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INTRODUCCION

En el proyecto de investigacion se enfocard en analizar la influencia del modelo de
negocio de la empresa TUTI en los comercios del canton San Miguel, provincia de
Bolivar, con el propdsito de identificar las areas criticas de impacto, comprender los
cambios en los patrones de consumo y competitividad generados por la llegada de este
establecimiento, y fortalecer el desarrollo econémico de los emprendimientos locales
mediante la propuesta de estrategias que beneficien a los comerciantes tradicionales,
con el potencial de promover una gestion mas competitiva y sostenible en el contexto

rural del canton.

Al efectuar un analisis profundo de la problemaética que enfrentan los comercios locales
ante la aplicacion del modelo de negocio HARD DISCOUNT implementado por TUTI,
con el fin de brindar una serie de recomendaciones y sugerencias estratégicas, se podra
mejorar positivamente las actividades comerciales de los emprendedores y contribuir

al mantenimiento de la rentabilidad y el empleo en el cantén San Miguel.

Capitulo I: Se describe el problema que enfrentan los comerciantes del cantén San
Miguel a partir de a llegada del establecimiento TUT], asi como la identificacion de los
principales impactos observados, en la cual a partir de ello se presentan la justificacion
de la investigacion, el motivo “por el cual se realiza el estudio y consecuentemente se

formulan los objetivos del proyecto en relacion con las variables del tema.

Capitulo I1: Aqui se detalla el marco tedrico de toda la informacidén obtenida,
partiendo de los antecedentes que se relacionan con el tema de la misma forma que con
las bases cientificas que fundamentan la investigacion; también se incluye el marco
conceptual de los términos utilizados en la investigacion, junto con el marco legal
donde se presentan las bases normativas que respaldan el estudio, y para finalizar la

ubicacion georreferencial en donde se desarrollara la investigacion.

Capitulo I11: Se establece la metodologia de uso en la investigacion, como los tipos
de investigacion, el enfoque mixto, el método deductivo, las técnicas e instrumentos de

recoleccion de datos, el universo, poblacion y muestra seleccionada, asi como el



procesamiento de la informacion con el fin de obtener resultados precisos y confiables

para el analisis.

Capitulo 1V: Este capitulo se compone de los resultados que se obtuvieron al emplear
la encuesta y la ficha de observacion como herramientas para obtener informacion,
ademas de analizar e interpretar los resultados de cada una de las preguntas de manera
eficiente con el fin de poder identificar en las posibles areas a desarrollar la propuesta

a partir de estrategias que serviran para solucionar los problemas detectados.

Capitulo V: Se muestra la propuesta y el disefio de plan estratégico basado en el
diagnostico situacional de los comercios y de la entrevista realizada, a partir de un
analisis FODA; consecuentemente se realizara una matriz de estrategias que se
desarrollaran en las estrategias para poder mejorar la competitividad de los comercios
del canton San Miguel frente al modelo de negocio del TUTI, por ultimo se da a
conocer las conclusiones y las recomendaciones llegando a entender el resultado de

toda la investigacion.

RESUMEN

San Miguel es un canton de la provincia de Bolivar donde el turismo y la
comercializacion de granos, hortalizas y otros productos agricolas producidos por los
moradores contribuyen al dinamismo de la economia local. En este canton, la venta de
productos de primera necesidad y de productos locales se realiza principalmente en
pequefios locales comerciales, los cuales representan una fuente importante de ingresos
y empleo para muchas familias. La mayoria de estos emprendimientos tienen méas de
diez afos de funcionamiento; sin embargo, muchos han sido administrados de manera



empirica, sin utilizar herramientas de gestion empresarial ni tecnologia adecuada para
la atencion al cliente. Esta situacion se ha vuelto mas evidente desde la llegada del
comercial TUTI en el afio 2025, lo que ha provocado disminucion en las ventas y
dificultades para mantenerse en el mercado local. EI modelo de negocio que utiliza este
establecimiento se basa en el sistema de descuento duro conocido como Hard Discount,
el cual ofrece precios bajos, variedad de productos y procesos de compra mas rapidos
gracias al uso de tecnologia y organizacion eficiente. Esto representa una competencia
importante para los pequefios comercios del cantdn, ya que muchos de ellos no cuentan
con estrategias de gestion adecuadas para enfrentar estos cambios del mercado. Por
esta razon, la presente investigacion analiza el impacto de este modelo de negocio en
los emprendimientos locales con el fin de proponer estrategias y un modelo de gestion
que fortalezca su competitividad, mejore sus ventas, promueva el desarrollo econémico
local y sostenible.

Palabras clave: Modelo de Negocios, Influencia Comercial, Percepcion de clientes,
competencia desleal.

ABSTRACT

San Miguel is a canton in the province of Bolivar where tourism and the sale of grains,
vegetables, and other agricultural products grown by local residents contribute to the
dynamism of the local economy. In this canton, the sale of basic necessities and local
products is primarily carried out in small shops, which represent an important source
of income and employment for many families. Most of these businesses have been
operating for more than ten years; however, many have been managed empirically,
without using business management tools or appropriate technology for customer
service. This situation has become more evident since the arrival of the TUTI store in
2025, which has led to decreased sales and difficulties in remaining competitive in the



local market. The business model used by this establishment is based on the hard
discount system, which offers low prices, a variety of products, and faster purchasing
processes thanks to the use of technology and efficient organization. This represents
significant competition for small businesses in the canton, as many of them lack
adequate management strategies to cope with these market changes. For this reason,
this research analyses the impact of this business model on local businesses in order to
propose strategies and a management model that strengthens their competitiveness,
improves their sales, and promotes local and sustainable economic development.

Keywords: Business Model, Commercial Influence, Customer Perception, Unfair
Competition

CAPITULO 1

FORMULACION GENERAL DEL PROYECTO



1.1. Descripcion del Problema:

En el canton San Miguel, los negocios comerciales han sido, desde hace varios afios,
una parte esencial del movimiento economico local, ya que generan empleo y sostienen
a muchas familias. Esta realidad se puede observar tanto en los emprendimientos que
llevan més de diez afios en funcionamiento como en aquellos que han surgido
recientemente. Sin embargo, a pesar de su importancia, muchos de estos negocios
todavia se manejan de forma empirica, es decir, basandose mas en la experiencia que
en el uso de herramientas técnicas o estrategias bien estructuradas. Esto hace que no
aprovechen al méximo sus capacidades ni logren proyectarse de manera sélida hacia el

futuro.

Esta forma de trabajo influye directamente en su capacidad para adaptarse a los
cambios del entorno. Hoy en dia, los mercados son mas competitivos y los clientes
tienen nuevas formas de consumir, lo que exige a los negocios ser mas organizados y
estratégicos. En el canton San Miguel existen aproximadamente 31 negocios
comerciales; de ellos, solo 4 pueden considerarse de mayor tamafio y tienen cerca de
siete meses de funcionamiento, mientras que los deméas cuentan con mas de diez afios
de trayectoria. A pesar de esta diferencia en el tiempo de operacion, la mayoria presenta
dificultades similares, como la falta de planificacion, el poco uso de herramientas

administrativas y la escasa aplicacion de procesos innovadores.

En cuanto a su actividad comercial, estos establecimientos se dedican principalmente
a la venta de productos de primera necesidad, como cereales, embutidos, bebidas,
granos secos, verduras y productos enlatados. En su mayoria, ofrecen marcas
reconocidas que son bien valoradas por los habitantes del canton, lo que refleja que
existe una base de confianza por parte de los clientes. No obstante, el hecho de no
contar con un modelo de negocio definido ni con estrategias claras limita su

crecimiento, su posicionamiento en el mercado y su permanencia a largo plazo.



Frente a esta situacion, se vuelve necesario plantear la implementacion de un modelo
de negocio que permita mejorar la organizacion y gestion de estos comercios. Para
lograrlo, es importante fomentar la capacitacion en aspectos bésicos pero
fundamentales, como la planificacion, el control de inventarios, la atencion al cliente y
el uso de herramientas digitales. Asimismo, el uso de metodologias como el modelo
Canvas puede ayudar a que los comerciantes tengan una vision més clara y ordenada

de su negocio, facilitando la toma de decisiones.

A partir de este analisis, también se pueden proponer algunas estrategias que
contribuyan a fortalecer la competitividad de estos negocios. Entre ellas se encuentran
mejorar la atencion al cliente como una forma de diferenciarse, aplicar promociones o
incentivos para fidelizar a los consumidores, diversificar los productos segun las
necesidades del entorno, aprovechar las redes sociales para dar a conocer sus productos
y mejorar la gestion de compras para reducir costos. Estas acciones, aunque sencillas,

pueden generar cambios importantes si se aplican de manera adecuada.

Sin embargo, también es necesario reconocer que la implementacién de estas mejoras
no esta exenta de dificultades. Algunos comerciantes pueden mostrar resistencia al
cambio, otros pueden no contar con los conocimientos necesarios para aplicar nuevas
herramientas, y en muchos casos existen limitaciones econdémicas que dificultan la
inversion en innovacién. Ademas, si las estrategias no se ejecutan correctamente, los
resultados podrian no ser los esperados. Por ello, es fundamental que este proceso esté
acompariado de asesoramiento y capacitacion continua, de manera gue se reduzcan los

riesgos y se logre un impacto positivo en el desarrollo de los negocios.

1.2.Formulacién del Problema:

¢Cémo el modelo de bajo costo y alto volumen de TUTI, incide en la supervivencia de

los pequefios comercios de San Miguel?
1.3.Preguntas de Investigacion:

¢Como afecta la presencia de TUT]I a las ventas de las tiendas locales en San Miguel?



¢Que influencia tienen los precios bajos de TUTI en la preferencia de compra de los

clientes?
¢ Qué riesgos enfrentan los negocios tradicionales frente al crecimiento de TUTI?

¢ Qué acciones pueden aplicar los comerciantes locales para mantenerse en el mercado?

1.4. Justificacion:

La presente investigacion sobre el tema “INFLUENCIA DEL MODELO DE
NEGOCIO DE LA EMPRESA TUTI EN LOS COMERCIOS DEL CANTON SAN
MIGUEL, PROVINCIA BOLIVAR, ANO 2025.”

Los negocios ubicados en el canton San Miguel han sido, durante varios afios, un pilar
importante para la economia local, ya que no solo impulsan la actividad comercial, sino
que también generan empleo y contribuyen al sustento de muchas familias de la zona.
Algunos de estos emprendimientos llevan mas de diez afios en funcionamiento,
mientras que otros han surgido recientemente como una alternativa para mejorar los

ingresos de los habitantes del canton.



Sin embargo, la mayoria de estos negocios funcionan de manera empirica, es decir,
basandose principalmente en la experiencia de sus propietarios y no en la aplicacion de
estrategias 0 modelos de negocio que les permitan planificar su crecimiento o mejorar
su competitividad. Esta situacion hace que su capacidad de adaptacion frente a los
cambios del mercado sea limitada, especialmente cuando surgen nuevos competidores

0 se presentan nuevas dinamicas comerciales.

En el cantdén San Miguel existen aproximadamente 31 tiendas dedicadas a la venta de
productos de consumo bésico. De ellas, cerca de 24 llevan operando por mas de una
década, lo que demuestra su permanencia en el mercado y la confianza que han
construido con los consumidores. Estos negocios cumplen un rol importante en el
abastecimiento de productos de primera necesidad para la poblacion, entre los que se
encuentran cereales, embutidos, bebidas, granos secos, verduras y productos enlatados
de marcas reconocidas, cuya calidad es valorada por los habitantes del canton.

No obstante, a partir del afio 2025, con la llegada del comercial TUTI al mercado local,
el panorama comercial comenzé a cambiar. La presencia de este tipo de
establecimientos, que cuentan con mayor capacidad operativa, variedad de productos
y estrategias de precios competitivos, ha generado nuevos desafios para los pequefios
negocios del cantdn, quienes se han visto en la necesidad de buscar alternativas para

mantenerse activos en el mercado.

En este contexto, el desconocimiento de herramientas de gestién y modelos de negocio
por parte de los propietarios dificulta la toma de decisiones estratégicas que les
permitan enfrentar esta nueva realidad. Por ello, surge la necesidad de contar con una
guia profesional basada en la elaboracion de un modelo de negocio que oriente a los
emprendedores del canton San Miguel en la implementacion de estrategias adecuadas



para fortalecer su competitividad frente al comercial TUTI, permitiéndoles mantenerse
en el mercado y proteger la rentabilidad de sus emprendimientos.

Los negocios ubicados en el canton San Miguel han sido, a lo largo de los afios, una
parte importante de la economia local. Estos emprendimientos no solo dinamizan la
actividad comercial del cantdn, sino que también representan una fuente de empleo e
ingresos para muchas familias que dependen de estas actividades para su sustento
diario. Algunos de estos negocios tienen mas de diez afios de funcionamiento, mientras
que otros han surgido recientemente como nuevas iniciativas emprendidas por los

habitantes de la zona.

A pesar de su importancia para la comunidad, muchos de estos negocios funcionan
principalmente con base en la experiencia de sus propietarios, sin aplicar las
herramientas de gestion o aplicar modelos de negocio que les permitan planificar de
mejor manera su crecimiento y fortalecer su competitividad. Esta forma de gestion,
aunque ha permitido su permanencia durante varios afios, puede dificultar su capacidad
para adaptarse a los cambios del mercado o enfrentar la aparicion de nuevos

competidores.

En el cantdn San Miguel existen aproximadamente 31 tiendas dedicadas a la
comercializacion de productos de primera necesidad. De este total, alrededor de 24
negocios llevan mas de una década en funcionamiento, lo que demuestra su estabilidad
y la confianza que han logrado generar entre los consumidores. Estos establecimientos
cumplen un papel clave en el abastecimiento de la poblacion, ofreciendo productos
como cereales, embutidos, bebidas, granos secos, verduras y alimentos enlatados de
marcas reconocidas y valoradas por los habitantes del cantén.

Sin embargo, a partir del afio 2025, con la llegada del comercial TUTI al mercado local,
el entorno comercial comenzd a experimentar cambios importantes. Este tipo de
establecimientos cuenta con mayores recursos, variedad de productos y estrategias de

precios competitivos, lo que ha generado nuevos retos para los pequefios negocios del



cantdn, que se han visto en la necesidad de buscar alternativas para continuar siendo

competitivos.

Ante esta situacion, el desconocimiento de herramientas de gestion empresarial o de
modelos de negocio dificulta que los propietarios puedan tomar decisiones estratégicas
para enfrentar este nuevo escenario. Por esta razon, resulta importante desarrollar una
guia basada en la elaboracion de un modelo de negocio que permita orientar a los
emprendedores del cantén San Miguel en la aplicacion de estrategias que fortalezcan
su competitividad frente al comercial TUTI, contribuyendo de esta manera a que

puedan mantenerse en el mercado y preservar la rentabilidad de sus negocios.

1.5.0bjetivo General y Especificos:
1.5.1. Objetivo general:

Determinar la influencia del modelo de negocio de la empresa TUTI en los pequefios

comercios del cantén San Miguel, provincia de Bolivar, en el afio 2025.
1.5.2. Objetivos especificos:

e Diagnosticar la situacion actual del mercado al cual se dirige el modelo de
negocio al cual se dirige la empresa TUTI en el cantén San Miguel

e Analizar el nivel de preferencia de los precios en la eleccion de los productos.

e Proponer estrategias de mercado que fortalezcan la sostenibilidad de los

negocios
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1.6. Idea Para Defender

Analizar como el modelo de negocio implementado por la empresa TUTI influye en la
rentabilidad, gestion y competitividad de los comercios del canton San Miguel,

provincia de Bolivar, durante el afio 2025.
1.7.Variables.

1.7.1. Variable Independiente (VI):
Influencia comercial

1.7.2. Variable Dependiente (VD):

Modelo de negocio TIENDAS TUTI TTDE S.
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CAPITULO 1

MARCO TEORICO
2.1.Antecedentes:

Para realizar esta investigacion se tomo en cuenta referencias bibliogréaficas y articulos
cientificos, donde se logré encontrar temas relacionados con un alto valor informativo
para la investigacién, tomando en cuenta el problema del tema existente, ayudando a

generar los antecedentes que se detallaran a continuacion.

EL AUTOR LAS TIENDAS TUTI Y SU IMPACTO ECONOMICO EN SUS
ALREDEDORES, CIUDAD DE MANTA. UNIVERSIDAD LAICA ELOY
ALFARO DE MANABI. CEVALLOS, L & DELGADO, V. 2024.

Segun (Cevallos & Viviana, 2024):
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Establece el siguiente objetivo: Diagnosticar el impacto econdémico de las
tiendas en sus alrededores de la ciudad de Manta. Desarrollar la fundamentacion
tedrica sobre la importancia, evolucion y modelos de negocios de los
supermercados. Establecer una comparacion entre el origen y la evolucién de
la cadena de tiendas TUTI en la ciudad de Manta. Analizar el impacto que las
tiendas de descuentos TUTI tienen en el funcionamiento, gestion de tiendas de
barrio aledafias en cuanto a competencia de precios. (pag. 21)

Concluyendo: De manera general, los elementos mas relevantes que configuran
el impacto negativo de las tiendas TUTI en sus alrededores en la ciudad de
Manta, por el lado de las tiendas de barrio se refiere a la reduccion en la
rentabilidad medida por el nivel de ventas, cierre de unidades de negocio,
disminucion del nivel de ingreso, renta por parte de los 76 duefios de tiendas de
barrio y, por consiguiente, reduccién del poder adquisitivo. (pag. 75)

En tanto que, el impacto positivo que generan las tiendas TUTI se relaciona
mas al incremento de inversion privada, generacion de empleo, fomento del
consumo y dinamismo de las economias locales. (pag. 75)

LA CREACION DE VALOR EN LOS MODELOS DE NEGOCIO. DESARROLLO
DE LA PROPUESTA DE VALOR DE UNA PLATAFORMA DE CONSULTORIA
PARA NUEVOS EMPRENDEDORES. UNIVERSIDAD PONTICIA COMILLAS.
SANZ CRISTINA. 20109.

