idea de negocio 

en estudio. 

Para fundamentar teóricamente los modelos de negocios se realizó una búsqueda exhaustiva 

de información. Este apartado se realiza con la finalidad de dar cumplimiento al objetivo 1 del 

presente trabajo que consiste en: “Revisar la literatura concerniente a los diferentes modelos 

de negocio existentes, para a partir de ello, determinar el que se ajuste de mejor manera a la 

idea de negocio en estudio”.  

El paso principal es realizar una búsqueda bibliográfica únicamente de artículos usando 

términos de búsqueda como: “e-commerce”, “modelos de negocio”, “comercio electrónico”, 

“ventas online”, inteligencia de negocios”, “presencia online”. Los resultados obtenidos se los 

refleja a través de la siguiente matriz de consistencia: 

Tabla 4: 

Matriz de consistencia teórica  

Nota: En la  matriz se presentan el número total de artículos que condujeron a la elaboración del marco 

teórico. Elaborado por la autora. 

Bases de datos Filtros Total de artículos 
Total de artículos 

seleccionados 

GOOGLE 

SCHOLAR  

Artículos del 2018 

al 2023  

Idioma español  

Artículos 

científicos  

53 8 

E-BOOK 4 1 

Total 57 9 
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El siguiente paso consistió en elegir los artículos más relevantes para la ejecución de la 

investigación. Teniendo como referencia el año de publicación, exposición de interés, 

localización geográfica del estudio, idioma y relevancia del contenido. De forma consecutiva, 

se aplican los criterios de inclusión (aporta información para el proyecto) y exclusión (no aporta 

información para el proyecto): 

Inclusión   

Los artículos estarán incluidos si: 

• Es información actual y habla, en su mayoría, sobre el e-commerce y los modelos de 

negocio.  

• Si está en el idioma español, y su contenido habla de las ventas que realizan las 

organizaciones a través de internet. 

• Abarca al e-commerce teniendo en cuenta todos sus indicadores. 

Exclusión   

Los artículos estarán excluidos si: 

• No habla del sector empresarial. 

• No expresa en términos claros al e-commerce. 

El resultado fue una selección de 9 artículos que cumplieron con los requisitos, mismos que 

sirvieron para ejecutar la fundamentación bibliográfica. 

Resultados: 

A continuación, se demuestran los principales conceptos sobre los modelos de negocios y 

el e-commerce identificados en los artículos de interés seleccionados: 

Para (Lozano, Caicedo, Fernández, & Onofre, 2019) un plan de negocio es “el proyecto 

empresarial documentado que servirá como guía para la futura implementación del negocio, 

considerando que todas sus factibilidades son favorables, en base al modelo de negocio 

establecido” (p. 9). 
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(Melendez, Delgado, Chero, & Franco, 2021) afirman que “en un modelo de negocio 

sostenible la brecha entre las empresas se acentúa por desarrollar un diseño innovador que 

permita entrar en el escenario competitivo” (p. 7). 

El usar un modelo de negocio en una organización, la convierte de forma automática en un 

ente competitivo, sin embargo, hay que tener en consideración varios aspectos como lo son la 

seguridad y protección del consumidor, el impacto ambiental y la necesidad de mantener un 

equilibrio con el comercio tradicional. 

Por otro lado, Chaffey y Ellis-Chadwick (2014) como se cita en (Barrientos, 2017) indican 

que comercio electrónico "se refiere a las transacciones financieras y de información realizadas 

de manera electrónica entre una organización y cualquier tercero con el que tenga tratos" (p. 

20). 

Existen “diferentes formas de comercio electrónico, entre las cuales se involucra a las 

interacciones digitales entre organizaciones, gobierno, consumidores, ciudadanos, comercio 

móvil y sus interacciones” (Álvarez, Barragán, & Menéndez, 2021) 

El comercio electrónico ha revolucionado la forma en que se realizan las compras y las 

ventas. Su conveniencia, variedad de productos y accesibilidad global lo convierten en una 

herramienta poderosa.  

Análisis: 

Tomando en consideración estas aportaciones, se puede afirmar que el comercio electrónico 

ha aportado una mayor comodidad y conveniencia a los consumidores al permitirles comprar 

productos y servicios en línea desde cualquier lugar y en cualquier momento. Además, ha 

fomentado la competencia, ampliando el alcance de los negocios y proporcionado nuevas 

oportunidades de emprendimiento en todo el mundo. 
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Resultados de la entrevista aplicada al gerente 

Objetivo 2: Recopilar información sobre los procesos comerciales que se manejan en la 

empresa “Mueblería Caicedo” 

En este apartado, se llevará a cabo la descripción y el análisis cualitativo de los resultados 

obtenidos de la entrevista efectuada. Se lo realizará en el siguiente orden: cronología, 

realización, registro y validación, participación del entrevistado, fundamentación teórica y 

contribución de la investigadora.  

Cronología  

La entrevista se la aplicó al gerente de “Mueblería Caicedo”, y metodológicamente se la 

llevó a cabo antes de la aplicación del instrumento de la encuesta. 

Realización 

En el mes de junio de 2023, se realizó la entrevista en las oficinas de la empresa. Donde se 

le proporcionó a la autora de la investigación un espacio para dar respuestas a sus inquietudes.  

Se solicitó al gerente que respondiera desde su experiencia y con total honestidad, este 

criterio fue planteado para que no se contaminaran los resultados y obtener información 

completa y libre de errores. 

Registro y Validación 

No se otorgó el permiso necesario para grabar la entrevista, por ende, una vez que se iban 

respondiendo las preguntas planteadas, la autora iba transcribiendo manualmente, de forma 

puntual, lo que el gerente le decía en la guía de la entrevista. Se procedió a realizar una 

transcripción en un documento digital. 

Pregunta 1: ¿Cuál fue la motivación para iniciar este tipo de negocio en el cantón? 

Participación del entrevistado: La motivación que tuve fue continuar con el legado de mi 

padre. Que fue el fundador de Mueblería Caicedo, de pequeño observaba como de a poco fue 

creando su negocio hasta convertirlo prácticamente en una pyme. Mi padre era un hombre de 
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negocios y aprendí mucho a tal punto en que nos convertimos en fabricantes propios de 

muebles y artículos para el hogar. 

Fundamentación teórica: Las Pymes “es una abreviatura que se usa en la clasificación de 

empresas por su tamaño, para describir a los negocios pequeños y medianos” (Banco Pichincha, 

2021) 

Contribución: Las pymes permiten determinar el tamaño de las organizaciones 

fomentando, de esta forma, la diversidad empresarial. Su flexibilidad y capacidad de 

adaptación las hacen indispensables para la innovación y el desarrollo de aquellas compañías 

que buscan ser visibles en el mercado.  

Pregunta 2: ¿Cuáles son los procesos comerciales que actualmente tiene la “Mueblería 

Caicedo”? 

Participación del entrevistado: Los procesos comerciales que disponemos actualmente 

son: la fabricación de juegos de sala, comedor, camas, roperos y cualquier otro artículo para el 

hogar. 

