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RESUMEN

El presente estudio se enfoca en disefiar y desarrollar un plan de
marketing estratégico para implementar un sistema de delivery en el Minimarket
Don Omar, ubicado en el sector norte de Guayaquil. Con la creciente demanda
de servicios de entrega a domicilio y los cambios en los h&bitos de consumo, el
negocio se enfrenta al desafio de adaptarse a estas tendencias para mantener

su competitividad y satisfacer las expectativas de los clientes.

El objetivo de la tesis es proporcionar una guia detallada y aplicable para
incursionar en el mercado de entrega con solidez y perspectivas de crecimiento
sostenible. El plan de marketing se basa en un andlisis exhaustivo del entorno,
la competencia y los consumidores, identificando oportunidades y desafios

especificos.

Para lograrlo, se disefiaran estrategias de diferenciacion del servicio de
entrega a domicilio, promocion de la marca y desarrollo de una propuesta de
valor Unica. Asimismo, se abordaran aspectos logisticos y operativos para

optimizar los recursos y asegurar la calidad del servicio ofrecido.

La justificacion de este proyecto radica en el cambio en las preferencias
del consumidor hacia la conveniencia de recibir productos en casa, la ampliacion

del mercado, la competencia y el aprovechamiento de recursos existentes.

El estudio se enfocard en realizar un andlisis del entorno, estudiar la
competencia, comprender al consumidor y disefiar estrategias de marketing
adecuadas. Ademas, se elaborara el plan operativo y logistico para garantizar la

eficiencia en la entrega de pedidos.

Palabras claves: Consumo, demanda, oferta, informacion.



ABSTRACT

The present study focuses on designing and developing a strategic
marketing plan to implement a delivery system at Minimarket Don Omar, located
in the northern sector of Guayaquil. With the growing demand for delivery
services and changes in consumer habits, the business faces the challenge of
adapting to these trends to maintain competitiveness and meet customer

expectations.

The aim of this thesis is to provide a detailed and applicable guide for
successfully entering the delivery market with a solid foundation and prospects
for sustainable growth. The marketing plan is based on a comprehensive analysis
of the environment, competition, and consumers, identifying specific

opportunities and challenges.

To achieve this, strategies will be designed to differentiate the home
delivery service, promote the brand, and develop a unique value proposition.
Additionally, logistical and operational aspects will be addressed to optimize

resources and ensure the quality of the service offered.

The justification for this project lies in the shift in consumer preferences
towards the convenience of receiving products at home, market expansion,

competition, and leveraging existing resources.

The study will focus on conducting an environmental analysis, studying the
competition, understanding the consumer, and designing appropriate marketing
strategies. Furthermore, an operational and logistical plan will be developed to

ensure efficiency in order delivery.

Keywords: Consumption, demand, supply, information.
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INTRODUCCION
En el contexto de la creciente demanda de servicios de entrega a domicilio
y la evolucion del comercio minorista, el presente estudio se enfoca en el disefio
y desarrollo de un plan de marketing estratégico para implementar un sistema de

entrega en el Minimarket Don Omar, ubicado en el sector norte de Guayaquil.

El mercado actual se caracteriza por una sociedad cada vez mas ocupada
y con habitos de consumo cambiantes, lo que ha llevado a un aumento
significativo en la preferencia por el comercio electrénico y la conveniencia de
recibir productos en la puerta de casa. Como consecuencia, l0s negocios
minoristas se enfrentan al desafio de adaptarse a estas nuevas tendencias para

mantener su competitividad y satisfacer las expectativas de sus clientes.

En el caso del Minimarket Don Omar, es esencial aprovechar esta
oportunidad para ampliar su alcance y ofrecer un servicio de entrega a domicilio
eficiente y efectivo, que les permita alcanzar una mayor penetracion en el

mercado Y fortalecer su posicion frente a la competencia local.

El objetivo de esta tesis es presentar un plan de marketing integral que
abarque los aspectos fundamentales para la implementacion exitosa del sistema
de delivery en el Minimarket Don Omar. Para ello, se llevara a cabo un analisis
exhaustivo del entorno, la competencia y los consumidores, con el fin de
identificar las oportunidades y desafios especificos que enfrenta el negocio en
su contexto geografico y comercial.