Segun (Sanz, 2019):

Objetivo: Desarrollar una propuesta de valor del modelo de negocio para las
empresas (Sanz, 2019, pag. 11).

Conclusién: Convertir una idea en realidad es un proceso que, como ha podido
compararse, resulta arduo y puede complicarse mucho durante la puesta en
marcha del proyecto. Tal y como puede observarse a la luz de la respuesta
obtenidas en las entrevistas (mas alla del estudio estatico y de observacion que
se realizado sobre la seleccion de plataformas anteriormente mencionadas)
existen puntos clave, o de inflexion, que determinan el éxito durante la creacion
de un negocio. (pag. 48)

PLAZAS COMERCIALES Y SUS EFECTOS ECONOMICOS EN EL
DESARROLLO LOCAL EN ECUADOR. DIGITAL PUBLISHER. INTRIAGO, G &
CANQO, E. 2025.

Segun (Intriga & Cano, 2025):

El estudio del efecto de las plazas comerciales ejercen en el desarrollo local no
solo radica en que este tipo de espacios tienen una tendencia creciente en el
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Ecuador en los Gltimos afios, sino por el propio hecho de entender que las plazas
comerciales constituyen una forma alternativa de consumir y de ofrecer bienes
y servicio, pues uno de los principales objetivos de las plazas comerciales
consiste en captar inversiones, sean nacionales o extranjeras, que puedan
suponer la existencia de puestos de trabajo en sus tiendas o en los servicios de
ellas ofrecen mas el empleo indirecto de aquel persigue la existencia de un
trabajo. (pag. 435)

Las presentes investigaciones ayudaran a sustentar el tema de tesis “INFLUENCIA
DEL MODELO DE NEGOCIO DE LA EMPRESA TUTI EN LOS COMERCIOS
DEL CANTON SAN MIGUEL, PROVINCIA BOLIVAR, ANO 2025. ““ Daréa una idea
mas clara del problema real ademas nos da conocer las herramientas necesarias para
poder para poder realizar un correcto analisis de los problemas que vamos a encontrar
ademas nos da la guia adecuada para realizar una profunda investigacion de como la
tienda comercial TUTI afecta a los negocios del canton San Miguel de Bolivar
permitiéndonos dar una descripcion mas clara a las afectaciones del comercio

tradicional teniendo en cuenta que la adaptacion es la clave para la supervivencia.
2.2.Marco Cientifico
2.2.1. Modelo de negocio

Los enfoques pragmaticos de la l6gica empresarial sostienen una tesis enfocada en la
arquitectura financiera; sin embargo, analisis recientes sugieren que los modelos de
negocio se centran en la estrategia y las tacticas empleadas. Esto se sostiene en base a
lo indicado por (Matricano, 2020), quien define el modelo de negocio como la légica
de la empresa, basada principalmente en definir la forma en la que operay trabaja para

crear valor econdmico sostenible.

Conforme a lo indicado por (Matricano, 2020), este establece una serie de distinciones

criticas, de las que principalmente se centra en las siguientes:
2.2.2. Modelo de negocio vs Estrategia

Segun (Matricano, 2020)
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El modelo de negocio desde un fundamento centrista representa la l6gica
operativa para crear valor, por otra parte, la estrategia se refiere a tomar una
serie de elecciones con el fin de generar politicas de precios o diferenciacion
con la competencia configurando un modelo que permita crear una marca

propia de reconocimiento. (Matricano, 2020, p. 64)
2.2.3. Modelo de negocio vs Tacticas

Segln (Matricano, 2020) argumenta que “fomentando la implementacion de tacticas
dentro de un modelo de negocio establecido, se pueden generar margenes que permitan
tomar elecciones residuales con el fin de aumentar la capacidad de accion frente a

cambios inesperados en el mercado” (Matricano, 2020, p. 66).
2.2.4. Tacticas

Para (Matricano, 2020) “Fomentando la implementacion de tacticas dentro de un
modelo de negocio establecido, se pueden generar margenes que permitan tomar
elecciones residuales con el fin de aumentar la capacidad de accion frente a cambios

inesperados en el mercado” (Matricano, 2020, p. 66)”.
2.2.5. Sistema de actividades.

Segun (Matricano, 2020) “La correlacion entre la vision de un modelo de negocio y un
sistema de actividades interdependientes (ACP) implica el funcionamiento de dicho
componente aparentemente aislado junto a la red de actividades para la generacion de
valor” (Matricano, 2020, p. 66)”.

2.2.6. Tipologia de modelos de negocio.

Seguln (Matricano, 2020) “Los modelos de negocio segun la literatura analizada indican
que estos se pueden clasificar segun la estructura de ingresos, el formato operativo y

por medio de su base tecnologica.” ” (Matricano, 2020, p. 67)”.
2.2.7. Fuentes de ingreso y pagos

Acceso gratuito:
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Segln (Lipovetskaja, Ciftci, & Schweihoff, 2024) “Acceso a bienes o servicios sin
costo, cominmente de caracter estatal o gubernamental, presente especialmente en
fideicomisos sin fines de lucro, con el objetivo de brindar un servicio accesible a

cualquier individuo” (Lipovetskaja, Ciftci, & Schweihoff, 2024, pag. 45).

Tarifa de acceso:

Segun (Lipovetskaja, Ciftci, & Schweihoff, 2024) “Los consumidores pagan una tarifa
de acceso para poder ser parte de los bienes o servicios, comunmente empleado en la
venta de datos del consumidor con fines de lucro para brindar un servicio personalizado

en base a informacion recopilada” (Lipovetskaja, Ciftci, & Schweihoff, 2024, pag. 10)
Tarifa de servicio:

Para (Lipovetskaja, Ciftci, & Schweihoff, 2024) “Modelo basado en cobranza de tarifas
por los servicios de soporte o actividades adicionales, presente en modelos de servicios

de entretenimiento” (Lipovetskaja et al., 2024, pag. 6).
Pago por uso:

De acuerdo a (Lipovetskaja, Ciftci, & Schweihoff, 2024) “Modelo empleado en
empresas enfocadas a brindar servicios personalizados, donde el costo se basa

unicamente en la utilizacion del servicio” (Lipovetskaja et al, 2024, pag. 9).
2.2.8. Origen de financiacion

Con base en los antecedentes propuestos por (Lipovetskaja, Ciftci, & Schweihoff,
2024)los mismos indican que en la actualidad los modelos de negocio son dependientes
del anélisis de bases de datos de consumidores, tomando relevancia significativa a los
siguientes: (Lipovetskaja et al, 2024, pag. 10).

e Data Provider: La empresa que proporciona los datos paga por el servicio.

e Data User: Laentidad consumidora de datos paga por el acceso a los servicios.
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e Guvernmental Funding: El gobierno proporciona fondos y subsidios, siendo

esta la fuente principal de ingresos para la recopilacion de datos).
2.2.9. Formato Operativo

Segtn (Lipovetskaja, Ciftci, & Schweihoff, 2024) “El objetivo fundamental del modelo
estd basado en la légica empleada por parte de la organizacion, centrandose en sus

objetivos y estrategia para lograr ser competitivo con el mercado” (Lipovetskaja et al,

2024, pag. 10).
2.2.10. Con fines de lucro

Segln (Silva de Castro, 2024) “Este modelo estd orientado al mercado, centrado en
viabilidad econémica y rentabilidad, su principal objetivo es la competencia mediante
servicios de valor afnadido, en general, el sector empresarial es de caracter privado”

(Silva de Castro et al., 2024, pag. 18).
2.2.11. Sin fines de lucro

De acuerdo a (Lipovetskaja, Ciftci, & Schweihoff, 2024). “Conlleva un enfoque social,
donde los usuarios potenciales provienen de organizaciones publicas o buscan la
construccion social del entorno, las entidades inmiscuidas dentro de este tipo son

regularmente gubernamentales” (Lipovetskaja et al, 2024, pag. 15).
2.2.12. Estrategia competitiva

De acuerdo con (Babhri, 2025):
Indican que la competitividad se acopla por medio de la integracion de un
analisis FODA, aplicado por medio de estrategias y politicas gubernamentales
debido a la exigencia del cumplimiento de la normativa de cada region.
Por lo tanto, el formato operativo marca la estrategia a seguir, esto se puede

observar en la siguiente tabla (pag. 23):
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Tabla 1

Modelo de negocio

Modelo de Estrategia - .
negocio (FODA) Elementos Clave Bibliografia
Ahorro  y Agresiva Digitalizacion, expansiéon de (Bahri & Parani,

Préstamo g mercado, E-Marketing. 2025, p. 6)
Liderazgo en costes, mejora .

Servicio Defensiva de RR.HH. y sistemas (ng)' et al, 2024,
operativos (contabilidad). P-
Expansion de la red de

Consumo Giro mercado, promocién digital (Baloutsos et al,
(redes sociales) y calidad de 2020, p. 38)
servicio.
Branding, contabilidad en . .

Produccién  Diversificacion tiempo real y eficiencia de (Bahri & Parani,

costes en marketing.

2025, p. 8)

Nota: Elaborado por Quille Luis y Baltazar Segundo

2.2.13. Base tecnoldgica:

Segun (Lipovetskaja, Ciftci, & Schweihoff, 2024):

La implementacion tecnoldgica es la base fundamental debido a que la

digitalizacion es la transformacion de los modelos de negocio tradicionales a

nuevos modelos que generen una propuesta de valor.

Basado en las metas contractuales por parte de la mayoria de las empresas, el

enfoque empresarial ha seguido un rumbo correlacionado con la tecnologia con

el humanismo, dando un valor afiadido hacia los servicios que se pudieran

requerir, con el fin de generar un entorno adaptativo hacia las necesidades del

ser humano actual. (Lipovetskaja, 2024, pag. 4)

Con base en lo expuesto, la siguiente tabla muestra los cambios realizados en

base a los elementos:
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Tabla 2

Base tecnoldgica

Elemento Mc_)d_elo Modelo de equilibrio Bibliografia
tradicional
Propuesta 1I:\/Ieta} tlggn(ljca: ;}I’ecnolgg'la * M('egas (Bahri & Parani,
de valor uncionalidad + humanisticas (Emouon, 2025, p. 8)
eficiencia Privacidad, Eficiencia, etc.) T

Adaptacion tecnoldgica

Relaciones Mantenimiento  (Servicios personalizados) +

con el posventa o Confianza emocional (Luo, 2025, p. 23)

cliente Servicio pasivo  (Comunicacion y Creacion

de confianza)

Tecnologia + Trabajo social
+ Eficiencia
Nota: Elaborado por Quille Luis y Baltazar Segundo

Recursos Equipo técnico (Luo, 2025, p. 24)

2.2.14. Modelo de negocio

Segun (Villalobos, 2021):
El modelo de negocio es una estructura abstracta que explica la manera como
un negocio produce valor (crea, agrega, transforma, almacena, entrega) y lo
intercambia con un cliente por dinero (monetiza). EI modelo de negocio refleja
siempre la esencia de una empresa, su abstraccion, su razén de ser (no desde un
punto de vista filoséfico, por supuesto, sino solo practico). En ese sentido, el
objetivo de una empresa es implementar (concretar, darle vida, materializar)

uno o mas negocio. (pag. 4)

De acuerdo a (Vergara, 2024).
El modelo de negocio es un término ampliamente utilizado en emprendimiento,
innovacion y estrategia empresarial, aunque su definicion y componentes a
menudo son percibidos como difusos. Este articulo se centra en tres areas clave:
definiciones, el 'lienzo de modelo de negocios' y su aplicacion. Un modelo de
negocios sirve como un mapa detallado que responde a preguntas cruciales

sobre por qué los clientes eligen una empresa y cdmo genera ingresos. (pag. 25)
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Para (Reinoso, 2024):
En el contexto ecuatoriano, un estudio revisé los modelos de negocio sostenible
en emprendimientos turisticos y destaco que la innovacion en estos modelos
incluye dimensiones ambientales, sociales y economicas, y que los
componentes tradicionales del modelo de negocio se adaptan para incorporar
principios de sostenibilidad. (pag. 42)

2.2.15. El objeto de negocio

Describe el valor que entrega el negocio a sus actores. No se refiere a lo que el actor
puede hacer con dicho valor, sino al valor en si mismo. Qué es exactamente lo que
adquiere y se le entrega. El objeto de negocio tiene un tipo y se describe en detalle
como parte del modelo ontoldgico. A continuacion, aparece un catalogo de tipos de
objetos de negocio, que no es exhaustiva ni disyunta. Eso quiere decir que el valor que
entrega un negocio podria ser interpretado y clasificado en mas de un tipo. Lo
importante es tratar de escoger el tipo que mejor se adapta a las caracteristicas del valor

que se quiere entregar.
Producto fisico:

Segun (Villalobos, 2021)
También conocido como bien de consumo no durable, es un elemento fisico
gue se consume o se agota cuando se utiliza. No se espera que dentro de la vida
util del producto pase de un actor a otro. El negocio entrega un producto fisico
a un actor y éste lo consume o lo usa hasta agotarlo. Algunos ejemplos de este
tipo de valor son: alimentos, licores, elementos de papeleria, implementos de
aseo, gasolina, agua, electricidad, ropa, zapatos, libros. Vale la pena resaltar
que algunos negocios de economia circular pueden tomar estos productos
fisicos ya usados y a partir de ellos hacer otro negocio (por ejemplo, un negocio
de compra y venta de ropa usada, o un negocio en el que se vendan las sobras

de comida de un restaurante). (pag. 4)
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Producto digital:

Para (Villalobos, 2021)
Elemento digital que el negocio entrega a un actor en algin formato. Ejemplos
de este tipo de valor son: libros digitales, revistas digitales, programas de
computador, aplicaciones moviles, fotografias, peliculas, canciones, videos,
iconos. Una caracteristica importante de este tipo de objeto de negocio es que
los actores lo pueden almacenar en algin medio digital (disco duro) y lo pueden
usar a su antojo. El producto pertenece al actor, aunque puede haber
restricciones en su uso (por ejemplo, no lo puede copiar y distribuir). Cuando
se trata de software, por ejemplo, lo que se entrega son los medios para que el
actor lo pueda instalar en su computador y la licencia para usarlo. A diferencia

de los productos fisicos, los productos digitales no se desgastan con su uso.
(pag. 5)
Bien fisico durable:

Segun (Villalobos, 2021):
Elemento fisico que puede ser utilizado un gran numero de veces a lo largo del
tiempo, por parte de distintos actores, y que, aunque se desgasta, no se agota.
Ejemplos de este tipo de valor son: vehiculos, habitaciones de un hotel,
maquinaria, computadores, apartamentos, bodegas, obras de arte, muebles,
fincas. El negocio consiste en transferir el derecho de uso y/o la propiedad de
un bien fisico durable a un actor de manera permanente o temporal. Aqui
pueden aparecer empresas que venden o alquilan inmuebles, joyerias, empresas

que alquilan ropa para eventos especiales, entre otra. (pag. 5)

Para (Villalobos, 2021):
La empresa permite al actor usar de manera temporal algin recurso o habilidad
(capacidad de hacer algo) del negocio, para satisfacer una necesidad que éste
tiene. Ejemplos de este tipo de valor son: software como servicio (SaaS),

almacenamiento en la nube, educacion formal e informal, telefonia movil,
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conexion a Internet, gimnasios, clubes, vehiculos. Aqui lo importante es que el
actor decida el uso que le quiere dar al servicio que la empresa pone a su

disposicion. La responsabilidad del resultado es solo del actor. (pag. 5)
2.2.16. Comportamiento del Consumidor

Segun (Recalde, 2021)
El comportamiento del consumidor en el &mbito econémico y psicolégico
analiza la actuacion del consumidor considerando diferentes teorias como la
teoria econdmica, la teoria psicologica, la teoria de la jerarquia de las
necesidades, la teoria conductual de aprendizaje, etc. Muestra que los
consumidores analizan el costo-beneficio, evitan elecciones riesgosas, y sus
decisiones estan influenciadas tanto por factores conscientes como

inconscientes. (pag. 32)
2.2.17. Teoria neocléasica del consumidor

Segun (Coronado Alvarado, 2019):
Es la teoria mas comunmente recogida en los manuales de microeconomia. Y
entre los supuestos mas fuertes estan:

a) Las preferencias del consumidor pueden modelizarse como una funcién
de utilidad u convexa.

b) Las funciones de utilidad no varian en el proceso de consumo. De
acuerdo con estos supuestos, dado un nivel de precios un consumidor
perfectamente racional consumira cantidades de cada bien de tal manera
que la utilidad total sea la maxima posible compatible con la renta

disponible (pag. 18).
2.2.18. El modelo CANVAS (The Business Model Canvas)