Fundamentación teórica: Un proceso comercial “es la serie de acciones que lleva a cabo 

la plantilla de una empresa, especialmente el área de ventas, para acompañar al cliente desde 

el primer contacto hasta la posventa” (Clavijo, HubSpot, 2023). 

Contribución: Considero que los procesos comerciales, son un conjunto de actividades 

organizadas y secuenciales que se llevan a cabo dentro de una empresa con el objetivo de 

generar valor, satisfacer las necesidades de los clientes y lograr resultados comerciales 

exitosos. 

Pregunta 3: ¿Cuáles son los productos que ofrece “Mueblería Caicedo”? 

Participación del entrevistado: Los productos que ofrecemos son: juegos de sala, 

comedor, roperos, literas, bases de cama, camas, anaqueles, aparador de cocina, modulares, 
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colchones, colchonetas, escritorios. Todo lo realizamos para alcanzar el nivel máximo de la 

satisfacción del cliente. 

Fundamentación teórica: “La satisfacción del cliente está influida de manera significativa 

por la evaluación que se hace del producto o servicio”  (Zárraga, Molina, & Corona, 2018). 

Contribución: Desde mi perspectiva, a partir de cuando se identifica la satisfacción se 

puede fortalecer la fidelidad del cliente, se generan recomendaciones positivas y se impulsan 

relaciones duraderas. Además, un aporte a la fundamentación teórica es que para verificar si se 

ha cumplido con este requerimiento, se debe evaluar también, la calidad de atención. 

Pregunta 4: ¿Cómo ha sido la conducta de los ingresos de la empresa en los últimos 5 

años, en una escala de positivo o negativo de acuerdo a los balances financieros? 

Participación del entrevistado: Tuvimos momentos difíciles, los balances financieros 

presentaron momentos críticos, como el año 2016 que atravesamos un terremoto y el año 2020 

con la pandemia después de estos años incrementaron las ventas ya que las personas 

necesitaban renovar sus artículos al pasar más tiempo en casa. 

Fundamentación teórica: Para (Jiménez, 2006) los balances financieros “presentan la 

situación financiera de un negocio, porque muestra clara y detalladamente el valor de cada una 

de las propiedades y obligaciones, así como el valor del capital” (p. 2). 

Contribución: Los balances financieros, desde mi punto de vista, son aquellos registros que 

expresan claramente las actividades económicas que se suelen llevar a cabo dentro de las 

empresas. 

Pregunta 5: ¿Qué medios utiliza la empresa para dar a conocer los productos de 

“Mueblería Caicedo? 

Participación del entrevistado: Los medios de comunicación por los que se dan a conocer 

nuestros productos son: google, El Diario “La Marea”, sintonía de radios y redes sociales 

(Facebook, Instagram y WhatsApp web). 
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Fundamentación teórica: “Los medios de comunicación son todos los canales, 

instrumentos o formas de transmitir información” (Muniz, 2019). 

Contribución: Considero que, los medios de comunicación son herramientas que facilitan 

la difusión de información, además impulsan la comunicación entre dos o más personas.  

Pregunta 6: ¿Cuáles son las estrategias de marketing que usa la empresa y de qué 

forma se ha implementado? 

Participación del entrevistado: Catálogos y promociones pagadas a través de WhatsApp 

Web, Facebook e Instagram son las principales estrategias de marketing que utilizamos y las 

que creemos que son más efectivas. 

Fundamentación teórica: (Garibay, 2009) afirma que las estrategias de marketing “son 

acciones que se llevan a cabo para lograr un determinado objetivo de marketing, objetivos tales 

como captar más clientes, incentivar las ventas, dar a conocer los productos, informar sobre 

sus principales características, etc” (p. 2). 

Contribución: Con base a la fundamentación teórica, puedo afirmar que las estrategias de 

marketing son planes de acción diseñados para alcanzar los objetivos comerciales de una 

empresa. Estas estrategias involucran actividades y tácticas específicas que permiten  crear 

ventajas competitivas. 

Pregunta 7: ¿Cómo adquieren los clientes sus productos y en qué cantidad? 

Participación del entrevistado: Normalmente las ventas son por combos como por 

ejemplo juegos de sala y de comedor, o camas con colchones, y también de forma individual. 

Fundamentación teórica: Según (da Silva, 2021), las ventas son “una serie de pasos que 

los representantes de ventas realizan para construir una relación comercial que tenga como 

resultado la venta”.  
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Contribución: Las ventas, en la actualidad, considero que constituyen una herramienta 

imprescindible en la gestión de las empresas en donde su operatividad es capaz de mantener 

relaciones buenas y duraderas con los clientes.  

Pregunta 8: ¿Cuáles son las formas de pago que la empresa tiene a disposición? 

Participación del entrevistado: Las formas de pago que manejamos aquí en la empresa 

son al contado, tarjetas de crédito, plan acumulativo en plazo de 3 meses (con cuota inicial) y 

transferencias. 

Fundamentación teórica: Para (Rodríguez J. , 2023) las formas de pago son “todos 

aquellos instrumentos aceptados por el mercado, que nos permiten acceder a la compra de 

productos, servicios, realizar ventas de todo tipo y pagar deudas”. 

Contribución: Las formas de pago, hacen referencia al método que se emplea para liquidar 

la operación. Habitualmente, existen muchas opciones pero la empresa siempre es la que decide 

cómo quiere que sus clientes paguen a los productos o servicios que están adquiriendo. 

Pregunta 9: ¿Ha pensado en cambiar el sistema de exhibición para la venta de 

productos y cuál sería? 

Participación del entrevistado: Sí, hemos pensado en cambiar el sistema de exhibición de 

los productos pero no porque el actual no funcione, simplemente queremos ampliar los espacios 

para que nuestros clientes tengan una mejor experiencia de visualización. Si se lleva a cabo el 

plan, se lo realizaría en la sala de exhibición (segunda planta) colocar vidrio industrial en vez 

de pared y ventana.  

Fundamentación teórica: “La exhibición de los productos consiste en la selección, 

colocación y presentación de los artículos en los lugares de venta, de modo que estos atraigan 

la atención de los clientes actuales y potenciales y motiven la acción de compra” 

(Impulsapopular, s.f.). 
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Contribución: Puedo afirmar, con base a mis conocimientos que, la exhibición de los 

productos es una estrategia de marketing que implica mostrar los productos de una empresa en 

un entorno físico o digital de manera organizada. El objetivo es llamar la atención de los 

clientes, resaltar las características y beneficios de los productos y estimular las ventas 

mediante una presentación visualmente atractiva y convincente. 

Pregunta 10: ¿Tiene la empresa presencia en redes sociales y cómo ha sido el manejo 

de cada una de ellas? 

Participación del entrevistado: Si hemos tenido presencia en redes sociales, ya que cada 

vez que se publica una promoción, aumentan las ventas y a la vez preguntamos a los clientes 

de qué forma dio con el local, en el que un 60% responde, a través de redes sociales. 

Fundamentación teórica: Para Celaya (2008) citado (Hütt, 2012) se menciona que “las 

redes sociales son lugares en Internet donde las personas publican y comparten todo tipo de 

información, personal y profesional, con terceras personas, conocidos y absolutos 

desconocidos” (p. 4). 