El plan de marketing se centrard en estrategias orientadas a la
diferenciacion del servicio de entrega a domicilio, la promocién de la marca y el
desarrollo de una propuesta de valor Unica. Ademas, se abordaran aspectos
logisticos y operativos, asegurando la optimizacion de los recursos y la calidad
del servicio ofrecido. La contribucion de este trabajo radicaréa en brindar una guia
detallada y aplicable para el Minimarket Don Omar, que le permita incursionar en
el mercado de entrega con solidez y perspectivas de crecimiento sostenible.
Asimismo, este estudio puede servir como referencia para otros negocios
minoristas que busquen adaptarse a las demandas del mercado actual y

maximizar su potencial en el ambito de los servicios de entrega a domicilio.



CAPITULO |

ENFOQUE DE LA PROPUESTA

1.1 Tema:
Plan de marketing para el desarrollo de un sistema Delivery en el

Minimarket Don Omar, del sector norte de Guayaquil.

1.2 Planteamiento del Problema:
Ecuador actualmente afronta un serio inconveniente en torno a la

seguridad ciudadana, lo que ha causado que la ciudadania tenga que
encerrarse en sus casas por temor a robos y secuestros extorsivos, que al
menos en la ciudad de Guayaquil crecieron casi en un 60% durante los tres
primeros meses de 2023, segun El Universo (2023). Esto ha ocasionado que
el cliente tema alejarse de su hogar, e incluso ir a una tienda fisica o

supermercado para hacer sus compras diarias.

En Ecuador la inflacién anual en julio de 2022 fue de 3,86 % y en el 2021,
en el mismo mes, fue de 0,45%. Un aumento considerable, que ya se siente
en el bolsillo de los ciudadanos. La canasta familiar basica en julio de 2021
costaba 711,68 délares y en el mismo mes del afio 2022 fue de 753,62
dolares, segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2022). El
incremento, que es de 41,94 dolares, es lo que estad provocando que los
compradores busquen tiendas de abastos que se caracterizan por ofrecer
todo, y todos los dias, bienes a precios bajos, pero sin desmerecer la calidad

de los mismos.

Esta coyuntura ha hecho quelas tiendas de descuento se hayan
incrementado en la ciudad de Guayaquil y el resultado es que 7 de cada 10
hogares prefieren comprar en estos formatos, segun dijo a Diario EXPRESO
(2022) Miguel de la Torre, gerente de Kantar en Ecuador, que es una empresa

de analisis de datos y consultoria de marcas con sede en Londres.



Otro factor que la actual sociedad moderna debe afrontar es el tiempo
reducido con el que se cuenta para ir a hacer compras a un supermercado o
una tienda, sobre todo si la ama de casa trabaja, estudia y tiene mas
responsabilidades en el hogar. Esto ha provocado la aparicion de una multitud
de aplicaciones moviles que actualmente ofrecen el servicio de llevar las
compras al hogar del comprador, conocido como delivery o a domicilio (La
Hora, 2023).

El Mini Market Don Omar durante el afio 2022 se vio afectado por el
volumen de clientes atendidos y, por consecuencia, su flujo de ingresos se vio
mermado debido a que, dentro del afio en mencion, existieron varias
declaraciones de estados de excepcion, que segun el articulo 166 de la
Constitucion del Ecuador “los estados de excepcion tendran una vigencia
hasta sesenta dias, y si las causales persisten se podra renovar hasta treinta
dias mas” (Asamblea Nacional, 2008). Por este motivo, el Mini Market ha
tenido que cambiar por multiples ocasiones sus horarios de atencién, y al no
tener un servicio que prevenga estas situaciones, sus ventas han bajado

considerablemente, tal como se puede observar en la Figura 1.

Figura 1. Ventas anuales del Minimarket
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Fuente: Minimarket “Don Omar”
Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)



Y por ultimo el Mini Market Don Omar ha presentado varios riesgos en su
negocio, por ende, para lograr posicionarse en el mercado lo mas
recomendable es dar un valor adicional a sus servicios que permitird subir sus
ventas, dicho esto, el servicio delivery busca facilitar las compras de los

clientes incrementando el posicionamiento y la lealtad de los mismos.

1.3 Formulacién del Problema
¢, Como un plan de Marketing permitira el desarrollo del servicio Delivery

para el Mini Market Don Omar en la ciudad de Guayaquil?

1.4 Sistematizacion de problema
¢Cuales son los factores por la cual el mercado potencial tomara la

decision de comprar usando el servicio Delivery del Mini Market Don Omar?
¢En qué medios informativos que frecuentan los clientes potenciales se
puede promover informacion del servicio Delivery que ofrece el Mini Market
Don Omar?
¢ Qué estrategias de Marketing se podran aplicar para que el Servicio

Delivery se desarrolle de una manera efectiva?