Segun (Puga, 2023):
Es una metodologia, desarrollada por Alexander Osterwalder, la cual se esta
consolidando como una alternativa real para agregar valor a las ideas de

negocio. El modelo Canvas es una herramienta lo suficientemente sencilla
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como para ser aplicada en cualquier escenario: pequefias, medianas y grandes
empresas, independientemente de su estrategia de negocio y publico objetivo.
Hay muchas formas de explicar como disefiar un modelo de negocio, pero como
lo explica Alexander Osterwalder, en el libro Generacion de modelos de
negocio, de Ediciones Deusto (Grupo Planeta): “La mejor manera de describir
un modelo de negocio es dividirlo en nueve madulos basicos que reflejen la
I6gica que sigue una empresa para conseguir ingresos. Estos nueve médulos
cubren las cuatro éareas principales de un negocio: clientes, oferta,
infraestructuras y viabilidad econémica. (pag. 31)

e Segmento de mercado (clientes): Debes segmentar los clientes, para
conocer el nicho de mercado y las oportunidades de nuestro negocio. La
propuesta de valor es importante, pero no mas que los clientes, quienes
son o deberian ser el centro de cualquier modelo, porque sin clientes no
hay negocio. En la mayoria de los casos los proyectos nacen enfocados
aproducto y no al cliente. Estamos enamorados de nuestro invento, pero
no hay nadie que quiera pagar por ello, porque no cubre ninguna
necesidad ni soluciona ningln problema. Por eso, lo primero es
encontrar un cliente y una propuesta de valor para ese cliente”. La
obsesién por encontrar clientes no debe llevarte a disparar a bulto,
pensando en que cuanto mas abarque, mejor. No creas que tus clientes
son todos. Inicialmente, focaliza, y ya habra tiempo —segun evolucione
la empresa— para ampliar y/o cambiar los segmentos de clientes. Lo
ideal, es buscar un nicho, cuanto més pequefio y vertical, mejor, porque
un nicho resuelve la necesidad de un grupo muy concreto, normalmente
no muy bien atendido, por lo que suele estar dispuesto a pagar por el
producto o servicio que se ofrece. (pag. 32)

e Canales de Distribucion: Debes delimitar los canales de
comunicacion, distribucion y de estrategia publicitaria que seguiras,
para fortalecer la marca e idea de negocio. Este elemento incluye tanto

los canales que vamos a utilizar para explicar a nuestros clientes cual es
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la propuesta de valor como para ofrecérsela (venta y postventa). Se
pueden utilizar y combinar diferentes canales (directos e indirectos y
propios y de socios). Asi, un modelo podria elegir y/o combinar entre
un equipo comercial propio, una tienda online, una tienda fisica propia
0 de terceros, mayorista, etc. Los canales de socios reportan menos
margenes de beneficios, pero permiten a las empresas aumentar su
ambito de actuacion y aprovechar los puntos fuertes de cada uno de
ellos. En los canales propios, especialmente en los directos, los
margenes de beneficios son mayores, pero el coste de su puesta en
marcha y gestion puede ser elevado. El truco consiste en encontrar el
equilibrio entre los diversos tipos de canales para integrarlos de forma
que el cliente disfrute de una experiencia extraordinaria y los ingresos
aumenten lo méaximo posible. (pag. 32)

Fuentes de Ingresos: Determinar las fuentes econdémicas de nuestra
idea de negocio, un aspecto fundamental si queremos tener éxito. Las
fuentes de ingresos son la consecuencia de lo demas mddulos, pero
paraddjicamente tiene que ser a priori, es decir, antes de empezar debes
saber cuales seran tus fuentes de ingresos. Eso si, no las definitivas,
porque todo negocio evolucionard y su modelo, también. Recuerda que
cuantas mas vendas, mas ingresos tendrds, y también méas gastos, pero
con un beneficio que podras reinvertir. (pag. 32)

Recursos clave: Debes identificar los activos y recursos clave que
necesitaremos como piezas imprescindibles en el engranaje de la idea
empresarial. Los recursos clave es el como vas a hacer tu propuesta de
valor y con qué medios vas a contar: humanos, tecnoldgicos, fisicos
(locales, vehiculos, naves, puntos de venta, etc.). Del estudio y analisis
de este elemento depende, en gran parte, que el negocio llegue a ser
viable, no tanto porque la propuesta de valor encaje en el mercado y
haya clientes dispuestos a pagar por tus productos y/ servicios sino mas

bien porque mayores 0 menores recursos requerirdn de mayores 0
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menores esfuerzos financieros, intelectuales, de acuerdos con terceros,
etc. (pag. 32)

e Actividades clave: Debes conocer las actividades clave que daran valor
a nuestra marca, y saber las estrategias necesarias para potenciarlas.
Esta es una de las piezas mas complicadas de definir dentro de un
modelo de negocio porque de ella depende que tengamos claro -y que
asi lo transmitamos al mercado— qué somos y qué queremos ser. (pag.
33)

e Red de alianzas o asociaciones o0 socios clave: Debes tener en cuenta
los socios clave con los que establecer contactos y alianzas para el
negocio. En otras palabras, definir las estrategias de networking (es una
forma de conocer gente nueva en un contexto de negocios o de
relaciones entre profesionales) con potenciales socios o proveedores,
entre otras figuras importantes. Entre los emprendedores, cada dia, hay
un mayor interés por establecer acuerdos de colaboracion con terceros
para compartir experiencias, costes y recursos (Socios estratégicos,
socios industriales, socios inversores, economias de escala, etc.) que les
permitan disefiar, desarrollar y gestionar sus proyectos de negocio. (pag.
33)

e Un aspecto que no se tiene muy en cuenta cuando se define el modelo
de negocio es cuando cobra tu empresa. Para esto, debes marcar las
estructuras de costes, para llegar a saber el precio que tendré que pagar
el cliente por adquirir el bien o servicio que ofrecera nuestra idea de

negocio (pag. 33).
2.2.19. Propuesta de Valor

Segun (Osterwalder, 2015):
La propuesta de valor es un método de representacion visual que se compone

de tres partes: el perfil del cliente, donde se describen las caracteristicas de un
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determinado grupo de personas, y el mapa de valor, donde se especifica como
se pretende crear valor para ese determinado segmento de clientes. (pag.1)
En resumen, una propuesta de valor identifica las necesidades de un grupo especifico
para proveer una respuesta a sus necesidades mediante el uso de datos, fuentes,

evidencias entre otros.

2.2.20. Competencia y Estrategias Comerciales

Segun (Porter M. E., 2021)“La competencia en mercados locales se intensifica con la
Ilegada de grandes cadenas minoristas, las fuerzas competitivas de una industria (poder
de los clientes, proveedores, amenaza de nuevos entrantes, productos sustitutos y

rivalidad existente) definen la rentabilidad de las empresas™ (Porter, 2021)

Segun (Johnson, 2020):
TUTI representa una amenaza directa para los comercios locales, pues elimina
intermediarios y logra ofrecer precios mas bajos, generando una rivalidad
desigual. Sin embargo, la teoria de la competencia estratégica sostiene que las
pequefias empresas pueden contrarrestar estas desventajas mediante la

diferenciacion, la cercania al cliente y la innovacion. (p.1)
2.2.21. Impacto en los Comercios Locales

Segun (Garcia, 2022):
La literatura reciente muestra que la llegada de grandes supermercados o
cadenas minoristas en areas rurales afecta la sostenibilidad de pequefios
negocios. Un estudio en América Latina revel6 que la presencia de modelos de
descuento genera una disminucion en ventas de micro comercios hasta en un
30%, pero también impulsa procesos de modernizacion y adopcion de nuevas
estrategias de fidelizacion. (pag.1)
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Por ello, el impacto de TUTI en San Miguel no solo debe verse como una amenaza,

sino también como una oportunidad para la reconfiguracion del ecosistema comercial

local.

2.3. Marco Conceptual

3.

Business Model CANVAS: Segun (Pigneur, Osterwalder, & Yves) Es una
herramienta préctica para representar visualmente las partes de un modelo de
negocio (9 bloques: propuesta de valor, clientes, canales, relaciones, fuentes de
ingresos, recursos, actividades, socios y estructura de costos) (pag. 1)

Canales de Distribucidon: Segun (Szopa, 2012) Vias y agentes (directos o
indirectos) mediante los cuales los productos llegan del fabricante al consumidor;
incluyen logistica, mayoristas, minoristas y ventas directas,

Competencia desleal: Segun (Kotler, 2017) competencia en un mercado es la
lucha por la clientela. Hay competencia cuando se puja por ofrecer lo mismo o algo
que lo puede reemplazar. Esta lucha debe realizarse dentro de ciertas pautas para
ser leal. De lo contrario, seré desleal. Y cuando es desleal se convierte en un acto
ilicito que a veces, segun lo establezca la legislacién, alcanza la categoria de delito.
(pag. 17)

Consumidores: Segun (Kotler, 2017) EI consumidor es la persona que adquiere
bienes o servicios para satisfacer una necesidad o deseo personal, sin que exista un
propdsito de comercializacion posterior. En la economia moderna, los
consumidores son el eje central del mercado, pues sus decisiones de compra
influyen directamente en la oferta, la demanday las estrategias empresariales. (pag.
8)

Competitividad: Segun (Munfioz, 2025) Define como “La competitividad

empresarial es un aspecto fundamental en la economia de las naciones. Por lo tanto,
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10.

11.

12.

13.

es imperativo que las empresas fortalezcan sus capacidades organizacionales para
generar ventajas competitivas.” (Munfioz, 2025, pég. 1).

Costos: Segun (Horngren, Datar, & Rajan, 2015) “Los costos son los recursos
monetarios sacrificados para obtener bienes o servicios incluyendo materiales,
mano de obray gastos indirectos, siendo un elemento esencial para la planificacion
y el control financiero” (Horngren, Datar, & Rajan, 2015, pag. 3) .
Costo-beneficio: Segun (Hayes A. , 2025) EIl analisis costo-beneficio es una
herramienta que compara los costos ocurridos en una accion con los beneficios
obtenidos, con el proposito de determinar la rentabilidad o conveniencia de su
ejecucion. Este método es ampliamente utilizado en la evaluacion de proyectos
publicos y privados para optimizar la asignacion de recursos (pag. 1)
Consumidor Segun (Kotler, 2017) EI consumidor es la persona o entidad que
adquiere bienes o servicios para satisfacer sus necesidades o deseos, sin intencion
de revenderlos. Los consumidores son el eje central del mercado, ya que sus
decisiones influyen directamente en la demanda, la oferta y las estrategias
comerciales. (pag.76)

Comercio Local: Segun (Villacis, 2022) “El comercio local esta constituido por
pequefios negocios que abastecen a la comunidad con productos basicos. Sostienen
que los comercios locales son esenciales para el desarrollo econémico y social de
las comunidades al generar empleo y fortalecer la cohesion social” (Villacis, 2022,
pag. 6).

Competencia en el mercado: Segun (Porter M. , 2021) La competencia es el
conjunto de rivalidades entre empresas por captar consumidores y sostenerse en el
mercado, lasb fuerzas de Michael Porter dice que identifica cinco fuerzas que
definen la rentabilidad de un sector: poder de proveedores, poder de clientes,
amenaza de sustitutos, nuevos entrantes y rivalidad entre competidores. (pag. 4)
Comportamiento del Consumidor: Segun (Kotler & Armstrong, 2017) “El
comportamiento del consumidor analiza como las personas eligen, compran y usan

productos, al igual lo definen como el proceso de seleccién y uso de bienes y
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

servicios para satisfacer necesidades y deseos, influenciado por factores
psicolégicos, sociales y culturales” (pag. 17)

Demanda: Segun (Kotler P. , 2017)” La demanda se refiere a la cantidad de bienes
0 servicios que los consumidores estan dispuestos a adquirir en un mercado
determinado, considerando factores como el precio, el ingreso, las preferencias, la
calidad del producto y la disponibilidad” (Kotler P. , 2017, pag. 7).

Empresa: Segun (Chiavenato, 2017) “Una empresa es una organizacion que
implementa uno o varios negocios; para llevarlos a cabo, utiliza personas que
desempefian distintos roles y dispone de recursos fisicos, financieros y tecnologicos
para producir bienes o servicios destinados a satisfacer necesidades del mercado”
(Chiavenato, 2017, pag. 3).

Estrategias: Segtn: (Westreicher, 2025) “La estrategia es un procedimiento para
tomar decisiones en una determinada circunstancia. Es utilizada para alcanzar uno
o0 varios objetivos previamente definidos.” (Westreicher, 2025, pag. 1)
Emprendimiento: Segtn: (Ferrovial, 2026)“se entiende por emprendimiento a la
accion de llevar a cabo una obra, idea, negocio o proyecto, aprovechando
oportunidades y aportando valor.” (Ferrovial, 2026, pag. 1)

Estrategias de Adaptacion Empresarial:  Segin (Mintzberg, 2020) “Son
acciones que permiten a los pequefios negocios ajustarse a cambios en el mercado.
La adaptacion estratégica implica innovar en productos, procesos y modelos de
gestién para responder a nuevas dindmicas competitivas

Fidelizacion del cliente: Segln (Lopez & Rodriguez, 2021) “La fidelizacion del
cliente es un proceso estratégico mediante el cual una empresa busca mantener
relaciones duraderas y satisfactorias con sus consumidores, garantizando que
prefieran sus productos o servicios frente a la competencia” (LOpez & Rodriguez,
2021, pag. 1).

Gestion administrativa: Segin (Real Academia Espafiola, 2025) “La gestion
administrativaes el conjunto de actividades que se realiza para dirigir
una organizacién mediante una conduccion racional de tareas, esfuerzos y

recursos.” (Real Academia Espafiola, 2025, pag. 1).
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21.

22.

23.

24.

25.

26.

Globalizacién: Segun: (Fondo Monetario Internacional, 2005) “La "globalizacion"
econdmica es un proceso histérico, el resultado de la innovacién humana y el
progreso tecnoldgico. Se refiere a la creciente integracion de las economias de todo
el mundo, especialmente a través del comercio y los flujos financieros” (Fondo

Monetario Internacional, 2005, pag. 2).

Innovacién: Segun (Sanchez, 2025) La innovacion se define como el proceso de
introducir ideas novedosas, métodos, productos o servicios que generan cambios
significativos, mejoras o crean valor en diferentes ambitos, desde la educacién y
las empresas, hasta la cultura organizacional y la responsabilidad social
corporativa. (Sanchez, 2025, pag. 1)

Lealtad del Cliente: Segtn (Kotler P. , 2020) “La lealtad se refiere al compromiso
de los consumidores hacia una marca o negocio. La fidelizacion de clientes es clave
para la sostenibilidad, pues implica mantener relaciones a largo plazo mediante
experiencias positivas y confianza” (Kotler P. , 2020, pag. 23).

Logistica: Segun (Calatayud, 2021) “Uno de los procesos clave para el
funcionamiento de las cadenas de suministro. El término “logistica” se refiere a los
procesos de planificacién, implementacion y control que aseguran un flujo eficiente
de bienes, servicios e informacion a lo largo de la cadena de suministro, desde los
proveedores de materia prima hasta el consumidor final” (Calatayud, 2021, pag. 4).
Microempresa: Segun (Comision Econdmica para América Latina y el Caribe,
2021) “La microempresa es una unidad econdmica de pequeiia escala que participa
en actividades comerciales, productivas o de servicios. Las microempresas
representan mas del 80% de las unidades productivas en América Latina y son
fundamentales para la generaciéon de empleo local” (Comision Econdmica para
América Latina y el Caribe, 2021, pag. 4)

Modelo de negocio: Segun (Universidad de Santander, 2024) “Un modelo de
negocio es la estructura que define como. En otras palabras, es la base sobre la que
se asienta cualquier compafiia y sostiene su viabilidad. En definitiva, la cuestion de

qué es un modelo de negocio puede responderse como el analisis que
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28.

29.

30.

31.

32.

33.

determina como una idea empresarial va a generar ingresos y beneficios”
(Universidad de Santander, 2024, pag. 3).

Modelo de Descuento Duro y Alto Volumen: Segun (Fernandez, Estrategias de
negocios y modelos de precios competitivos., 2021) “Se basa en precios bajos y un
amplio surtido de productos. Explica que este modelo busca la optimizacion de
costos y la eliminacion de intermediarios, con el objetivo de atraer consumidores
altamente sensibles al precio”. (Fernandez, Estrategias de negocios y modelos de
precios competitivos., 2021, pag. 3)

Oferta Relativa: Segun (Kotler & Keller, 2016) “La oferta relativa se refiere a la
comparacion entre los productos o servicios disponibles en el mercado respecto a
variedad, cantidad, calidad y precios, y como estas caracteristicas influyen en la
decision de compra del consumidor” (Kotler & Keller, 2016, pag. 6).