Contribución: Desde mi perspectiva, las redes sociales son plataformas digitales que 

permiten a los usuarios interactuar, compartir información, ideas y contenido multimedia, 

además impulsan las comunicaciones entre personas, independientemente del lugar en el que 

se encuentren. 

Pregunta 11: Al integrar un nuevo canal en línea para la empresa, ¿Qué impacto cree 

que tendrá en los procesos de preventa, venta, precio de los productos, logística y 

distribución, solución de quejas y reclamos? 

Participación del entrevistado: Creo que las ventas en línea son algo aterradoras pero 

considero que si serían de gran ayuda. Porque para toda empresa es importante que aumenten 

las ventas y esta sería una modalidad interesante de dar a conocer nuestros productos y empresa 

y a la vez una forma más rápida de compra y venta digital. 
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Fundamentación teórica: Las ventas en línea corresponden al “proceso de compra, venta 

o intercambio de bienes, servicios e información a través de la red (Internet)” (Guerra & Torres, 

2012). 

Contribución: Desde mi apreciación, las ventas en línea hacen referencia a la transacción 

comercial realizada a través de plataformas digitales. Este proceso se lleva a cabo sin la 

necesidad de una interacción física entre el vendedor y el cliente, permitiendo realizar compras 

desde cualquier lugar con acceso a Internet. 

Pregunta 12: ¿Tiene alguna observación o sugerencia para la propuesta de 

implementación del comercio electrónico? 

Participación del entrevistado: Una sugerencia es que se cree una estructura que sea de 

fácil manejo, también es importante ir innovando diseños tanto en sus productos, así mismo 

colocar cada cierto tiempo promociones de estos. A las personas le llaman mucho la atención 

las promociones y de forma digital es aún más interesante verlos. 

Fundamentación teórica: (Abad & Calderón, 2017) expresan que los clientes “tratan de 

investigar sobre el producto que desean comprar comparando diferentes precios por medio del 

internet antes de comprar dicho producto, por lo cual es clave para el comercio electrónico 

tratar de detallar la información más relevante”. 

Contribución: Con base al concepto teórico, estimo que un espacio que sea fácil de 

navegar, con un diseño intuitivo y una estructura clara es capaz de optimizar la velocidad de 

carga de las páginas enriqueciendo la experiencia final del usuario. Y si se quiere atraer un 

nuevo grupo objetivo que haga parte de los clientes actuales, se debe considerar la 

implementación de un sistema de valoraciones y opiniones de los usuarios para generar 

confianza de los productos y servicios que ofrece “Mueblería Caicedo”. 
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Resultados de la encuesta aplicada a los clientes 

Objetivo 3: Caracterizar el perfil de los clientes de la empresa “Mueblería Caicedo”.   

Para dar cumplimiento a este objetivo, se presenta a continuación el análisis cuantitativo de 

la información recolectada a través del instrumento de la encuesta aplicada a los clientes de la 

empresa “Mueblería Caicedo”.  

Este proceso se lo realizó con la utilización del software Excel para generar los gráficos una 

vez tabulados los datos. Este análisis se fundamenta en un enfoque descriptivo, el cual implica 

analizar e interpretar cada una de las preguntas a partir de la información recopilada en los 

datos. 

Tabla y Gráfico 1: 
Edad de los encuestados 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

Elaborado por: La autora 

 

 

 

 

 

Elaborado por: La autora 

Análisis 

Con relación a la edad de las personas encuestadas, se aprecia que las edades comprendidas 

entre 18-25 años poseen un 69%, donde se concentra la mayor cantidad de personas, por lo 

cual se puede mencionar que la mayor parte de los clientes de “Mueblería Caicedo” está 

conformado por personas jóvenes. En segundo lugar, se ubica con un 15.20% el grupo de 

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE (%) 

Entre 18-25 años 290 69.00 

Entre 26-35 años 64 15.20 

Entre 36-45 años 39 9.40 

Más de 46 años 27 6.40 

TOTAL 420 100 

Entre 18-25 

años,

69%

Entre 26-35 

años,

15.20%

Entre 36-45 

años,

9.40%
Más de 46 años,

6.40%
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clientes con edades que oscilan entre 26-35 años, le sigue las edades comprendidas entre 36-

45 años con un 9.40% y los clientes de más de 46 años alcanzan un porcentaje de 6.40%. 

Interpretación 

Los resultados obtenidos hacen llegar a una conclusión fundamentada que radica en que si 

la empresa “Mueblería Caicedo” tiene una clientela predominantemente joven, es importante 

que adapten las estrategias de marketing y comunicación para conectar con su estilo de vida, 

preferencias y valores. Se pueden enfocar en canales digitales y redes sociales para ofrecer sus 

productos y servicios acordes a sus necesidades de su público objetivo, así logran brindar 

experiencias personalizadas para mantener su fidelidad. 

Tabla y Gráfico 2: 
Género de los encuestados 

 

 

 

 

Elaborado por: La autora 

 

 

 

 

 

 

Elaborado por: La autora 

Análisis 

Del 100% de clientes encuestados se puede determinar, en base a los resultados recolectados 

que el 69% se identifican con el género femenino y un 31% con el género masculino. 

 

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE (%) 

Femenino 289 68.80 

Masculino 131 31.20 

Otro 0 0 

TOTAL 420 100 

Femenino

69%

Masculino

31%

Otro

0%
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Interpretación 

Cuando la mayoría de los clientes son mujeres, es esencial comprender sus necesidades y 

preferencias específicas. Se debe desarrollar una oferta de productos y servicios que responda 

a sus intereses, promover una comunicación inclusiva y centrada en sus valores, y establecer 

relaciones basadas en la confianza y la empatía para fomentar la satisfacción, sin embargo, 

sería indispensable diseñar y aplicar métodos para atraer a más personas del género masculino. 

Tabla y Gráfico 3: 
Accesibilidad a internet 

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE (%) 

SI 416 99.05 

NO 4 0.95 

TOTAL 420 100 

Elaborado por: La autora 

 

 

 

 

 

Elaborado por: La autora 

Análisis 

Una gran cantidad de clientes encuestados que representan el 99% afirma que tiene acceso 

a internet, frente a un porcentaje menor 1% que menciona no disponer de un proveedor de 

internet. 

Interpretación 

La brecha digital en las compras online se evidencia entre aquellos clientes que tienen 

acceso a internet y aquellos que no lo tienen. Las personas con acceso disfrutan de la 

comodidad, variedad y conveniencia de las compras en línea, mientras que aquellos sin acceso 

SI

99%

NO

1%
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se ven limitados en su capacidad de aprovechar estas ventajas, lo que puede afectar su acceso 

a productos, precios competitivos y oportunidades de compra. 

