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RESUMEN

El plan de marketing es una herramienta utilizada en las organizaciones
comerciales, con la finalidad de generar beneficios econdémicos, asi como de tipo relacional
con el cliente, también ayuda a disefiar estrategias y tacticas para la creacion de la
propuesta de valor. La investigacidén tuvo como obijetivo disefiar una propuesta de
estrategias de marketing para la creacion de relaciones redituables con los clientes meta del
Minimarket Otavalo ubicado en la ciudad de Santo Domingo. En el estudio, se utilizdé un
enfoque mixto, cuantitativo y cualitativo, y una investigacién descriptiva, con una poblacién
finita se aplicé el muestreo de tipo probabilistico simple y se establecié una muestra de 231
personas a encuestar, la técnica de recopilacién de datos que se aplicé fue la encuesta,
ademas de la entrevista personal. Los resultados de mayor importancia se centran en los
gustos, deseos y expectativas del publico objetivo. Asi también, el analisis situacional que
se realizé para el Minimarket Otavalo muestra superioridad en fortalezas y oportunidades
contra debilidades y amenazas, de manera que se utilicen las estrategias que se
desarrollaron a través del estudio de mercado y marketing mix, entre las cuales destacan la
incorporacion de nuevas lineas de productos, precios accesibles al consumidor,
mejoramiento de las plazas y utilizacion de redes sociales y otros canales de comunicacion
para promocionar y ofertar los productos del Minimarket, se agregd un presupuesto y un

plan de accion para la ejecucion de las estrategias planteadas.

Palabras clave: marketing, estratificacién social, presupuesto, planificacion.



ABSTRACT

The marketing plan is a tool used in commercial organizations, with the purpose of
generating economic benefits, as well as relational benefits with the client, it also helps to
design strategies and tactics for the creation of the value proposition. The objective of the
research was to design a proposal for marketing strategies for the creation of profitable
relationships with the target customers of the Minimarket Otavalo located in the city of Santo
Domingo. In the study, a mixed, quantitative and qualitative approach was used, and a
descriptive investigation, with a finite population, simple probabilistic sampling was applied
and a sample of 231 people was established to be surveyed, the data collection technique
that was applied was the survey, in addition to the personal interview. The most important
results focus on the tastes, desires and expectations of the target audience. Likewise, the
situational analysis that was carried out for the Minimarket Otavalo shows superiority in
strengths and opportunities against weaknesses and threats, so that the strategies that were
developed through the market study and marketing mix are used, among which the
incorporation of new lines of products, affordable prices for consumers, improvement of
places and use of social networks and other communication channels to promote and offer
Minimarket products, a budget and an action plan were added for the execution of the

proposed strategies.

Keywords: marketing, social stratification, budgets, planning.
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1. INTRODUCCION

El marketing crea la estrategia de venta mas conveniente para las empresas,
logrando que tengan un impacto positivo en la gestion administrativa y social, ademas de
garantizarles un futuro estable (Pinargote, 2019). De esta forma, el marketing ayuda a
mantener una relacién con los clientes que permita a la entidad satisfacerlos cubriendo sus
necesidades mediante la generacién de una propuesta de valor, basada en los deseos y

expectativas del mercado.
1.1. Antecedentes

En la actualidad, existen un sin nimero de investigaciones realizadas sobre
planeacion de estrategias de mercado. Por ello, se ha realizado la busqueda de fuentes de
informacién como articulos cientificos y repositorios de Universidades sobre temas que se
relacionan con el plan de marketing. Los cuales ampliaron la informacion, ayudando a

conocer la situacién, el marco y las probabilidades de la investigacion.

En Ecuador, Pérez (2021) realiz6 una investigacion para las pymes que se dedican
al comercio de productos de consumo masivo. Su objetivo fue crear una estrategia de
marketing digital relevante y a bajo costo, utilizando una investigacion con enfoque mixto de
tipo competitiva, con una poblacién infinita y un muestreo de tipo probabilistico simple, se
establecié una muestra de 384 personas a encuestar en la ciudad de Cuenca, la técnica de
recogida de datos aplicada fue la encuesta. Los resultados arrojaron cifras actualizadas
sobre tendencias, mejores practicas, uso del internet y redes sociales en Ecuador con un
enfoque en las plataformas y canales digitales mas usados, ademas, se sugiere
aprovecharse de estas herramientas gratuitas que brinda las redes sociales, paginas web y

buscadores de contenido.

En Guayaquil, Vanegas y Haro (2019) realizaron una investigacién para la compafia

Ital Cosmetic S.A, el objetivo fue elaborar un plan de marketing para su marca y generar
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mas ingresos, el estudio trabaj6é con una investigacion de enfoque mixto de tipo
exploratoria, con una poblacion infinita y un muestreo multi-etopico, estableciendo una
muestra de 384 personas para encuestar, las técnicas para recolectar datos ademas de la
encuestas fueron los grupos focales y entrevistas en el norte de la ciudad. Los resultados
sefalaron que la implementacién de los portales digitales en la marca tendra gran alcance
en la masa, y se crearian lazos duraderos entre la marca y el cliente; esto activando los

puntos de venta, generando una gran escalabilidad y rentabilidad.

En Santo Domingo de los Tsachilas, Barrera (2020) trabajé en una investigacion
para la distribuidora Barrera de productos de consumo masivo, su objetivo fue generar un
plan de marketing y asi lograr posicionamiento y rentabilidad en el mercado, se utilizé una
investigacion con enfoque mixto de tipo exploratorio, con una poblacion infinita y muestreo
de modelo probabilistico simple, sefialando una muestra de 342 personas a sondear, para
recolectar los datos se utilizaron las técnicas de encuestas, entrevistas y Focus Group en la
ciudad mencionada anteriormente. Dando asi, resultados positivos en medidas monetarias
aplicando el plan de marketing y utilizando medios digitales para presentar nuevas lineas de

productos de consumo masivo.

1.2. Planteamiento y delimitacién del problema

El Minimarket Otavalo tiene 19 afios en el mercado de Santo Domingo de los
Colorados, comercializa productos de consumo masivo de diferentes marcas para
consumidores y comerciantes al por mayor y menor,sus productos principales son las
harinas y granos. La alta competencia en el mercado obliga a los propietarios del
Minimarket a diferenciarse y generar valor agregado hacia el cliente mejorando productos y
servicios. De acuerdo a la informacion financiera del Minimarket Otavalo, entre los afios
2018 -2022, las ventas no han logrado mantenerse estables luego del confinamiento del

COVID-19.
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La falta de planificacion, implementacion y ejecucion de un plan de marketing en el
minimarket Otavalo, ha provocado que no se determinen objetivos y estrategias que
respondan a las necesidades, deseos y expectativas de su mercado meta, asi como
mejorar el posicionamiento del establecimiento frente a la competencia. Esta falta de
implementacién de estrategias también ha provocado que las ventas del Minimarket no se

hayan incrementado durante y después de la pandemia.

Por lo expuesto anteriormente, se plantea el desarrollo de un plan de marketing para
el Minimarket Otavalo ubicado en la ciudad de Santo Domingo, con el propésito de disefiar
una propuesta de estrategias de marketing para la creacidén de relaciones redituables con

los clientes meta.

1.3. Preguntas de investigacion

Pregunta general:

¢ Como un plan de marketing beneficiara en la creacion de relaciones redituables

con los clientes meta del minimarket Otavalo?
Preguntas especificas:
¢, Cudl es la situacion interna y externa del minimarket Otavalo?
¢, Cual es el perfil del mercado meta al que se dirigira el minimarket Otavalo?

¢ Cudles son los deseos, preferencias y expectativas del mercado meta respecto a

los productos que oferta el minimarket Otavalo?

¢, Cual es la estrategia de diferenciacion y posicionamiento mas adecuada para el

minimarket Otavalo?

¢,Cuales son los objetivos, estrategias y tacticas que facilitaran la creacién y entrega

de la propuesta de valor al publico objetivo del minimarket?

¢, Cual es el presupuesto requerido para la implementacién de las estrategias de

marketing propuestas?
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¢, Cudles son los responsables y el tiempo necesario para la ejecucion de las

estrategias propuestas?

1.4. Justificacién

La investigacion se justifica tedricamente en Juarez, (2018), quien indica que un plan
de marketing retne un conjunto de estrategias y acciones de marketing que tienen como
objetivo adelantarse a los requerimientos del mercado, actuar frente a la competencia y
captar la atencion de la demanda. Paris (2017) menciona que el plan de marketing se ha
transformado en un campo estratégico para presentar, evaluar decisiones como también,
acciones que influyen directamente en el crecimiento corporativo y en la transformacion del

mercado.

De acuerdo con lo enunciado, el desarrollo de un plan estratégico de marketing para
el Minimarket Otavalo servir4 de instrumento para la construccién de relaciones redituables
con los clientes meta, asi mismo, con la generacion de valor al cliente. El plan sera un guia
con tacticas que ayuden a lograr que las estrategias obtengan los resultados previstos y

mejoren la posicion financiera y su participacion en el mercado.

La realizacion de esta investigacion beneficiara a los grupos interesados (clientes,
proveedores, colaboradores, propietarios, administradores) que actian directamente con el
minimarket, a los clientes por innovacién y mejoramiento del producto, a colaboradores mas
competitivos, propietarios, administradores y los proveedores obtendran mejores ingresos

econdémicos a mediano como largo plazo.

Esta investigacidn se relaciona con el Plan de Creacion de Oportunidades, Eje
econdmico: objetivo 1, que sefala a “Incrementar y fomentar, de manera inclusiva, las
oportunidades de empleo y las condiciones laborales” especificamente la politica 1.1 la cual
destaca “Crear nuevas oportunidades laborales en condiciones dignas, promover la
inclusion laboral, el perfeccionamiento de las medidas contractuales, con énfasis en la

reduccién de brechas de igualdad y atencion a grupos prioritarios, jévenes, mujeres y
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personas LGBTI+” (Secretaria Nacional de Planificacion, 2021-2025). Con la finalidad de
crear plazas de empleo dignas que promuevan la inclusion de grupos prioritarios, jévenes,

mujeres y comunidad LGBTI+.

1.5. Objetivos de investigacion

1.5.1. Objetivo general

Disefiar una propuesta de estrategias de marketing para la creacion de relaciones
redituables con los clientes meta, del minimarket Otavalo ubicado en la ciudad de Santo

Domingo.
1.5.2. Objetivos especificos

e Realizar un analisis situacional del minimarket, mediante el analisis interno y

externo.
o Definir el perfil del mercado meta al que se dirigira el minimarket.

¢ Identificar los deseos, preferencias y expectativas del mercado meta, mediante una

investigacion de mercado.

e Determinar la estrategia de diferenciacion y posicionamiento mas adecuada para el

minimarket.

e Disefar objetivos, estrategias y tacticas para el marketing mix para la creacion de la

propuesta de valor del minimarket.
e Determinar el presupuesto para la implementacién de las estrategias de marketing.

¢ Disefiar un plan operativo para la ejecucion de las estrategias propuestas.
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2. REVISION DE LA LITERATURA

2.1. Marketing

Marketing es satisfacer una necesidad existente proporcionando valor mediante la
oferta de un producto o servicio. Segun Kotler y Armstrong (2013), “La doble meta del
marketing es atraer nuevos clientes mediante la promesa de un valor superior y conservar a
los actuales mediante la entrega de satisfaccion” (p. 5). Es decir, el marketing no es solo
promocionar para vender, sino un proceso donde se genera valor y relaciones duraderas

para captar al cliente.

En la planificacion del marketing una empresa se debe plantear preguntas claves,
respondiendo el mercado meta que atendera, cémo lo hara y detallar la propuesta de valor
gue tendra el producto para servir al segmento. Evaluando sus gustos, forma de vida y,

ademas, atraerlos mediante una comunicacién que los conecte con ellos.
Marketing estratégico

La estrategia es el plan que la empresa tiene que seguir para alcanzar una meta,
entonces, el marketing estratégico es la manera de alinear toda la empresa para la
satisfaccion de las necesidades de los clientes, esto es que todas las actividades y
procesos deben estar alineadas a las necesidades del cliente porque se va a obtener como
recompensa su dinero (Macaes, 2019). Estas necesidades se dividen en dos, las basicas
como el hambre, salud y seguridad que tienen que ver con la biologia del ser humano. Y las
necesidades heddnicas como la pertenencia, diferenciacion, afiliacion y logros de la
persona. Se debe resaltar entonces que el marketing estratégico es la etapa analitica al

realizar un plan de marketing en una empresa.

En el caso de minimarket Otavalo realizar un marketing estratégico permitira

entender los cambios en el mercado, adaptandose a los nuevos tiempos, ayudard a generar
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un valor ademas de relacionarse y tener una buena comunicaciéon con el consumidor y asi

puedan entender la propuesta de valor.
Marketing operacional

Es el que se preocupa de disefiar, controlar y ejecutar el plan que se va utilizar para
mostrar el producto a corto y mediano plazo, es decir, es el que ejecuta y, por tanto, tiene
como funcion analizar las acciones que se van a considerar dentro de esta planificacion,
determinar los precios, canales de distribucion y para que esto funcione se debe utilizar las

4P’s, que se refieren a el producto, precio, promocién y plaza.

Aqui se responde a las preguntas qué tenemos que hacer y como se va a conseguir
los objetivos que se ponen en el anterior marketing estratégico (Macaes, 2019). El
marketing operacional es aquel que el consumidor ve, es lo que la empresa muestra hacia
afuera, ya que se trabaja sobre las 4 P 's del marketing mix, siendo la parte practica del plan

de marketing que realizara la empresa.
Marketing relacional

Es un marketing que se centra en trabajar la relacién con los clientes, dialogando
con ellos y aportando valor, su objetivo principal es entablar relaciones sélidas que perduren
en el tiempo, para convertir a la empresa en un referente gracias a las buenas relaciones
con los clientes. Aqui se trabaja con los clientes fijos para identificarlos y que conozcan a la

empresa, ya que este serd el activo mas grande de la empresa.

Las redes sociales permiten tener relaciones mas cercanas y diferentes a las que se
tenian antes, aunque el marketing relacional existe desde hace muchos afios la relacién de
la que se hablaba era de uno a uno que se podia tener con el cliente 0 una comunicacion
por medios basicos como la television y el teléfono, pero en la actualidad con los medios
digitales se puede explotar las posibilidades para hacer relaciones a largo plazo
significativas con el cliente, lo que también permite tener mucha més informacién sobre

ellos.
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La aplicacién de este marketing trae varios beneficios como el incremento de
clientes leales lo que llevara a repeticiébn de compra, los clientes se volveran embajadores
de la empresa recomendando a terceras personas creando expectativas positivas
multiplicando la posibilidad de atraer nuevos clientes y, por ultimo, reduce la inversion en
marketing publicitario para atraer nuevos clientes (Burbano, Velastegui, Villamarin y Novillo,
2018). No se debe olvidar el generar credibilidad por medio de vinculos y relaciones

transparentes con la proposicion de propdésitos claros que sean faciles de comunicar.

2.2. Plan de marketing

El plan de marketing es un conjunto sistematizado de apartados que acoge los
estudios realizados a los consumidores, los objetivos del plan, las estrategias a implementar
en conjunto con los procesos que se llevaran a cabo para el mejoramiento de los procesos
de la empresa en cuanto a temas especificos de marketing (Estrada, Quifionez, Cifuentes y
Avovi, 2017). Este plan debe ser realizado cada cierto tiempo para ser actualizado ante los
hallazgos encontrados y atraer a nuevos clientes, ademas de que serd mas facil para la

empresa adaptarse a los cambios del mercado.
Estructura de un plan de marketing

Juarez Fernando en su libro “Principios de marketing” hace presente y enfatiza 8
componentes dentro de un plan de marketing, sin embargo, Juarez (2018) menciona que
estos componentes se pueden variar dependiendo del tipo de empresa, a continuacion, se

detallan las partes del plan de marketing:

Analisis situacional

— Objetivos de marketing y financieros
— Investigacion de mercado
— Estrategias de segmentacion, targeting y posicionamiento

— Oferta de valor
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— Estrategias de marketing

— Presupuesto de ventas

— Presupuesto de marketing
2.2.1. Andélisis situacional

El diagndéstico de situacion es utilizado por niveles directivos de una empresa para
determinar el estado real en el que se encuentra para el momento que se realiza este,
permitiendo definir problemas y soluciones para estos determinando los recursos que se
requieran. “Define la direccion correcta que debe tomar la organizacién y el conjunto de
transformaciones que se deben realizar al interior de ésta para alcanzar una posicion
exitosa dentro del mercado” (Remuzgo, 2005, p. 2). El diagndstico debe realizarse con la
finalidad de corregir errores del pasado para que no vuelvan a cometerse por segunda vez.
El diagnéstico situacional sera el que utilizaremos para el minimarket Otavalo ubicado en la

ciudad de Santo Domingo.
Analisis interno

El andlisis interno es aquel donde intervienen todos aquellos actores que tienen una
relacién cercana con la empresa y, por tanto, pueden afectar positiva o negativamente en
su capacidad (Kotler y Armstrong, 2013). Es decir, saber exactamente a qué personas se va

a ayudar y de qué forma se lo hara.