Poder adquisitivo: Segun (Hayes A. , 2015) El poder adquisitivo describe la
cantidad de productos o servicios que una sola unidad monetaria puede adquirir,
reflejando el valor real de la moneda en el mercado. Puede debilitarse con el tiempo
debido a la inflacion. Esto se debe a que el aumento de precios reduce la cantidad
de bienes o servicios que una unidad monetaria puede comprar. (pag. 2)
Rentabilidad empresarial.: Segin (Parada, 2010) “El enfoque del concepto de
rentabilidad en el campo de administracion de empresas se ha centrado
generalmente en la explicacion de ciertos modelos normativos y que muchas veces
carecen de una estructura teorica explicita” (pag.157)

Supervivencia: Segun: (Voster, 2025) “La supervivencia es la capacidad de una
empresa para seguir operando a lo largo del tiempo, especialmente durante sus
primeras etapas o en condiciones econdmicas dificiles” (Voster, 2025, pag. 1).
Sostenibilidad: Segun: “La sostenibilidad empresarial es la capacidad de una
empresa para generar valor econémico sin comprometer el bienestar del entorno
social y ambiental.” (ag.p.1)

Sostenibilidad de los negocios locales: Segun (Elkington, 2020) “Se refiere a la

capacidad de los comercios de mantener operaciones en el tiempo. La
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sostenibilidad se mide por el equilibrio entre lo econdémico, lo social y lo ambiental,
lo que asegura la permanencia en un entorno competitivo” (pag.3)

34. Viabilidad econdémica: Segin (Ramirez, 2020) “La viabilidad economica
determina si un proyecto puede ejecutarse de forma rentable, considerando los

ingresos esperados y los costos asociados” (Ramirez, 2020, pag. 55).
2.4. Marco legal:

e Constitucion de la Republica del Ecuador (principios de desarrollo econémico
y productivo)

e Ley Orgéanica de Emprendimiento e Innovacion

e (Codigo de Comercio y normativa sobre libre competencia

e Ordenanzas municipales relacionadas con la actividad comercial en el cantén

San Miguel
2.4.1. Constitucion del Ecuador
Segun (Ministerio de Defensa Nacional del Ecuador, 2008)

El art 283 establece que el sistema econdmico es social y solidario, reconoce al ser
humano como sujeto y fin, y busca garantizar una relacién equilibrada entre mercado,

Estado y sociedad. (pag. 137)

El art 334 numeral 2 dispone que el Estado fomentara el acceso equitativo a los factores
de produccion y a la insercion de las MIPYMES en los mercados, garantizando su

desarrollo y competitividad. (pag. 165)

El art 335 sefiala que el Estado regulara, controlara e intervendra, cuando sea
necesario, en los intercambios y transacciones econOmicas para evitar practicas

monopolicas, de competencia desleal 0 acumulacién de poder econémico. (pag. 166)
2.4.2. (Ley Orgéanica de Emprendimiento e Innovacion del Ecuador, 2020)

Segun (Ley Orgéanica de Emprendimiento e Innovacion del Ecuador, 2020):
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Art 1. Objeto: El presente Reglamento tiene por objeto establecer las normas y
disposiciones para la aplicacion de la Ley Organica de Emprendimiento e Innovacion.

Segun (pag. 3)

Art. 3.- De los delegados de los miembros del Consejo Nacional para el
Emprendimiento e Innovacion: En caso de delegacion por parte de la maxima autoridad
de las instituciones miembros del Consejo Nacional para el Emprendimiento e
Innovacion -CONEIN-, esta sera permanente y con capacidad de toma de decisiones,
sin que dicha delegacion impida la comparecencia de la maxima autoridad a las
reuniones del CONEIN. (pag. 4)

-El Art. 46 se refiere al procedimiento de reestructuracion de emprendimientos en
Ecuador, permitiendo que una empresa juridica en dificultades financieras pueda llegar
a un acuerdo con sus acreedores para reorganizar sus activos y pasivos. Este proceso
tiene tres fases: la peticion y calificacion, la negociacion con los acreedores y la
ejecucion del acuerdo alcanzado, y se rige por la Ley Organica de Emprendimiento e

Innovacion. (pag. 11)
2.4.3. Codigo De Comercio
Segun (Codigo de Comercio, 2019):

Art. 1.- ElI Coédigo de Comercio rige las obligaciones de los comerciantes en sus
operaciones mercantiles, y los actos y contratos de comercio, aunque sean ejecutados
por no comerciantes. (pag. 1)

Art. 2.- Son comerciantes:

a) Las personas naturales que, teniendo capacidad legal para contratar, hacen del
comercio su ocupacion habitual;

b) Las sociedades constituidas con arreglo a las leyes mercantiles.

c) Las sociedades extranjeras o las agencias y sucursales de estas, que dentro del
territorio nacional ejerzan actos de comercio, segun la normativa legal que

regule su funcionamiento. (pag. 1)
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Art. 3.- Los principios que rigen esta ley son:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)
i)
)

Libertad de actividad comercial
Transparencia

Buena fe

Licitud de la actividad comercial
Responsabilidad social y ambiental
Comercio justo

Equidad de género

Solidaridad

Identidad cultural

Respeto a los derechos del consumidor (pag. 1)

2.4.4. Ordenanzas municipales relacionadas con la actividad comercial en el

canton San Miguel

Entre los principales documentos que se encuentran en la pagina del Gobierno

autonomo descentralizado del canton San Miguel de la provincia Bolivar se describen

los permisos de funcionamiento de negocios como: LUAF (para negocios turisticos);

permisos anuales de funcionamiento de locales incluyendo documentos como: permiso

del cuerpo de bomberos, cobro del impuesto de patente municipal dependiendo del tipo

de actividad econdmica a realizar.

Segun (Miguel, 2026) los requerimientos del emprendedor o de la actividad a realizar

se debe acercar a las oficinas del GAD de San Miguel de Bolivar para iniciar el tramite

correspondiente.
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2.5. Marco Georreferencial:

El comercial TUTI (TU TIENDA) se encuentra ubicado en las calles Pichincha y Garcia Moreno dos cuadras mas abajo del parque
central a lado del mercado central de canton es un local de color amarillo con letreros con el nombre TUTI en sus dos esquinas.

Coordenadas

7XR5+MV San Miguel.
Figura 1

Ubicacion Comercial TUTI (San Miguel de Bolivar)

Elaborado por: Elaborado por Quille Luis y Baltazar Segundo

Nota: https://maps.app.goo.gl/e3nfyjKEMWYKCFEB6
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CAPITULO 111

METODOLOGIA

Para la elaboracion del proyecto de investigacion sobre la Influencia del modelo de negocio
de laempresa TUTI en los comercios del canton San Miguel de la provincia Bolivar, se aplica
una metodologia que contiene métodos, técnicas e instrumentos, asi como determinar el

universo y la muestra de la cual se tendra informacion para realizar el respectivo analisis.
3.1. Tipos de Investigacion:
3.1.1. Investigacién de Campo

Segun (Miler, 2011) “se apoya en informacion del objeto de estudio o de los involucrados en
él, a partir de investigacion de campo en la investigacion se puede considerar censa ya que

se refiere al estudio demostrable sobre todo el grupo de estudio” (pag. 623)

Este tipo de investigacion se centra en detallar las caracteristicas del fendmeno estudiado, en
este caso, la influencia del modelo de negocio de TUTI en los comercios de San Miguel.

Busca identificar comportamientos, condiciones y cambios sin manipular variables.
3.1.2. Investigacion Documental

Se apoya en fuentes secundarias como libros, articulos cientificos, leyes y documentos
oficiales, que permiten sustentar el marco teérico y legal de la investigacion.Para (Revilla,
2020):

El método de investigacion documental implica un aproximacion indirecto a la
realidad, basado en fuentes secundarias, por ello, se accede a datos disponibles en
fuentes escritas o visuales que han sido generado por personas, investigadores o
instituciones para diversos propositos, se accede al contenido de los documentos
escritos sin cambiarlos (pag. 7)
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Como su nombre lo indica la investigacion documental hace referencia a la busqueda de
informacion en diferentes fuentes de datos bibliograficos que permitan avalar la busqueda

teorica realizada en el trabajo.
3.2 Enfoque de la Investigacion
3.2.1. Enfoque cualitativo.

Segun (Rodas & Santillan, 2019):

El enfoque cualitativo es de naturaleza interpretativa, reflexiva, es decir, trata de
ahondar en cierta tematica enfocandose en el “por qué” de la misma, sin darle alta
importancia a las causas o efectos en el comportamiento de una variable, a breves
rasgos, como su nombre lo indica este enfoque permite obtener las principales
cualidades y rasgos caracteristicos de las variables y entorno. (pag. 5)

El enfoque cualitativo se centra en la comprensién profunda de fendmenos sociales y
humanos, analizando percepciones, experiencias y significados. En esta investigacion
es Util para interpretar la opinion de los comerciantes de San Miguel frente al modelo
de negocio de TUTI.

3.2.2. Enfoque cuantitativo

Segln (Rodas & Santillan, 2019):

El enfoque cuantitativo es el encargado de realizar al componente teérico de la
investigacion, para ello tiene como base el comprobar o rechazar hipétesis a través
de cumulo de datos numéricos, estadisticos, por lo tanto, este enfoque permite
establecer cual es el grado de relacion entre la variable dependiente e independiente
de la investigacion, otorgando asi mayor objetividad al estudio. (pag. 5)

Este enfoque se caracteriza por el analisis de datos numeéricos, lo que permite medir
la magnitud de los fendmenos y establecer relaciones entre variables. En el presente
trabajo se empleara para analizar el impacto de TUTI en las ventas de los pequefios
comercios haciendo uso de encuestas y registros contables.

3.3 Método de Investigacion
3.3..1. Método Inductivo

Segun (Rodriguez, 2005) “el método inductivo es un sistema en el que, a partir del estudio
de casos individuales, se obtienen conclusiones o leyes universales que explican o relacionan

los fenémenos estudiados” (Rodriguez, 2005, pag. 29).
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En este estudio, el método inductivo se aplicara al analizar las estrategias comerciales del
modelo de negocio de laempresa TUTI y su impacto en los comercios del cantén San Miguel.
A partir de los datos obtenidos sobre ventas, posicionamiento y percepcion de los
comerciantes, se describirdn conclusiones generales que permitan comprender como el

modelo de TUTI influye en la competitividad local.

3.3.2. Método Deductivo
De acuerdo a Abreu, (2014):

Determina las caracteristicas de una realidad particular que se estudia por derivacion
0 resultados de los atributos o enunciados contenidos en proposiciones o leyes
cientificas de caracter general formuladas con anterioridad, permitiendo asi
generalizar los casos particulares y ayuda a procesar el conocimiento de las realidades
estudiadas, en ese sentido, los futuros objetos de estudio, parecidos a los recopilados
en la formulacién cientifica general que se ha incluido, podran ser entendidos y

pronosticados sin que aun ocurran. (pag. 6)

El método deductivo permitira aplicar los principios tedricos de modelos de negocio al caso
de TUTI, verificando cémo sus estrategias influyen en la competitividad de los comercios

del cantén San Miguel y relacionando la teoria con la realidad local.
3.4. Técnicas e instrumentos de recopilacion de datos
3.4.1. Encuestas.

Para (Yuni & Urbano, 2006) la encuesta es definida como ““la técnica de obtencién de datos
mediante la interrogacion a sujetos que aportan informacion relativa al area de la realidad a
estudiar”” (Yuni & Urbano, 2006, pag. 65).

Al usar las diferentes herramientas para recolectar datos se puede evidenciar una fuerte
conexion de informacion que fortalece el trabajo, las encuestas son un grito de opiniones de

diferentes fuentes que apoyan o niegan la hipotesis propuesta, es por eso que se aplicaran las
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encuestas a comerciantes del canton San Miguel para conocer la percepcion sobre la
influencia del modelo de negocio de TUTI en ventas y preferencias de compras.

3.4.2. Ficha de observacion.

Segun (Hernandez, Fernandez, & Baptista, Metodologia de la investigacion, 2014) indica
que la ficha de observacion es un instrumento que permite registrar de manera sistematica y
ordenada los hechos, comportamientos o caracteristicas de un fenémeno observado en su
contexto natural. Es util para complementar la informacion obtenida mediante entrevistas o

encuestas.

Se utilizara para analizar directamente practicas comerciales de TUTI y negocios locales,

como precios, surtido y atencién al cliente, comparando su impacto en la competitividad.
3.5. Universo, Poblacion y Muestra
3.5.1. Universo

Segun (Hernandez, Fernandez, & Baptista, Metodologia de la investigacion, 2014) sefialan
que” el universo es el conjunto completo de elementos que cumplen ciertas caracteristicas y

sobre los cuales se desea obtener informacion en una investigacion” (Herndndez, Fernandez,

& Baptista, 2014, pag. 234).

En este estudio, el universo corresponde a todos los comercios del canton San Miguel, ya que
se busca analizar como el modelo de negocio de TUTI influye en su desempefio y
competitividad.

Tabla 3

Tipos de tiendas

Detalle Tamarfio Técnica
Tiendas grandes 2 Encuesta
Tiendas pequefias 238 Encuesta
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Negocios 31 Ficha de observacion

Nota: Datos obtenidos de emprendimientos pequefios y medianos del canton San Miguel de Bolivar
Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo

3.5.2. Poblacion

Segun (Gomez, 2016) define “la poblacion como el conjunto de elementos del universo que

se consideran accesibles y disponibles para la recoleccion de datos” (Gomez, 2016, pag. 45).

La poblaciéon de esta investigacion son los comercios locales y clientes que interactian
directamente con TUTI, porque permiten evaluar percepciones, ventas y estrategias de

adaptacion frente a la competencia.
3.5.3. Muestra

Segun (Hernandez, Fernandez, & Baptista, Metodologia de la investigacion, 2014) explican
que “la muestra es un subconjunto representativo de la poblacion, seleccionado para realizar
la investigacion y extraer conclusiones aplicables al universo” (Hernandez, Fernandez, &

Baptista, 2014, pag. 234).

En este estudio no se aplicara una formula de muestra, ya que se pretende abarcar todos los
comercios accesibles de San Miguel, recopilando informacién cualitativa y cuantitativa de

cada uno para obtener un panorama completo.
3.5.4. Procesamiento de informacion

En esta investigacion, el procesamiento de la informacién permitira analizar los datos
obtenidos de los comercios locales y clientes de San Miguel frente al modelo de negocio de
TUTI. Se organizaran las encuestas, fichas de observacion y registros de ventas para
identificar patrones, tendencias y relaciones entre variables, lo que facilitara obtener
conclusiones sobre la influencia de TUTI en la competitividad y sostenibilidad de los

negocios locales.
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La informacion recolectada luego de las encuestas sera transferida y estudiada en Excel con
el fin de realizar analisis estadisticos, generar graficos y tablas que faciliten la comprension
de los resultados numéricos. Igualmente, se empleara Word para describir y estructurar los
resultados obtenidos, incluyendo datos numéricos de encuestas. Esta fusion de herramientas
permite manejar la informacion de forma efectiva y exacta, garantizando que se consideren
todos los datos pertinentes al examinar el modelo empresarial y su impacto en los negocios

en San Miguel.
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CAPITULO IV

Resultados y discusion
4.1. Analisis, Interpretacion y Discusion de Resultados
4.1.1. Encuesta

1. Que tiempo lleva operando su negocio en el canton San Miguel
Tabla 4

Tiempo que lleva operando los negocios en el cantén San Miguel

Opciones Frecuencia Porcentaje
Menos De Un Afio 2 6%
De 1 A 3 Afios 9 29%
De 5 A 10 Afios 3 10%
Mas De 10 Afios 17 55%
Total 31 100%

Nota: Datos obtenidos de emprendimientos pequefios y medianos del cantén San Miguel de Bolivar
Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo

Figura 2
Tiempo de operacionalizacién de los negocios en el cantén San Miguel

60% 55%

40% 29%
20% 6% . 10%
0% — I
Menos De Un Afio De 1 A 3 Afios De 5 A 10 Afos Maés De 10 Afios

Nota: Datos obtenidos de los emprendimientos pequefios y medianos del cantén San Miguel de Bolivar
Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo
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Andlisis e interpretacion:

Los datos recopilados dieron a conocer que los negocios en el canton San Miguel han logrado
mantenerse en el mercado; esto se debe a una buena gestion y uso adecuado de sus recursos.
Los negocios restantes representados en los demés cuadrantes representan a los nuevos

emprendimientos que al encontrar una oportunidad de negocio la tomaron y actualmente se
mantienen a flote.
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2.¢Que fue lo que le incentivé a emprender en el cantén San Miguel?