Tabla y Gráfico 4: 
Dispositivo tecnológico más utilizado para ingresar a internet 

 

 

 

 

 

Elaborado por: La autora 

 

 

 

 

 

 

Elaborado por: La autora 

Análisis 

Según el estudio realizado y la aplicación de la encuesta se concluye que el 69% de los 

clientes de la empresa “Mueblería Caicedo” utilizan el celular para acceder a internet, un 

15.20% menciona que utiliza una computadora de escritorio, un 9.40% emplea el uso de 

computadores portátiles y un 6.40% dispone de una Tablet como herramienta para tener 

accesibilidad a internet. 

Interpretación 

Estos datos demuestran que la empresa debería considerar la importancia de optimizar la 

experiencia en línea para dispositivos móviles, además deberán establecer estrategias para que 

los clientes no presenten mayor dificultad al momento de querer visualizar sus productos y/o 

servicios. 

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE(%) 

Celular 401 69 

Computadora de escritorio 7 15.20 

Computadora portátil 12 9.40 

Tablet 0 6.40 

TOTAL 420 100 

Celular,

69%

Computadora de 

escritorio,

15.20%
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Tablet,

6.40%
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Tabla y Gráfico 5: 
Red social más utilizada por los encuestados 

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE (%) 

Facebook 76 18.1 

Instagram 44 10.5 

TikTok 66 15.70 

WhatsApp 229 54.50 

Otros 5 1.20 

Ninguno 0 0 

TOTAL 420 100 

Elaborado por: La autora 

 

 

 

 

 

 

 

Elaborado por: La autora 

Análisis 

De la tabla y gráfico presentados se extrae que la red social más utilizada por los clientes de 

la empresa es WhatsApp con un 55%, un 18% menciona que usan con más frecuencia la 

aplicación Facebook, 66 clientes que corresponde a un 16% destacan que utilizan TikTok, un 

10% expresa que utilizan el aplicativo Instagram y un 1% de los clientes afirman que utilizan 

otras redes sociales. 

Interpretación 

El hecho de que algunos clientes utilicen una red social más que otra para acceder a internet 

indica preferencias y patrones de uso específicos. Esta disparidad puede influir en la forma en 

que la empresa se conecta con su audiencia objetivo, es así que partiendo de este análisis, la 

Facebook

18%

Intagram

10%

Tik Tok

16%

WhatsApp

55%

Otros

1%Ninguno

0%
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empresa debe adaptar sus estrategias de publicidad que posean contenido relevante para 

maximizar la participación y el impacto en dicha red social preferida por sus clientes. 

Tabla y Gráfico 6: 
Interés sobre los productos mediante redes sociales 

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE (%) 

SI 226 53.80 

NO 194 46.20 

TOTAL 420 100 

Elaborado por: La autora 

 

 

 

 

 

Elaborado por: La autora 

Análisis 

Del 100% de los clientes encuestados, un 54% expresan que sí les gustaría recibir 

información a través de redes sociales acerca de los productos, promociones o publicidad que 

llegue a realizar “Mueblería Caicedo”, sin embargo, un 46% siendo un porcentaje bastante alto, 

afirma que no tienen interés en conocer estos aspectos. 

Interpretación 

Se puede apreciar que la diferencia entre los clientes que desean obtener información a 

través de redes sociales y aquellos que no lo desean presentan un porcentaje similar. De esta 

forma, resulta crucial que la empresa ajuste sus programas de comunicación y proporcione 

alternativas para llegar de forma efectiva a ambos grupos, garantizando así la satisfacción de 

sus necesidades en términos de información y atención al cliente. 

 

 

SI

54%

NO

46%
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Tabla y Gráfico 7: 
Conocimiento de los encuestados sobre el comercio electrónico 

 

 

 

Elaborado por: La autora 

 

 

 

 

 

 

 

Elaborado por: La autora 

Análisis 

Este ítem tiene gran importancia porque forma parte de las aspiraciones de la investigación, 

por cuanto señala la postura que tienen los clientes acerca del comercio electrónico. Y en 

efecto, un 86% ha destacado que conoce muy bien lo que es el e-commerce, pero un 14% 

menciona no tener conocimiento al respecto. 

Interpretación 

La distinción entre clientes que están familiarizados con el comercio electrónico y aquellos 

que no lo están indica diferentes niveles de conocimiento y experiencia en el ámbito digital. La 

empresa “Mueblería Caicedo” debe adaptar su enfoque, brindando educación y orientación a 

los clientes menos familiarizados, al tiempo que brinda una experiencia fluida y avanzada a 

aquellos que ya están familiarizados con el comercio electrónico. 

 

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE (%) 

SI 360 85.70 

NO 60 14.30 

TOTAL 420 100 

SI

86%

NO

14%
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Tabla y Gráfico 8: 
Ha realizado compras por internet 

 

 

 

 

Elaborado por: La autora 

 

 

 

 

 

 

Elaborado por: La autora 

Análisis 

La apreciación obtenida en esta pregunta fue que un 84% de los clientes de la empresa 

“Mueblería Caicedo” ya ha experimentado, en algún momento, la adquisición de algún bien o 

servicio por medio del internet, y un 16% expresa no haber vivido esta experiencia. 

Interpretación 

Con base a estos resultados, se puede deducir que aquellos clientes que han realizado 

compras en línea tienen experiencia y confianza en el comercio electrónico, lo que indica una 

mayor disposición a utilizar esta modalidad de compra. Por otro lado, los clientes que no han 

realizado compras en línea pueden estar menos acostumbrados o tener preocupaciones sobre la 

seguridad y la experiencia de compra en línea. La empresa debe abordar estas diferencias para 

fomentar la adopción y proporcionar una experiencia confiable y satisfactoria para ambos 

grupos de clientes. 

 

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE (%) 

SI 352 83.80 

NO 68 16.20 

TOTAL 420 100 

SI

84%

NO

16%
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Tabla y Gráfico 9: 
Canales para realizar compras online 

 

 

 

 

 

Elaborado por: La autora 

 

 

 

 

 

 

 

 

Elaborado por: La autora 

Análisis 

En referencia a esta pregunta, los resultados indican que 45% de los encuestados utilizan las 

redes sociales como principal canal para realizar compras en internet, un 34.30% expresa que 

utilizan whatsApp, por otro lado, un 12.40% establecen que usan páginas web, y un 8.30% 

afirma utilizar aplicaciones móviles para realizar el proceso de compra. 

Interpretación 

La variedad de canales utilizados por los clientes de “Mueblería Caicedo” para realizar 

compras en internet revela la importancia de la omnicanalidad en el comercio electrónico. Los 

clientes pueden optar por páginas web, aplicaciones móviles, plataformas de redes sociales o 

incluso realizar compras a través de WhatsApp. Por ende, la empresa debe adaptar su presencia 

y estrategias a estos diversos canales para maximizar las oportunidades de venta y brindar una 

experiencia fluida y coherente en cada uno de ellos. 