Dentro del andlisis interno es fundamental también conocer cual es la actividad
principal, que es aquella que la empresa debe elaborar si 0 si para poder presentarle una
factura al cliente y poder cobrarle, toda aquella actividad que no sea principal de la empresa
puede ser realizada por un tercero para ahorrar dinero y tiempo, y estas actividades se ven
dentro de la cadena de valor, el conocer dénde esté ese valor extra por el que se diferencia
a la empresa de la competencia. Por ende, de esta actividad principal se debe estimar los
recursos imprescindibles en base a su especialidad y es importante que estos sean de

calidad. Ademas, las competencias del recurso humano ya que no podemos dejar las



19

actividades de la empresa en las manos de cualquiera, sino en expertos calificados que
generen dinero eficientemente, por dltimo, la presencia digital que tenga la empresa para
gue sea facil de encontrar para el consumidor, dandose a conocer desde el principio y

posicionarse de forma digital desde paginas web.
Analisis externo

Es aquel analisis que estudia especificamente una industria, ya que se esta
buscando eventos o factores que cumplan tres condiciones, las cuales son que no deben
estar bajo el control de la empresa, pero si afectan a esta directamente y, por Gltimo, que
ocurrieran en los ultimos 12 meses. El andlisis externo es aquel donde se evallan todos
aguellos factores que pueden afectar a la empresa, dado que no estan dentro de su
capacidad de control (Kotler y Armstrong, 2013). Para su realizacién se toman en cuenta
herramientas como el analisis PESTEL y las fuerzas de Porter los cuales, permiten a la
empresa a tomar la mejor decisién, evaluar el potencial de los mercados, ingresar a nuevos

mercados, como también anticipar cambios y analizar tendencias.
Andlisis PESTEL

“El analisis pestel es una herramienta que permite a las organizaciones descubrir y
evaluar los factores que pueden afectar el negocio en el presente y en el futuro” (Amador,
2022. p. 1). Estos factores de los que habla el autor son externos y, por ende, tiene cierta
incidencia dentro y fuera de la organizacion, ya que involucra, temas politicos, ecoldgicos,
sociales, tecnoldgicos, econémicos y legales que el minimarket debera analizar y evaluar,
como los riesgos que pudieren surgir y contrarrestarse, asi mismo, como las oportunidades

gue se puedan descubrir y aprovecharse.
Factores politicos

“Permiten determinar y evaluar cémo la intervencion del Gobierno puede afectar el
funcionamiento y desempefio de la empresa. Esto se da por medio de las leyes y las

politicas que aplica el ente gubernamental” (Amador, 2022. p. 1). En Ecuador es muy
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comun ver cédmo la politica y los lideres politicos con sus decisiones extremistas afectan la
productividad de todos los negocios. Un ejemplo claro es en el afio 2019 del mes de octubre
cuando en ese entonces el presidente Lenin Moreno anuncié medidas monetarias que
afectan a ciertos sectores sociales y por ende los lideres y grupos indigenas se levantaron
en contra de estas medidas, lo que provocd el cierre de vias, saqueos, peleas que afectaron
a todos los negocios como el minimarket ya que este no contaba con la mercaderia

suficiente para cubrir con la demanda del mercado.
Factores econdmicos

Para el minimarket las variables econémicas como las tasas de interés, la inflacion,
el riesgo pais, el precio de la canasta basica, la capacidad econdmica de la familias, son de
vital importancia porque inciden en la toma de decisiones en la organizacion, porque si las
familias no tiene empleo como van a poder comprar productos, si las tasas de interés son
altas como puede cancelarlas, si el riesgo pais aumenta, las inversiones y empresas
extranjeras de alejaran, si la inflaciébn aumenta quién podra comprar, etc. Por lo tanto, los
factores econdmicos “toman en cuenta todas las variables macroeconémicas, esas
variables se consideran tanto a nivel nacional como internacional, dado que podrian

favorecer o entorpecer el desempenfo de la organizaciéon” (Amador, 2022. p. 1).
Factores Sociales

Segun Amador (2022) “Estos factores incluyen elementos como la religion, las
creencias, los habitos, los intereses y las preferencias de las personas. Todos estos
elementos afectan de manera favorable y desfavorable los resultados que una empresa
espera alcanzar” (p. 2). Tan relevante es este factor para el minimarket, por qué necesita
saber de su mercado, por mencionar: qué es lo que esta buscando en el producto o
servicio, que es lo que esta pasando en otros lugares y cémo adaptarlo a su publico, qué es
lo que cree sobre el producto, cual es el valor que el consumidor da al producto/servicio,
como puede anticiparse antes las nuevas tendencias del mercado, cambios en sus

comportamientos de compra, entre otros.



21

Factores tecnolégicos

Para el autor Amador, (2022). Los factores tecnolégicos en una organizacion
suponen su capacidad para innovar en este apartado, o a su vez su incapacidad para no
manejar estos recursos modernos, tanto asi que dependiendo de su uso o no, también sera
un factor determinante para poder competir a un alto nivel frente a la competencia. Para el
minimarket Otavalo optar por estos recursos tecnoldgicos y modernos ayudara a qué los
procesos de abastecimiento, mantenimiento, logistica, atencion al cliente sean mas faciles

de realizar y a un menor tiempo con lo que podria tener una ventaja sobre la competencia.
Factores ecoldgicos

“Los aspectos ecoldgicos tienen que ver con todos los factores relacionados directa
o indirectamente con el medio ambiente. Cualquier cambio en la regulacion gubernamental
o tendencias sociales para la proteccion del medio ambiente afectan a la empresa.”
(Amador, 2022. p. 2). Hoy en dia muchas empresas optan por la sustentabilidad y
responsabilidad social como un valor agregado y parte de su cultura organizacional, el
minimarket deberia de usar estos mecanismos para mejorar la imagen de la misma y asi
también ayudar al medio ambiente reduciendo su contaminacién, entonces esto significa

tener una buena relacién y conciencia con los grupos ambientalistas.
Factores legales

En el minimarket es fundamental cumplir con todos los aspectos legales que tenga
gue ver con su entorno, esto con la finalidad de evitar problemas que puedan afectar su
productividad, es decir, se respeta y se cumple con los requisitos laborales que disponga el
Gobierno, asi mismo con los impuestos, los papeles en orden, entre otros. Por ende “Los
factores legales incluyen todas las leyes que la empresa se ve obligada a cumplir. La

normativa legal puede perjudicar o beneficiar el desempefo de la empresa”. (Amador,

2022. p. 2).
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Analisis PORTER

“Larivalidad entre las empresas existentes es severa, los nuevos rivales pueden
entrar en las industrias con relativa facilidad y tanto proveedores como clientes tienen cierta
influencia en las negociaciones.” (Fred, 2013. p. 75). En el tiempo de vida del minimarket se
ha podido ver como nuevos negocios a su alrededor se convierten en competencia, pocas
de ellas todavia siguen con vida, otras desaparecieron, pero el minimarket se ha mantenido
y sobrevivido a épocas muy duras, todo ha sido gracias al nivel de competitividad de todos

los que integran la organizacion.

De acuerdo con Porter, la naturaleza de la competitividad en una industria dada

estaria conformada por cinco fuerzas:
Rivalidad entre empresas competidoras

Para Fred (2013) “Las estrategias de una empresa Unicamente pueden tener éxito
en la medida en que le proporcionen una ventaja competitiva sobre las estrategias de las
empresas rivales” (p. 75). Es decir, El minimarket deberia de encontrar una ventaja que
sobresalga o no tenga ningun otro competidor, esto se puede realizar a través de un cambio
en el producto, reduccion en el tiempo de entrega, la calidad en atencion al cliente,

utilizacion del internet, entre otros.
Entrada potencial de nuevos competidores

Segun Fred (2013). Para entrar a un mercado lleno de competencia se debe de
ofrecer desde el principio un buen producto, con una alta calidad y diferenciacién y apostar
por la mercadotecnia, esto con la finalidad de minimizar las barreras de entrada y aumentar
la competitividad. Tanto asi, que el minimarket debe de analizar la capacidad que tiene la
nueva competencia para poder reducir su target, y también como contrarrestar sus

estrategias con tal de que no afecte su situacion actual.
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Desarrollo potencial de productos sustitutos

“En muchas industrias las empresas compiten muy de cerca con los fabricantes de
productos sustitutos que participan en otras industrias” (Fred, 2013. p. 77). Los productos
gue mas se venden en el minimarket son las harinas y los granos, algunas empresas han
optado por reducir el consumo de estas y optar por productos transgénicos que cumplen
con las mismas propiedades que estas, pero a un precio mas bajo, esto supone una
desventaja para el minimarket, por lo cual se deberia utilizar una estrategia que ayude a
tomar conciencia en los consumidores sobre los beneficios naturales que ofrece las harinas

y los granos.
Poder de negociacién de los proveedores

Para Freud (2013) el poder de negociacion de los proveedores radica en su
capacidad para abastecer con mercaderia a sus compradores, es decir si hay muchos
proveedores la empresa tiene el poder escoger con qué proveedor conviene estar, si hay
pocos tendra que ajustarse a sus precios, otro de los factores es; si el producto se consigue
facilmente o supondréa un costo alto conseguirlo en otro lado. Por tanto, el minimarket
deberia de forjar relaciones con mas proveedores, dentro y fuera del pais ya que, si no
contamos con el abastecimiento suficiente, los supermercados abarcaran mas clientes y

reduciran su publico.
Poder de negociacién de los consumidores

En el minimarket se ha optado por investigar cuales son los productos que el publico
prefiere, cuales son los precios que estan dispuesto a pagar por el producto, qué productos
cumplen con los mismos requerimientos sobre tal marca, y que productos eliminar del
anaguel, esto con la finalidad de que el consumidor no tenga que elegir otra tienda para
comprar. “Cuando los clientes estan concentrados, son muchos o compran por volumen, su
poder de negociacion representa una importante fuerza que afecta la intensidad de la

competencia en una industria” (Fred, 2013. p. 78).
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Analisis FODA

Munuera y Rodriguez (2010). Mencionan que “la matriz FODA es la estructura
conceptual que facilita la comparacion de las amenazas y oportunidades externas con las
fuerzas y debilidades internas de la organizacion” (p. 172). Para establecer una estrategia
que cumpla con los objetivos organizacionales del minimarket, se debe de realizar un
andlisis situacional interno y externo que permita a la organizacion tomar medidas
regulatorias ante las amenazas, identificar cuales son las debilidades y tratar de
minimizarlas, asi mismo, aprovechar las oportunidades por minimas que sean y
potencializar al maximo las fortalezas, para asi enfrentar los retos, anticipar los eventos, y

actuar frente a las circunstancias.
2.2.2. Objetivos de marketing y financieros

Los objetivos de marketing y financieros segun Juarez (2018) se deben de delimitar
segun los propdsitos y el alcance que tendra el plan de marketing y, estos se deben
articular con los objetivos financieros del establecimiento. Para definir los objetivos
estratégicos del marketing para el minimarket Otavalo, se utilizara como referencia los
objetivos propuestos en el marketing mix, entre los cuales se encuentran, satisfacer la
demanda de los clientes, fijar un precio de venta, comodidad y propuesta de valor enfocado
al cliente. Se prevé que, cumpliendo estos objetivos, las ventas de los productos aumenten

y se logre una mejor rentabilidad.
2.2.3. Investigacion de mercado

Es una herramienta utilizada para la recopilacion de informacion, brinda datos
especificos de un mercado al que se desea atender, estos conocimientos ayudaran a
comprender mejor la situacién, opiniones y punto de vista del cliente acerca del producto
como también de la marca en relacion con la competencia (Kotler y Armstrong, 2013). Pero

la verdadera importancia de realizar una investigacion de mercado es lograr conocer al



25
consumidor, para lo cual se debe realizar los seis pasos del proceso de investigacion que
plantea Malhotra (2008).

Proceso de lainvestigacién de mercado
A. Definicién del problema

En este punto se debe establecer el propdsito de la investigacion, qué informacion
sera necesaria y los usos que se le daran. Si esta informacion se toma de entrevistas a

expertos o algo cualitativo como una reunion donde se den a conocer los puntos de vista.
B. Formulacién del enfoque

Aqui se establece el marco tedérico para identificar la informacién relevante y la
realizacién de los objetivos de la investigacién, por tanto, se realiza en conjunto con la

directiva 0 administrativos.
C. Desarrollo del esquema de investigacion

Para el desarrollo del esquema se establecen los procesos comenzando por la
obtencion de la informacion, la hipdtesis de estudio, técnicas de recoleccion de datos y

disefio del mismo, método de medicion, muestreo y analisis.
D. Recopilacién de informacion

Se debe tener el personal, los medios y el equipo necesario y capacitado para que la

cantidad de errores sea minima.
E. Analisis

En este paso se revisa que esté toda la informacion para proceder a representarla
con letras o numéricamente para una mejor transcripcion, verificar si esté correcta y de ser
el caso corregirla, una vez los datos listos se realizara el andlisis acorde al problema de

investigacion y ayudar a la administracion.
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F. Informe del proyecto

Se debe hacer el informe con las preguntas, enfoque y el tipo de investigacion
realizada para la recoleccion y sintesis de la informacion, este informe debe ser facil de leer
ya que esta dirigida a la administracion de la empresa, ademas se debera hacer una

presentacion presencial para una explicacion de la investigacion.
2.2.4. Estrategias de segmentacion

La segmentacion de un mercado es la division de este en grupos en base a factores
caracteristicos, lo que ayudara a una mayor diferenciacién sobre las necesidades Unicas del
publico al cual se quiere llegar a ofertar eficientemente el producto o servicio (Kotler y
Armstrong, 2013). Las estrategias de segmentacion del mercado ayudaran a definir cual es
el perfil de clientes y asi poder satisfacer sus necesidades y cubrir expectativas con

productos y servicios de alta calidad.
Tipos de segmentacién

o Psicogréfica: Este segmento trata sobre el comportamiento o los habitos, intereses,

gustos o clase socioeconémica que tienen los consumidores.

o Demografica: En esta categoria se toma en consideracion el sexo, ocupacion,

religion, etapa de vida, cultura o ingresos.

e Geogréfica: Se refiere a la ubicacién donde se encuentra el posible cliente como el

pais, ciudad, provincia, cantén, cooperativa o barrio.

e Conductual: Este permite tener un perfil de patrones de comportamiento y de
compra analizando a los consumidores y los precios que esta dispuesto a pagar en
relacion con el producto.