Tabla5

Incentivo para emprender en el San Miguel

Opciones Frecuencia Porcentaje
Generar ingresos propios 27 87%
Satisfacer necesidades locales 1 3%
Oportunidad de crecer en un ambiente diferente 0 0%
Tradicion familiar 3 10%

TOTAL 31 100%

Nota: Datos obtenidos de emprendimientos pequefios y medianos del cantén San Miguel de Bolivar
Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo

Figura 3

Incentivo para emprender en el San Miguel

100% 87%
80%
60%
40%
20% 3% 10%
0 0%
0% S I
Generar ingresos propios Satisfacer necesidades  Oportunidad de crecer Tradicion familiar
locales en un ambiente diferente

Nota: Datos obtenidos de los emprendimientos pequefios y medianos del cantén San Miguel de Bolivar
Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo

Analisis e interpretacion

En la gréafica se puede evidenciar que la cantidad de negocios que se abrieron lo hicieron por
generar ingresos propios siendo 27 de los 31 negocios actuales lo cual demuestra estudios o
conocimientos en el ambito empresarial. Mientras que 3 negocios fue por cultura o tradicién

familiar y un negocio por satisfacer las necesidades del consumidor.
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3.¢Cudles son los problemas que ha logrado identificar desde la llegada del TUTI?
Tabla 6

Problemas identificados desde la llegada del TUTI

Opciones Frecuencia Porcentaje
Pérdida De Clientes 11 36%
Dificultad Para Competir Con Precios 10 32%
Falta De Variedad De Productos 0 0%
Reduccion De La Rentabilidad 10 32%

TOTAL 31 100%

Nota: Datos obtenidos de emprendimientos pequefios y medianos del canton San Miguel de Bolivar
Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo

Figura 4

Problemas identificados desde la llegada del TUTI

40%
36%

35% 32% 32%
30%

25%
20%
15%
10%

5%
0%

0%
Pérdida De Clientes  Dificultad Para Competir Falta De Variedad De Reduccion De La
Con Precios Productos Rentabilidad

Nota: Datos obtenidos de los emprendimientos pequefios y medianos del cantén San Miguel de Bolivar
Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo
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Analisis e interpretacion:

La grafica muestra que el problema maés significativo encontrado mediante la aplicacién de
las encuestas es la pérdida de clientes debido a que no se puede competir con el liderazgo en
costos que tiene el comercial TUTI ademas estas desventajas representan considerables
pérdidas en la rentabilidad de los negocios del canton lo cual podria orillarlos a que quiebren

con sus negocios y cierren definitiva mente.

4., Qué estrategias de marketing aplica en su emprendimiento?
Tabla 7

Estrategias de marketing aplicadas en los emprendimientos.

Opciones Frecuencia Porcentaje
Marketing de boca a boca 31 100%
Marketing de redes sociales 0 0%
Marketing de influencers 0 0%
Marketing de contenidos 0 0%
Marketing de afiliacion 0 0%

TOTAL 31% 100%

Nota: Datos obtenidos de emprendimientos pequefios y medianos del canton San Miguel de Bolivar
Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo

Figura 5

Estrategias de marketing aplicadas en los emprendimientos.

100%

0% 0% 0% 0%

Nota: Datos obtenidos de los emprendimientos pequefios y medianos del cantén San Miguel de Bolivar
Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo
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Andlisis e interpretacion:

Los datos recopilados de las personas encuestadas dan a conocer que un 100% los negocios
de san miguel dependen del marketing tradicional (boca) lo cual representa un problema, al
no contar con mas maneras de dar a conocer los productos o promociones que pueden ofrecer

no pueden incrementar el nimero de ventas y generar méas ingresos.
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5.¢Que estrategias considera que deberia aplicar para mantenerse en el mercado
frente al comercial TUTI?

Tabla 8

Estrategias para competir frente al TUTI

Figura Opciones Frecuencia Porcentaje
Mejorar la atencion al cliente 2 7%
Ofrecer productos locales 1 3%
Alianzas con otros comerciales 10 32%
Crear promociones 18 58%
TOTAL 31 100%

Nota: Datos obtenidos de emprendimientos pequefios y medianos del canton San Miguel de Bolivar
Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo

Figura 6
Estrategias para competir frente al TUTI
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Nota: Datos obtenidos de los emprendimientos pequefios y medianos del cantén San Miguel de Bolivar
Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo
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Andlisis e interpretacion:

Los datos recopilados dan a conocer que los duefios de los negocios estan de acuerdo en hacer
una fusién con el fin de obtener mas capital y existe una posibilidad de que esto lo haga que
creen un comercial méas grande de manera que la cantidad de productos que se compre sea
en mayor cantidad lo cual aria que su utilidad aumente y puedan crear promociones para

atraer a mas clientes y hacerle frente asi al comercial TUTI.
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6¢Que tanto conoce sobre los modelos de negocios?

Tabla 9

Que tanto conoce sobre los modelos de negocios

Opciones Frecuencia Porcentaje
Mucho 6 19%
Poco 25 81%
Nada 0 0%
TOTAL 31 100%

Nota: Datos obtenidos de emprendimientos pequefios y medianos del canton San Miguel de Bolivar
Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo

Figura 6

Conocimiento sobre los modelos de negocios
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Nota: Datos obtenidos de los emprendimientos pequefios y medianos del cantén San Miguel de Bolivar
Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo
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Andlisis e interpretacion:

Los datos recopilados demuestran que los 25 de los 31 negocios existentes en el canton tienen
poco conocimiento sobre lo que es un modelo de negocio lo cual representa un problema
serio al no tener conocimiento de cdmo se crea y aplica un modelo de negocio afecta la
rentabilidad de este ademas que lo puede llevar a contraer un endeudamiento innecesario.

7.¢Cual de estos modelos de negocios aplicaria en su emprendimientos?
Tabla7

Modelos de Negocios para los emprendimientos

Opciones Frecuencia Porcentaje
Modelo de negocios minoristas 26 84%
Modelo de fabricacion 4 13%
modelo de suscripcion 0 0%
Modelo de productos como servicio 1 3%
modelo de franquicia 0 0%
Modelo de afiliado 0 0%
Modelo de autbnomo 0 0%

TOTAL 31 100%

Nota: Datos obtenidos de los emprendimientos pequefios y medianos del cantén San Miguel de Bolivar
Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo
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Figura 8

Modelo de Negocios para los emprendimientos
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Nota: Datos obtenidos de los emprendimientos pequefios y medianos del cantén San Miguel de Bolivar
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Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo

Analisis e interpretacion

Los siguientes datos recopilados muestran que 26 de los 31 negocios aplican un modelo de
negocio minorista ya que cumplen con satisfacer a los moradores con productos de primera
necesidad, ademéas ay que recalcar que los negocios restantes aplican el modelo de

fabricacion esto se refiere a las tiendas mas grandes que realizan ventas bajo pedidos en

0%

Modelo de
afiliado

volimenes mas grandes ya que cuentas con un e stock mas grande.
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8. ¢Qué es lo que usted considera necesario para poder innovar su negocio y hacerle
frente al comercial TUTI?

Andlisis e interpretacion:

La pregunta 8 sobre qué es lo que usted considera necesario para poder innovar su negocio
y hacerle frente al comercial TUTI. Revela que existe una falta de capital para poder hacer
su negocio mas grande, por otro lado, también es la falta de asesoramiento para la toma de
decisiones y el no poder poner promociones debido a que los productos que poseen en sus
establecimientos son limitados, ademas proponen alianzas lo cual resultaria factible ya que

una fusién significa mas capital.
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9. Estaria dispuesto a recibir una capacitacion sobre los modelos de negocios.
Tabla 9

Capacitacion sobre los modelos de negocio

Opciones Frecuencia Porcentaje
Si 31 100%
No 0 0%

TOTAL 31 100%

Nota: Datos obtenidos de los emprendimientos pequefios y medianos del cantén San Miguel de Bolivar
Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo

Figura 10

Capacitacion sobre los modelos de negocios
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Nota: Datos obtenidos de los emprendimientos pequefios y medianos del cantén San Miguel de Bolivar
Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo

Andlisis e interpretacion:

Los datos recolectados dan a conocer que los duefios de los negocios estan dispuesto a

recibir capacitacion en un 100% lo que significa que en el proceso de capacitacién se

optara por tratar temas sobre funciones de negocios lo que les ayudaria significativa mente

para tomar medidas adecuadas y no desesperadas que afecten la rentabilidad de sus

negocios.
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10. Le gustaria contar con un modelo de negocio que se ajuste a las necesidades de su
emprendimiento para mantener su rentabilidad y hacerle frente al modelo de
negocios del comercial TUTI

Tabla 9

Obtencién de un modelo de negocio para los emprendimientos.

Opciones Frecuencia Porcentaje
Si 31 100%
No 0 0%

TOTAL 31 100%

Nota: Datos obtenidos de emprendimientos pequefios y medianos del canton San Miguel de Bolivar
Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo

Figura 11

Obtencidn de un modelo de negocio para los emprendimientos
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Nota: Datos obtenidos de los emprendimientos pequefios y medianos del cantén San Miguel de Bolivar
Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo
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Andlisis e interpretacion:

La gran mayoria de los emprendimientos les interesa contar con un plan de negocios que se
ajuste a su presupuesto y necesidades para poder innovar en sus negocios ademas de no solo
poder hacerle frente al comercial TUTI, sino que también habra la posibilidad de crear un

comercial grande y crear franquicias de un posible nuevo comercial.
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4.1.2. Resultados de la ficha de observacion de los emprendimientos pequefios del

cantén San Miguel.

Tabla 10

Ficha de observacion de los comercios pequefios de San Miguel

aplicaciones como
Tiktok, Facebook,
Instagram para
promocionar y dar
a conocer los
productos que
ofrece.

del cantén San
Miguel

Ficha de | Descripcién Nombre de | Observacion
observacion negocio
Seccidn
Ubicacion del | EI negocio cuenta | Comerciales No cuenta con la ubicacion en Google
negocio con ubicacién en | del cantén San | Maps
Google Maps u | Miguel
otra aplicacion.
Marketing El negocio usa | Comerciales No cuentan con ningin tipo de

marketing para poder realizar
publicidad, no usan ningdn canal
promocional.

Accesibilidad al

El negocio cuenta

Comerciales

La mayoria de los negocios de cantén

transporte con taxis o0 medios | del cantdén San | San Miguel se encuentran ubicados de
de Transportes | Miguel manera aleatoria; de cada tres negocios,
cercanos para sus uno se encuentra cerca de un medio de
clientes. transporte, mientras que los demas

estan en una zona poco transitada o los
vehiculos no circulan por el sector
debido a causas como el camino en mal
estado o poca afluencia de personas.

Limpieza El local cuenta con | Comerciales Los negocios no cuentan con el
personal de | del cantdn San | personal adecuado e instrumentos
limpieza para | Miguel necesarios para poder realizar una
mantener el limpieza de manera adecuada y poder
establecimiento darle una mejor atencién al cliente.
libre de suciedad o
limpiar en caso de
algln accidente en
el local comercial.

Seguridad El local cuenta con | Comerciales La seguridad de los comercios en San
personal de | del cantdn San | Miguel es nula ya que la Unica
seguridad 0 | Miguel seguridad que tienen es un barandal,
tecnologia que mas no cuentan con camaras Yy
evite que los vigilancia y no se encuentra casi hunca
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productos salgan
del local sin pagar

al tendero para que lo atienda se usa un
timbre para poder llamarlos.

Concurrencia
de la poblacion

El local cuenta con

un lugar
estratégico y
visible para la

poblacion en el
canton San
Miguel.

Comerciales
del cantén San
Miguel

Muchos de los negocios estan regados
alrededor del canto ubicados aleatoria
mente esto se debe que los negocios
son  puestos por duefios  del
establecimiento donde encuentran por
ello algunos de ellos se encuentran en
puntos estratégicos mientras que los
demés se encuentran en puntos con
poca concurrencia de personas o en
lugares que se visitan una vez a la
semana debido a que es feria en el
cantén.

Espacio del

local

El espacio del
local es el
adecuado para que
los clientes no

choquen entre
ellos y puedan
comprar los

productos a gusto

Comerciales
del cantén San
Miguel

El espacio de los locales tiendas o
comerciales es espacios muy reducidos
por ellos todos los productos en muchas
ocasiones estan uno encima del otro lo
que dificulta la visualizacion de los
mismos causando que estos no se
puedan vender y se echen a perder
causando  pérdidas  econdmicas.
Ademas, debido a esto, poco espacio es
netamente imposible que los clientes
puedan entrar y tomar los productos
para poder consumirlos.

Atencion al
cliente

El personal del
local atiende a sus
clientes de manera
respetuosa,
paciencia y
amabilidad.

Comerciales
del cantén San
Miguel

Los duefios son los que atienden las
pequefias tiendas, no tienen personal
debido a esto ellos no prestan una
buena imagen al negocio y su atencion
no es la adecuada debido a que en
ocasiones se encuentran haciendo
labores del hogar se demoran mucho en
atender 0 a su vez estdn con mucho
apuro y la atencién brindada no es la
deseada por el consumidor.
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Despacho
productos

de

El personal cuenta
los instrumentos
adecuados  para
despachar rapido a
sus clientes como
maquina lectora de
codigos y
computador.

Comerciales
del cantén San
Miguel

La persona no cuenta con ningdn tipo
de instrumento tecnoldgico
actualizado, se maneja de manera
empirica usando calculadoras y fundas
en ocasiones reutilizadas. Y llevan la
contabilidad en hojas de cuaderno que
facilmente se podrian perder o romper
debido a que no se ubican estos papeles
en lugares seguros.

Promociones

El establecimiento
realiza
promociones  en
sus productos de
manera que atraiga
amasclientes y los
fidelice.

Comerciales
del cantén San
Miguel

Las pequefias tiendas no pueden relazar
promociones debido a que los
productos que ellos ofrecen ya tienen
precios marcados ademés de no contar
con un stock lo suficientemente grande
para poder generar promociones Yy
disminuir un poco sus costos.

Tecnologia El local cuenta con | Comerciales Ninguno de estos locales pequefios
camaras lectores | del cantdén San | cuenta con tecnologia que funciona de
de cddigo, | Miguel manera empirica.
computadoras,
caritos,  sensores
de productos.

Surtido de | El'local cuentacon | Comerciales Todas las tiendas pequefias con

productos diversidad de | del cantén San | limitados productos y poca variedad,
productos de | Miguel esto se debe a que son tiendas pequefias

primera necesidad
como embutidos y

productos
perecederos  que
satisfagan las

necesidades de los
clientes.

y cuentan con muy poco espacio para
ubicar sus productos ademéas del
carecimiento de estantes para ellos.

Nota: Datos obtenidos de emprendimientos pequefios y medianos del cantén San Miguel de Bolivar
Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo
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4.1.3. Resultados de la ficha de observacion de los emprendimientos grandes del

canton San Miguel.

Tabla 14

Ficha de observacion negocios grandes

aplicaciones  como
Tiktok, Facebook,
Instagram para

promocionar y dar a
conocer los productos

que ofrece.

del cantén San Miguel

Seccion Descripcion Nombre de | Observacién
negocio
Ubicacion del | El negocio cuenta con | Comerciales grandes | No cuenta con la
negocio ubicacion en Google | del cantén San Miguel | ubicacién en Google
Maps u otra Maps
aplicacion
Marketing El  negocio  usa | Comerciales grandes | Los negocios no

cuentan con canales

de marketing por los

que puedan
promocionar sus
productos.
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Accesibilidad al | El negocio cuenta con | Comerciales grandes | Los locales
transporte taxis o medios de | del cantén San Miguel | comerciales Si
transportes  cercanos cuentan con medios
para sus clientes. de transporte cercanos
para que los clientes
se puedan movilizar.
Limpieza El local cuenta con | Comerciales grandes | Si cuentan con el
personal de limpieza | del cantén San Miguel | personal para
para mantener el limpieza e
establecimiento libre instrumentos para
de suciedad o limpiar realizarla de manera
en caso de algin répida y eficiente.
accidente en el local
comercial.
Seguridad El local cuenta con | Comerciales grandes | Los locales
personal de seguridad | del cantén San Miguel | comerciales no
o tecnologia que evite cuentan con guardias,
que los productos pero si cuentan con
salgan del local sin camaras de seguridad
pagar para monitorear a las
personas que entran y
salen del pequefio
comercial.
Concurrencia de la | El local cuenta con un | Comerciales grandes | Estos tres negocios

poblacién

lugar estratégico y

visible para la
poblacion en el cantén

San Miguel.

del canton San Miguel

grandes se encuentran
en puntos estratégicos
ya que cuentan con
una buena afluencia

de personas diarias.
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Espacio del local

El espacio del local es
el adecuado para que
los clientes no
choquen entre ellos y
puedan  comprarlos

productos a gusto

Comerciales grandes

del cantén San Miguel

Dos de los tres locales
a adecuado el espacio
para g los clientes se
sientan comodos al
momento de realizar
sus compras mientras
que uno de ellos el
espacio con el que
cuenta no es el
adecuado y solo pode
transitar un a dos
personas, pero en el
mismo sentido y es
dificil movilizarse si
compra en volimenes

grandes.

Atencion al cliente

El personal del local
atiende a sus clientes
de manera respetuosa,

paciente y amable.

Comerciales grandes

del canton San Miguel

La atencion al cliente

es excelente en los

tres  locales, son
respetuosos y
ordenados.

Despacho de

productos

El personal cuenta los
instrumentos
adecuados para

despachar rapido a sus

clientes como
maquina lectora de
cédigos y
computador.

Comerciales grandes

del cantén San Miguel

El despacho de los
clientes es rapido
debido a que cuentan
con los instrumentos y
tecnologia que
facilitan el cobro y
despacho de clientes

de manera eficiente.
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Promociones

El establecimiento
realiza promociones
en sus productos de
manera que atraiga a
méas clientes y los
fidelice.

Comerciales grandes

del cantén San Miguel

No pueden generar
promociones a pesar
de contar con stock
més grande debido a
volumen de productos
que ellos adquieren se
les dificulta hacer
promociones porque
disminuye las
ganancias y podria
perjudicar sus

ingresos.