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE(%) 

Páginas web 52 12.40 

WhatsApp 144 34.30 

Redes sociales 189 45.00 

Aplicaciones móviles 35 8.30 

TOTAL 420 100 

Páginas Web

13%

Whatsapp

34%

Redes sociales

45%

Aplicaciones 

móviles

8%



63 
 

Tabla y Gráfico 10: 
Aspectos para realizar una compra 

 

 

 

 

 

 

Elaborado por: La autora 

 

 

 

 

 

 

 

 

Elaborado por: La autora 

Análisis 

El 46% de los encuestados afirman que, el principal aspecto que consideran al momento de 

realizar una compra es la calidad del producto, un 33% menciona que lo primordial para ellos 

es que el precio sea accesible, un 10% establece que solo realiza la compra si el producto está 

en promoción, un 9% se detiene a revisar de forma minuciosa las características de lo que va a 

adquirir, y por último, un 2% considera que se fija en la diversidad del producto. 

Interpretación 

Partiendo de este análisis, la empresa puede tomar diversas acciones para abordar las 

preferencias de los clientes al realizar una compra. Resultaría importante que “Mueblería 

Caicedo” se enfoque en la calidad del producto, mejorando su diseño y fabricación para cumplir 

con las expectativas y generar confianza. Además, puede establecer planes de precios 

competitivos y promociones periódicas para atraer a aquellos que buscan precios accesibles o 

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE (%) 

Calidad 193 46.00 

Precio 140 33.30 

Diversidad 9 2.10 

Características del producto 38 9.00 

Promociones 40 9.50 

TOTAL 420 100 

Calidad
46%

Precio
33%

Diversidad
2%

Características del 
producto

9%

Promociones
10%
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descuentos. Proporcionar información detallada sobre los productos, incluyendo características 

técnicas y beneficios, ayuda a que los clientes tengan noción de lo que quieren adquirir. 

Finalmente, se puede ampliar la diversidad de productos disponibles, esto con el propósito de 

satisfacer diferentes gustos y necesidades. 

Tabla y Gráfico 11: 
Intereses de los clientes al realizar sus compras 

 

Elaborado por: La autora 

 

 

 

 

 

 

 

Elaborado por: La autora 

Análisis 

En el presente gráfico se refleja que un 50% de encuestados consideran que les gustaría 

recibir descuentos cada vez que realicen una compra, a un 26% les interesa adquirir 

promociones 2x1 cada vez que adquieran un producto, un 14% manifiesta que prefieren que se 

les otorguen regalos adicionales por sus compras, a un 9% les llama la atención el hecho de 

recibir cupones de descuento y un 1% de los clientes afirman que están interesados en que se 

les proporcionen cupones para participar en los concursos y sorteos que realice “Mueblería 

Caicedo”.  

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE (%) 

Descuentos en las compras 210 50.00 

Promociones 2x1 108 25.70 

Recibir regalos adicionales por sus 

compras 

58 13.80 

Cupones para concursos y sorteos 5 1.20 

Cupones de descuentos 39 9.30 

TOTAL 420 100 
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Interpretación 

La empresa debe considerar estos diferentes aspectos para poder complacer las necesidades 

de su público, generar confianza, fortalecer la relación con ellos y obtener su fidelidad a largo 

plazo. 

Tabla y Gráfico 12: 
Métodos de pago 

 

 

 

 

 

 

Elaborado por: La autora 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Elaborado por: La autora 

Análisis 

Del 100% de los clientes encuestados, un 33% indican que la forma en la que prefieren 

pagar sus compras es mediante transferencias, otro 33% mencionan que el método de pago en 

efectivo es más conveniente en relación con las demás alternativas, un 28% manifiesta que 

realiza la cancelación de lo que adquiere mediante depósitos, el 5% establece que lo realiza 

mediante tarjetas de crédito (PayPal), mientras que un 1% que representa a 6 clientes 

manifiestan que lo hacen con dinero electrónico.  

 

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE (%) 

Efectivo 139 33.10 

Tarjeta de crédito (PayPal) 20 4.80 

Depósito 117 27.90 

Dinero electrónico 6 1.40 

Transferencia 138 32.90 

TOTAL 420 100 
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33%
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1%
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Interpretación 

Observando el análisis cuantitativo, el valor más alto es el que establece que los clientes 

prefieren pagar mediante transferencias, si la empresa considera esta opción como una nueva 

forma de pago, se debería priorizar la implementación de opciones seguras y convenientes para 

este método. Esto puede incluir proporcionar información bancaria para transferencias, facilitar 

procesos ágiles y brindar asistencia para garantizar una experiencia de compra fluida y 

satisfactoria. 

Tabla y Gráfico 13: 
Razón para no comprar de forma online 

 

Elaborado por: La autora 

 

 

 

 

 

 

Elaborado por: La autora 

Análisis 

En base a lo que todos los encuestados contestaron se determina que, un 69.5% expresa que 

no compraría de forma online por falta de seguridad, un 19.50% demuestra que no lo hace 

porque prefiere asistir a una tienda física y tener la oportunidad de ver el producto antes de 

adquirirlo, un 6% manifiesta que no compra de esta forma porque desconoce cómo es la forma 

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE(%) 

Falta de seguridad 292 69.50 

Desconocimiento 25 6.00 

Prefiere asistir a una tienda física 82 19.5 

Forma de pago (no son accesibles) 21 6.40 

TOTAL 420 100 
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adecuada de ejecutar el proceso y un 5% afirma que la razón por la que no compraría internet 

porque las formas de pago no son accesibles. 

Interpretación 

Se puede apreciar que los clientes no comprarían por internet debido a varias razones, para 

dar un primer paso, la empresa puede implementar medidas como garantizar la seguridad de 

los pagos y proteger los datos personales, proporcionar información clara y detallada sobre el 

proceso de compra, ofrecer políticas de devolución y reembolso flexibles, y brindar un 

excelente servicio de atención al cliente para resolver cualquier duda o inquietud. 

Tabla y Gráfico 14: 
Recomienda comprar online 

 

 

 

 

Elaborado por: La autora 

 

 

 

 

 

 

 

 

Elaborado por: La autora 

Análisis 

Un 48% de los encuestados respondió que tal vez recomendarían a otras personas realizar 

compras a través de internet, un 38% expresa que sí sugeriría hacer compras de esta forma, 

mientras que un 14% opina que no lo haría.  

 

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE (%) 

SI 161 38.30 

NO 57 13.60 

TAL VEZ 202 48.10 

TOTAL 420 100 
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38%
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14%
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Interpretación 

Si “Mueblería Caicedo” desea fomentar que sus clientes recomienden la compra en línea, la 

empresa debe brindar una experiencia excepcional, ofrecer productos de calidad, garantizar la 

satisfacción del cliente, brindar un servicio de atención al cliente eficiente y personalizado, 

además proporcionar incentivos como programas de referidos o descuentos exclusivos para 

promover la recomendación boca a boca. 

Tabla y Gráfico 15: 
Preferencias para recibir información sobre productos 

 

 

 

 

 

Elaborado por: La autora 

 

 

 

 

 

 

Elaborado por: La autora 

Análisis 

Al explorar sobre las preferencias de los clientes ante el uso de aplicaciones para recibir 

información sobre productos, un 83% menciona que les gustaría recibir este tipo de 

información por medio de la plataforma de Facebook, a un 13% les gustaría visualizar esto por 

medio de Instagram, un 2% mediante YouTube, y a 1% les gustaría ver mediante Yahoo y 

Twitter correspondientemente. 