Targeting

La definicion de este aplica para aquellas personas que seran los clientes a los que

la empresa enfocara sus estrategias y recursos. Teniendo en cuenta a Kotler y Armstrong
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(2013) afirman que es un conjunto seleccionado por la empresa para atender sus gustos o
necesidades parecidas. Asi pues, estas caracteristicas que tienen en comun sirven para

identificar cual es el perfil del cliente.
Posicionamiento

Segun Juéarez (2018) el posicionamiento es una estrategia de marketing que tiene
como objetivo llamar la atencién del puablico objetivo mediante tacticas de mercadotecnia y
con ello introducir en el mercado el producto, marca, empresa o persona que se desea
ofertar. Sin embargo, para que el minimarket reciba mas atencién en el mercado debera de
crear cada tactica o accion de marketing tomando como referencia y apoyo sus ventajas

competitivas frente a la competencia y su propuesta de valor al cliente.
2.2.5. Ofertade valor
Ventaja competitiva

Para Sevilla (2016) la ventaja competitiva es una caracteristica Unica que puede
tener un pais, empresa, persona, lugar y, esta sobresale sobre de las demas que compiten
a su alrededor, ademas recibe una posicién superior en el mercado y mantiene a la
empresa rentable por un determinado tiempo. El minimarket deberéa definir cuéles son esas
ventajas competitivas que lo hace diferente frente a la competencia, en efecto esto nos

permitira seguir compitiendo en el mercado y captar mas atencién del publico.
Valor para el cliente

El valor de cliente es un factor determinante dentro de la organizacion para la
retencion y fidelizacion del cliente, a pesar de ser costosos, en el futuro se puede esperar
beneficios, esto siempre y cuando el minimarket Otavalo cumpla con los requerimientos del
cliente. “Los clientes son el activo mas importante para la mayoria de las empresas, es muy
caro captarlos y, si son retenidos, generaran beneficios futuros durante su relacion con la

empresa” (Villanueva y De Toro, 2017, p.330).
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2.2.6. Estrategias de marketing
Marketing mix

Tomando en cuenta lo que dice Baena (2018). El marketing mix es un instrumento
de apoyo y de direccion que se utiliza en cualquier tipo de empresa, este alcanza objetivos
y metas comerciales, asi mismo, se toman decisiones que estan relacionadas con las
estrategias y tacticas que se deben de implementar para mejorar el producto/servicio de la
entidad en estudio: asi también, con la fijacién de precios competitivos, mejoramiento en el

proceso de distribucion, y estrategias de publicidad sobre promocién y descuento.

Desde el punto de vista de Shultz (1992) menciona que el marketing mix es un
proceso sistematico que utiliza a la comunicacion como el intermediario entre el emisor y el
receptor, para asi, integrar las variables del consumismo; al igual que el proceso de compra
y, por ultimo, fijar un precio al publico; basados en el costo oportunidad del comprador. Para
el minimarket Otavalo, el uso de esta herramienta sera importante; tanto en apoyo y
direccion, de tal manera que se puedan realizar estrategias y tacticas que puedan
comprender el mercado meta y fidelizar la clientela con precios competitivos, alta calidad en
los productos y servicios y, una comunicacion directa con el consumidor antes y después

del proceso de compra.
Producto

“El producto se define como algo que se ofrece al mercado con la intencién de

satisfacer las necesidades o deseos de los consumidores.” (Baena y Moreno, 2010. p. 21).

Con base a lo mencionado el producto puede ser algo tangible o intangible como:
personas, ideas, empresas, lugares, etc. que buscan ser vendidos a un determinado

segmento.
Precio

Baena y Moreno (2010) establecen que “la variable precio se refiere al coste que

percibe el consumidor necesario para adquirir los productos que le ofrece el mercado y el
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mismo desea” (p. 59). La fijacion de precios es muy importante ya que dependera del
consumidor decidir si estd 0 no en la capacidad de pagar por el producto/servicio que ofrece

la entidad.
Plaza

La manera en cémo el producto llega al consumidor también es un factor
determinante para el minimarket ya que a través de este se puede fidelizar a la clientela,
porque involucra el lugar, personal a cargo de la entrega, el estado del producto y el tiempo
que se demora para entregar el producto. En consecuencia, se puede decir que “La
distribucién comercial relaciona al fabricante con el consumidor al permitir que los productos
y servicios lleguen en las condiciones adecuadas a los consumidores desde el origen hasta
el destino y asi, poder satisfacer los requerimientos de los consumidores” (Baena y Moreno,

2010. p. 89).
Promocién

Comunicar al publico sobre las caracteristicas y beneficios de un determinado
producto puede persuadir al cliente potencial a comprar dicho producto o servicio con la
finalidad de que este se quede impregnado en la mente del consumidor, para llevar a cabo
esto se utilizan una serie de acciones que utiliza el encargado de mercadotecnia para
presentar el producto/servicio al publico meta utilizando medios y canales de comunicacion

entre otros. Ardura, et al. (2008).
2.2.7. Presupuesto de ventas

Tomando en consideracion a Juarez (2018) el presupuesto de ventas es una
herramienta donde se muestra la cantidad de unidades de venta de un periodo y el precio
esperado por unidad y, de esta manera, se pueden realizar pronodsticos sobre las ventas
esperadas a un afio, Juarez menciona que, sin este, no se podria hacer un seguimiento
sobre las estrategias de marketing propuestas. Para elaborar el presupuesto de ventas en

el minimarket Otavalo se debera de fijar la cantidad de productos a vender con su
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respectivo precio a tiempo de un afo, y conforme a eso, se puede pronosticar las ventas
esperadas al siguiente afio. Tomando en consideracion a Juarez (2018) el presupuesto de
ventas es una herramienta donde se muestra la cantidad de unidades de venta de un
periodo y el precio esperado por unidad y, de esta manera, se pueden realizar prondsticos
sobre las ventas esperadas a un afio, Juarez menciona que, sin este, no se podria hacer un
seguimiento sobre las estrategias de marketing propuestas. Para elaborar el presupuesto
de ventas en el minimarket Otavalo se debera de fijar la cantidad de productos a vender con
Su respectivo precio a tiempo de un afio, y conforme a eso, se puede pronosticar las ventas

esperadas al siguiente afio.
2.2.8. Presupuesto de marketing

El encargado de la implementacion de estrategias de marketing en el minimarket
Comercial Otavalo, deberia de realizar un presupuesto que esté de acorde a la capacidad
economica del minimarket y, pueda con ello realizar; campafas adecuadas, contratar
equipos expertos en el tema, crear constantemente contenido en redes, paginas,
periddicos, etc. Por lo tanto, “el presupuesto es la inversién destinada al plan de marketing
que estara determinada por los objetivos de la campafia y el publico al que la marca se
dirige. A mayor volumen de fines propuestos y de consumidores, mas presupuesto se

requerird”. (Ibafiez, 2016. p. 44.)
2.2.9. Plan de accién

Rubio (2013), menciona que en “el plan de accion se detallan las tacticas o acciones
concretas a seguir para ejecutar la estrategia. El desarrollo de dichas tacticas implica saber
combinar adecuadamente las variables o instrumentos de marketing, las conocidas 4P” (p.
60). Por ende, para que un plan de marketing funcione y cumpla con sus objetivos en el
minimarket; se debe de realizar un plan de accion eficaz y estructurado, con: acciones,
movimientos, tacticas que se ponga en marcha y cumplan con un plazo determinado. Este
debe contener responsabilidades, materiales y recursos necesarios para llevar a cabo su

ejecucion y asi poder cumplir con todos los requerimientos establecidos en la mezcla de



marketing. Cabe resaltar que el plan de accién esta estrechamente relacionado con los

objetivos que engloban toda la organizacién.

31



32

3. METODOLOGIA

3.1. Enfoque y tipo de investigacion

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) enfatizan que un enfoque mixto, recolecta,
analiza informacion para posteriormente probar la hipétesis mediante un analisis numérico.
De manera que, la utilizacion del enfoque, cubrié lo necesario para responder a las
preguntas de investigacion, puesto que, el disefio de la investigacidn estd compuesta por
investigacion cuantitativa y cualitativa, el primero utilizé los datos obtenidos de las
encuestas aplicadas a los clientes del Minimarket Otavalo, mientras que la segunda se
aplico a las partes interesadas del Minimarket utilizando como base herramientas de

diagnéstico y a partir de este definir su situacion real frente al mercado y su competencia.

Para Hernandez, et al. (2014) una investigacion de tipo descriptiva tiene la finalidad
de recabar datos informativos sobre caracteristicas y propiedades de las variables en
estudio. Conforme a lo expuesto, se permitié determinar el comportamiento de compra y
necesidades de los clientes, para asi dar una solucion a problemas encontrados en el

Minimarket Otavalo.

3.2. Unidades de andlisis

La poblacion de estudio de acuerdo con Malhotra (2012) es el conjunto de todos los
casos que forman parte de un mismo lugar, caracteristicas y tiempo con la finalidad de
recolectar informacion de quienes se desea y hacer inferencias a partir de ésta. La
poblacion de estudio fueron los clientes del Minimarket, que de acuerdo a la base de datos

suman un total de 3800, quienes residen en Santo Domingo y sus alrededores.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) “la muestra es un subconjunto de
elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus caracteristicas al que llamamos
poblacion”. Se determiné que la poblacién de estudio es finita y para determinar la muestra

se aplico la féormula de Rosillo (2008) con un nivel de confianza del 1,95% y un margen de
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error del 5%, con probabilidad de éxito del 80% y fracaso del 20%. La aplicacion de la
férmula nos da un resultado de 231 (muestra) personas a encuestar. A continuacion, la

aplicacion de la férmula:
Datos:
N=3800
Z=95/100=0.95/2=0.4750=1.96
P=80%
Q=20%
E=5%

zz*P*Q*N
T P*Q + N *E?

1.962 = 0.80 = 0.20

" =1.96%0.80 * 0.20 + 3800 * 0.052

n =231

3.3. Técnicas e instrumentos de investigacion

Para la recoleccién de informacion, se aplicaron como técnicas de recopilacién de
datos: la encuesta y la entrevista, dado que su uso es econdmico, flexible y eficiente. Segun
Carrasco (2011), afirma que la encuesta “Se trata de pedir informacién a una muestra
representativa de personas, denominadas encuestados, utilizando preguntas escritas”
(p.18). La encuesta se realizé por medio de un cuestionario estructurado de 15 preguntas
con limite de siete minutos, se aplicaron personalmente a 231 clientes, segun tamafo

muestral.

Para Diaz et al. (2013) la entrevista es “Una técnica de gran utilidad en la
investigacion cualitativa para recabar datos; es una conversacion que propone un fin

determinado distinto al simple hecho de conversar” (p.1). Se aplicé una entrevista no



34

estructurada, a los propietarios José Gualapuro y su esposa, colaboradores del
establecimiento, Jeferson Sanchez y Alexis Encarnacién (vendedores), mediante una
entrevista no estructurada con preguntas abiertas, identificandose debilidades y fortalezas

del minimarket conforme al interés del presente estudio.

3.4. Técnicas de analisis de datos

El proceso de andlisis descriptivo, inicia desde los datos recogidos sobre encuestas
y entrevistas realizadas en el Minimarket, mediante esto, se procedi6 a tabular los datos en
Microsoft Excel, posteriormente, se elaboraron tablas y graficas de informacion, con lo cual

se realiz6 un analisis y una descripcion de todos los datos recopilados.
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4. RESULTADOS

4.1. Analisis situacional

El diagnéstico situacional comprende el analisis interno y analisis externo, para su
desarrollo se aplicaron diferentes herramientas que facilitaron la identificacion de las

fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades del Minimarket Otavalo.
Anélisis interno

Se utilizaron herramientas como: analisis horizontal y vertical del balance general y
del estado de resultados de los dos ultimos afios (ver Anexo 1), indicadores financieros (ver
Anexo 2), cadena de valor (ver Anexo 3), mapa de procesos (ver Anexo 4), estructura

organizacional (ver Anexo 5).

Con base en los resultados obtenidos de las herramientas aplicadas, se logré
determinar las fortalezas y debilidades del Minimarket, las cuales fueron evaluadas
mediante la matriz EFI (ver Anexo 9), se determind como fortalezas significativas: la
ubicacion geogréfica del minimarket que se encuentra en el centro de la ciudad de Santo
Domingo con una ponderacién de 0.16, asi mismo la buena relacién y reputacion que tiene
el minimarket con todos sus proveedores con una ponderacion de 0.16. Respecto a las
debilidades que més pesan en el minimarket son: el no controlar al 100% el inventario de
toda la mercaderia que ingresa y sale del minimarket con una ponderacién de 0.10 y el

espacio muy reducido que tiene el minimarket también con una ponderacién de 0.10.

Frente a lo expuesto, el resultado obtenido en la matriz EFI (2.63) permite identificar
qgue a pesar de tener debilidades fuertes aln el ambiente es positivo para el minimarket, y
gue para mejorar se debe aplicar herramientas utiles que puedan con el control de los

inventarios y ademas encontrar un lugar mas grande para el establecimiento.
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Analisis externo

Para identificar las oportunidades y amenazas del entorno externo, se realizé el
analisis PESTEL (ver Anexo 6) y el analisis de las cinco fuerzas de PORTER (ver Anexo 7).
Mediante la matriz EFI (ver Anexo 8) se identific6 como oportunidad relevante: La ayuda del
Instituto Nacional de Economia Popular y Solidaria (IEPS) en asistencia técnica y
herramientas tecnolégicas para emprendedores del sector comercial con ponderacién de
0.32. Por otro lado, una amenaza relevante para el minimarket es: la inflacion de los precios

en productos como los que el minimarket ofrece al publico con una ponderacion de 0.10.

La ponderacion final de la matriz EFE (2,78), sefiala que la empresa mantiene
oportunidades que superan las amenazas, lo que permite comprender, que la situacion
actual del minimarket con respecto al entorno exterior va por buen camino, y que se deberia
de aplicar un plan de accién para contrarrestar los precios competitivos de la competencia o
mejorar los servicios para que los precios de los productos no sean un factor predominante
en la compra de los clientes, estos servicios se deberian de mejorar con la capacitacién que

se reciba sobre las técnicas y herramientas tecnoldgicas que oferta el IEPS.
FODA

La matriz FODA (ver Anexo 10) tiene un listado con 12 fortalezas, 12 debilidades, 10
amenazas y, 10 oportunidades que corresponde al Minimarket Otavalo, a partir de ello, se
establecieron 11 estrategias que son:

—Implementar sistema de redes de datos informaticos para el envié eficaz de promociones y
novedades del Minimarket.

—Implementar servicio de estacionamiento para los clientes del Minimarket.

—Comunicar en caja informacion sobre promociones y productos nuevos con sus
respectivas caracteristicas.

—Aliarse con una empresa dedicada a envios a domicilio.

—Introducir nuevas lineas de productos en el Minimarket.
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—Contratacion de personal de marketing para el desarrollo de comerciales con informacién
diferenciadora del Minimarket.

—Implementar de manera estratégica banners instructivos para facilitar la busqueda y el
orden de los productos dentro del establecimiento.

—Crear politicas de recursos humanos que permitan la estabilidad y formacion de cobranza

para el personal.

4.2. Segmentacion de mercado

Para realizar la segmentacion (ver Anexo 11) segun los objetivos del minimarket
Otavalo, los cuales le permiten conocer su perfil de mercado al que se debera dirigir, para
una segmentacion eficaz se tomé como requisitos que sea medible y accesible. El
Minimarket Otavalo se enfocara en un publico con caracteristicas demograficas (edad,
género, ingresos, ocupacion y estado civil), geograficas (parroquia, cantén, pais, zona y
region), psicograficas (estilo de vida, personalidad, valores) y conductuales (frecuencia,

ocasion de uso y beneficio buscado).
Perfil del mercado meta

De acuerdo a la segmentacion realizada del minimarket Otavalo el mercado meta
estéa definido por los hombres y mujeres de 18 a 60 afios que pertenecen a familias y tienen
una ocupacion relacionada con el comercio de productos de la canasta basica, ademas que
mantengan ingresos iguales o superiores a $450, que residan en la ciudad de Santo

Domingo y parroquias aledafias.