Tecnologia El local cuenta con | Comerciales grandes | Cuentan con camaras,
camaras lectores de | del canton San Miguel | lectores de cdodigos,
cédigo, computadoras y
computadoras, carritos de compras,
caritos, sensores de mas no cuentan con
productos. los sensores para los
productos g salen sin
pagar.
Surtido de | El local cuenta con | Comerciales grandes | Si cuentan con gran
productos diversidad de | del cantén San Miguel | variedad de surtidos

productos de primera

necesidad como
embutidos y
productos

perecederos que
satisfagan las

necesidades de los

clientes.

de productos.

Nota: Datos obtenidos de emprendimientos pequefios y medianos del canton San Miguel de Bolivar
Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo
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4.1.4. Resultados obtenidos de las encuestas

Los resultados que obtuvimos mediante la aplicacion de las encuestas nos dieron a conocer
que en el cantén San Miguel llevan funcionando los emprendimientos con el conocimiento
bésico sobre gestion empresarial, sin embargo, la aparicion del comercial TUTI representa
una amenaza a la rentabilidad de cada uno de los negocios en el canton, ya que el comercial

amenaza principalmente aplicando un modelo de negocios conocido “hard discount”.

La aplicacion de este modelo dio como resultado una considerable pérdida de clientes lo que
causa una disminucion considerable en la rentabilidad, se encontrdé ademas que el marketing
boca a boca utilizado en los emprendimientos no proporciona captacién completa de los
productos que se ofertan, esto representa que los conocimientos sobre modelos de negocios

son bajos, colocandolos en una posicion de extrema vulnerabilidad.

La problematica principal encontrada es el liderazgo en costos del comercial TUTI. Ademas,
la estructura del comercial ayuda a que el servicio prestado sea de mayor agrado para los
consumidores, por otro lado, la mala aplicacién o falta de herramientas de gestion y

modernizacion hacen que sea mas dificil competir con este comercial.

Ademas, la deficiencia del capital es un problema, por lo que las innovaciones no se pueden
dar lo que representa una clara desventaja para poderle hacer frente a la competencia actual,
ademas que estas limitaciones financieras hacen que no se pueda comprar productos al por

mayor de manera que pueda generar promociones de agrado para el consumidor.

Oportunamente las personas estan dispuestas a recibir capacitacion de manera que podemos
proponer fusiones o alianzas estratégicas, obteniendo asi el capital deseado y aplicar un

modelo de negocio que se ajuste a cada uno de los emprendimientos.

Proponemos que el modelo de negocio mas 0ptimo que se debe aplicar es el conocido modelo
cambas como estrategia general, ya que este modelo abarca todas las problematicas
identificadas, mediante la informacidn que se ha obtenido en el transcurso de la investigacion

actualmente.
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El modelo cambas se caracteriza por darle una definicion Gnica como propuesta de valor ya
que los negocios en el canton San Miguel no pueden competir por precios si debieran estar
mas guiados a una percepcion de servicio personalizado y Unico, como productos locales o

créditos.

La aplicabilidad modelo cambas individualmente no es factible, teniendo en cuenta que una
de las maneras de hacerle frente en los precios del comercial TUTI, es la compra al por mayor
de productos lo cual no seria posible, por las limitaciones en su presupuesto, la mejor opcion

atomar seria optar por alianzas entre los duefios y tener acceso a un presupuesto mas elevado.

Los negocios del canton San Miguel funcionan de manera empirica por lo que la necesidad
de evolucionar es necesaria, esto lo lograrian mediante la aplicacion del modelo cambas,
después de capacitarse los conocimientos se aplicarian de manera inmediata, visualizando y
sentado bases sélidas en el modelo de negocio por lo que se lograria a futuro sostenibilidad

y crecimiento.
4.1.5. Andlisis de la ficha de observacién

Mediante la aplicacién de la ficha observacion los datos recopilados revelaros que los
pequefios emprendimientos o negocios funcionan de manera empirica ademéas de no contar
con el espacio adecuado para poder ubicar de mejor manera los productos que estan a la
venta, no usan canales para hacer marketing y en su mayoria no se encuentran en puntos
estratégicos lo que dificulta que existan ventas masivas o0 que tengan recurrencia, no cuentan
con seguridad de ningun tipo lo cual los hace vulnerables ante robos y atrae la atencién de

personas no deseadas.

Mientras que los comerciales relativamente grandes estan adecuados de manera correcta para
que los clientes esten seguros de que la atencién es la adecuada, el despacho es rapido y
brindan un ambiente acogedor para el comprador, aun asi, deben mejorar su seguridad e
implementar canales de marketing donde puedan promocionar los productos que se
encuentran en sus negocios y poder venderlos mas rapido. Su ubicacion estratégica es buena,

la concurrencia de gente en estos puntos del canton es muy buena si adecuan mejor los
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estantes y productos, podria mejorar en gran medida el nivel de ventas de cada comercial
grande del canton San Miguel.

4.1.6. Discusioén

De los datos recopilados se encontraron problemas de gestion empresarial dentro de los
negocios establecidos en el cantén San Miguel, haciendo énfasis en que existe un alto nimero
de emprendimientos que funcionan de manera empirica, por lo que el manejo de sus negocios
no es el adecuado, de manera que la pérdida de clientes es agresiva y su competitividad

empresarial es muy baja y con limitaciones grandes.

Pero la mayoria de estos microempresarios son conscientes que necesitan ayuda para poder
mejorar su gestion, por lo que optaron por capacitarse y ademas que se les ayude con un

modelo de negocios g se adapte a cada uno de sus negocios.

Modelo de negocios de descuento duro aplicado por el comercial TUTI, se caracteriza
principalmente por sus bajos costos en los productos de consumo masivo su enfoque principal
son los hogares, ya que actualmente su ubicacidn hace que sus productos sean mas atractivos

debido a que los hogares son de bajos recursos econémicos.

La factibilidad de aplicar el modelo CANVAS es alta ya que no podemos competir con los
costos de TUTI, pero podemos dar una percepcion de valor diferente, siendo asi una solucion
para las comunidades y barios del canton San Miguel, ya que podemos aprovechar los
recursos naturales de la zona ofreciendo productos mas frescos, podemos agregar ademas
servicios adicionales como realizar el cobro de servicios publicos como luz, agua, teléfono,

internet, etc.

Este modelo se puede aplicar especificamente en micro emprendimientos ya que puede
implementar estrategias para hacerle frente al comercial TUTI, es una herramienta que
ayudara a crear una ventaja competitiva mediante el uso de los componentes con los que

cuenta el negocio, aplicando una percepcion de valor mas no una disminucién de costos.
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CAPITULO V

PROPUESTA

Tema: Estrategias de mercado que fortalezcan la sostenibilidad de los comercios del canton
San Miguel

5.1. Objetivo general

Desarrollar estrategias de mercado que fortalezcan la sostenibilidad de los comercios del

canton San Miguel
5.2. Justificacion

El comercio del cantén San Miguel de Bolivar se ve afectado por la aparicion del comercial
TUTI, el cual implementa el modelo de negocios denominado como Hard discount o
descuento duro, el cual afecta de manera directa a los pequefios emprendimientos en el
canton, lo cual ha generado una fuerte presion obligandolos a tomar medidas desesperadas

para poder subsistir en el mercado.

Segun la investigacion realizada, la gran mayoria de los comercios en San Miguel funcionan
de manera empirica, no usan ningdn tipo de herramienta administrativa, por lo que se les ha

dificultado hacerle frente a esta nueva amenaza.

Por ello, la necesidad de implementar herramientas de gestidn es necesaria y se pueda generar

un plan de negocios, que se adapte a los emprendimientos del cantén San Miguel de Bolivar.
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Mediante la aplicacion del modelo de negocios se puede asegurar la permanencia de estos
ademaés de poder mantener su estabilidad econémica de manera que no se vean méas negocios
obligados a cerrar por el desconocimiento de los beneficios que da el usar herramientas de

gestién empresarial.

La implementacion del Modelo de negocios CANVAS a los negocios permitira analizar a
profundidad sus ocho pardmetros de manera que se puede disefiar estrategias para ofrecer

una percepcion de valor distinto a la que tiene la competencia actual.

Haciendo que la toma de decisiones sea mas rapida y segura fortaleceremos la rivalidad
competitiva, optimizaremos costos, no podemos competir por precios, pero se pueden
encontrar nuevas fuentes de productos unicos y frescos, mejorara el trabajo en equipo y la
atencion al cliente, reducira riesgos de cierre de los negocios y podran seguir en el mercado

actual.
5.3. Desarrollo de la propuesta
5.3.1. Analisis situacional

Andlisis externo
Tabla 11

Andlisis PESTEL

Andlisis PESTEL
Plazo
Corto . Largo
Factor Detalle plazo (1 '\faezdc:a(r(]iz plazo Impacto
mes 0 plazo ¢ (mas de
1 a 3 afios) ~
menos) 3 afios)
8 La estructura tributaria influye en los
= precios competitivos que maneja
3 Impuestos y TUTI, generando presion sobre los X
8 cargas fiscales pequefios comercios que deben
= ajustar  sus  margenes  para
mantenerse en el mercado.
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Control y
supervision
estatal

El cumplimiento de normativas
comerciales y sanitarias exige
mayores controles, lo que representa
costos  adicionales para los
comercios locales frente a modelos
empresariales mas estructurados
como TUTI.

Politicas laborales

Las regulaciones laborales pueden
incrementar  los  costos  de
contratacion, afectando
principalmente a pequefios negocios
que compiten con empresas de
mayor capacidad financiera.

Politicas de
empleo

Los incentivos gubernamentales al
empleo formal pueden favorecer
tanto a TUTI como a los comercios
locales en la generacion de plazas
laborales.

Oportunidad

Politicas de
innovacién

Los programas de apoyo a la
innovacion y digitalizacién impulsan
la modernizacion del comercio,
permitiendo a los negocios locales
adoptar practicas similares a las de
TUTI.

Oportunidad

2. ECONOMICO

Inflacion

La inflacion incide en los costos de
productos y  servicios; TUTI
aprovecha economias de escala,
mientras los pequefios comercios
enfrentan dificultades para mantener
precios competitivos.

Oportunidad

Crecimiento
econémico

Un crecimiento econémico limitado
reduce el consumo, intensificando la
competencia entre TUTI y los
comercios tradicionales.

Tasa de
desempleo

El desempleo afecta el poder
adquisitivo de la  poblacion,
disminuyendo la demanda en los
comercios locales.

Los comercios locales pueden
optimizar sus costos para competir,

Costos operativos adoptando  préacticas  eficientes OJpeILeE
similares a las grandes cadenas.
El acceso a inversion privada

Financiamiento permite a TUTI expandirse, mientras
representa una oportunidad de Oportunidad

privado

crecimiento para comercios locales
que logren financiamiento.
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Los créditos facilitan la
modernizacion y ampliacion de los

Acceso a créditos - Oportunidad
comercios locales frente al modelo
competitivo de TUTI.
Los comercios locales mantienen
L una relacién cercana con la
Relacion con la - .
- comunidad, lo que puede ser una Oportunidad
comunidad .
ventaja  frente a  modelos
empresariales mas estandarizados.
_
< El conocimiento de las preferencias
o Cultura culturales permite a los negocios .
@) y P - g Oportunidad
%) costumbres locales diferenciarse del modelo
™ comercial de TUTI.
El cambio hacia habitos de consumo
" orientados a precios bajos
Habitos de S p J Y .
conveniencia favorece el modelo de Oportunidad
consumo - .
TUTI, presionando al comercio
tradicional.
El uso de tecnologia digital por parte
Aplicacion mévil | de TUTI genera una brecha
y plataformas tecnolégica  que limita la
digitales competitividad de los comercios que
no adoptan herramientas similares.
La expansion del  comercio
Comercio electrénico fortalece el alcance de
electrénico TUTI y obliga a los negocios locales
a digitalizarse.
La adopcion de pagos electrdnicos
. mejora la experiencia del cliente
Medios de pago jor P - y .
s permite a los comercios locales Oportunidad
electrénicos . .
competir en igualdad de
condiciones.
La rapida innovacion tecnolégica
Innovacion exige inversiones constantes, lo que
tecnoldgica representa un desafio para pequefios
comercios.
. La falta de estrategias digitales
Redes sociales y R
marketing digital reduce_ la visibilidad de los
comercios frente a TUTI.
15 o Uso de materiales | Las practicas sostenibles mejoran la

reciclables

imagen empresarial y pueden ser

Oportunidad
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adoptadas por comercios locales
COmo ventaja competitiva.

Conciencia El interés por el cuidado ambiental
ambiental del influye en la preferencia de compra X Oportunidad
consumidor y beneficia a negocios responsables.
La adecuada gestion de residuos
Gest_lon de reduce impactos am_b_lentales y X Oportunidad
residuos fortalece la responsabilidad social

del comercio local.

Un marco legal claro brinda

Leyes - A .
. seguridad juridica tanto a TUTI X rtuni
comerciales g ] - ° Opperimee
como a los comercios locales.
3:‘ El incumplimiento de normas
0] Regulaciones laborales puede generar sanciones X
0 laborales que afectan la sostenibilidad de los
© pequefios negocios.
Las multas y sanciones representan
. un riesgo financiero para los
Sanciones legales 9 P X

comercios que no cumplen la
normativa.

Contar con permisos vigentes
permite  operar legalmente 'y X Oportunidad
competir de forma equitativa.

Permisos de
funcionamiento

El cumplimiento legal fortalece la
confianza del consumidor y la X Oportunidad
continuidad del negocio.

Cumplimiento
normativo

Nota: Datos obtenidos de emprendimientos pequefios y medianos del cantén San Miguel de Bolivar
Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo

Anélisis

Los factores politicos y legales representan principalmente una amenaza para los pequefios
comercios debido a las exigencias normativas y laborales, mientras que las politicas de
empleo e innovacién constituyen oportunidades de adaptacion. En el ambito econdmico, la
inflacién y el limitado crecimiento econémico influyen en el poder adquisitivo de los
consumidores, intensificando la competencia comercial. Desde el enfoque social, la cercania
del comercio local con la comunidad y el conocimiento de los habitos de consumo permiten

mantener cierta ventaja competitiva.
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Finalmente, los factores tecnoldgicos y ecoldgicos resaltan la necesidad de digitalizacion y
adopcion de practicas sostenibles para fortalecer la competitividad y permanencia de los

comercios locales.

5.3.2. Analisis interno

Matriz FODA

Anélisis

En la presente matriz aplicada encontramos fortalezas y debilidades para la elaboracion de la
matriz FODA, la cual ayudara a determinar las estrategias. Dentro de los parametros, tenemos
fortalezas notables, siendo las principales el pago electronico, la calidad de los productos y
el servicio al cliente, las cuales se pueden aprovechar para generar las estrategias adecuadas
para hacerle frente al comercial TUTI. Se puede aprovechar las fortalezas encontradas en los
emprendimientos en la aplicacion del modelo CANVAS, de manera que podamos generar
una percepcion de valor unica en los locales del canton San Miguel aplicandolos como

estrategias en el modelo de negocio CANVAS.

Tabla 12
Matriz FODA
FORTALEZA OPORTUNIDAD
e Economiay accesibilidad e Relacion con la comunidad
e Servicio al Cliente e Innovacion
e Calidad del Producto e Financiamiento privado

e Pagos por medio de la banca o
L e Acceso a creditos
movil

DEBILIDADES AMENAZA

e Tendencias y cambios en el _
e Productos sustitutos
mercado

e Tiempo o duracion del producto e Politicas laborales
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e Tecnologia o medios digitales o

Tasa de desempleo

e Variedad del producto

e Reses sociales y marketing

digital

Nota: Datos obtenidos de emprendimientos pequefios y medianos del cantén San Miguel de Bolivar
Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo

5.3.3. Matriz FODA CRUZADO

Anadlisis de la matriz FODA

Mediante la aplicacién del FODA cruzado se realizaron estrategias para cada cuadrante

teniendo en cuenta cada factor, de manera que se determine una estrategia adecuada logrando

la mitigacion de los problemas que se suscitan en cada uno de los parametros establecidos

logrando de esta manera ayudar a los negocios de San Miguel a mantenerse en el mercado

ademas logramos detectar fortalezas que ayudaran a tener puntos claros para la aplicacién
del modelo de negocios CANVAS.

Tabla 13

Matriz Foda Cruzado

FODA
CRUZADO

OPORTUNIDAD

AMENAZA

Relacion con la comunidad

Productos sustitutos

Innovacién

Politicas laborales

Financiamiento privado

Tasa de desempleo

Acceso a créditos

Redes sociales y marketing

digital

FORTALEZA

Ofensivas (F+0)

Defensivas (F+A)

Economia y accesibilidad

Servicio Al Cliente

F1+F3+01+02=E1  Atencion

personalizada al cliente.
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Calidad del producto

Pagos por medio de la banca
Movil

F2+F4+03+04=E2
Fortalecimiento de la identidad
del comercio local.