 

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE (%) 

Facebook 350 83.30 

Instagram 54 12.90 

Twitter 5 1.20 

YouTube 6 1.40 

Yahoo 5 1.20 

TOTAL 420 100 
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Interpretación 

Con relación a el análisis, la empresa debe fijar las principales plataformas en las que sus 

clientes desean obtener información, de esta forma se tiene la certeza de que dicho contenido 

se puede expandir. 

Tabla y Gráfico 16: 
Beneficios de un modelo de negocio e-commerce 

 
 

 

 

 

 

Elaborado por: La autora 

 

 

 

 

 

 

 

Elaborado por: La autora 

Análisis 

Al explorar sobre los beneficios que trae consigo un modelo de negocio e-commerce la 

mayoría de la muestra (54%) la evalúan como buena, 125 encuestados que corresponde a 30% 

califican que el beneficio de esta implementación es excelente, y otro porcentaje bajo pero 

considerable la evalúa como regular (30%). 

Interpretación 

Se aprecia que los clientes de la empresa reconocen, en gran medida la importancia que 

tiene un modelo de negocio de comercio electrónico, de cierta forma, reconocen sus beneficios 

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE (%) 

Excelente 125 29.80 

Buena 229 54.50 

Regular 66 15.70 

Mala 0 0 

Muy mala 0 0 

TOTAL 420 100 
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30%

Buena
54%

Regular
16%

Mala
0%

Muy mala
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como actores involucrados y a su vez esto les brinda acceso conveniente a productos y 

servicios, amplia variedad de opciones, comodidad en las compras, precios competitivos, 

flexibilidad horaria y la posibilidad de disfrutar de promociones exclusivas, mejorando su 

experiencia de compra. 

Tabla y Gráfico 17: 
Consecuencias de la implementación de un modelo de negocios e-commerce en “Mueblería 

Caicedo” 

 

Elaborado por: La autora 

 

Elaborado por: La autora 

Análisis 

Del 100% de los clientes encuestados, un 37% menciona que un aspecto que mejoraría si se 

implementa un modelo e-commerce en la empresa “Mueblería Caicedo” serían sus ventas, un 

29% afirma que mejoraría su publicidad, un 14% declara que esta implementación ayudaría a 

que haya más comunicación entre la empresa y los clientes, un 12% de los clientes menciona 

que perfeccionarían su competitividad en el mercado y un 8% asegura que se aumentaría la 

productividad de la empresa. 

 

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE 

(%) 

Ventas 156 37.10 

Productividad 34 8.10 

Competitividad 50 11.90 

Publicidad 122 29.00 

Mayor comunicación con los clientes 58 13.80 

TOTAL 420 100 
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Interpretación 

Con base a los datos obtenidos, se puede declarar que los beneficios que trae consigo la 

implementación de un modelo e-commerce son muchos y variados. De esta forma, es necesario 

que la empresa profundice sus conocimientos sobre el tema abordado en el presente trabajo. 

Tabla y Gráfico 18: 
Percepción sobre la demanda de la empresa “Mueblería Caicedo” 

 

 

 

 

 

 

Elaborado por: La autora 

 

 

 

 

 

 

 

Elaborado por: La autora 

Análisis 

En referencia a esta pregunta, los resultados indican que 50% de los encuestados afirman 

que la demanda de la empresa es buena, un 39% expresa que su demanda es regular y un 11% 

establece que es excelente. 

Interpretación 

Con esta pregunta, se puede mencionar que si los clientes perciben que la demanda de la 

empresa es buena, puede generar confianza y credibilidad. Por ende, ellos pueden interpretar 

que la empresa es popular, confiable y ofrece productos o servicios de calidad, lo que a su vez 

puede influir en su decisión de compra y recomendarla a otros. 

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE (%) 

Excelente 49 11.40 

Buena 207 49.60 

Regular 164 39.00 

Mala 0 0 

Muy mala 0 0 

TOTAL 420 100 
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Propuesta de un modelo de negocio e-commerce 

Objetivo 4: Estructurar el Plan de Acción para el diseño de un modelo de negocio e-

commerce para la empresa “Mueblería Caicedo” 

Grafico 6: 

Mapa de empatía  

 Nota: El gráfico muestra un mapa de empatía donde se expresan las perspectivas de los clientes a través de las 

encuestas aplicadas.  

Fuente: Elaboración propia 

Para realizar la propuesta del presente estudio, se tuvo en consideración el Modelo Lean 

Canvas, la estructura para su diseño estuvo basada en: comprender la idea de negocio, 

identificar segmentos de clientes, especificar problemas y necesidades, establecer soluciones y 

la propuesta de valor, definir canales de distribución, determinar fuentes de ingresos, analizar 

recursos clave, evaluar actividades y evaluar la estructura de costos.  

El objetivo es crear una representación visual y concisa del modelo de negocio de la 

empresa, el mismo que se pretende sea comunicable y comprensible para todos los interesados. 
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Datos Informativos 

Beneficiarios: “Mueblería Caicedo” 

Objetivo: Diseñar una propuesta de modelo de negocio E-commerce en la empresa 

“Mueblería Caicedo. 

Grafico 7: 

Lienzo del modelo Lean Canvas de la empresa “Mueblería Caicedo” 

Nota: Se presenta el lienzo del modelo Lean Canvas para la empresa “Mueblería Caicedo”.  

Fuente: Elaboración propia 

Estrategias para la propuesta de modelo de negocio e-commerce 

Causa 

Desconocimiento de los modelos de negocios (Se pudo apreciar un desconocimiento 

significativo con respecto al tema abordado). 

Objetivo 

Desarrollar una propuesta de modelo de negocio en línea para “Mueblería Caicedo” 
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Estrategia 1 

Organizar y estructurar los contenidos que deben ir en la tienda y el catálogo en línea en las 

redes sociales (WhatsApp, Facebook, Instagram y Página web). 

Actividades 

• Crear una organización lógica de productos o servicios en categorías relevantes. 

Agrupar los artículos de manera que sea fácil de entender y navegar para los clientes. 

• Colocar imágenes de alta calidad de los productos o servicios. Las fotografías deben 

ser claras, nítidas y representativas de lo que estás vendiendo. 

• Conectar las plataformas de redes sociales mencionadas con el fin de crear una 

colaboración y participación simultánea con los clientes. 

Estrategia 2 

Lograr el posicionamiento de la empresa “Mueblería Caicedo” en el mercado. 

Actividades 

• Crear un plan integral de marketing digital que incluya acciones como la 

optimización de motores de búsqueda (SEO), publicidad en línea, marketing de 

contenidos, redes. 

• Optimizar la velocidad de carga de las páginas, incluyendo llamadas a la acción 

claras y brindar una experiencia fluida y satisfactoria para los visitantes. 

• Identificar oportunidades para establecer alianzas con otras empresas o influencers 

relevantes en la misma industria. Esto puede incluir colaboraciones en marketing 

conjunto o promociones cruzadas. 

Causa  

Falta de educación en los procesos de ventas en línea.  
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Objetivo 

Proporcionar a los miembros del equipo de ventas en línea el conocimiento y las habilidades a 

través de un plan de capacitaciones. 