4.3. Investigaciéon de mercado

La investigacién de mercado tuvo como objetivo identificar las necesidades, gustos y
preferencias del mercado meta respecto a los productos que oferta el Minimarket, su
desarrollo contempld las siguientes etapas: planteamiento del problema, disefio de

investigacion, recopilacion de los datos, interpretacion y analisis de los datos.
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La recopilacion de datos se hizo mediante la encuesta (ver anexo 12), la cual fue

aplicada a una muestra de 231 clientes del Minimarket que radican en la ciudad de Santo

Domingo y parroquias aledafias. A continuacién, se presenta una tabla resumen de los

datos tabulados:

Tabla 1. Resumen de tabulacion

Pregunta Respuesta Porcentaje
i 0
De las siguientes lineas de productos ¢ Cuél le Em,bufudos 610/0
ustaria que el minimarket Otavalo implemente? Plasticos 25%
9 ' Snacks 14%
N - . : Servicio de entrega a domicilio 50%
¢ Qué otros servicios le gustarian que se ofrecieran L )
o Servicios de pagos con tarjetas 29%
en el minimarket? .
Servicio de parqgueadero 22%
Redes sociales 48%
i . . . L, Volantes 20%
¢A través de qué medios de comunicacion se Radio 6%
mantiene informado sobre los productos, servicios L 0
romociones que ofrecen los supermercados? Television 15%
yp ' Periédico 4%
Paginas web oficiales 6%

Fuente: Elaborado por Gualapuro, K. y Moncayo, M. (2023)

De los resultados obtenidos, se determina que el 65% de los encuestados frecuenta

el minimarket semanalmente para hacer sus compras, ademas, se conoce que de las

caracteristicas que se observan al realizar una compra, el 41% eligi6 el precio por sobre la

atencion con el 38% y solo un 12% la calidad (Ver anexo 12).

Las lineas de productos con mayor porcentaje de compra en un supermercado son

los alimentos (32%), limpieza (26%) y bebidas (25%). El 61% de los encuestados les

gustaria que se implemente una linea de embutidos. Respecto a los servicios, el 50% de los

encuestados les gustaria que el minimarket oferte entregas a domicilio, el 29% los pagos

con tarjetas y un 22% el servicio de parqueadero. Ademas, se conoce que el 48% de los

encuestados consideraron como mejor opcién las redes sociales como medio para conocer

y obtener informacién sobre los productos y servicios.
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4.4. Estrategia de diferenciacion y posicionamiento

Diferenciacion

La propuesta de diferenciacion para el Minimarket es de enfocar todos sus esfuerzos
en brindar mejor atencién al cliente, basado en una politica de 4s (Sonrisa, saludo, servicio,
solucion), esto con la finalidad de mejorar la estadia del cliente potencial en el Minimarket,

asi mismo generar confianza con el colaborador y, por ultimo, fidelizar al cliente.
Posicionamiento

Luego de establecer que el perfil del mercado meta son hombres y mujeres en
edades entre 18 y 60 afios, que pertenecen a familias y que tienen una ocupacion
relacionada con el comercio de productos de la canasta basica y que perciben ingresos
iguales o superiores a $ 450.00, se realiz6 una encuesta a los clientes del Minimarket y, se
preguntd, sobre cuales eran las caracteristicas que observa al momento de realizar las
compra en el Minimarket (Ver Anexo 13, pregunta 4), dando como resultado, dos
importantes caracteristicas: Precio y Atencién. Por lo tanto, la propuesta para el
posicionamiento del Minimarket se debe enfocar en fijar precios con relacién a la calidad del
producto, utilizando la estrategia: mas por lo mismo, es decir, ofrecer productos a bajos

precios con marcas que prometen la misma calidad que los productos de la competencia.

4.5. Marketing mix

En este apartado se detallan los elementos del marketing mix para el Minimarket
Otavalo con sus respectivas estrategias y tacticas, elaborados como propuesta de los
resultados del estudio de mercado, la observacion de la competencia, objetivos del duefio y

estrategias de la matriz FODA (ver Anexo 10).
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45.1. Producto

Tabla 2. Desarrollo de estrategias de producto

Objetivo Estrategias Téacticas

1.1 Observar las marcas de embutidos que vende la

. competencia.
1. Introducir la P

Aumentar dos . 1.2 Comparar precios de los productos embutidos de
A linea de .
lineas de productos embutidos diferentes proveedores.
(plasticos ' 1.3 Establecer contrato con proveedores de embutidos.
desechables y 1.4 Realizar la compra de una refrigeradora.
embutidos) en el . 2.1 Observar la demanda de productos plasticos
- 2. Introducir la .
Minimarket dentro . desechables que oferta la competencia.
N linea de £y
de un afo. plasticos 2.2 Establecer contrato con proveedores de plasticos

desechables.
desechables. . . e _
2.3 Asignar espacio para la colocacion de los plésticos.

Fuente: Elaborado por Gualapuro, K. y Moncayo, M. (2023)
Desarrollo de estrategias
1. Introducir la linea de embutidos.

Para introducir la linea de productos embutidos dentro del minimarket, se procedera
a realizar una investigacion sobre los productos embutidos mas demandados en Santo
Domingo, posterior a ello, se entablara negociaciones y se comparara diferencias y
similitudes con diferentes proveedores, y conforme al avance de las negociaciones se
elegira al o a los proveedores méas adecuados para el establecimiento de los 3 tipos de
embutidos que son: mortadela, salchicha, chorizo y jamén de las marcas Juris, Don Diego y
Piggis. Los productos seran exhibidos en un refrigerador con puerta de vidrio dentro del

Minimarket Otavalo.
2. Introducir lalinea de plasticos desechables.

Se establecera un espacio fijo en los estantes del minimarket para colocar los
productos plasticos como vasos, utensilios, platos y fundas de diferentes tamafios para ello,
se debe realizar una investigacion sobre cudles son los productos plasticos que los
consumidores tienden a comprar, posteriormente se establecera contrato con Displast y
PlastiFe como proveedores fijos del minimarket para establecer el costo y el beneficio que
se tendra con cada uno de ellos, realizado aquello se procedera a realizar la orden de

compra con el vendedor.
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Tabla 3. Desarrollo de estrategias de precio

Objetivo Estrategias Téacticas

Implementar una
politica de precios
accesible para los

1. Establecer una

politica de precios
sobre los nuevos
productos segun

1.1 Determinar los costos fijos.

1.2 Determinar los costos variables.

1.3 Analizar el precio de venta dado en el
producto.

clientes del Minimarket g(l):trz)ahsrﬁacrie(len de 1.4 Analizar el precio de venta del proveedor.
dentro de 3 meses. y marg 1.5 Identificar el margen de beneficio de los
ganancia
productos.
esperado.

Fuente: Elaborado por Gualapuro, K. y Moncayo, M. (2023)

Desarrollo de estrategias

Establecer una politica de precios sobre los nuevos productos segun el

andlisis del costo y margen de ganancia esperado.

Se establecera un precio de venta a los productos, mediante el calculo de los costos

tomando el PVP dado en el producto y precio de venta del proveedor, para en base a eso

establecer el precio al publico con un margen de beneficio del 10% para el Minimarket.

Coste unitario = Costos Variables +

Precio =

45.3. Plaza

Costos fijos

Unidades a vender

Coste unitarios
1 — %ganancia

Tabla 4. Desarrollo de estrategias de plaza

Objetivo Estrategias Téacticas
1. Reorganizar los estantes 1.1 Planificar el orden de los productos
del establecimiento para 1.2 Reubicar los productos considerando los productos
la colocacion de las complementarios.
Anadir un lineas de embutidos y 1.3 Colocar banners en los pasillos con la linea de
nuevo plasticos desechables. producto que se ubiquen en este.
canal 2.1 Rentar espacio para estacionamiento.
directo de . . 2.2 Adecuar un espacio espacios exclusivos para
..o~ 2. Destinar espacio para : :
distribucio estacionamiento personas con discapacidad
n dentro ' 2.3 Dividir el estacionamiento por tipo de vehiculo.
de 3 2.4 Enumerar los espacios del estacionamiento.
meses. 3.1 Establecer las politicas de entrega de los productos.

3. Asociarse con empresa
de servicio de entrega a
domicilio.

3.2 Establecer las responsabilidades que tiene la empresa
de servicio de entrega al momento de entregar las
compras.

Fuente: Elaborado por Gualapuro, K. y Moncayo, M. (2023)
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Desarrollo de estrategias

1. Reorganizar los estantes del establecimiento para la colocacion de las lineas

de embutidos y plasticos desechables.

Se analizaran las zonas propicias en cuanto a niveles de temperatura, ubicacién y
visibilidad del establecimiento para una exhibicion de productos inteligente, ademas se
colocara letreros, como los banners en el techo con las lineas de productos por pasillo,

carteles con instrucciones sobre promociones y descuentos en los productos.
2. Destinar espacio para estacionamiento.

Rentar el espacio de enfrente del Minimarket para convertirlo en el estacionamiento,
de esta manera mejorar su experiencia de compra. Colocar sefaléticas claras de entrada y
salida para los vehiculos, numeracion en el piso de cada uno de los espacios de
estacionamiento como también la adecuacion de espacios para el uso Unico de personas

con discapacidades

Rentar un espacio del parqueadero enfrente del Minimarket para convertirlo en un
estacionamiento de uso exclusivo para los clientes del Minimarket, de esta manera mejorar
su experiencia de compra. Colocar sefialéticas claras de entrada y salida para los
vehiculos, numeracién en el piso de cada uno de los espacios de estacionamiento como

también la adecuacion de espacios para el uso unico de personas con discapacidades.
3. Asociarse con empresa de servicio de entrega a domicilio.

Establecer contrato con empresa con un sistema de ordenadores conectados en red
por medio de internet para ampliar el alcance de pedidos e incremento de las ventas, las
cuales son contratadas por los clientes a través de una aplicacion en sus celulares. Por lo
gue, la empresa contratada para que se encargue de que todos los pedidos solicitados a
domicilio seran quien cobra directamente al cliente y hace el pago en el Minimarket, como
también del se responsabilizara del tiempo méaximo de demora, el cual debe ser menor a

una hora y mantener el contacto de todos los motorizados.



45.4. Promocioén

43

Tabla 5. Desarrollo de estrategias de promocién

Objetivo

Estrategias

Técticas

Incorporar dos canales
de publicidad
convencional vy digital
(radio/internet) para
comunicar y
promocionar contenido
informativo sobre los
productos ofertados
dentro de un afio.

1. Creacion de
publicidad

2. Marketing
directo

3. Promocion
de ventas

1.1 Crear cuentas en redes sociales.

1.2 Elaborar contenidos con informacion del
minimarket

1.3 Crear volantes con la informacién de la ubicacién
del minimarket, promociones y productos nuevos.

2.1 Enviar mensajes por medio de WhatsApp a los
clientes que constan en la base de datos.

2.2 Enviar correos con las ofertas, descuentos y
nuevos productos del Minimarket.

3.1 Creacion de contenidos comerciales con las
ofertas y descuentos.

3.2 Contratacion de medios de comunicacion
radiales de Santo Domingo.

Fuente: Elaborado por Gualapuro, K. y Moncayo, M. (2023)

Desarrollo de estrategias

1. Creacién de publicidad.

Creacion de cuenta en las redes sociales Facebook e Instagram, se le facilite

informacién al pablico mediante publicaciones sobre la ubicacién, promociones y servicios

gue puede obtener en el minimarket, ademas de datos y enlaces de conexién para una

comunicacion mas rapida en linea. Solicitar a una imprenta la creacion de volantes

publicitarios del minimarket Otavalo con colores caracteristicos, informacion sobre

productos, ubicacion e imagenes del establecimiento, mismos que se distribuiran en calles

de Santo Domingo con mayor fluidez de personas.

2. Marketing directo.

Segun la base de datos que tiene la empresa de sus clientes, se realizara el envio

de mensajes de WhatsApp y correos informativos cuando existan ofertas, descuentos y

nuevos productos para su constante conocimiento sobre las ofertas Minimarket Otavalo.

3. Promocioén de ventas.

Contratacion de agencia publicitaria para la creacion de un comercial que contenga

las promociones de venta, los tipos de descuentos e informacion del estado y ubicacién del
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minimarket para la atraccion de nuevos clientes, ademas se establecera un contrato de

servicios de emisién de publicidad en medios de comunicacion televisivos locales por 1 afio.

4.6. Presupuesto

El desarrollo del presupuesto para el Minimarket, se realizé de la siguiente manera,
puesto que, hay presupuesto para los diferentes componentes del marketing mix, que son:
producto, plaza y promocion, pero tomando en cuenta que el precio es parte de las
decisiones estratégicas del establecimiento, entonces, para el producto se necesitaria un
desembolso de $1 269,00 dentro de un afio por las 2 estrategias que se propuso

anteriormente: Introduccién de productos embutidos y plasticos.

Asi mismo se elabord el presupuesto destinado a las estrategias de la plaza:
reordenar el establecimiento, servicios de estacionamiento, y entrega a domicilio, con un
valor total de $684,00 para un afio. Se necesitaria de $7 375,00 como presupuesto para la
publicidad y promocion con la intencién de crear publicidad y contenido en redes sociales y

asi misma promocion por medio de volantes y publicidad por radio. (Ver Anexo 17)

4.7. Plan operativo

Se elabor6 un plan accién para cumplir con los objetivos, estrategias y tacticas
elaboradas en el marketing mix, esto con la finalidad de establecer un informe claro y
detallado sobre los componentes antes mencionados y por consiguiente controlar el
cumplimiento de las metas propuestas para el Minimarket, se afiadi, personales

encargados del cumplimiento y seguimiento de la meta.

El cumplimiento del plan de accion, se medird mediante indicadores que se
establecieron con la intencién de recabar al final del periodo: observaciones, errores,
cambios que pueden mejorar al tiempo que se aplica el plan de accion, se estima, reducir el
nivel de incertidumbre de los propietarios del Minimarket con respecto a la inversiéon de

capital y recursos necesarios para realizar cada objetivo planteado. (Ver Anexo 18)
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5. DISCUSION

De acuerdo con (Remuzgo, 2005) el diagndstico situacional determina el estado real
en el que se encuentra la empresa. Esto coincide con el primer objetivo del estudio el cual
es saber la situacion actual del Minimarket Otavalo, para lograr esto se utilizaron
herramientas como el analisis interno para identificar las fortalezas y debilidades del
Minimarket, el andlisis externo para reconocer qué oportunidades se debe de aprovechar y
gué amenazas podria enfrentar dentro de su entorno, mediante estos factores se
desarrollaron las matrices EFE Y EFI que luego, determinaron los factores predominantes
en el andlisis situacional, siendo estos: Ubicacion geogréafica como fortaleza clave a
mantener y la inflacion de los precios como reto clave a enfrentar, superar la deficiencias en
herramientas de tecnologia con el aprovechamiento de las tutorias y capacitaciones que

ofrece el IEPS.

La segmentacion de mercado es punto clave para las organizaciones al momento de
definir sus posibles consumidores, como base de la realizacion de estrategia de marketing,
desde el punto de vista de Garnica y Maubert (2017). Es decir, Minimarket Otavalo no podia
satisfacer las necesidades de sus clientes debido a la falta de realizacion de una
segmentacién que determine las caracteristicas de sus compradores, por lo cual se
realizaron los estudios donde se establecio las caracteristicas demograficas, geogréficas,
psicograficas y de comportamiento. Posteriormente se establecieron los posibles
consumidores los cuales son hombres y mujeres entre 18 a 60 afios con poder adquisitivo
interesados en adquirir productos de consumo diario o la comercializacion de los mismos en

la ciudad de Santo Domingo de los Colorados y sus alrededores.

En la investigacion de mercado segun Chaguay y Coronel (2017) sostienen que se
deben dedicar los recursos para la busqueda de gustos y expectativas de los posibles
consumidores al cual se va a dirigir segun la elaboracion y lugar donde se realice. La

investigacion demostro que la mayoria de clientes del Minimarket compran semanalmente
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(65%), su factor de compra predominante es el precio (41%), asi mismo demandan
productos en embutidos (61%) y plasticos desechables (25%), estos mismos prefieren mas
un servicio Delivery (50%) antes que otros métodos de pago (30%) o aparcamiento (22%),
por ultimo, el publico se mantiene informado sobre promociones y ofertas por medio de

redes sociales (48%) y volantes (20%).