1.5 Objetivos

1.5.1 Objetivo General
e Disefar las estrategias de marketing para el desarrollo del servicio

Delivery del Mini Market Don Omar en la ciudad de Guayaquil

1.5.2 Objetivos Especificos
¢ Identificar los factores de decisién de compra de los clientes actuales y

potenciales del Mini Market Don Omar

o Establecer los recursos informativos que el Minimarket puede utilizar
para acercase a sus clientes reales y potenciales

e Determinar los componentes de la estrategia de marketing para un

desarrollo practico del Servicio Delivery del Mini Market Don Omar



1.6 Delimitacion
El proyecto de titulacion se lleva a cabo en el contexto del mercado de la

ciudad de Guayaquil, sector norte, parroquia Tarqui, y el pablico objetivo al que
se dirige son jovenes y personas econdémicamente activas, que tienen una edad
entre los 18 a 55 afios que pertenezcan a un estrato social B, y que hayan tenido

experiencia con el servicio delivery, y por altimo que sean clientes actuales.

ESPACIAL: GUAYAQUIL, SECTOR NORTE

TEMPORAL: 2023

PUBLICO: JOVENES Y PERSONAS ECONOMICAMENTE ACTIVAS
ESPECIALIDAD: MARKETING

SECTOR: ESTRATEGIAS DE MARKETING

En cuanto al tiempo, se desarrollard en el segundo semestre del afio
2022, tomando en consideracion los datos del presente afio en curso 2023 para
el andlisis de toda la situacion del Minimarket, siendo este afio el de andlisis para
la recoleccion de la informacion y la propuesta para el MiniMarket.

El giro del negocio se ubica en las PYMES, por la infraestructura que tiene
el MiniMarket y que se dirige especialmente a la comercializacion de productos
basicos/de consumo masivo.

La especialidad es el marketing, tomando en consideracion la
comercializacién de los productos, el campo digital y lo que concierne las
aplicaciones de mensajeria instantdnea asi tenemos Whatsapp, que

actualmente gira en torno a todo tipo de negocio.

1.7 Idea a Defender
El disefio de un plan de marketing facilitara la implementacion de un

sistema de delivery en el Minimarket Don Omar de la ciudad de Guayaquil.

1.8 Linea de Investigacion Institucional / Facultad.
Desarrollo estratégico empresarial y emprendimientos sustentables.



CAPITULO I

MARCO REFERENCIAL

2.1 Marco Tebrico:

2.1.1 Antecedentes referenciales

Tabla 1. Referencias teéricas

Autor

Nombre del
Trabajo de

Investigacion

Tipo de Estudio

Cordova  Freire

Jhonny Fernando

Plan de Marketing
Estratégico para
el Minimarket
Anahi Anthonella
del Cantén

Montalvo

2019

Articulo Cientifico

Garcia Pino

Fernando Andrés

Plan de marketing
para mejorar el
posicionamiento
del Minimarket
Entrega Market

2022

Articulo Cientifico

Villena Aillén

Andrea Cristina

Diseiio de un
Plan de Marketing
Estratégico para
La Estacion de
Servicios

Viguesam

2015

Articulo Cientifico

Quezada Mufoz

Leidy Fernanda

Plan de Marketing
para la empresa

Minimarket Don

2020

Articulo Cientifico




Angel S.A en el
Canton Naranjal

Jaramillo Urefa | Estrategias de | 2010 Articulo Cientifico
Jorge Alberto Comercializaciéon
para incrementar
las ventas del
Mini Market Algo
Mas Oriente, en
la  ciudad de
Ambato

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)

2.1.2 Objetivos del Plan de Marketing
Al respecto sobre los objetivos que debe tener un buen plan de marketing

Mediterrani (2020), indica:

Los objetivos de un plan de marketing son variados y van més alla de
simplemente aumentar las ventas, aunque este sea el objetivo principal que
todos tienen presente. Ademas de incrementar las ventas, un plan de marketing
puede tener otras metas que también contribuyan a alcanzar ese crecimiento

comercial.

Una de esas metas adicionales puede ser mejorar la reputacion o
posicionamiento de la marca. Esta estrategia es adecuada para empresas cuyo
éxito no depende Unicamente de las ventas al publico, sino que se basa en

mantener una imagen positiva entre un publico objetivo especifico.