Estrategia 1 

Implementar un programa de capacitación integral para el equipo de ventas en línea. 

Actividades 

• Realizar una evaluación de las habilidades actuales del equipo de ventas en línea y 

determinar las áreas en las que necesitan mejorar. 

• Utilizar métodos de enseñanza interactivos, como ejercicios prácticos y estudios de 

casos, para que los miembros del equipo puedan aplicar y practicar lo que han 

aprendido. 

• Establecer un sistema de seguimiento y retroalimentación para evaluar el progreso del 

equipo. 

Estrategia 2 

Crear y compartir contenido educativo que ayude a los clientes a comprender mejor los 

procesos de ventas en línea. 

Actividades 

• Crear guías detalladas y fáciles de seguir que expliquen los diferentes procesos de 

ventas en línea. 

• Crear videos instructivos que demuestren visualmente cómo navegar por el sitio web, 

realizar una compra y utilizar las diferentes características y funcionalidades relevantes 

para los procesos de ventas en línea. 

• Escribir artículos de blog informativos que aborden preguntas frecuentes, consejos 

prácticos y consejos útiles relacionados con los procesos de ventas en línea.
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Tabla 5: 

Plan de acción 

Objetivos Estrategias  Actividades Recursos  Responsables  Tiempo  Resultados 

Implementar la 

tienda en línea en 

una herramienta 

de código 

abierto. 

Estructurar la 

tienda en línea y 

el catálogo digital 

en la herramienta 

de Wordpress. 

Configurar  y personalizar la 

tienda en la herramienta 

Wordpress. 

Humano y 

Tecnológico 

Gerente de 

Marketing 

Digital. 

1 mes 

Al implementar un 

modelo de negocio 

en línea, "Mueblería 

Caicedo" puede 

llegar a un público 

mucho más amplio y 

expandir su mercado 

más allá de la 

ubicación física de 

la tienda. 

Definir diversos métodos de 

pagos y configurar los costes de 

envíos. 

Humano y 

Tecnológico 

Gerente 1 mes 

Crear una organización lógica de 

productos o servicios en 

categorías relevantes. Agrupar 

los artículos de manera que sea 

fácil de entender y navegar para 

los clientes. 

Humano y 

Tecnológico 

Gerente de 

Marketing 

Digital, 

Coordinador de 

Contenido y 

Desarrollador 

web 

2 meses 
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Colocar imágenes de alta calidad 

de los productos o servicios. Las 

fotografías deben ser claras, 

nítidas y representativas de lo que 

estás vendiendo. 

Humano, 

Tecnológico 

y Materiales 

Gerente de 

Marketing 

Digital, 

Coordinador de 

Contenido y 

Desarrollador 

web 

2 meses 

Lograr el 

posicionamiento 

de la empresa 

“Mueblería 

Caicedo” en el 

mercado 

Crear un plan integral de 

marketing digital que incluya 

acciones como la optimización de 

motores de búsqueda (SEO), 

publicidad en línea, marketing de 

contenidos, redes sociales y 

campañas de correo electrónico. 

Humano, 

Tecnológico 

y Materiales 

Gerente de 

Marketing 

Digital, 

Coordinador de 

Contenido y 

Desarrollador 

web 

3 meses 

Optimizar la velocidad de carga 

de las páginas, incluyendo 

llamadas a la acción claras y 

brindar una experiencia fluida y 

satisfactoria para los visitantes. 

Humano y 

Tecnológico 

Desarrollador 

web 

1 semana 

Identificar oportunidades para 

establecer alianzas con otras 

Humano  Gerente 5 meses  
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empresas o influencers relevantes 

en la misma industria. Esto puede 

incluir colaboraciones en 

marketing conjunto o 

promociones cruzadas. 

Proporcionar a 

los miembros del 

equipo de ventas 

en línea el 

conocimiento y 

las habilidades a 

través de un plan 

de capacitaciones 

Implementar un 

programa de 

capacitación 

integral para el 

equipo de ventas 

en línea. 

Realizar una evaluación de las 

habilidades actuales del equipo 

de ventas en línea y determinar 

las áreas en las que necesitan 

mejorar. 

Humano y 

Materiales 

Equipo de 

Recursos 

Humanos, 

Coordinador de 

Capacitación, 

Jefe del área de 

ventas 

1 año  Un equipo de ventas 

en línea capacitado 

tiene la capacidad de 

proporcionar un 

mejor servicio al 

cliente. Al 

comprender los 

productos o 

servicios en 

profundidad, así 

como las técnicas de 

venta en línea los 

vendedores pueden 

brindar una 

experiencia más 

Utilizar métodos de enseñanza 

interactivos, como ejercicios 

prácticos y estudios de casos, 

para que los miembros del equipo 

puedan aplicar y practicar lo que 

han aprendido. 

Humano y 

Materiales 

Equipo de 

Recursos 

Humanos 

3 meses 

Establecer un sistema de 

seguimiento y retroalimentación 

Humano y 

Tecnológico 

Equipo de 

Recursos 

5 meses 
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para evaluar el progreso del 

equipo. 

Humanos y área 

de Sistemas 

personalizada y 

satisfactoria para los 

clientes. 

Crear y compartir 

contenido 

educativo que 

ayude a los 

clientes a 

comprender 

mejor los 

procesos de 

ventas en línea. 

Crear guías detalladas y fáciles 

de seguir que expliquen los 

diferentes procesos de ventas en 

línea. 

Humano y 

Tecnológico 

Equipo de 

marketing 

2 meses 

Crear videos instructivos que 

demuestren visualmente cómo 

navegar por el sitio web, realizar 

una compra y utilizar las 

diferentes características y 

funcionalidades relevantes para 

los procesos de ventas en línea. 

Humano, 

Tecnológico 

y Materiales 

Equipo de 

marketing 

2 meses 

Escribir artículos de blog 

informativos que aborden 

preguntas frecuentes, consejos 

prácticos y consejos útiles 

relacionados con los procesos de 

ventas en línea. 

Humano y 

Tecnológico 

Equipo de 

marketing 

Proceso 

continuo 

Fuente: Elaboración propia 
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Conclusiones 

Luego de revisar la literatura sobre los diferentes modelos de negocio existentes, se ha 

determinado que el modelo de negocio más adecuado para realizar la propuesta en este estudio 

es el modelo e-commerce. Este modelo permitirá a la empresa expandir su alcance más allá de 

su ubicación física y llegar a un mercado más amplio a través de una plataforma online.  

Después de recopilar información sobre los procesos comerciales que se manejan en la 

empresa "Mueblería Caicedo", se ha identificado la necesidad de optimizar y automatizar estos 

procesos. Por esta razón, se sugiere implementar un modelo de negocio e-commerce que 

permita un seguimiento más eficiente de los productos, mismo que dará la oportunidad de 

agilizar las operaciones comerciales y se podrá proporcionar un mejor servicio a los clientes. 