Para Sevilla (2016) la ventaja competitiva es una caracteristica muy particular que
sobresale de la competencia, ayuda a la entidad a colocarse en mejor posicidn dentro del
mercado y asi mismo genera rentabilidad a largo plazo, conforme a esto, se demuestra que
la propuesta del Minimarket sobre utilizar una estrategia de diferenciacion enfocada en la
atencion al cliente basado en una politica 4s (sonrisa, saludo, servicio, solucién) de disefio
cultural, ayudaria al Minimarket a mejorar sus servicios y por ende, generar mas visitas por

parte de los clientes.

Villanueva y De Toro (2017) mencionan que retener a un cliente, es muy costoso,
pero vale intentarlo ya que los clientes son el activo mas importante en cualquier
organizacion, en el futuro esos costos no tendran mucha significancia cuando se generen
beneficios. Precisamente la estrategia de posicionamiento para el Minimarket de ofrecer
productos a precios bajos con marcas que ofrezcan la misma calidad que la competencia,

seria de gran utilidad para atraer clientes y generar fidelizacion.

Para Baena (2018) La utilizacion del marketing mix es vital apoyo, ayuda a
direccionar mejor a la empresa dentro de los objetivos y metas comerciales, tomando
decisiones con respecto al mejoramiento de los productos/servicios, en fijacion de los
precios, estableciendo o mejorando los canales de distribucién, creando estrategias de
promocién acordes al establecimiento. Entonces, el Minimarket deberia de implementar las
estrategias que se detallaron en el marketing mix, en producto con la introduccion de
nuevas lineas de productos (embutidos y plasticos desechables), en precio, se basara en
los costos de los productos nuevos, en plaza se determiné que el establecimiento necesita

un reordenamiento de las lineas de productos, espacio para estacionamiento y utilizar un
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terciario para repartir los pedidos, mientras que para la promocién se creara publicidad en
redes sociales, contacto directo con clientes por medio de correos y redes sociales y asi,

lograr las metas y objetivos propuestos en el plan de accion.

Ibafiez (2016) menciona que, a mayor volumen de fines propuestos y de
consumidores, mas presupuestos se requerira. El presupuesto del Minimarket concuerda
con el enunciado, ya que se deberia invertir alrededor de $9.328 para cumplir los objetivos y

metas propuestas en el plan de accion.

Rubio (2013), menciona que el plan de accién detalla las tacticas concretas a seguir
para ejecutar estrategias, conforme a esto, el Minimarket deberia implementar las
estrategias que se detallaron en el plan de accién, donde se puede visualizar, los objetivos,
los indicadores, los responsables de su cumplimiento y asi mismo el tiempo necesario para

lograr las metas.



6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Con base a el diagnostico situacional que se realiz6 a el Minimarket, el andlisis
interno y externo a través de la matriz EFl y EFE, dan como resultante que a nivel
interno la situacion es fuerte con ponderacion de 2.63 ya que puede aprovechar la
buena ubicacién geografica que posee el Minimarket, ademas de tener beneficios
por la relacién estrecha del propietario con los proveedores. En el andlisis externo
con una calificacidn de 2.78 es necesaria la asistencia técnica en recursos y

herramientas tecnolégicas para negocios comerciales que ofrece el IEPS.

Para determinar el perfil del mercado meta fue necesario aplicar la segmentacion
demogréfica, geografica, psicogréfica, y de comportamiento concluyendo que el
mercado meta para el Minimarket son hombres y mujeres de 18 a 60 afios que
tienen actividades comerciales al por mayor y menor, también personas que
compran para solventar sus hogares con productos de la canasta basica,

pertenecientes a la ciudad de Santo Domingo de los Tsachilas y sus alrededores.

De acuerdo al estudio del mercado, las estrategias que se proponen para nuestro
publico objetivos son: que se ofrezca lineas de embutidos y plasticos desechables,
en precio se propone analizar la competencia, costos y margen de beneficio, en
promocion se crearia perfiles en redes sociales, correo y publicidad para medios
radiales y volantes, en plaza se propone adecuar el establecimiento ademas de

implementar estacionamiento y entregas a domicilio.

En relacién con la diferenciacion y el posicionamiento se determind que enfocaran
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los esfuerzos en aplicacion de la técnica 4s y la oferta de productos a bajo costo, ya

que las caracteristicas que observan los encuestados al comprar son precio

(40.69%) y atencion (37.66%).



49

La consecucion de cada una de las estrategias planteadas en el marketing mix, se
realizara siempre y cuando se invierta la cantidad de dinero presupuestada para

cada una de las variables: Producto: $1,269, Plaza: $684, Promocion: $7,375.

Concerniente al plan operativo, se fijé un tiempo de realizacién trimestral para cada
una de las estrategias planteadas, lo que facilitara el seguimiento y cumplimiento de

metas que contribuyen al éxito general del proyecto.

De acuerdo con las conclusiones del presente estudio de investigacion se

recomienda al Minimarket Otavalo lo siguiente:

Es importante que la administracion del Minimarket realice un diagnéstico situacional
anualmente, con la finalidad de desarrollar estrategias que ayuden a cumplir sus
objetivos, poder identificar debilidades, nuevas oportunidades que el mercado pueda

ofrecer y anticipar amenazas que puedan interferir el funcionamiento.

Ajustar la segmentacion del mercado anualmente, con el propésito de conocer
cambios que puedan tener el mercado meta. De igual forma, levantar informacion
para conocer las necesidades que tiene el mercado meta y establecer nuevas
estrategias para a partir de ello seguir innovando y utilizar la creatividad como

herramientas de desarrollo.

Lo primordial en el estudio de mercado es elaborarlo de forma anual para prever las
nuevas exigencias del consumidor y del mercado, a partir de aquella informacion,

elaborar nuevos objetivos estratégicos.

En las estrategias de marketing mix, es conveniente establecer precios convenientes
para los clientes potenciales, se debe de implementar las lineas de productos
embutidos y plasticos desechables. Ademas, realizar alianzas con empresas de
Delivery y atraer mas publico por medio de ofertas y promociones en redes sociales

y por radio. Por ultimo, alquiler de espacio para instalacién de estacionamiento.
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Asignar un presupuesto de $9.328 para la ejecucion de cada una de las estrategias

planteadas en el marketing mix.

Se debera realizar un monitoreo y control de las metas propuestas en el plan de

accion y por ende realizar un informe a los propietarios del Minimarket Otavalo.
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8. ANEXOS

Anexo 1: Analisis financiero

Tabla 6.Estado de situacion financiera del Minimarket Otavalo

Mnimarket Otavalo

Estado de Situacién Financiera

HORIZONTAL VERTICAL

Cuentas / Ailos 2020 2021 Absoluta $ Relativa % Relativa
ACTIVO
Activo Corriente
Caja - Bancos 1.148,93 2.132,32 983,39 86% 1%
Activos por impuestos corrientes 600,27 620,18 19,91 3% 0%
Inventarios 122.147,21 139.913,65 17.766,44 15% 84%
Total Activo Corriente 123.896,41 142.666,15 18.769,74 15% 86%
Activo Fijo
Terrenos y otros inmuebles 30.000,00 30.000,00 - 18%
Equipos de de computacion
corebos P y . 1.192,87 1.192,87  100% 1%
Dep Acum. Propiedad, planta y eq! -6.000,00 -7.632,41 -1.632,41 27% -5%
Total Activo fijo 24.000,00 23.560,46 -439,54 -2% 14%
TOTAL ACTIVO 147.896,41 166.226,61 18.330,20 12% 100%
PASIVO
Pasivo Corriente
Proveedores cxp 89.848,62 102.980,55 13.131,93 15% 62%
Total Pasivo Corriente 89.848,62 102.980,55 13.131,93 15% 62%
PASIVO NO CORRIENTE - 0%
Préstamos Accionistas - - 0%
Total Pasivo No Corriente - - 0%
TOTAL PASIVO 89.848,62 102.980,55 13.131,93 15% 62%
- 0%
PATRIMONIO - 0%
Patrimonio neto 58.047,79 63.246,06 5.198,27 9% 38%
TOTAL PATRIMONIO 58.047,79 63.246,06 5.198,27 9% 38%
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO 147.896,41 166.226,61 18.330,20 12% 100%

Fuente: Elaborado por Gualapuro, K. y Moncayo, M. (2023)
Tabla 7. Estado de resultados del minimarket Otavalo

Estado de Resultados

HORIZONTAL VERTICAL

ARoS 2020 2021 Absoluta $ Relativa % Relativa
VENTAS

Ventas productos 0% 148052,06 136563,75 -11488,31 -0,077596 0,7815817
Ventas productos 12% 43.610,20 38.163,66 -5.446,54 -12% 22%
Suman Ingresos Operacionales 191.662,26 174.727,41 -16.934,85 -9% 100%
Ingresos no operacionales 4.626,53 5.016,72 390,19 8% 3%
Otros Ingresos(Financieros/operacionales’ 487,51 623,34 135,83 28% 0%
TOTAL INGRESOS 196.776,30 180.367,47 -16.408,83 -8% 103%
Costos - 0%
Costo de Ventas 160.182,51 139.166,94 -21.015,57 -13% 80%
Otros Costos - 0%
Total Costos 160.182,51 139.166,94 -21.015,57 -13% 80%
Gastos -

Gastos no operacionales 437,21 474,08 36,87 8% 0%
Gastos de operacionales 5.898,19 12.999,54 7.101,35 120% 7%
Gastos de Ventas 17.470,47 15.730,25 -1.740,22 -10% 9%
Gastos por depreciacion de activos 3.000,00 1.632,41 -1.367,59 -46% 1%
Total Gastos 26.805,87  30.836,28 4.030,41 15% 18%
Suman Costos y Gastos 186.988,38 170.003,22 -16.985,16 -9% 97%
Utilidad Operacional 9.787,92  10.364,25 576,33 6% 6%
Participacion Trabajadores 839,79 779,74 -60,05 -7% 0%

Impuesto a la renta x pagar - -
Reserva legal -

Utilidad Neta 8.948,13 9.584,51 636,38 7% 5%

Fuente: Elaborado por Gualapuro, K. y Moncayo, M. (2023)



Anexo 2: indices financieros

Tabla 8. indices financieros del minimarket Otavalo

RAZONES FINANCIERAS

FORMULAS 2020 2021

Interpretacién en:

ANALISIS

i INDICADORES DE LIQUIDEZ

11 Razon corriente= (Activo corriente) /

"~ (Pasivo corriente) 14 14

Prueba de acido= (Activos corrientes-

12 Inventarios) /Pasivo Corriente

0,02 0,03

Capital Neto de Trabajo= Activo

13 Corriente- Pasivo Corriente

34.047,79  39.685,60
2 INDICADORES DE ACTIVIDAD

Rotacién de inventario= Costo de

2.1 ventas o Costo de mercaderia 0,89 1,06
vendida/inventario promedio final
2.2 Rotacion de cuentas por pagar 1,78 1,35

23 Rotacién de Activo total= 1 1
™ Ventas/Activos totales brutos

Rotacién de Activo Fijo=

24 Ventas/Activo fijo bruto 8 7

3 INDICADORES DE RENTABILIDAD
Margen neto de utilidad= Utilidad

31 Neta/Ventas netas 467 549
Rendimiento del patrimonio (ROE)=

32 Utilidad Neta/Patrimonio 15 15
Rendimiento sobre los activos

3.3 totales (ROA)=Utilidad Neta/Activo 6 6
total

4 INDICADORES DE ENDEUDAMIENTO

a1 Nivel de endeudamiento= pasivo 061 062

"~ total/activo total

veces

veces

veces

veces

%

%

%

Por cada 1$ de deuda a corto plazo, tiene 1,40
centavos para cubrir la deuda a corto plazo.

La empresa cuenta con 0,03 ctv. para cubrir con
deudas a corto plazo sin tomar en cuenta los
inventarios vendidos.

Esto quiere decir que los 39685,60 de los ingresos a
corto plazo han sido parte de destinacion a cubirir los
pagos a corto plazo.

El inventario rueda 1 vez al afio.

La empresa paga a sus proveedores 2 veces en el
afo.

Significa que los activos totales de la empresa
rotaron 1 vez en el afio.

En el afio el activo fijo rodo 7 veces en el afio.

Significa que por cada 1$ vendido en el afio , se
obtiene 0.5 centavos de utilidad neta descontando
todos los costos y gastos de operacion.

La utilidad corresponde al 15% sobre el patrimonio
que la empresa mantuvo en el afio , esto quiere
decir que los socios de la empresa obtuvieron un
rendimiento sobre su inversioén de 15% en el 2
nerindn

Significa que la utilidad neta es del 6% con
respecto al activo total, es decir que por 1$
invertido en el activo total se generaran 0.06
centavos de utilidad en el periodo.

El endeudamiento de la empresa es 62%, es decir
que por cada 1$ invertido en activos, 0.62 centavos
han sido financiados por los acreedores sea bancos,
proveedores.

Fuente: Elaborado por Gualapuro, K. y Moncayo,

Anexo 3: Cadena de valor

Tabla 9. Cadena de valor de minimarket Otavalo

CADENA DE VALOR

Software para el manejo de los inventarios y la contabilidad
RECURSOS HUMANOS

w
u
o
o
o
[}
2]
P
3
B
=
2
°
<

Abrir y ordenar el local.

Planificar el abastecimiento
de la mercaderia. Recibir al cliente.
Realizar contacto con los Atender y despachar al
proveedores necesarios. cliente.

Recibir pedidos.
Facturar compras.

Recibir la mercaderia y
verificar su estado y calidad. ~ Pesar granos y harinas.
Colocar y exhibir la
mercaderia. Perchar los estantes vacics.
Realizar devoluciones en
caso de haber.
Control de inventarios.

Entrega de pedidos.
Registrar las ventas en el
sistema contable.

Rellenar granos y harinas.
Empagquetar los pedidos.

Actividades PRIMARIAS

Limpiar, estantes, balanzas,
pisos, barios, caja.
Etiquetar precios a los
productos.

INFRAESTRUCTURA de la EMPRESA

SERVICIOS
POSTVENTA

Publicidad por redes

sociales.

Descuentos y promociones
para clientes fijos.

M. (2023)

APROVISIONAMIENTOS

uabrey

Fuente: Elaborado por Gualapuro, K. y Moncayo, M. (2023)
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Anexo 4: Mapa de procesos

MAPA DE PROCESOS MINIMARKET
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Anexo 5: Organigrama

OTAVALO
Procesos estratégicos Nivel Directivo
Nivel Asesor { Contador(externo) |---1 FEESATE TS
Procesos agregadores de valor
COMERCIALIZACION Nivel de Apoyo —
Cajero/Asistente
Procesos habilitantes de Asesoriay Apoyo 4—
Nivel Operativo 1
) ASESORIA EN
ASESORIA CONTABLE TECNOLOGIAY 1
SEGURIDAD

Figura 1. Estructura organizacional.

Figura 2. Mapa de procesos de minimarket
Otavalo

Fuente: Elaborado por Gualapuro, K. y
Moncayo, M. (2023)

Anexo 6: Analisis PESTEL

Tabla 10. Factor politico de analisis PESTEL

Fuente: Elaborado por Gualapuro, K. y
Moncayo, M. (2023)

Factor: Politico

HECHOS
1. El articulo 304 de

la Constitucion de

la

CONCLUSIONES
(1,2) La constitucion de la Republica
trabaja con politicas de acuerdo a las

Republica sefiala que la politica comercial del
Estado tendr& entre sus objetivos: Impulsar el
desarrollo de las economias de escala y del
comercio  justo, evitar las précticas
monopolicas y oligopolicas, particularmente en
el sector privado, y otras que afecten el
funcionamiento de los mercados.

estrategias y objetivos del presidente
que impulsan el comercio justo, reducen
los impuestos y aranceles y de esa
manera impulsar la economia del sector
comercial.

El gobierno de Guillermo Lasso disefa
estrategias de competitividad que atraigan
inversion extranjera, reduccién de impuestos y
aranceles para la estabilidad econdémica de
supermercados y similares.

El riesgo politico hoy en dia tiene graves
consecuencias para el comercio y la actividad
econdmica de las empresas.

(1,3) El articulo 304 garantiza el
desarrollo econdmico del sector privado
del pais, mediante objetivos que
reactiven su economia ante las
consecuencias del riesgo politico.