Otro objetivo posible en un plan de marketing es el exitoso lanzamiento
de un nuevo producto al mercado, buscando una visibilidad deseada. También
puede ser relevante destacar la visibilidad de la propia empresa, especialmente
para aquellas que se expanden internacionalmente y se adentran en nuevos

mercados.

Estos objetivos deben ser medibles, ya sea a través de datos cuantitativos

(como el aumento en las unidades vendidas) o cualitativos (mediante encuestas

7




de satisfaccion). La medicion proporcionara informacién sobre la situacién inicial,

la evolucion de las acciones y los resultados finales.

Asimismo, es crucial que todos los objetivos tengan una limitacién de
tiempo definida, con una fecha de finalizacion del plan para poder analizar los

datos y evaluar su efectividad.

Por ultimo, es esencial que los objetivos sean factibles y realistas. La
factibilidad se refiere a que la empresa debe contar con suficientes recursos para
llevar a cabo las acciones necesarias. Mientras tanto, el realismo se relaciona
con la adecuacion de los objetivos al contexto y al mercado en el que opera la
compafia. Si no se toman en cuenta estos aspectos de manera adecuada, el
plan y sus objetivos podrian enfrentar dificultades y fracasar en su cumplimiento.

2.1.3 Funciones del Plan de Marketing
Las funciones del marketing, desempefian un papel crucial en el éxito de

cualquier empresa o0 negocio. El andlisis de la mercancia y la competencia
permite identificar areas de mejora y ventajas competitivas que son
fundamentales para destacar en el mercado. La planificacion de estrategias de
venta garantiza que los productos o servicios lleguen al publico objetivo de

manera efectiva y generen ventas satisfactorias. (Indeed, 2022)

La investigacién de mercado proporciona una base sélida de datos que
permite tomar decisiones informadas, adaptar las estrategias a las necesidades
del consumidor y aprovechar oportunidades emergentes. Y, por supuesto, la
promocion de la empresa y la marca es esencial para dar a conocer el negocio,
generar confianza en los clientes y crear una imagen positiva en la mente del

publico.

En conjunto, estas funciones trabajan de manera sinérgica para impulsar
el crecimiento y el posicionamiento de la empresa en el mercado. Sin un enfoque
estratégico y bien coordinado en estas areas, es dificil lograr el éxito en un

entorno comercial cada vez mas competitivo. Por tanto, considero que las



funciones del marketing son esenciales para alcanzar los objetivos comerciales

y mantener una ventaja competitiva a largo plazo.

Figura 2. Funciones del plan de marketing
/e

Analisis de la mercancia y su competencia.

<

( -7 -
Planeacion y desarrollo de estrategias de
L venta.

Investigacion del mercado.

Trabajar en la promocion de la empresa y la
marca.

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)

Analizar la mercancia y su competencia: Esta funcién implica realizar un
analisis detallado de los productos o servicios que ofrece la empresa y
compararlos con los de la competencia. Esto ayuda a identificar las fortalezas y
debilidades de la mercancia, asi como las oportunidades y amenazas en el
mercado. El objetivo es comprender cdmo se posicionan los productos frente a
la competencia y qué aspectos pueden mejorarse para aumentar la ventaja

competitiva.

Planear y desarrollar estrategias de venta: Esta funcién se centra en el
disefio de estrategias para promover y vender los productos o servicios de la
empresa. Implica definir los canales de distribucion mas efectivos, establecer
objetivos de venta, determinar precios adecuados y desarrollar tacticas para
alcanzar esos objetivos. Estas estrategias deben estar alineadas con los

objetivos generales de marketing y las necesidades del mercado obijetivo.

Investigar el mercado: La investigacion de mercado es una funcion
esencial para recopilar informacion relevante sobre el mercado, los

consumidores, las tendencias, el comportamiento del cliente y las preferencias.
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Esta investigacion proporciona datos valiosos para la toma de decisiones
informadas, como identificar oportunidades de mercado, comprender la
demanda del publico objetivo y conocer las percepciones sobre la marca y los
productos.

Trabajar en la promocion de la empresa y la marca: La promocion es una
funcion clave para dar a conocer la empresa y su marca. Implica la creacion y
ejecucion de campafias publicitarias, actividades de relaciones publicas,
marketing digital y otras tacticas de promocién para aumentar la visibilidad de la
empresa y crear una imagen positiva en la mente de los consumidores. La
promocion también ayuda a comunicar los valores y mensajes clave asociados

con la marca.