F2+F3+A2+A4=E3

Fidelizacion de clientes
frecuentes

F1+F4+Al1+A3=E4
Implementaciébn de  pagos

electrénicos

DEBILIDAD

Reorientacion (D+0)

Supervivencia (D+A)

Tendencia y cambios en el

mercado

Tiempo o duracion del producto

Tecnologia y medios digitales

Variedad de productos

D1+D3+02+03=E5 Uso de

marketing digital local

D3+D4+01+04=E6
Diversificacion de productos y

Servicios

D1+D3+A2+A4=E6
Optimizacion de costos

operativos

D2+D4+A1+A3=E8 Alianzas

comerciales locales

Nota: Datos obtenidos de emprendimientos pequefios y medianos del cantén San Miguel de Bolivar
Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo

74




5.3.4. Fuerzas de Michael Porter
Matriz de rivalidad competitiva

De las 5 fuerzas de Michael Porther se aplicé solo una de las fuerzas la cual es de rivalidad
competitiva esto se debe a su enfoque de manera que se analiza a los pequefios
emprendimientos del canton SAN Miguel como (negocios pequefios medianos y grandes) de
esta manera se puede comprender de mejor manera la competencia directa para el comercial
TUTI los puntos evaluados en esta matriz (producto, empaque, infraestructura, marketing,
servicio, ubicacion) mediante la evaluacion se puede determinar cual negocio gana mas

clientes dia a dia en el canton
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Tabla 14

Fuerzas de Porter

Gama de

Experiencia en

Rlvalu_1&_1d producto Empaqueta | Infraestructu el negocio de Marketing Calldgd_ de Pres_tauon de Valor del Localizacion TOT

competitiva do ra servicio la imagen producto AL
S mercado

Peso 0,18 0,10 0,15 0,10 0,10 0,12 0,05 0,10 0,10 1,00

TUTI 5 | 0,90 5 0,50 5 0,75 5 0,75 5 0,50 5 0,60 5 0,25 5 0,50 5 0,50 | 5,25
Promedio de

amenaza de

rivalidad el Bt 0,75 0,75 0,50 0,60 0,25 0,50 0,50 5,25
competitiva

COMERCIAL

NATALIA 3 |054 3 0,30 2 0,30 5 0,75 1 0,10 3 0,36 1 0,05 3 0,30 3 0,30 | 3,00
COMERCIAL

MONAR 31054 | 4 0,40 3 0,45 3 0,30 1 0,10 3 0,36 1 0,05 3 0,30 3 0,30 | 2,80
COMERCIAL
CAUCAMOTE 4 | 0,72 4 0,40 5 0,75 3 0,30 1 0,10 5 0,60 3 0,15 4 0,40 5 0,50 | 3,92
Promedio total de

rivalidad
competitiva de, los 394

emprendimientos
del cant6n San
Miguel

Nota: Datos obtenidos de los emprendimientos pequefios y medianos del cantén San Miguel de Bolivar

Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo
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Anélisis

De los datos evaluados de la matriz se tomara en cuenta al que tiene mas ponderacion y puede
ser un rival para el comercial TUTI, de los negocios COMERCIAL NATALIA,
COMERCIAL MONAR y COMERCIAL CAUCAMOTE son tres de los negocios mas
grandes en el canto siendo el COMERCIAL CAUCAMOTE que se encuentra mas apto y
hacerle frente al comercial TUTI a pesar de no tener mucho tiempo en el mercado, tiene una
calificacion de 3,24 los que nos da a conocer que el propietario conoce tiene estudios y
conocimiento administrativo lo que lo acerca al TUTI, convirtiéndolo en un rival potencial
para él ya que sus puntos fuertes son tienen casi la misma gama de productos cuenta con una

infraestructura buena y su calidad de servicio es excelente.
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5.3.5. Matriz de percepcion de clientes
Tabla 15

Matriz de percepcion del cliente

ATRIBUTO DE PERCEPCION ?L?MERCIAL EMPRENDIMIENTOS OBSERVACIONES

La ubicacion del comercial es muy
buena a  diferencia de  los
emprendimientos del cantdn, esto se
debe a que el comercial TUTI eligio este
lugar de manera estratégica mientras
gue los duefios de los negocios solo lo
hicieron por que les parecid una buena
idea y son sus propias casas

UBICACION 5 4

Las marcas ofertadas por e comercial
son en un 70% propias lo que les ha
permitido tener mucha variedad en los
productos de primera necesidad,
VARIEDAD DE MARCAS 5 3 mientras que en los comercios dependen
de marcas reconocidas y de los
proveedores que llegan a ofertar cada
cierto tiempo lo que representa una clara
desventaja ante este comercial.

La atencion al cliente es excelente por
parte de los trabajadores del comercial
TUTI lo cual se deberia a Ila
contratacion de personas locales del
cantdn, lo que de hecho representa otra
ATENCION AL CLIENTE 5 5 amenaza ya que cuentan con otro canal
de a conocer los productos que se
ofertan en el mismo por medio de sus
trabajadores los cuales pueden estar
promocionando sus productos a amigos
y familiares.
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TECNOLOGIA

La tecnologia que se usa para el cobro
como cajas registradoras lectoras de
codigos calculadoras inteligentes hace
que el cobro de los productos se haga
rapido lo que agiliza el despacho de los
clientes y no tengan que esperar
demasiado.

CALIDAD DE PRODUCTOS

La calidad de los productos de TUTI lo
determinan los clientes ya que a pesar
de que el comercial cuente con una
marca diferente de productos los
consumidores siguen buscando afuera
del comercial TUTI el mismo producto
solo que de mejor calidad y adn precio
razonable.

COMPETITIVIDAD DE PRECIOS

TUTI mantiene su liderazgo en costos
ya que cuenta con marca propia en
pocas palabras elabora sus propios
productos ademéas de contar con
funciones con otras grandes
corporaciones y mediante la produccién
en masa que estas realizan pueden
reducir sus costos crear promociones y
sin afectar sus ingresos de ninguna
manera.

TAMANO DEL ESTABLECIMIENTO

El tamafio de comercial es excelente y
con una buena iluminacion ademas de
contar con estantes donde estan
ubicados de manera ordenada los
productos, el espacio para la circulacion
es el adecuado para los compradores
mientras que en los locales que intentan
asimilar el comercio los espacios estan
reducidos y las personas chocan al
momento de realizar sus compras.

CERCANIA

El comercial se encuentra en un lugar
estratégico por lo que su cercania para
las personas que viven en el centro de la
ciudad es muy buena mientras que para
las comunidades o barrios cercanos las
tiendas son las mas cercanas para ellos.
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HORARIO DE ATENCION

3,5

El horario de atencion del comercial va
desde las 8 de la mafiana hasta las 9 de
la noche mientras que las tiendas
pequefias al haber estado en el mercado
tanto tiempo los clientes cuentan con su
contacto por lo que pueden realizar sus
compras en el horario que ellos deseen

SEGURIDAD

La seguridad del comercial tu es baja no
ay guardias de seguridad solo cuentan
con camaras y nadas mas, los
emprendimientos de igual manera solo
cuentan con camaras de seguridad a los
dos negocios les hace falta incrementar
su seguridad de manera que puedan
garantizar la integridad suya y de los
clientes.

PROMOCIONES

La promocién que genera el comercial
se debe a su vasto stock y precios mas
bajos mientras que los comercios del
canton no pueden hacer esto debido a
los costos de los productos y que no
cuentan con suficientes productos “para
poder hacerlo.

TRANSPORTE  (TAXI,
MOTO TAXI Y BUCES)

CAMIONETAS,

El  comercial TUTI esta
localizado alado de una parada de
camionetas y en caso de que los
sefiores de estas unidades no
trabajen ex iste otra para a menos
de wuna cuadra de distancia
mientras que los comercios estan
ubicados en distintos puntos unos
se encuentran cerca de paradas de
taxis y otras no tienen ninguna
cerca lo cual dificulta la
movilizacién de los compradores
cuando las compras exceden su
volumen 'y  puedan  ser
transportadas a pie.

Nota: Datos obtenidos de los emprendimientos pequefios y medianos del cantén San Miguel de Bolivar

Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo
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5.4. Desarrollo de estrategias

Se crearan dos modelos de negocios con la finalidad de hacer un anélisis comparativo
entre los modelos CANVAS con la finalidad de demostrar las ventajas que se lograran
tener sobre el comercial TUTI evidenciando la funcionalidad que tendra la aplicacion
del modelo de negocios CANVAS en los comerciales del canton San Miguel de

Bolivar.
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5.4.1. Modelo CANVAS

Desarrollo de las estrategias para los emprendimientos del canton San Miguel.

Tabla 16

Modelo CANVAS negocios

SOCIOS CLAVE ACTIVIDADES CLAVE PROPUESTA DE VALOR RELA
CLIER
Ofrecemos servicios de entrega a domicilio, pedidos por Pl

. . azo 3

Control de inventarios. reduccion de WhatsApp.y pagos en linea, ademas promovemos .el desarrollo fideliz:

desperdicios planificacic’;n de  compras Iocal.r’nedlante Iq venta de productos locales brlnd_ar)do una | jicota

estrategias dé atencion al cliente ' | atencion personalizada que sea de su agrado. Te sentiras como prefere

Alianzas estratégicas entre ' en casa en nuestro establecimiento al momento de realizar tus frecuer
comerciantes con el fin de compras.

reducir costos y mejorar 12 | o oypsog cLAVE CANALES SEGN

competitividad a través de la CLIE]

realizacion de compras

conjuntas, negociacién con Consur

proveedores. Capacitacion bésica en atencién al cliente, uso | Venta directa en los locales. cantén

de la tecnologia, conocimiento del mercado y | Uso de WhatsApp para pedidos y entregas a domicilio frecuer

el comportamiento del consumidor, estructura | promocion a través de redes sociales cliente:

béasica del local. publicidad boca a boca cercani

atenci6

COSTOS

INGRESOS

transporte 'y distribucion,

Costos de compra de la mercaderia, gastos de servicios basicos, costos de
inversion para porciones digitales, costos
controlados a través de planificaciones

Ventas de consumos basicos, ingresos por promociones y combos, serv
recargas, pagos de servicios basicos, entre otros, venta recurrente a cliente

Nota: Datos obtenidos de los emprendimientos pequefios y medianos del cantén San Miguel de Bolivar
Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo

Andlisis.

El modelo de negocios CANVAS de los comercios del canton San Miguel se

caracteriza por su enfoque tradicional basado en la cercania con el cliente y la

atencion personalizada. Su propuesta de valor se centra en la confianza, el trato

directo y la venta de productos de calidad y la accesibilidad, elementos que

contribuyen a una ventaja competitiva frente al modelo estandarizado del comercial

TUTI.
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5.4.2 Modelo CANVAS TUTI
Tabla 17

Estrategias Modelo CANVAS del comercial TUTI

SOCIOS CLAVE ACTIVIDADES CLAVE PROPUESTA DE VALOR RELACION CON EL CLIENTE

Compras a gran escala, excelente gestién
Proveedores nacionales | logistica, buen control de inventarios, fijacion
e internacionales de precios bajos, estrategia de marketing
masivo.

Productos de consumo masivo a bajos | Atencidén estandarizada, minima
precios, gran variedad y accesibilidad | interaccion personalizada y
econémica. enfoque en el volumen de ventas.

Operadores logisticos

. . . RECURSOS CLAVE CANALES SEGMENTO DEL CLIENTE
Entidades financieras

Consumidores de ingresos bajos o
medios, compradores sensibles a
precios, clientes que priorizan el
ahorro.

Empresas tecnoldgicas | Capital financiero, infraestructura moderna, | Tiendas fisicas, publicidad masiva,
sistemas  tecnoldgicos avanzados, marca | promociones a gran escala, estrategias

Grandes distribuidores . P R
posicionada, economia de escala. de locales y ubicacion

COSTOS INGRESOS

Compra de mercaderia en grandes cantidades, costos logisticos, | Ventas directas de productos de consumo masivo, alto volumen de ventas y
infraestructura, tecnologia, personal operativo, marketing masivo rotacion rapida de inventarios.

Nota: Datos obtenidos de los emprendimientos pequefios y medianos del cantén San Miguel de Bolivar
Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo
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Anélisis.

El modelo CANVAS del comercial TUTI se caracteriza por su enfoque altamente
estructurado y orientado a la eficiencia operativa, su propuesta de valor se fundamenta en la
oferta de productos de consumo masivo a precios bajos, sustentada en economia de escala,

este enfoque le permite captar un amplio segmento de consumidores sensibles al precio,

especialmente a familias de ingresos medios y bajos
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5.4.3. Analisis comparativo de modelos CANVAS.

Con el fin de comprender mejor como funcionan las estrategias comerciales en el
mercado local, se realiza una comparacion entre el modelo de negocio de los
pequerios emprendimientos del canton San Miguel y el modelo aplicado por el
comercial TUTI. Para este analisis se utiliza la herramienta estratégica conocida
como Business Modelo Canvas, la cual permite observar de manera clara los
principales componentes que conforman un modelo de negocio, como los socios
clave, las actividades principales, la propuesta de valor, los canales de distribucion,
la relacion con los clientes, asi como la estructura de costos y las fuentes de

ingresos.

Este analisis permite identificar las principales diferencias en la forma en que ambos
tipos de negocios operan dentro del mercado. Por un lado, los emprendimientos
locales se caracterizan por mantener una relacion cercana con sus clientes y por
impulsar la comercializacion de productos de la zona. Por otro lado, el modelo de
negocio del comercial TUTI se enfoca en la eficiencia operativa, el manejo de
grandes volumenes de productos y la oferta de precios competitivos.

En este contexto, la siguiente tabla presenta una comparacién de los elementos del
modelo CANVAS aplicados a ambos modelos de negocio, con el proposito de
comprender sus caracteristicas y reconocer posibles estrategias que contribuyan a

fortalecer la competitividad de los emprendimientos

Tabla 18

Modelo Canvas comparativo

Los equefios . . .

. Ped Mantiene alianzas con | Mientras los
negocios suelen .
apovarse entre  si proveedores emprendimientos
n?ar¥tener relacione}; nacionales e | locales se apoyanen la
cercanas con internacionales, cooperacion entre

operadores logisticos, | comerciantes, TUTI
proveedores locales. . . . :
En  muchos  casos entidades financieras | dispone de una red
buscan realizar | Y empresas | empresarial mas

Socios clave compras conjuntas tecnoldgicas que | amplia que fortalece

. respaldan su | su poder de
para obtener mejores
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precios y  reducir

Costos.

operacion  a
escala.

gran

negociacion y
abastecimiento.

Actividades clave

Sus actividades se
centran en el manejo
del inventario, la
planificacién de
compras, el control de
productos y la atencion
directa al cliente.

Sus operaciones se
enfocan en compras

masivas, logistica
eficiente, control
tecnoldgico del
inventario y

marketing orientado
al volumen de ventas.

Los negocios locales
priorizan la cercania
con el cliente y la
gestion operativa
basica, mientras que
TUTI se enfoca en la
eficiencia logistica.

Ofrecen un  trato
cercano y
personalizado, con

entregas a domicilio,

Ofrece productos de
consumo masivo a

Los emprendimientos
generan valor
mediante la confianza
y cercania, mientras

. recios  bajos ue TUTI compite
pedidos por WhatsApp precio J y | que P
accesibles. principalmente  con
y venta de productos X .
Propuesta de valor locales precios  bajos vy
' variedad.
Basada en la Los pequefios
confianza, trato | Atencion negocios  mantienen
personalizado y | estandarizada con | relaciones mas
» comunicacion directa | poca interaccion | humanas,  mientras
Relacion con el con clientes | personalizada. que TUTI prioriza la
cliente frecuentes. rapidez del servicio.
Conocimiento del
mercado local, | Capital financiero, | Existe una diferencia
experiencia del | infraestructura significativa en
comerciante, moderna, tecnologia | recursos tecnologicos
infraestructura basica | avanzada y marca | y financieros a favor
Recursos clave y uso de herramientas | posicionada. de TUTI.
digitales sencillas.
Venta directa en el . . I
; Tiendas fisicas | Los emprendimientos
local, pedidos por o
estratégicamente usan canales cercanos
WhatsApp, entregas a . - o
L ubicadas, publicidad | y comunitarios,
domicilio, redes - .
masiva y | mientras que TUTI

Canales

sociales y
recomendacién boca a
boca.

promociones a gran
escala.

emplea estrategias de
mayor alcance.

Consumidores locales
y clientes frecuentes
que valoran la cercania

Consumidores de
ingresos  bajos o
medios sensibles al

Ambos atienden
publicos  similares,
pero los

emprendimientos

- . destacan or su
Segmento de y confianza. precio. i P I
clientes relacion  con a
comunidad.
Compra de
[)n’er_cadena, SEIVICIOS | Altos  costos  en | TUTI compensa sus
Dasicos, traggp_orte € | logistica, altos  costos  con
INVETSIONES DASICAS €N | jnfraestructura, economias de escala y

Estructura de
costos

promocion 0
tecnologia.

tecnologia, personal y
marketing.

alto  volumen de

ventas.
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Fuentes de ingresos

Venta de productos
basicos, promociones,
combos y servicios
adicionales como
recargas o pagos de
Servicios.

Venta masiva de
productos con alta
rotacién de
inventarios.

Los emprendimientos
diversifican ingresos
con servicios
adicionales, mientras
que TUTI depende del
volumen de ventas.

Nota: Datos obtenidos de emprendimientos pequefios y medianos del cantén San Miguel de

Bolivar

Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo
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5.5 Estrategias
Tabla 19

Estrategia 1

ESTRATEGIA 1

Estrategia

Atencion personalizada al cliente

Objetivos

Mejorar la atencién con los clientes para incrementar su fidelidad y

preferencia de compra.