Fuente: Elaborado por Gualapuro, K. y Moncayo, M. (2023)



Tabla 11. Factor econémico de analisis PESTEL
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Factor: Econémico

HECHOS

CONCLUSIONES

1. Las pérdidas por la pandemia de Covid-19
en Ecuador han significado la destruccion de
532.359 empleos y una caida de sus ingresos
de USD 16.382 millones.

2. En base al PIB mundial del 2022 se prevé
que el volumen del comercio mundial de
mercancias crecera un 3,4% en 2023.

(1,2) El sector comercial del pais se vio
afectado por motivos de la pandemia Covid
19, ya que no se tenian estrategias
propuesta para sobrellevar esta situacion,
haciendo que las ventas caigan y las
empresas cierren.

3. El ministro de Produccién, Comercio
Exterior, Inversiones y Pesca, Julio José Prado
afirmé que el crecimiento del sector comercial
en empresas privadas abre paso a una
estabilidad econémica y, por tanto, atraera
inversionistas al pais.

(2,3) Al ofrecer un precio justo en el sector
comercial y siendo este uno de los mas
importantes del pais ocasiona una
economia estable y llamativa para
accionistas y empresas que deseen
ingresara al pais.

Fuente: Elaborado por Gualapuro, K. y Moncayo, M. (2023)

Tabla 12. Factor social de analisis PESTEL

FACTOR: Social

HECHOS

CONCLUSIONES

1. De acuerdo al plan del presidente Lasso se tiene

(1,3) El Instituto Nacional de Economia

como objetivo mejorar el financiamiento y
acceso a crédito para las empresas privadas del
sector comercial.

Banco Mundial publico un informe del 2022 que
menciona el crecimiento en el sector comercial,
el cual esta generando empleos y reduciendo la
pobreza mediante oportunidades econdmicas
en Ecuador.

3. El Instituto Nacional de Economia Popular crea

la campana “Yo muevo al Ecuador’ para
incentivar la promocién y comercializacion
mediante créditos y herramientas a empresas
del sector comercial.

Popular crea campafias de
financiamiento de créditos para
empresas del sector comercial, al igual
gue el plan de Guillermo Lasso,
logrando un favorable crecimiento para
el sector.

(2,3) En el pais se realizan la creacion
de campafas para incrementar la
economia del pais. Las camparias han
logrado resultados positivos como la
reduccion de pobreza como informa el
Banco Mundial.

Fuente: Elaborado por Gualapuro, K. y Moncayo, M. (2023)
Tabla 13. Factor tecnolégico de analisis PESTEL

FACTOR: Tecnolégica

HECHOS CONCLUSIONES

1. ElInstituto Nacional de Economia Popular ejecutauna (1,2) ElI INEP brinda recursos tecnoldgicos
propuesta incluye asistencia técnica y herramientas que ayudaran al fortalecimiento del
tecnologicas para los emprendedores del sector minimarkety equiparar con la tecnologia
comercial. de supermercados de otros paises.

2. Incremento de competencia en supermercados por la (2,3) Paises desarrollados han invertido
innovacion tecnoldgica de compra autbnoma. miles de ddlares en el desarrollo de

tecnoldgica para la compra facil y

3. Paises desarrollados implantan las entregas mediante  auténoma del cliente obteniendo mejores
carros inteligentes  los  cuales  reconocen resultados ante transmision de
automaticamente los productos y salen del enfermedades o tiempos de compras.

supermercado para entregar el pedido en la casa del
cliente.

Fuente: Elaborado por Gualapuro, K. y Moncayo, M. (2023)



Tabla 14. Factor ambiental de analisis PESTEL
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Factor: Ambiental

Hechos

Conclusiones

1. Las fundas plasticas dadas en los minimarket y
supermercados es uno de los principales

responsables de la contaminacion plastica del
mundo.

2. Una funda de plastico tarda en desintegrarse
hasta 55 afios. Con este referente, el Comando
Provincial de la Policia Nacional impulsara el
proyecto de Reciclaje de Plasticos en conjunto

con las instituciones educativas, fundaciones y
empresarios de Santo Domingo de los

Tsachilas.

(1,3) El tratamiento de los residuos
emitidos por las empresas han tomado un
papel fundamental dentro de estas en la
actualidad, por ello el Ministerio del
Ambiente crea campafas para la toma de
conciencia de las empresas.

3. Por la pandemia global el Ministerio del

(1,2) La busqueda de alternativas para
mitigar el impacto ambiental ha generado
gue el Comando Provincial de la Policia
Nacional realice el proyecto de Reciclaje
de Plasticos y asi reducir la contaminacion
en conjunto con empresarios de
minimarket u otros.

Ambiente ha tomado medidas para que cada
Vez mas empresas creen conciencia y
observen la gravedad en la que se encuentra
el planeta, y se unan a la creacion de
campafas para la proteccion de los recursos
naturales.

Fuente: Elaborado por Gualapuro, K. y Moncayo, M. (2023)

Tabla 15. Factor legal de analisis PESTEL

Factor: Legal

Hechos

Conclusiones

1. Mediante Registro Oficial Suplemento 555, se (1,2) Las leyes ecuatorianas

expidié la Ley Organica de Regulacién y Control
del Poder de Mercado, cuyo objeto es "evitar,
prevenir, corregir, eliminar y sancionar el abuso
de operadores econbémicos con poder de
mercado, para el establecimiento de un sistema
econdmico social, solidario y sostenible.

Mediante Resolucion No. SCPM-DS-057-2014,
la Superintendencia de Control del Poder de
Mercado expidi6 el "Manual de Buenas Practicas
Comerciales para el Sector de los
Supermercados y/o  Similares 'y  sus
Proveedores".

salvaguardan los establecimientos del
sector de supermercados y similares
mediante regulaciones de control de
poder del mercado y manual de
buenas practicas comerciales a las
cuales deben regirse.

Fuente: Elaborado por Gualapuro, K. y Moncayo, M. (2023)
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Anexo 7: Andlisis de las 5 fuerzas de Porter
Poder de negociacién de los proveedores

Tiene proveedores de diferente tamafio y regién, que se acercan y ponen a
disposicidn su servicio y atencién ofreciendo productos que estan en el mercado y
pertenecen a marcas posicionadas, estos agentes bajan sus precios cuando el comprador
tiende a comprar mas en volumen y siempre y cuando se les pague lo acordado y a tiempo,
sin embargo, los proveedores se ven forzosos a subir los precios de los productos cuando

estos tienen problemas para fabricarse o distribuirse.
Poder de negociacion de los compradores:

El poder de negociacién es alto, porque los compradores tienden a preferir precios
mas bajos y cambiar de vendedor no les cuesta nada, de manera que este siempre sera un
factor determinante para que un cliente decida donde comprar. Sin embargo, hay clientes

gue determinan su compra debido a otros factores.
Ingresos de nuevos competidores:

En el centro de Santo Domingo todos los dias ingresan nuevos competidores, lo
dificil es mantenerse y crecer en el mercado con competidores como el Aldean, La Feria y
SuperSav, que tiene precios mas bajos y tienen afios expandiéndose, en cambio, los
locales y tiendas pequefias tienden a desaparecer con el tiempo, esto debido a la falta de
capital y recursos, de buenas practicas de administracion y poca planificacion y vision de

sus administradores.
Productos sustitutos:

A pesar de que se ofrecen productos que son pertenecientes a marcas posicionadas
y, granos y cereales de regiones muy reconocidas al nivel nacional, también existen
aguellos productos que en general la competencia ofrece y a precios mas bajos sin
embargo cabe mencionar que la calidad y la cantidad de estos varian, de tal manera que

pueden o no satisfacer las necesidades del cliente.
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Tabla 16. Productos sustitutos de minimarket Otavalo

Producto Original Producto sustituto Caracteristicas
Mote peruano Mote lojano Precio mas bajo.
Fideos Paca Fideos Bolonia Precios bajos.
Detergente Ciclén Detergente por Kg. Precio bajo.

Aceite Palma de Oro Aceite Frituras Precio bajo.
Atln real Atan cocinero Precio bajo.

Fuente: Elaborado por Gualapuro, K. y Moncayo, M. (2023)

Rivalidad entre los competidores

Supermercados como el Aldean S.A, la Feria, el Coral tienden a usar la estrategia de
liderazgo en costos 6sea que venden casi al costo de adquisicion del producto ademas de
gue los mencionados anteriormente tienen los recursos econémicos necesarios para seguir
expandiéndose alrededor de la region, ademas recientemente un estudio de la revista
primicias revelo que los consumidores del mercado responden a la inflacién actual
comprando productos de marcas mas accesibles a su presupuesto, de tal manera que es
muy probable que el cliente potencial cambie de tienda o supermercado. Y el gerente
regional de Almacenes Tia menciono que cerca del 50% de la participacion de mercado
pertenece a las cadenas de consumo masivo, mientras que el resto es atendido por tiendas,
ferias y mercados.

Tabla 17. Matriz de perfil competitivo de minimarket Otavalo

MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

EMPRESAS Minimarket Otavalo Caranqui SuperSav LaFeria Aldean S.A
Factores criticos para el éxito Peso Calificacion Po:Z(S&?ado Calificacion Poisz(r)ado Calificacion Possz(r)ado Calificacion Poigz(r)ado Calificacion Po:Z(S&(r)ado
1.Cartera de productos. 0,06 2 0,12 3 0,18 4 0,24 4 0,24 4 0,24
2. Cartera de clientes. 0,05 2 01 3 0,15 3 0,15 4 02 4 0,2
3. Calidad de servicio al cliente. 0,1 4 04 3 0,3 3 03 3 03 3 03
4. Calidad de trabajadores. 0,05 4 02 3 0,15 3 0,15 3 0,15 8 0,15
5. Calidad de productos y
servicios. 0,07 4 0,28 4 0,28 4 0,28 4 0,28 4 0,28
6. Tiempo de espera. 0,1 1 01 2 0,2 3 03 4 04 4 04
7. Marketing y ventas. 0,05 1 0,05 1 0,05 2 0,1 3 0,15 3 0,15
8.Capacitacion a trabajadores. 0,05 8 0,15 2 0,1 2 01 2 01 3 0,15
9. Precios competitivos. 01 2 0,2 2 0,2 3 03 4 04 3 03
10. Promociones y premios 01 1 01 1 01 2 0,2 2 02 3 03
11. Responsabilidad social 0,05 2 01 2 0,1 2 01 2 01 3 0,15
12. Tecnologfa. 0,03 3 0,09 3 0,09 3 0,09 4 0,12 4 0,12
13. Experiencia en el mercado. 01 4 04 4 04 4 04 4 04 4 04
14. Fidelizacion de clientes
potenciales. 0,05 3 0,15 3 0,15 3 0,15 4 02 4 0,2
15. Servicios adicionales. 0,04 3 0,12 3 0,12 3 0,12 4 0,16 4 0,16
TOTAL 1 2,56 2,57 2,98 34 35

Fuente: Elaborado por Gualapuro, K. y Moncayo, M. (2023)



Anexo 8: Matriz EFI

Tabla 18. Matriz EFI de minimarket Otavalo
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Matriz EFI
Factores Claves de Exito Peso Calificacién Resultade
N. FORTALEZAS
1 Dispone de una buena cantidad de proveedores y tiene una buena relacién con todos. 0,05 4 0,2
2 Una parte de la clientela fidelizada son los asaderos, panaderias, restaurantes, tiendas 0.04 4 0.16
minoristas. ’ ’
3 Los colaboradores pasan por un tiempo de prueba donde se capacitan y mejoran su 0.04 4 0.16
rendimiento. ’ ’
4 Se controla la calidad de todos los productos entrantes al local. 0,04 3 0,12
5 Se dispone de camaras de seguridad dentro y fuera del local. 0,04 3 0,12
6 La entrega de los pedidos se la hace conforme al tiempo establecido con el comprador. 0,04 4 0,16
T Se mantiene las herramientas y los pisos de trabajo limpios y en su sitio. 0,04 4 0,16
8 Tiene su ubicacién en el centro de la ciudad. 0,05 4 0,2
-] La buena atencidn es prioridad en el trabajo. 0,05 3 0,15
10 El minimaeket dispone de una buena liquidez para cubrir sus obligaciones a corto plazo. 0,04 3 0,12
11 El margen neto de utilidad para el afio 2022 fue un 7% mayor que el del afio 2021. 0,03 4 0,12
12 El costo de ventas se minimizo a un 13% en el afio 2022 en comparacion al afio 2021. 0,03 4 0,12
N. DEBILIDADES
1 Mo se tiene un encargado de marketing o departamento de marketing. 0,04 2 0,08
2 Los trabajadores gque ingresan no tienen la experiencia necesaria 0,04 1 0,04
3 Mo se controla al 100% los inventarios de mercaderias. 0,04 2 0,08
4 Las decisiones las toma solo el gerente o jefe del establecimiento. 0,05 1 0,05
5 Mo cuenta con servicio motorizado para entregas a domicilio. 0,08 2 0,16
6 Mo se han implementado politicas para cobros a clientes. 0,04 2 0,08
7 Las ventas del afio 2022 se han reducido un 9% en comparacion al afio 2021. 0,04 1 0,04
8 Mo existe una tienda en linea (marketplace) para realizar compras 0,07 2 0,14
9 Para el afio 2022 el nivel de endeudamiento incremento al 62% lo que significa que 0.05 1 0.05
dependemos mucho de los terceros. ’ ’
La cuenta proveedores por pagar del minimarket se ha incrementado un 15% en el afio
10 N 0,03 2 0,06
2022 en comparacion con el 2021.
la rotacién de inventarios en el afio 2022 fue de 1,06 veces, lo que significa que
11 . 0,03 2 0,06
necesitan 340 dias en coverttirse en efectivo.
TOTAL 1,00 2,63
Fuente: Elaborado por Gualapuro, K. y Moncayo, M. (2023)
Matriz EFE
Factores Claves de Exito Peso Calificacién Resultado
N AMENAZAS
1 El I'IE.‘?QO. politico por el que atraviesa el pais amenaza el comercio y la actividad 0.06 1 0.06
econdmica de las empresas.
2 Las pérdidas por pandemia Covid-19 en Ecuador han ocasionado el desempleo de 0.05 1 0.05
532.359 personas y una caida de sus ingresos de USD 16.382 millones. ’ ’
3 Incr{emento de competencia en supermercados por la innovacion tecnolégica de compra 0,03 P 0.06
auténoma.
Alta inversion de Paises desarrollados para realizar entregas por carros inteligentes que
4 0,03 2 0,06
reconocen los productos y entregan el pedido en la casa del cliente.
Las fundas plasticas dadas en los minimarket y supermercados son de los principales
5 . . 0,04 2 0,08
responsables de contaminacion plastica del mundo.
& Debido a la inflacion los clientes potenciales cambian a menudo de tienda buscando 005 > 0.1
productos de marcas mas economicas. : :
El Ministerio del Ambiente crea campafias para crear conciencia y proteger los recursos
7 naturales, mediante publicidad que degrada la imagen de los supermercados y 0,05 1 0,05
similares.
La Ley Organica de Regulacién v Control del Poder de Mercado, sancionara a las
8 empresas del sector comercial con un gran poder de mercado, resultando negativo para 0,05 1 0,05
establecimientos que intenten ganar posicionamiento.
Los proveedores suben los precios de los productos cuando estos tienen problemas
9 0,03 2 0,068
para fabricarse o distribuirse.
10 Supermercadc?s como: La Feria, Aki, Tia, utilizan la estrategia de liderazgo en costos 0,03 P 0.06
para atraer mas clientes.
OPORTUNIDADES
El articulo 304 de la Constitucidn de la Repuablica impulsara el desarrollo de las
1 economias de escala y del comercio justo, evitar las practicas monopdlicas vy 0,04 4 0,16
oligopdlicas que afecten el funcionamiento de los mercados.
2 El gobierno atrae inversidon extranjera, reduce impuestos v aranceles para la estabilidad 004 4 0.186
economica de supermercados y similares._ ’ ’
En base al PIB mundial del 2022 se prevé que el volumen del comercio mundial de
3 - - 0,07 4 0,28
mercancias crecera un 34 % en 2023 : ’
El ministro de Produccién, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca, afirma que el
4 crecimiento del sector comercial en empresas privadas abre paso a una estabilidad 0,06 3 0,18
econamica.
De acuerdo al plan del presidente Lasso se tiene como objetivo mejorar el
5 F 0,07 4 0,28
financiamiento y acceso a crédito para las empresas privadas del sector comercial.
Banco Mundial publico informe que menciona el crecimiento en el sector comercial, el
6 cual esta generando empleos vy reduciendo la pobreza mediante oportunidades 0,05 3 0,15
econdémicas en Ecuador.
El Instituto Macional de Economia Popular crea la campafa “Yo muevo al Ecuador’ para
7 incentivar la promocion y comercializacion mediante créditos y herramientas a 0,07 4 0,28
empresas del sector comercial.
El Instituto Macional de Economia FPopular ejecuta una propuesta incluye asistencia
8 ~ ; or > 0,08 4 0,32
técnica vy herramientas tecnolégicas para los emprendedores del sector comercial.
Mediante Resolucion No. SCPM-DS-057-2014, la Superintendencia de Control del Poder
] de Mercado expidid el "Manual de Buenas Practicas Comerciales para el Sector de los 0,06 3 0,18
Supermercados y similares para una competencia saludable.
En el mercado existen productos de consumo masivo de marcas mas accesibles para
10 0,04 4 0,16
las familias y hogares que tienen un presupuesto limitado.
Total 1.0 2,78

Fuente: Elaborado por Gualapuro, K. y Moncayo, M. (2023)



Anexo 10 Matriz FODA

Tabla 20. Matriz FODA del Minimarket Otavalo

FODA

Analisis Interno

Nro. Fortaleza

Debilidad

Dispone de una buena cantidad de

1  proveedores y tiene una buena relacion 1

con todos
Una parte de la clientela fidelizada son los

2  asaderos, panaderias, restaurantes, 2

tiendas minoristas.
Los colaboradores pasan por un tiempo de

No cuenta con un encargado de marketing
© departamento de marketing.