2.1.4 Definicién de Marketing
El término "marketing" es relativamente moderno y comenzé a utilizarse

en Estados Unidos a principios del siglo XX con un significado diferente al actual.
En sus inicios, hacia referencia a un conjunto de actividades que las
organizaciones llevaban a cabo para relacionarse con su entorno. A lo largo del
tiempo, el concepto de marketing ha evolucionado, y en sus origenes, la
actividad comercial de las empresas se centraba principalmente en aspectos
comerciales y lucrativos relacionados con productos y servicios. Sin embargo,
con el paso del tiempo, el enfoque del marketing se ha ampliado y ahora abarca
diversas estrategias y acciones para comprender y satisfacer las necesidades
del cliente, generar valor y construir relaciones solidas con el mercado. (Barroso,
2012)

Es un proceso social y directivo en el cual tanto individuos como
organizaciones buscan satisfacer sus necesidades y deseos mediante la
creacion y el intercambio de valor con otros. En el ambito empresarial, el
marketing implica establecer relaciones de intercambio rentables vy
enriguecedoras con los clientes, generando asi una conexion que beneficia a
ambas partes. El marketing abarca una perspectiva amplia y completa de los
procesos comerciales, desde investigar y analizar el mercado hasta promocionar

y entregar el producto. Se fundamenta en una comprension profunda del
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comportamiento del consumidor y en la continua adaptacion de las estrategias
para mantenerse relevante en un entorno empresarial que esta en constante

evolucion. (Kotler & Armstrong, 2013)

2.1.5 Importancia del Marketing
En el articulo, Importancia del Marketing en las Organizaciones y el Papel

de las Redes Sociales mencionan que el marketing adecuado se ha convertido
en el pilar fundamental de las organizaciones modernas, y de su correcta
implementacion depende el logro del éxito o el fracaso. Aquellas empresas que
se desvian del camino al no considerar al cliente y sus necesidades, de acuerdo
con las tendencias del mercado, estan destinadas a volverse obsoletas y, en
consecuencia, a fracasar. En la actualidad, comprender y satisfacer las
demandas cambiantes de los clientes es esencial para mantenerse competitivo
y relevante en un entorno empresarial en constante evolucion. (Acero Avila,

Velasquez Calderdn, & Montes Gallon)

2.1.6 Plan De Marketing
De acuerdo con William Cohen en su libro "Plan de Mercadotecnia”, el

plan de marketing es el resultado de un proceso de planificacion que incluye un
analisis completo de la situacion, la definicion de objetivos a alcanzar, el disefio
de estrategias y tacticas a desarrollar, y la implementacion de mecanismos de

control para seguir su ejecucion y evolucion. (Cohen , 2004)

En resumen, el plan de marketing es un documento esencial que
proporciona una guia detallada para orientar las acciones de marketing de una
empresa. Comienza con un andlisis exhaustivo del entorno, la competencia y los
recursos internos, lo que permite identificar oportunidades y desafios clave.
Luego, se establecen objetivos especificos y alcanzables, en base a los cuales
se disefian estrategias y tacticas concretas para lograrlos. Finalmente, el plan de
marketing también incluye un sistema de control para evaluar el progreso y
realizar ajustes cuando sea necesario. Esta herramienta permite a las empresas
tomar decisiones informadas y adaptarse a los cambios en el mercado, lo que

contribuye a fortalecer su posicion competitiva y alcanzar el éxito sostenible.
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2.1.7 Importancia del Plan de Marketing
La importancia del Plan de Mercadotecnia en las Empresas

Internacionales, la relevancia de tener un plan de marketing radica en la
necesidad de comprender claramente los intereses y objetivos de la empresa.
Con base en esta comprension, se puede crear un plan estratégico que
establezca de manera precisa los recursos que se emplearan para alcanzar los
objetivos deseados. (Garcia Cruz & Pérez Rojas, 2018)

El plan de marketing se convierte en una guia integral que dirige todas las
actividades y acciones de marketing de la empresa. Al establecer metas claras
y especificas, el plan proporciona una direccién coherente para el equipo de
marketing y para toda la organizacion. Esto garantiza que todos los esfuerzos
estén alineados, maximizando la eficiencia y minimizando el desperdicio de
recursos.