Una vez que se caracterizó el perfil de los clientes de la empresa "Mueblería Caicedo", a 

través de las encuestas aplicadas, se pudo identificar que el segmento de mercado principal está 

compuesto por personas de edad media y que valoran la calidad de los productos. A su vez, se 

pudo observar que muchos de los clientes actuales de la empresa provienen de 

recomendaciones a través de sus redes sociales, lo cual conduce a que la empresa refuerce las 

estrategias de marketing. 

Finalmente, luego de estructurar el Plan de Acción para el diseño de un modelo de negocio e-

commerce para la empresa "Mueblería Caicedo", se recomienda que la empresa se enfoque en 

la aplicación de las estrategias propuestas, ya que se podrá aprovechar el potencial del comercio 

electrónico y expandir su alcance a un público más amplio. 
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Anexos 

Guía de observación 

Nombre de la empresa: Mueblería Caicedo 

Nombre de la observadora: Analleli Bermúdez 

Fecha de la observación: 06/02/2023 

 

Objetivo: Evaluar y analizar los diferentes aspectos relacionados con los modelos de 

negocio que puede poseer la empresa. Esta guía ayudará a comprender cómo se gestionan las 

operaciones en el contexto e-commerce dentro de la organización. 

N.- Aspecto a Observar Si No Observación 

1 Disponen de un modelo de 

negocio 

 X La empresa carece de un modelo de 

negocio, principalmente porque no ha 

sido definido un enfoque claro para 

atender a su mercado objetivo. Esto 

podría deberse a una falta de 

investigación, planificación 

estratégica o comprensión de su 

industria. 

2 Poseen conocimiento sobre el e-

commerce 

 X Una de las debilidades encontradas es 

el desconocimiento por parte de los 

trabajadores, lo cual conduce a no 

considerar la aplicación de un modelo 

e-commerce como una alternativa de 

solución-innovación. 

3 La empresa vende sus productos 

a través de comercio electrónico 

(e-commerce) 

 X Se pudo observar que los productos se 

venden únicamente si el cliente se 

acerca a las instalaciones. La empresa 

no se podría adaptar fácilmente al 

comercio electrónico y todavía no han 

identificado una estrategia efectiva 

para vender sus productos en línea. 

4 La empresa utiliza estrategias de 

marketing en línea, como 

publicidad digital, campañas en 

redes sociales o marketing por 

correo electrónico 

X  La empresa utiliza estrategias para 

atraer y retener a sus clientes, y se 

pudo reconocer que la principal 

táctica es la publicidad mediante las 

radios.  
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5 Los productos son fabricados por 

la empresa  

X  No se obtienen de proveedores 

externos. La empresa cuenta con 10 

personas laborando en el área de 

producción, y ellos son los 

encargados de fabricar de inicio a fin 

los productos que el cliente ha 

solicitado.  

6 Se proporciona información 

sobre los materiales utilizados en 

la fabricación de los productos 

X  Los clientes siempre buscan adquirir 

productos de calidad por eso solicitan, 

con frecuencia, que se les explique 

qué materiales se utilizan en la 

elaboración de lo requerido. Esto 

también permite que la empresa 

genere confianza y transparencia con 

los clientes, permitiéndoles tomar 

decisiones claras sobre sus compras.  

7 La empresa ofrece asesoramiento 

o asistencia en la elección de 

servicios y/o productos 

X  Es un requerimiento básico para que 

el cliente sienta el acompañamiento 

de la empresa en su proceso de 

compra, dentro de la empresa hay 

personas especializadas para brindar 

este tipo de ayudas y asegurar que el 

cliente logre la máxima satisfacción 

que le incentive a visitar con 

frecuencia las instalaciones. Se pudo 

percibir que es un mecanismo que la 

diferencia de sus competidores al 

proporcionar un nivel de servicio 

personalizado y experto.  

8 Se puede obtener información 

sobre la satisfacción del cliente 

con respecto a los productos y 

servicios de la empresa 

X  Pero esta información se la obtiene de 

manera informal, la empresa no 

cuenta con un espacio donde se les 

permita a los clientes expresar sus 

emociones con base al producto o 

servicio que ha recibido por parte de 

la empresa. Por ende, no se puede 

evaluar el nivel de satisfacción de los 

clientes. 

9 La empresa ofrece garantías o 

políticas de devolución para los 

productos adquiridos por sus 

clientes 

X  La empresa procura en gran medida 

cumplir con regulaciones y leyes, por 

esto, ofrece garantías que van desde 1 

a 5 años (esto varía depende el 

producto que se adquiera). Esto 
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demuestra el compromiso de la 

empresa con la calidad y el servicio al 

cliente. 

10 Tienen estrategias de crecimiento 

o expansión de la empresa 

X  Las principales estrategias que tienen 

por el momento son: expandirse en el 

mercado y el desarrollo de nuevos 

productos o servicios. Son formas de 

crecimiento a largo plazo, por ese 

motivo, están en primera instancia 

evaluando cuidadosamente su 

situación, sus recursos y las 

oportunidades en el mercado. 

11 La empresa está preparada para 

enfrentarse a la competencia en el 

mercado 

X  Eventualmente realizan un análisis 

general para comparar su rendimiento 

y si ha mejorado acorde pasa el 

tiempo, la empresa considera a estas 

evaluaciones como un estímulo 

saludable que los impulsa a crecer, 

innovar y mejorar.  

12 Se fomenta la innovación, el 

trabajo en equipo y el aprendizaje 

continuo 

X  Esto se lo realiza porque la empresa 

busca crear un entorno que promueva 

la colaboración, el intercambio de 

ideas y el apoyo a la experimentación. 

Para fomentar esto, “Mueblería 

Caicedo” ofrece programas de 

formación, recompensa la creatividad 

de sus trabajadores y establece 

objetivos claros para el desarrollo y la 

mejora constantes. 

13 Tiene convenio con alguna 

entidad bancaria o una plataforma 

de pago 

 X Las compras se las realiza de forma 

personal, y el pago es únicamente en 

efectivo. Por ese motivo, la empresa 

no se ve en la necesidad de realizar un 

convenio con alguna entidad 

bancaria.  

14 Cuenta con una persona o un 

equipo encargado de la logística 

X  Los encargados de la logística son las 

4 personas que conforman el área 

administrativa, ellos entrelazan sus 

conocimientos y habilidades para 

planificar, ejecutar y controlar los 

servicios y los productos que entregan 

diariamente a los clientes bajo los 
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parámetros de calidad, cantidad y 

tiempo. 

15 Tienen los medios adecuados 

para atender a los clientes 

(teléfonos, buenos equipos y 

conexión óptima en las redes) 

X  Se trata de conseguir tecnología 

eficaz para conservar la información 

de los clientes en los equipos que 

dispone la empresa.  

 

Validaciones de expertos  

• https://drive.google.com/drive/folders/17ZqL-yTztOm8d-

z94dwVJ6Z2RMZ4WX66?usp=drive_link  

 

 

 

 

 

 

 

 

https://drive.google.com/drive/folders/17ZqL-yTztOm8d-z94dwVJ6Z2RMZ4WX66?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/17ZqL-yTztOm8d-z94dwVJ6Z2RMZ4WX66?usp=drive_link