Los trabajadores que ingresan no tienen la
experiencia necesaria

3 prueba donde se capacitan y mejoran su 3 Local pequeno.

rendimiento.
Se controla la calidad de todos los
productos entrantes al local

Se dispone d maras de seguridad

Falta de control de la totalidad de los
inventarios de mercaderfa.
Las decisiones son tomadas bajo el criterio

s dentro y fuera del local. s unico del duefio del Minimarket.

& L2 enwegade los pedidos se lahace No cuenta con servicio motorizado para
Conforme ai fiempe estabiecide con el = -

entresas & domiciio.

Comprader:

,  Tiene =u ubicacion en el centro de la 7 N =e han implemantads politicas para
g Cobros a cliente

o Bl Mnimarket s reconocido por sus o Las ventas del afio 2022 se han reducido
Clientes por Su buena Atencion lin D% o comparacion al anG 2021,

o [ minimarket dispone de una buena o No existe una tienda en linea (marketplace)
Haides pars Ui sus oblisaciones & o existe una tienda or
El margen neto de utilidad para el afio 2022 Para el afio 2022 el nivel de

10 ! margen neto de utlidad para el anc 10 crdeudamients meremento al 6296 1o aue

yor a significa que dependemos mucho de los

El costo de ventas se minimizo a un 13% La cuenta proveedores por pagar del

11 en el afo 2022 en comparacion al ano 11 minimarket se ha incrementado un 15% en

2021

12

el afo 2022 en comparacion con el 2021

La rotacion de inventarios en el ano 2022
1.06 1o que signific.

para covert

Nro. OSportunidades

Fo

5o

El articulo 304 de la Constitucion de la Republica)

impulsara el desarrollo de las economias

de escala y (F8,08) Implementar sistema de redes de datos

1 del comercio justo. evitar las pi 4
afecten el funcionamiento de los
El  gobierno atrae inversion  exu
EN y aranceles para la estabilidad

de supermercados v similares.

njera, reduce (F7.07) Incrementar servi

para el envio eficaz de promociones
¥ novedades del Minimarket.

o de estacionamiento

(P2.07) Implementar de m

(D1,04,010)Contratacion de personal de

marketing para el desarrollo de comerciales con

informacion deferenciadora del Minimarket
Otavalo.

rera estratég

economica aprovechando la excelente

dial del 2022 se prevé que el (F6,010) Incluir dentro del tiempo d

3 volumen del comercio mundial de mercancias crecera caja informacion de promocion:

»
3
<
e
[
)
3
?
12
<
7
0
0
»
3
3
»
4
§
|3

Produccién, Comercio
crecimiento del

nuevos con sus caracteristicas

>terior.  (F7,02) Aliarce con empresa extragera para el

envio de pedidos solicitados a domis

instructivos para facilitar la busqueda y
Srden de Broduatos dentro del local.
(D7.01,09) Crear politicas de recursos

y productos  humanos que a ac

%
de cobranza para el personal.
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De acuerdo al plan del presidente Lasso se tiene como
objetivo mejorar el financiamiento y acceso a crédito
para las empresas privadas del sector comercial
Banco Mundial pablico informe que menciona el
crecimiento comercial, el cual esta
generando empleos y reduciendo la pobreza mediante
oportunidades econémicas en Ecuador.
El Instituto Nacional de Economia Popular crea la
campafia “Yo muevo al Ecuador’ para incentivar la
promocion y comercializacion mediante creditos |y
ontas a as del sector
Bl Instituto Nacional de Economia Popular ejecuta una
propuesta que incluye asistencia técnica v
para los ¥ del

(F1,010) Introducir nuevas lineas de productos
n el Minimarket Otavalo.

[}

o

sector comercial
Mediante solucion No. SCPM-DS-057-2014, la
Superintendencia de Control del Poder de Mercado
expidio el "Manual de Buenas Practicas Comerciales
para el Sector de los Supermercados y similares para
una competencia saludable

En el mercado existen productos de consumo masivo
10 de marcas mas accesibles para las familias y hogares

que tienen un pr.

[

Andlisis Externo

z
3

Amenazas EA A
F7.A10 de (D8.A7) Establecer contralo de servicios de

El riesgo politico por el que atraviesa el pais amenaza

1 " n de la competencia, teniendo en cuenta que su
el comercio v la actividad econémica de las empresas S
Las pérdidas por pandemia Covid-19 en Ecuador han  (FLABAZ) Innovar 6n o entregn sostonible de los (D6.Ad) Utilisar oatrategioament ol comenio con
2 ocasionado el desempleo de 532.359 personas y una productos después de la compra hacindonos  empresa de servicio de entrega a domicilio para
caida de sus inoreses e 6.382 millones mas llamativos que la competencia similar generar on de la
. de ia en super por la  (F3.A10)Crear programa especializado para la
inhovacion tecnologica de compra autonoma. formacion de liderazgo y gestion empresarial

Alta_inversion de Paises desarrollados para realizar
a o por carros aue los
productos v entregan el pedido en la casa del Gliente.

Las fundas plasticas dadas en los minimarket vy
supermercados son de los principales responsables

a

6 menudo de tienda buscando productos de marcas

El M del crea para crear
- cioncia v proteger 105 recursos maturales, mediante
publicidad ~ que degrada la imagen de los
upermercados y similares
La Ley Organica de Regulacién y Control del Poder de
a las P del sector
8 comercial con un gran poder de mercado, resultando
negativo para s que ganar
posicionamiento.
Los proveedores suben los precios de los productos
9 cuando estos tienen problemas para fabricarse o

distribuirse.
Supermercados como: La Feria, Aki, Tia, utilizan la

10 estrategia de liderazgo en costos para atraer mas
clientes

Fuente: Matriz FODA. Elaborado por Gualapuro, K. y Moncayo, M. (2023)

Anexo 11. Segmentacion

Tabla 21. Segmento de mercado de minimarket Otavalo

VARIABLE DE SEGMENTACION
Grupo de edad: Jovenes adultos, adultos y
personas de edad avanzada.
Desde los 18 hasta los 60 afios
Geénero: Masculino, Femenino
esos: Alto y medio.
Ocupacion: Integrante de familia, comerciante,
emprendedor o negociante.
Estado il: Soltero, casado, divorciado, viudo,
unién libre.
Parroquia: Puerto limén, La Unidn
Canton: Santo Domingo de los Colorados, EIl
Concordia, EI Carmen
Pais: Ecuador
Zona: Urbana y rural
Region: Costa y Sierra
Estilo de vida: Personas que realicen actividades
comerciales al por mayor v de uso personal para
su canasta basica.
Personalidad: Alegres activos, sociables y
serviciales.
Valores: Libertad, honradez.
Frecuencia de uso: Ocasional
Ocasidon de uso: Celebracién fecha especial,
Segmentacién por comportamiento fiesta con amigos o por eventos laborales,
reuniones familiares.
Beneficio buscado: Necesidad v distraccion.

Fuente: Segmentacion de mercado. Elaborado por Gualapuro, K. y Moncayo, M. (2023)

TIPO DE SEGMENTACION

g 1 grafica In

Segmentacién geografica

Segmentacion Psicografica
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Anexo 12: Encuesta

Tabla 22. Encuesta para los clientes del Minimarket Otavalo

e liimaiekes
ENCUESTA PARA IDENTIFICAR LAS NECESIDADES, GUSTOS Y PREFERENCIAS DE LOS CLIENTES

Reciba un cordial saludo por parte de los encuestadores, Kent Gualapuro y Maria Moncayo,
estudiantes de la PUCE sede Santo Domingo, estamos llevando a cabo un estudio de mercado para
conocer las necesidades, gustos y preferencias de los clientes del Minimarket Otavalo, ubicado en la
ciudad de Santo Domingo. Por lo cual solicitamos su participacién en la realizacion de esta encuesta
que tiene un tiempo aproximado de 7 minutos.

Se recuerda que esta encuesta es andnima y sus respuestas serdn solo para fines de investigacion del
Minimarket.

1. Seleccione la parroquia donde reside actualmente.

Santo Domingo San José de Alluriquin Puerto Limén
Luz de América San Jacinto del Bua Valle Hermoso
Santa Maria del El Esfuerzo Otro
Toachi
2. ¢A través de qué medio conocié el minimarket Otavalo?
Recomendaciones Visita al local
3. éCon qué frecuencia compra en el minimarket Otavalo?
Semanalmente Quincenalmente
Una vez al mes Solo cuando lo necesita
4. {Qué caracteristica observa al momento de realizar sus compras?
Precio Ofertas Calidad del producto
Atencidn al Variedad de productos y marcas Ordeny limpieza
cliente

5. De las siguientes lineas de productos, seleccione aquellas que adquiere al realizar las compras
en el supermercado.

Bebidas (gaseosas, Confiteria (papas, Limpieza (escobas, jabones,
jugos, aguas, mermeladas, dulces, desinfectantes, shampoo...)
energizantes) galletas, conflex...)

Lacteos (yogurt, Cereales (arroz, granos) Alimentos (atunes, aceites,
leche, mantequilla) cafés, panaderia...)

Cuidado personal Medicamentos (alcohol, Mascotas (croquetas, collares,
(cotonetes, toallas vaselina, suplementos juguetes)

higiénicas, cremas, alimenticios)

mofios...)

6. De las siguientes lineas de productos ¢ Cudles les gustaria que minimarket Otavalo las
implemente?

Accesorios Plasticos Hogar (aromatizante, cortinas,
tecnoldgicos sabanas, cepillo, repelentes)
7. Califique el grado de satisfaccion del minimarket Otavalo respecto a los siguientes criterios:
. Muy . Satisfactorio . Poco_ Insatisfactorio
satisfactorio satisfactorio

Precio de los productos
Calidad de los productos
Peso correcto

Diversidad de productos
Ubicacion geografica
Atencidn al cliente
Tiempo de espera
Experiencia en el mercado
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Nuevos productos

Fachada de la entrada
Métodos de pago

Espacio para recorrer el local
Limpieza e higiene

Sistemas de seguridad
Herramientas y accesorios al

alcance
8. éQué otro supermercado es de su preferencia para comprar?
La Feria Caranqui
Aldean S.A SuperSav

9. En base a su respuesta anterior, califique el grado de satisfaccion del supermercado que
escogio en base a los siguientes criterios.
Muy Poco

Satisfaccion Insatisfactorio

satisfactorio satisfactorio
Precio de los productos

Calidad de los productos
Peso correcto
Diversidad de productos
Ubicacidn geografica
Atencion al cliente
Tiempo de espera
Experiencia en el mercado
Nuevos productos
Fachada de la entrada
Métodos de pago
Espacio para recorrer el local
Limpieza e higiene
Sistema de seguridad
Herramientas y accesorios al
alcance del cliente
10. Si se dispone un sitio web para el minimarket Otavalo donde pueda realizar sus compras,
éEstaria dispuesto a utilizarlo?
Si No
11. ¢{Qué otros servicios le gustarian que se ofrecieran en el minimarket?
Servicio de

Servicio de Servicios de pagos con
entrega a arqueadero tarjetas
domicilio parq )
12. {Qué tipo de oferta le interesa cuando realiza las compras?
2x1 Envio gratuito Sorteos
escuen.tos Precios reducidos Tarjetas de afiliacion
por cantidad
Cupones

13. {A través de qué medios de comunicacidn se mantiene informado sobre los productos,
servicios y promociones que ofrecen los supermercados?

Redes sociales Volantes Radio
Television Periddico Paginas web oficiales
14. Sexo.
Masculino Femenino
15. ¢En qué rango de edad se encuentra?
18 - 25 afios 26 — 39 afios 40 - 60 afios

Fuente: Datos tabulados. Elaborado por Gualapuro, K. y Moncayo, M. (2023)
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Anexo 13: Resultados de la encuesta

¢ PREGUNTA 1: Seleccione la parroquia donde reside actualmente

Variable RespueSta Porcentaje s Santo Domingo = Alluriquin = Otro = Puerto Limén
Santo Domingo 205 89% g, 3% 1%
Alluriquin 18 8% 7
Otro q 6 3% %// %/
o //
Puerto Limon 2 1% /
Total 231 100%

Figura 3. Distribucién de encuestados por parroquia

Fuente: Datos tabulados. Elaborado por Gualapuro, K. y Moncayo, M. (2023)

e PREGUNTA 2: ¢ A través de qué medio conocio el minimarket Otavalo?

Variable Respuesta Porcentaje = Recomendacién = Visita local
Recomendacion 46 19,91% % 19,91%
.
.. e
Visita local 185 80,09% 2.
Total 231 100% 80,09%

Figura 4. Porcentaje de encuestados de acuerdo al medio de conocimiento del minimarket

Fuente: Datos tabulados. Elaborado por Gualapuro, K. y Moncayo, M. (2023)
e PREGUNTA 3: ¢ Con qué frecuencia compra en el minimarket Otavalo?

Variable Respuesta Porcentaje .
s Semanalmente Quincenal

Semanalmente 151 65% Una vez al mes Solo cuando lo necesita

Solo cuando lo

_ 44 19%
necesita
Quincenal 28 12%
Una vez al mes 8 3%
Total 231 100%

Figura 5. Distribucién de encuestados de acuerdo a frecuencia de compra en minimarket Otavalo

Fuente: Datos tabulados. Elaborado por Gualapuro, K. y Moncayo, M. (2023)
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e PREGUNTA 4: ¢Qué caracteristica observa al momento de realizar sus compras?

. Variable Respuesta Porcentaje = Precio Atencion = Calidad
Z[E:(jén Z;l :3,22?2 Ofertas = Orden = Variedad
Calidad 28 12,12% S10% _ 346% 087
Ofertas 12 5,19% 12,12% //% 0
Orden 8 3,46% //40’6%
Variedad 2 0,87% Z

Total 231 100% 37,66%

Figura 6. Distribucion de encuestados de acuerdo a las caracteristicas en el momento de compra

Fuente: Datos tabulados. Elaborado por Gualapuro, K. y Moncayo, M. (2023)
e PREGUNTA 5: De las siguientes lineas de productos, seleccione aquellas que adquiere

al realiza las compras en el supermercado.