Ademas, contar con un plan de marketing permite anticipar y resolver
posibles obstaculos y desafios, al tiempo que identifica oportunidades
potenciales. De esta forma, se pueden disefiar estrategias adecuadas para
enfrentar cualquier situacion, lo que fortalece la capacidad de adaptacion de la
empresa frente a cambios en el mercado o en el entorno empresarial.

Una parte fundamental del plan de marketing es la asignacion adecuada
de recursos. Al tener una vision clara de las metas y estrategias a seguir, es
posible determinar de manera precisa qué recursos financieros, humanos y
tecnoldgicos se requeriran para ejecutar el plan con éxito. Esto permite una

gestion mas eficiente y una mejor administracion de los recursos disponibles.

2.1.8 Estructura del Plan de Marketing
El Plan de Marketing se ha convertido en una herramienta de gran alcance

para mejorar los procesos en el area de comercializacion. Para lograr esto, es
esencial contar con informantes clave, como los propietarios del negocio y los
funcionarios que toman decisiones y llevan a cabo actividades gerenciales y
operativas. El objetivo principal es identificar las debilidades existentes y
fortalecer la administracion de los recursos financieros, adaptandose a las
nuevas formas de gestion basadas en riesgos, normas de solvencia y prudencia.
(Quevedo, Giler, & Ormaza, 2019)
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El punto de partida es establecer un objetivo general que consiste en
analizar las causas detras de los bajos niveles de ventas y elaborar un plan de
marketing que permita adaptar el negocio a las fluctuantes necesidades del
mercado, creando asi una ventaja competitiva para incrementar las ventas. De
este objetivo general se desprenden objetivos especificos, como identificar
aspectos administrativos que afecten las ventas, analizar los procesos de
comercializacion existentes, capacitar al personal, estudiar y analizar a la
competencia, disefiar e implementar un plan de marketing y establecer
estrategias de venta para mejorar el sistema de comercializacién. Todo ello con
el fin de impulsar el crecimiento y éxito del negocio en un entorno empresarial en
constante cambio.

El plan de marketing proporciona una guia integral para que la empresa
pueda desarrollar estrategias efectivas, implementar acciones concretas y
evaluar el rendimiento de sus actividades de marketing. Es un proceso dinamico
gue permite a la empresa adaptarse a los cambios en el entorno y mantener una

ventaja competitiva en el mercado.

Figura 3. Principales componentes del plan de marketing

Analisis de la Definicion de Estrategias de
situacion. objetivos. marketing.

Implementacion

Plan de accion. Presupuesto.
y control.

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)

El plan de marketing comienza con un analisis exhaustivo del entorno
empresarial, comprendiendo las necesidades de los clientes, identificando

oportunidades y evaluando la competencia. También se consideran factores
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externos que puedan afectar el negocio y se realiza una evaluacion interna de
los recursos y fortalezas de la empresa.

Después de comprender la situacién, se establecen objetivos especificos
y medibles para el plan de marketing, que pueden estar relacionados con el
crecimiento de las ventas, la expansion a nuevos mercados o la retencion de
clientes.

Las estrategias de marketing son disefiadas para alcanzar los objetivos
establecidos, abarcando decisiones sobre la segmentacion del mercado, el
posicionamiento de la marca y el mix de marketing, que incluye el producto, el
precio, la distribucion y la promocion.

Una vez definidas las estrategias, se elabora un plan de accion detallado
con cronograma, asignacion de responsabilidades y recursos adecuados.

El presupuesto se establece para estimar los costos asociados con la
implementacion del plan, asegurando una adecuada asignacion de recursos.

Finalmente, la implementacion y el control constante permiten monitorear
los resultados en comparacion con los objetivos establecidos, realizando ajustes
Si es necesario para mejorar la efectividad del plan y alcanzar los resultados

deseados.

2.1.9 Ventajas del Plan de marketing para el servicio Delivery
La autora Castro Velasco & Guerrero Lopez (2019), menciona las ventajas que

brinda el servicio delivery al consumidor, tales como:

Figura 4. Ventajas del servicio delivery
C) Ahorro de tiempo.
C) Comodidad.

Variedad de opciones.

Flexibilidad de horarios.

Atencion personalizada. |

C) Seguridad y conveniencia. |

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)

Ahorro de tiempo: El cliente evita desplazamientos al establecimiento,
ahorrando tiempo y esfuerzo en el proceso de compra.
Comodidad: Permite realizar pedidos desde casa u oficina, sin salir de la

ubicacion actual, lo que brinda comodidad y conveniencia.
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Variedad de opciones: El servicio de delivery ofrece una amplia gama de
productos y opciones, permitiendo al cliente seleccionar segln sus gustos y
necesidades.