Descripcion

La estratega busca aprovechar la cercania entre comerciantes y

consumidores, ofreciendo un trato amable y personalizado que

genere confianza y diferenciacion frente a grandes cadenas

comerciales.

1.

Capacitar a los comerciantes en atencién al cliente.

Desarrollo de 2. ldentificar las necesidades y preferencias de los clientes
las frecuentes.
Actividades 3. Aplicar practicas de atencion personalizada en el punto de
venta.
1. Cuestionario de satisfaccion.
Materiales 2. Material de capacitacion.
3. Personal de apoyo.
Capacitacion: 40$
Presupuesto  nateriales:20$
Total: $60

Nota: Datos obtenidos de emprendimientos pequefios y medianos del cantén San Miguel de

Bolivar

Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo
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Figura 12
Atencion personalizada al cliente
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Nota: Imagen generada por Inteligencia artificial
Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo
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Tabla 20

Estrategia 2

ESTRATEGIA 2

Estrategia Fidelizacion de clientes frecuentes
Objetivos Incentivar la recompra y mantener una base estable de clientes.
Esta estrategia busca premiar la lealtad del cliente mediante
Descripcion  descuentos, promociones o beneficios exclusivos, fortaleciendo la

relacién comercial a largo plazo.

1 Identificar a los clientes frecuentes

Desarrollo de 2 Disefiar promociones y descuentos especiales.
las 3 Evaluar periodicamente el impacto del programa.

Actividades

1. Tarjetas de clientes frecuentes

Materiales 2. Registro de ventas
3. Material promocional
Material promocional: 30$

Presupuesto  |mpresiones:20$

Total: $50

Nota: Datos obtenidos de los emprendimientos pequefios y medianos del cantén San Miguel de

Bolivar

Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo
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Figura 13

Fidelizacion de clientes

CLIENTES FRECUENTES |

@@ ®®@® |
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Nota: Imagen generada por Inteligencia artificial
Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo
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Tabla 21

Estrategia 3

ESTRATEGIA 3

Estrategia

Alianzas comerciales locales.

Objetivos Reducir costos y mejorar el poder de negociacién con proveedores.

Esta estrategia promueve la cooperacién entre comerciantes para

Descripcion  realizar compras conjuntas y compartir recursos, fortaleciendo la

competitividad local.

1 Identificar comercios interesados en asociarse.
Desarrollo 2 Coordinar compras conjuntas entre todos los comerciantes.
de las 3 Evaluar los beneficios econdmicos obtenidos.
Actividades

1. Listado de comercios
Materiales 2. Documentos de acuerdos

3. Computadora

Papeleria: $ 20

Presupuesto  Gestign y coordinacion: $30

Total: $5

Nota: Datos obtenidos de los emprendimientos pequefios y medianos del cantén San Miguel de

Bolivar

Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo

Figura 14
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Alianzas comerciales locales

Alianza

Comercial ﬂ
.

| ceeee—

Nota: Imagen generada por Inteligencia artificial
Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo
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Tabla 22

Estrategia 4

ESTRATEGIA 4

Estrategia Diversificacion de productos y servicios.
o Incrementar los ingresos y mejorar la experiencia de compra del
Objetivos )
cliente
Consiste en incorporar nuevos productos y  servicios
Descripcion  complementarios que respondan a las necesidades del mercado
local.
1 Analizar la demanda de nuevos productos.
Desarrollo de 2 Seleccionar productos y servicios viables.
las 3 Implementar la nueva oferta comercial
Actividades
1. Encuestas de mercado
Materiales 2. Registro de ventas
3. Material publicitario
Encuestas: $20
Presupuesto  pyplicidad: $30

Total: $50

Nota: Datos obtenidos de los emprendimientos pequefios y medianos del canton San Miguel de

Bolivar

Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo
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Figura 15

Diversificacion de productos y servicios.

Nota: Imagen generada por Inteligencia artificial
Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo
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Tabla 23

Estrategia 5

ESTRATEGIAS

Estrategia Uso de marketing digital local.
o Promocionar productos y atraer nuevos clientes mediante medios
Objetivos o
digitales.
o Esta estrategia impulsa el uso de redes sociales y mensajeria digital
Descripcion

como canales de comunicacion directa con los clientes.

Desarrollo de

1 Crear perfiles comerciales en redes sociales.

2 Publicar promociones y ofertas.

las
Actividades 3 Monitorear la interaccién con los clientes.
1. Teléfono inteligente
Materiales 2. Acceso a internet
3. Contenido digital
Internet: $30
Presupuesto  pjsefio digital: $20

Total: $50

Nota: Datos obtenidos de los emprendimientos pequefios y medianos del cantén San Miguel de

Bolivar

Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo
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Figura 16

Uso de marketing digital local

Nota: Imagen generada por Inteligencia artificial
Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo
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Tabla 24

Estrategia 6

ESTRATEGIA6

Estrategia Optimizacion de costos operativos

Objetivos Mejorar la rentabilidad y sostenibilidad financiera de los negocios.

Busca controlar gastos, mejorar el manejo del inventario y optimizar

Descripcion ) _
los procesos internos del negocio.
Desarrollo 1 Analizar los costos actuales.
de las 2 ldentificar gastos innecesarios.
Actividades 3 Implementar controles financieros.
1. Registros contables.
Materiales 2. Computadora.

3. Hojas de control.

Papeleria: $20

Presupuesto  control financiero: $35

Total: $55

Nota: Datos obtenidos de los emprendimientos pequefios y medianos del cantén San Miguel de
Bolivar
Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo
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Tabla 25

Estrategia 7

ESTRATEGIA 7

Estrategia Fortalecimiento de la identidad del comercio local

Objetivos Incentivar el consumo en negocios del canton San Miguel

Esta estrategia resalta la importancia econdémica y social de los

Descripcion _
comercios locales como generadores de empleo y desarrollo.
1 Disefiar mensajes de identidad local.
Desarrollo 2 Difundir campafias de comercializacion.
de las 3 Evaluar la percepcion del cliente.
Actividades
1. Afiches.
Materiales 2. Publicidad.

3. Redes sociales.

Impresiones: $20

Presupuesto  pyplicidad: $15
Total: $35

Nota: Datos obtenidos de los emprendimientos pequefios y medianos del cantén San Miguel de
Bolivar
Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo
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Figura 17

Uso de marketing digital local.

Nota: Imagen generada por Inteligencia artificial
Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo
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Tabla 26

Estrategia 8

ESTRATEGIA S8

Estrategia Implementacion de pagos electrénicos

Objetivos Mejorar la experiencia de compras y aumentar las ventas

Consiste en implementar pagos a traves de las bancas virtuales y

Descripcion transferencias electronicas para adaptarse a las nuevas tendencias del

consumidor.
Desarrollo 1 Identificar los medios de pago disponibles.
de las 2 Capacitar a los comerciantes.
Actividades 3 Promocionar los nuevos métodos de pago.
1. Teléfono inteligente
Materiales 2. Manual de uso

3. Material informativo

Capacitacion: $30

Presupuesto  \aterial informativo: $15

Total: $45

Nota: Datos obtenidos de los emprendimientos pequefios y medianos del cantén San Miguel de
Bolivar
Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo
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Figura 18

Uso de marketing digital local

Nota: Imagen generada por Inteligencia artificial
Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo
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CONCLUSIONES

El andlisis realizado permitié evidenciar que el modelo de negocios de la
empresa TUTI ejerce una influencia significativa en los comercios del
cantdn San Miguel, principalmente a través de su estrategia de liderazgo en
costos, amplia variedad de productos y eficiencia operativa, lo que ha
modificado los habitos de consumo de la aplicacion y ha incrementado la
presién competitiva sobre los negocios tradicionales.

Los comercios del canton San Miguel presentan fortalezas importantes
relacionadas con la atencién personalizada, la cercania con el cliente y el
conocimiento del mercado local, sin embargo, estas ventajas no han sido
suficientemente aprovechadas debido a debilidades en la gestion estratégica,
el uso de herramientas tecnologicas y la planificacién administrativa.

La aplicacién del modelo CANVAS permitié identificar de manera
estructurada los componentes clave de los comercios locales y de la empresa
TUTI, facilitando el analisis comparativo y evidenciando las diferencias en

sus propuestas de valor, recursos, actividades y estructuras de costos.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a los propietarios de los comercios del cantdn San Miguel
implementar de manera progresiva el modelo de negocios Canvas como
herramienta de planificacion estratégica, con el fin de mejorar la
organizacion interna, la toma de decisiones y la sostenibilidad econdmica
de sus negocios.

Se sugiere fortalecer la atencion personalizada y los programas de
fidelizacion como principal estrategia de diferenciacion frente al modelo de
autoservicio y precios bajos de la empresa TUTI, aprovechando la cercania
y confianza con los clientes recurrentes.

Es recomendable la asociatividad entre comerciantes del canton para
realizar compras conjuntas y poder reducir costos operativos y mejorar el

poder de negociacion con proveedores.
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ANEXOS



ANEXO A
Anexo a.

Cronograma de Gantt
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& |DESARROLLO DEL ANTEPROYECTO

7 |Descripeion del problema
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bt
L=}
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b
b

Objetivos: General y especificos

Primera revision del avance del anteproyecto de
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L

—
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Marco Cientifico
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Marco Legal
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METODOLOGIA

Tipo de investizacion
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Meétodo de investigacion
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Entrega del anfeproyecto

ANALISIS, INTERPRETACION Y

=] =

PROPUESTA
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Conclusiones

]

Recomendaciones
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(=]

Entrega de proyecto de mvestigacion

Nota: Cronograma Unidad de Integracion Curricular

Elaborado por: Quille Luis y Baltazar Segundo
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Anexo B.

PRESUPUESTO
Anexo a
Presupuesto
Tabla 27
Presupuesto
2 VALOR
CANT DESCRIPCION UNITARIO VALOR TOTAL
1 Impresiones $50 $50
2 Resma de hojas A4 $4 $8
30 Copias $0,05 $1.50
2 Pasajes $30 $60
1 Internet $30 $30
2 Laptop $500 $1.000
TOTAL $1149,50

Elaborado: Luis Quille y Baltazar Segundo
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Anexo C.

Anexo b.

Formato de encuesta

Formato de la encuesta
Universidad estatal de Bolivar

Carrera de administracion de empresas

Objetivo conocer cdmo afecta el modelo de negocios del comercial TUTI en los
negocios de San Miguel de Bolivar.

Introduccion estimado sefior o sefiora tenga un cordial saludo de mi parte

agradezco de ante mano nos ayude con la presente encuesta que le realizaremos a

su negocio la cual tiene como finalidad darnos a conocer como afecta a los
emprendimientos la llegada del comercial TUTI en San Miguel de Bolivar

Cuestionario

1.

Que tiempo lleva operando su negocio en el cantén San Miguel
a) Menos de un afio

b) De 1 a 3 afos

c) Deb5al0 afios

d) Mas de diez afos

Qué fue lo que lo incentivo a emprender en el canton San Miguel
a) Generar ingresos propios

b) Satisfacer necesidades locales

c) Oportunidad de crecer en un ambiente diferente

d) Tradicién familiar

Cudles son los problemas que ha logrado identificar desde la llegada
de TUTI

a) Pérdida de clientes

b) Dificultad para competir en precios

c) Falta de variedad de productos

d) Reduccion de la rentabilidad

Qué estrategias de marketing aplica en su emprendimiento

a) Marketing boca a boca

b) Marketing de redes sociales

c) Marketing de influencers

d) Marketing de contenido

e) Marketing de afiliacion

Que estrategias considera que deberia aplicar para mantenerse en el
mercado frente al comercial TUTI

a) Mejorar la atencién al cliente

b) Ofrecer productos locales

c) Alianzas con otros comerciales

d) Crear promociones
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10.

e) OtroCuales. ..........ccevviiniininni.
Que tanto conoce sobre los modelos de negocios.
a) Mucho
b) Poco
¢) Nada
Cuél de estos modelos de negocios aplicaria en su emprendimiento
a) Modelo de negocio minorista
b) Modelo de fabricacion
c) Modelo de suscricion
d) Modelo de producto como servicio
e) Modelo de franquicia
f) Modelo de afiliado
g) Modelo de autbnomo
Que es lo que usted considera necesario para poder innovar su
negocio y hacerle frente al comercial TUTI
Respuesta libre
Estaria dispuesto a recibir una capacitacion sobre los modelos de
negocios.
a) Si
b) no
Le gustaria contar con un modelo de negocio que se ajuste a las
necesidades de su emprendimiento para mantener su rentabilidad y
hacerle frente al modelo de negocios del comercial TUTI
a) Si
b) No
Porque .......
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Anexo D.

Anexo c.
Ficha de observacién

UNIVERSIDAD ESTATAL DE BOLIVAR

FICHA DE OBSERVACION PUNTOS DE EVALUACION

Seccion Descripcion Nombre | Observacion
de
negocio

Ubicacion El negocio cuenta con

del negocio | ubicacion

En Google maps u otra

aplicacion.

Marketing El negocio usa aplicaciones
como
Tiktok, Facebook,

Instagram para

Para promocionar y dar a

conocer

Los productos que oftrece.

Accesibilidad | El negocio cuenta con taxis

al transporte | o medios de

transportes cercanos para

sus clientes.
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Limpieza

El local cuenta con personal

de limpieza para

mantener el establecimiento

libre de suciedad o

limpiar en caso de algin
accidente en el local

comercial.

Seguridad

El local cuenta con personal
de seguridad o tecnologia
que evite que los productos

salgan del local sin pagar

Concurrencia

de

poblaciéon

la

El local cuenta con un lugar

estratégico y

visible para la poblacion en

el canton San Miguel.

Espacio

local

del

El espacio del local es el

adecuado para que los
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clientes no choquen entre

ellos y puedan comprar

los productos a gusto

Atencion  al

cliente

El personal del local atiende

a sus clientes de

manera respetuosa,

paciencia y amabilidad.

Despacho de

productos

El personal cuenta los

instrumentos adecuados

para despachar rapido a sus

clientes como

maquina lectora de codigos

y computador.

Promociones

El establecimiento realiza

promociones en sus

productos de manera que

atraiga a

mas clientes y los fidelice.

Tecnologia

El local cuenta con camaras

lectores de codigo,
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computadoras, caritos,

sensores de productos.

Surtido

productos

de

El local cuenta con
diversidad de productos de
primera necesidad como
embutidos y productos
perecederos que satisfagan
las necesidades de los

clientes.

Elaborado: Luis Quille y Baltazar Segundo
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Anexo d.

ING. CHARLES PAUL VIZCARRA ARMIJOS, MSC EN CALIDAD DE DIRECTOR
DEL TRABAJO DE INTEGRACION CURRICULAR.

CERTIFICA
Que el trabajo de integracion curricular denominado. “INFLUENCIA DEL MODELO DE
NEGOCIO DE LA EMPRESA TUTI EN LOS COMERCIOS DEL CANTON SAN
MIGUEL, PROVINCIA BOLIiVAR, ANO 2025.”, presentado por los sefiores LUIS
HERNAN QUILLE CEPEDA Y SEGUNDO CARLOS BALTAZAR SIZA estudiantes de
la Carrera de Administracion de Empresas, paso el analisis de coincidencia no accidental en la
herramienta Compilation Magister reflejando un porcentaje de similitud 10% como se puede

evidenciar en el documento adjunto.

Guaranda, 17 de marzo del 2026

Atentamente,

ING. CHARLES PAUL VIZCARRA ARMIIOS, MSC

Director
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Anexo e.

Porcentaje de Plagio de Compilation Magister

E Informe de anélisis
Compilatio Magister+ | UNIVERSIDAD ESTATAL DE BOLIVAR (UEB)

Tesis final completa Influencia del Modelo de Negocio TUTI en los 10,
- Yo
Emprendimientos del Cantén San Miguel Afio 2025 Testos
ID : dce0581hb8638a5c67491a075f44737b07647482f Sospechosos
Nombre del fichero : Tesis final completa Influencia del Depositante : IVAN MARCELO YACCHIREMA TARAGUAY
Modelo de Negocio TUTI en los Emprendimientos del Fecha de depésito : 16 de marzo de 2026
Cantén San Miguel Afio 2025.txt Tipo de carga : interface
Tamano del archivo original : 2,94 MB fecha de fin de analisis : 16 de marzo de 2026

Numero de palabras : 22.478
Numero de caracteres : 153371

@ Resumen (seccion 1/3)

Localizacion de los textos sospechosos en el documento :

1011 IR R 0 | | I 1RIR

Incluido en el porcentaje de textos sospechosos :

@ similitudes 2%
(D Sintactica 2% (& Semantica No medido

Pasajes con similitudes a fuentes encontradas en diferentes colecciones.

\ Il w e won Il

Deteccién de IA 7%

Textos estilisticamente préximos a un texto generado por una IA. Este indice es un indicador
y no una prueba. Comprueba con el autor si domina los conocimientos mencionados en el
documento.

@ Idiomas no reconocidos 1%

Pasajes en los que parte del vocabulario utilizado no forma parte del diccionario de la lengua.
Puede tratarse de un intento del autor de modificar el texto para evitar ser detectado.

[ (R IR T
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No incluido en el porcentaje de textos sospechosos :

0 Textos entre comillas

Pasajes entre comillas, a menudo indicativos de una cita.

Inﬁ- Chorle, V@i

C.XT. 02015729¢7%
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