Variable Respuesta Porcentaje o Alimentos Limpieza
Alimentos 220 32% P
Limpieza 180 26% Bebidas Lacteos
Bebidas 173 25% = Cereales = Cuidado personal
Lacteos 33 5% s Confiteria = Medicamentos
Cereales 28 4% = Mascotas

i I n I 2 0 9 [
gu o::_ado, persona 13 40/0 " 29.2% 1% 194 -
on .|ter|a 2% 5% A ’/’/%/ b
Medicamentos 10 1% ///f;
Mascotas 8 1% 25% ’
Total 697 100% 26%

Fuente: Datos tabulados. Elaborado por Gualapuro, K. y Moncayo, M. (2023)

Figura 7. Distribucion de encuestados de acuerdo a lineas de productos que compra

e PREGUNTA 6: De las siguientes lineas de productos ¢Cual le gustaria que minimarket

Otavalo implemente?

Variable Respuesta Porcentaje = Embutidos = Plésticos = Snacks
Embutidos 140 61%
Plasticos 58 25% 1% f’x?
Snacks 33 14% 2% )
61%
Total 231 100% %

Figura 8. Distribucién de encuestados de acuerdo a gustos de nueva linea de productos en el
minimarket Otavalo

Fuente: Datos tabulados. Elaborado por Gualapuro, K. y Moncayo, M. (2023)
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PREGUNTA 7: Califique el grado de satisfaccién del minimarket Otavalo respecto a los

siguientes criterios:

Variable
Precio de los
productos

Calidad de los
productos

Peso correcto

Diversidad de
productos
Ubicacion
geografica

Atencidn al cliente

Tiempo de espera

Experiencia en el
mercado

Nuevos productos

Fachada de la
entrada

Métodos de pago

Espacio para
recorrer el local

Limpieza e higiene

Sistemas de
seguridad
Herramientas y
accesorios alcance
Total

Criterio
Muy satisfactorio
Satisfactorio
Muy satisfactorio
Satisfactorio
Muy satisfactorio
Satisfactorio
Muy satisfactorio
Satisfactorio
Muy satisfactorio
Satisfactorio
Muy satisfactorio
Satisfactorio
Muy satisfactorio
Satisfactorio
Muy satisfactorio
Satisfactorio
Muy satisfactorio
Satisfactorio
Muy satisfactorio
Satisfactorio
Muy satisfactorio
Satisfactorio
Muy satisfactorio
Satisfactorio
Muy satisfactorio
Satisfactorio
Muy satisfactorio
Satisfactorio
Muy satisfactorio
Satisfactorio

Respuesta
94
137
94
137
94
137
94
137
94
137
94
137
94
137
94
137
94
137
94
137
94
137
94
137
94
137
94
137
94
137
3465

%
3%
4%
3%
4%
3%
4%
3%
4%
3%
4%
3%
4%
3%
4%
3%
4%
3%
4%
3%
4%
3%
4%
3%
4%
3%
4%
3%
4%
3%
4%

100%

PRECIO DE LoS NG 3%
prRoDUCTOS NN 1%

CALIDADDE LoS NG %
propUCTOS NS %

DIVERSIDAD DE NN %
prRODUCTCS S 45

uslcacion NG
GEOGRAFICA NN %

ATENCION AL NG
CLIENTE [ 4

EXPERIENCIAEN £L NG 3%
MERCADO I

NUEVOSPRODUCTOS _3% 2%

FACHADA DE LA NN >/

ENTRADA [ 5
METODBOSDE PAGO = %
0
EsPACiO PARA NN %
RECORREREL LOCAL NN /%
- E

LIMPIEZAE HIGIENE )
I

SISTEMASCE NG >
SEGURIDAD NI v

HERRAMIENTAS Y NN 3
ACCESORIOS AL... NN 1%

Figura 9. Distribucién de encuestados de acuerdo al grado de satisfaccion

Fuente: Datos tabulados. Elaborado por Gualapuro, K. y Moncayo, M. (2023)
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e PREGUNTA 8: ¢Qué otro supermercado es de su preferencia para comprar?

Variable Respuesta Porcentaje = Aldean S.A. = Otros La Feria
Aldean S.A. 60 26% SuperSav = Caranqui
Otros 57 25% 10%
La Feria 50 22% %’%/%
SuperSav 40 17% 17% //%/
Caranqui 24 10% 22% - 25%
Total 231 100%

Figura 10. Distribucién de encuestados de acuerdo a supermercado de preferencia de compra
Fuente: Datos tabulados. Elaborado por Gualapuro, K. y Moncayo, M. (2023)

e PREGUNTA 9: En base a su respuesta anterior, califique el grado de satisfaccién del

supermercado que escogid en base a los siguientes criterios.

X X X X X X X X X X X X X X X
~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~
N\ N\ N\ N\ N\ N\ N\ N\ N\ N\ t\{ t\{ t\{ t\{ t\{
< < < < < < < < < < < < < < <
.Muy O \O O \O O \O O \O O \° O \O O \O O \O O O O O O O O O O O O O O O
. RN RN RN RN NN NN RN AN KX XN KX XX XX XX XX
satisfactorio o M 1N N0 W 1N 1N N LN 1N oo L 1N oo LN
o A e e e Ao e e e e e e e e 12
satisfactorio 4% A% 4B % B B AL 4B AL 4B L AL 48 4% -
= = = = = < < < < < < < < <
1Sl 11 Sl Sl S0 {1l 1Sl S Sl Sl | 5 11 |
Poco
. w w o o < - w < "V W W o . w w -
satisfecho o o - < gu < oL g w0 0o0an o < <y og =
. ; . o T L : -
Insatisfecho O o, gv; 83 ?,5 g g; 25 z Su g; 20 Z: EE 20 §>
24 o) - = P~
9 co da =8 = 55 55 z2 Y3 2£ 902 24 a0 s L
o - - o Y PO S5 UL wZ 2o TS O ¢ P < <
> e) — w2 o [ =T -0 &
a < o = w O a o | » w
(S} o oW - < a << - L w
0 < w w- = %) T
Figura 11. Distribucion de encuestados de acuerdo de acuerdo al grado de satisfaccion de

compra en otros supermercados

Fuente: Datos tabulados. Elaborado por Gualapuro, K. y Moncayo, M. (2023)

¢ PREGUNTA 10: Si se dispone un sitio web para el minimarket Otavalo donde pueda
realizar sus compras, ¢ Estaria dispuesto a utilizarlo?

Variable Respuesta Porcentaje

=Si = No
Si 102 44%
7
No 129 56% % 249
Total 231 100% °0% /%

Figura 12. Porcentaje de encuestados que usarian el sitio web de minimarket Otavalo si se dispone

Fuente: Datos tabulados. Elaborado por Gualapuro, K. y Moncayo, M. (2023)
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e PREGUNTA 11: ¢ Qué otros servicios le gustarian que se ofrecieran en el minimarket?

Figura 13. Distribucién de encuestados de acuerdo a otros servicios que le gustarian

Variable Respuesta Porcentaje Servicio de entrega a domicilio
Servicio de Servicios de pagos con tarjetas
entrega a 115 50% -

AT Servicio de parqueadero
domicilio
Servicios de o 22%
pagos con tarjetas 66 29% :/f% 50%
Servicio de 50 2204 % 0
parqueadero 29%
Total 231 100%

Fuente: Datos tabulados. Elaborado por Gualapuro, K. y Moncayo, M. (2023)

e PREGUNTA 12: ¢Qué tipo de oferta le interesa cuando realiza las compras?

Variable Respuesta Porcentaje

7% 2%

Descuentos por o 8% mum
cantidad 62 34% ///Z,;’//ng ﬁ//
Precios bajos 60 33% 11/*’%//"/,; %
2x1 59 33% %43 //
Envio gratuito 20 11% //ﬁ
Sorteos 14 8% o
Ta_lr_Jetgl’s de 12 7% 33%
afiliacion
Cupones 4 2%

Total 181 100%

Figura 14. Distribucién de encuestados de acuerdo oferta que le interese para sus compras

Fuente: Datos tabulados. Elaborado por Gualapuro, K. y Moncayo, M. (2023)

e PREGUNTA 13: ¢ A través de qué medios de comunicacion se mantiene informado sobre
los productos, servicios y promociones que ofrecen los supermercados?

Variable Respuesta Porcentaje

= Redes sociales Volantes
Redes sociales 112 48% - )
Television Radio
Volantes 46 20% = Paginas web oficiales = Periddico
Television 35 15% 6% 4%
6% |

i 7
Radio 14 6% 4%/
Paginas web 14 6% 15% %

oficiales /
Periodico 10 4% % /

Total 231 100%

Figura 15. Distribucion de encuestados de acuerdo medio por el que se informe del
minimarket Otavalo

Fuente: Datos tabulados. Elaborado por Gualapuro, K. y Moncayo, M. (2023)
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o PREGUNTA 14: Sexo

Variable Respuesta Porcentaje = Femenino = Masculino
0,
Femenino 150 65% /
0 s
Masculino 8l 35% /
0,
Total 231 100%

Figura 16. Porcentaje de encuestados de acuerdo al sexo
Fuente: Datos tabulados. Elaborado por Gualapuro, K. y Moncayo, M. (2023)

e PREGUNTA 15: ¢ En qué rango de edad se encuentra?

Variable Respuesta Porcentaje
40 — 60 afos 133 58% = 40— 60afios = 26-39afios = 18- 25 afios
26 — 39 afos 66 29% 14%
18 - 25 afios 32 14% ﬁ{%
Total 231 100% 28% ) saw

Figura 17. Distribucién de encuestados de acuerdo al rango de edad
Fuente: Datos tabulados. Elaborado por Gualapuro, K. y Moncayo, M. (2023)

Anexo 14: Desarrollo de la propuesta de promocion

MINIMARKET
OTAVALO

Minimarket Otavalo

HARINAS Y GRANOS 1 Me gusta - 1 seguidor

Promocionar Ver panel

Detalles

@ Pagina - Supermercado
# Aun sin calificacién (0 opiniones)

«= Ver tu informacién

o e o @

Iniei h aaing Notificaciones Mand

Fuente: Elaborado por Gualapuro, K. y Moncayo, M. (2023)



Anexo 15: Desarrollo de la propuesta de producto

Tabla 23. Lineas de embutido y plastico desechable para minimarket Otavalo

Linea de embutidos

Mortadela Plumrose Extra de 1kg

Chorizo Plumrose de 375g

Mini chorizo de 1kg

hini Chotig>

Rty

Jamén americano sandwichero 500g

Salchicha de pollo de 500g

Linea de plasticos desechables
Vaso de 10 onzas paquete x 50 unidades

Funda de negra pequefiia

Plato No. 10 % llano blanco x 25 unidades

<Platos No. 6 Rosado x 25 unidades

Cuchara pequeiia blanca x 50 unidades

Fuente: Elaborado por Gualapuro, K. y Moncayo, M. (2023)
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Anexo 16: Desarrollo de la propuesta de plaza

Figura 19. Banner de pasillo para Minimarket Otavalo

Fuente: Elaborado por Gualapuro, K. y Moncayo, M. (2023)

Anexo 17: Presupuesto

Tabla 24. Presupuesto del plan

Rubros Descripcion Cantidad Valor Valor total  Valor total

Unitario mensual Anual
Linea de embutidos  Refrigeradora con puerta de vidrio 1 989,00 989,00
Presupuesto total para los embutidos 989,00
linea de plasticos Estanteria 1 280.00
Total de plasticos 280,00
COSTO TOTAL PRODUCTOS 1269,00
PRESUPUESTO PLAZA
Reordenar Banner (letreros) 4 6,00 24,00
establecimiento
Servicio de Parqueadero arrendado 1 40,00 40,00 480,00
estacionamiento
Servicio de entrega  Contrato con empresa de Delivery INTI 1 15,00 15,00 180,00
a domicilio
COSTO TOTAL DE PLAZA 684,00
PRESUPUESTO PROMOCION
Publicidad por redes Internet 1 35,00 35,00 420,00
sociales Celular 1 350,00 350,00
Personal 1 450,00 450,00 5 400,00
Promocién Volantes 1000 35,00 35,00
Video comercial 2 45,00 45,00 90,00
Cuia radial 1 90,00 90,00 1080,00
COSTO TOTAL PROMOCION 7375,00

Fuente: Elaborado por Gualapuro, K. y Moncayo, M. (2023)



Anexo 18: Plan de accién

Tabla 25. Plan de accion para el Minimarket Otavalo

Objetivo Estrategia

1. Introducir linea de
embutidos.

Aumentar dos lineas de productos
(plasticos desechables y embutidos)
en el Minimarket dentro de un afio

2. Introducir la linga de
plésticos desechables.

1. Establecer una polttica
de precios sobre los
nuevos productos segin
el andlisis del costo v
margen de ganancia
esperado

Implementar una politica de precios
accesible para los clientes del
Winimarket Otavalo dentro de 3
meses

1.Creacion de publicidad

Incerporar 2 canales de publicidad
convencional y digital

(radio/internet) para comunicar y 2.
promocienar centenido informative
sobre los productos ofertados

dentro de un afio.

Marketing directo

3.Promocion de ofertas

1. Reorganizar los
estantes del
establecimiento de las
lineas de embutidos v
plésticos desechables.

Afiadir un nuevo canal directo de
distribucion dentro de 3 meses.

2. Rentar un espacio para
parqueadere solo para
clientes.

3. Asociarse con
empresa de servicio de
entrega a domicilio.

Tactica Indicador Responsable
PRODUCTO

1.1 Observar las marcas de

embutidos gue vende la

competencia.

1.2 Comparar precios de los

preductos embutidos de

diferentes proveedores.

1.3 Establecer contrate con

proveedores de embutidos.

1.4 Realizar la compra de una

refrigeradora con puerta de

vidrio

2.1 Observar la demanda de

productes plasticos

desechables que oferta la

competencia.

2.2 Establecer contrate con

proveedores de plsticos

desechables.

2.3 Asignar espacio para la

colocacion de los plasticos.

Linea de productos implementados=
# de lineas de productos implementados —
nimero lineas de productos planificados

Encargado de
compras

PRECIO
1.1 Determinar los costos fijos.
1.2 Determinar los costos
variables.
1.3 Analizar el precio de venta
dado en el producto
1.4 Analizar el precio de venta
del proveedor.
1.5 Analizar el precio de venta
de la competencia.
1.6 Determinar el margen de
beneficio de los productos
nuevos.

Polticas de precios= Polticas cumplidas/Polticas
creadas

Encargado de
Compras

PROMOCION
1.1 Crear cuentas en redes
sociales.
1.2. Elaborar contenidos con
informacion del Minimarket.

Jefe de ventas

1.3. Crear volantes con la
informacidn de la ubicacion del
minimarket, promociones y
productos nueves.

2.1 Enviar mensajes por medio
de Whats&pp a los clientes gue

constan en la base de datos.
N° de medios de publicidad= N° de medios de

publicidad implementados

Asistente
2.2 Enviar correos con las
ofertas, descuentos y nuevos
productos del Minimarket.

3.1 Promecionar ofertas y
descuentos por medio de
cufias en radios locales.

Asistente

PLAZA

1.1 Planificar el orden de los
productos.

12 Reubicar los productos
considerando los productos
complementarios.

1.3 Colocar banners en los.
pasilos con la linga de
producte gue se ubiquen en

este.
Jefe de

operaciones

# de canales de distribucion= # canales de

2.5 Dividir el estacionamiente distribucién incorporados

por tipo de vehiculo.

2.6 Enumerar los espacios del
estacionamiento.

3.1 Contactar con empresas de
servicios de Delivery locales.

3.2 Realizar contrate con una
empresa de servicios de
delivery local.

Cronograma Trimestral

1-mar

4-jun

T-sep

10-dic

73

Agregar mas lineas de
productos al minimarket

Precio accesible al
consumidor

Publicidad por redes
sociales

Contacto antes y
después de la compra

Cuiias comerciales de
30 segundos

Mejorar la fachada
interna del Minimarket

Estacionamiente para
clientes

Entrega a domicilio
rapidas

Fuente: Elaborado por Gualapuro, K. y Moncayo, M. (2023)