Flexibilidad de horarios: Los servicios de delivery operan en horarios
amplios, lo que brinda flexibilidad para realizar pedidos en momentos
convenientes para el cliente.

Atencion personalizada: Al comunicar sus preferencias y requerimientos
al establecimiento, el cliente recibe una atencién mas personalizada.

Seguridad y conveniencia: En situaciones en las que no es posible salir
de casa, el servicio de delivery ofrece una opcidn segura y conveniente para

satisfacer las necesidades de compra sin salir del hogar.

2.1.10 Aplicaciones de Delivery
La categoria de servicios digitales que ha experimentado un crecimiento

exponencial es la de entrega a domicilio, gracias a la presencia de aplicaciones
y plataformas de terceros. Estos intermediarios han revolucionado la manera en
gue los usuarios acceden a productos y servicios al simplificar cada etapa del
proceso, desde la busqueda y seleccidon hasta el pago y la entrega. Ademas de
esta comodidad, su capacidad para albergar a numerosos vendedores en un
mismo espacio virtual les otorga acceso a una audiencia extensa y diversa. (Ekos
Negocios, 2022)

En el contexto de Ecuador, los ingresos generados por el sector de
entrega de comida a domicilio han experimentado un aumento significativo,
alcanzando aproximadamente los USD 32 millones durante el aiio 2021. Este
marcado incremento del 20% en comparacion con el afio previo demuestra la
creciente aceptacion por parte de los consumidores. Las proyecciones de
Statista también son alentadoras, anticipando un crecimiento ain mas notorio
del 53,12% para el afio 2025. Estas cifras subrayan la importancia y la creciente
influencia de las plataformas de entrega a domicilio en la forma en que los

ecuatorianos acceden a productos y servicios.

En un panorama donde la comodidad y la eficiencia son fundamentales,

el sector de entrega a domicilio ha emergido como un actor clave en la economia
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digital de Ecuador. Su capacidad para simplificar la experiencia del usuario y
conectar a diversos vendedores con una amplia base de clientes ha impulsado
un crecimiento solido y sostenido. Con tendencias ascendentes y un panorama
prometedor, se espera que estas plataformas continlen desempefiando un

papel fundamental en la evolucion del mercado de servicios digitales en el pais.

Como mencionamos con anterioridad, usar un instrumento de delivery,
podria dar a los nuevos negocios diversos beneficios en el momento de
comercializar sus productos, como el transporte seguro de la mercancia,
reduccion del tiempo de espera de los consumidores, monitoreo del recorrido del

producto en tiempo real, entre otros.

2.1.11 Servicio al cliente
En su tesis titulada "El Marketing y la Significancia del Servicio al Cliente

en las Empresas" Echeverry Gomez (2016), la autora destaca la vital importancia
del servicio al cliente como una herramienta fundamental para las empresas.
Segun la investigacion, este componente desempeiia un papel crucial al
garantizar la lealtad de los clientes hacia la organizacion, al mismo tiempo que
se esfuerza por satisfacer completamente sus cinco necesidades. Como
resultado, se logra no solo el mantenimiento de los clientes existentes, sino
también la captacion de nuevos clientes potenciales.

La relevancia del servicio al cliente es como un factor determinante en la
estrategia empresarial. Este enfoque no solo se trata de cumplir con las
necesidades basicas del cliente, sino también de superar sus expectativas. Al
brindar un servicio excepcional, las empresas crean la base para establecer
relaciones sélidas y a largo plazo con su clientela. Este nivel de atencién y
satisfaccion no solo impulsa la fidelidad de los clientes actuales, sino que

también se convierte en un iman para atraer a nuevos compradores.

La autora enfatiza como el servicio al cliente eficiente y efectivo se
convierte en una herramienta estratégica para alcanzar el éxito empresarial. La
atencion cuidadosa a las necesidades y deseos de los clientes no solo genera
confianza y lealtad, sino que también puede diferenciar a una empresa en un

mercado competitivo.
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2.1.12 Importancia del servicio al cliente
La importancia del servicio al cliente ha ido ganando relevancia en

consonancia con el crecimiento de la competencia. A medida que aumenta la
cantidad de opciones disponibles, los clientes cuentan con una mayor capacidad
de eleccion en cuanto a donde adquirir los productos o servicios que necesitan.
En este contexto, surge la critica importancia de mejorar y adaptar
constantemente el servicio al cliente para satisfacer las demandas de los
clientes, dado que son ellos los que finalmente determinaran la decision. (Lopez
Parra, 2013) la

2.1.13 Calidad en el Servicio
Se refiere a la practica habitual de una organizacion para entender las

necesidades y expectativas de sus clientes y brindarles un servicio que sea facil
de acceder, apropiado, rapido, adaptable, valioso, util, puntual, seguro y
confiable, incluso en situaciones inesperadas o cuando se cometen errores.
Todo esto con el propésito de que el cliente se sienta comprendido y atendido
de manera personal, con eficiencia y dedicacion, y ademas se sorprenda con un
valor afiadido que excede sus expectativas. Esto a su vez conlleva a un aumento

en los ingresos y una reduccion de los costos para la organizacion. (Pizzo, 2013)

2.1.14 Definicién de Delivery

Un servicio de entrega es un beneficio ofrecido por una empresa para
entregar productos comprados en linea o por teléfono a la casa de un cliente.
Este tipo de entrega se llama ultima milla. Ademas de convivir en una era
digitalizada, el entorno en el que vivimos ha obligado a muchas empresas a
introducir servicios de entrega a domicilio para atender a los clientes y entregar
productos. Dado a la importancia que esta experimentando este canal en
particular, un buen servicio de entrega que pueda transformar el negocio es un

desafio importante.

Existen diferentes pasos complejos involucrados en la implementacién del

desafio de la entrega, en primer lugar, para satisfacer al cliente, pero también
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para reducir el costo y convertirlo en un ganar-ganar entre la empresa y el

comprador.

El proceso de compra requiere de varios procesos y trdmites antes de que
el producto llegue a casa del cliente, y estos factores pueden asegurar que el
servicio sea completo y eficiente. Un buen servicio de entrega hara mas felices
alos clientes, aumentara las ventas y ayudara a superar crisis como la pandemia

gue se vivio hoy.

2.1.15 Impacto del servicio Delivery
Para tener un impacto del servicio Delivery se debe definir cuél es el

producto que se proporciona y la capacidad de enviarlo a su domicilio, asi mismo
el valor agregado para sus clientes potenciales cuando el producto llega a su
hogar.

Llevar el producto a tiempo no deberia ser una carrera para ser el primero
en llevar lo pedido, deberia ser una carrera para lograr entregar un producto de
calidad en un momento en el que prometes lo que el mercado exige.

Analizar los lugares de entrega en funcion de las necesidades del cliente.
Si no puede entregar donde mas lo necesitan o donde hay muchos pedidos,
entonces es necesario evaluar mas a fondo si realmente seria rentable.

Ademas, otro punto importante en cuanto al impacto del servicio Delivery
seria el e-commerce ofrece a los clientes un facil acceso a un producto que
puede no estar en stock en su tienda fisica, sabiendo cuando y donde pueden
acceder a ese producto e incluso pedirlo en otra tienda o sucursal.

Ademas, la entrega a domicilio tiene algunos beneficios inmediatos para
su negocio. Por ejemplo, independientemente de la capacidad de tu tienda fisica
o restaurante, podras vender mas productos, reducir costos, nuevos canales de
venta, agregar valor a tu negocio y controlar las ventas de nuevas formas y

mucho mas.

2.1.16 Definicién E-commerce
En definicibn E- commerce es una empresa que gestiona pagos e

ingresos de forma electrénica. Esta es al menos una definicién tedrica. Sin
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embargo, en la practica, el término "comercio electronico" se utiliza a menudo

como sindénimo de "tienda en linea".

2.1.17 CRM
CRM es una estrategia empresarial centrada en establecer y mantener

relaciones duraderas con los clientes. Se basa en el uso de software y
herramientas para mejorar la satisfaccion del cliente y administrar su
informacion. Los datos recopilados y analizados ayudan a comprender las
necesidades y preferencias de los clientes, lo que aumenta la lealtad y las
ventas. El software CRM centraliza la informacién del cliente y facilita el
seguimiento de interacciones y colaboracion entre los equipos de ventas,
marketing y servicio al cliente. Ademas, el CRM mejora la eficiencia operativa y
permite tomar decisiones basadas en datos para obtener ventajas competitivas

en el mercado.

2.1.18 Anélisis de mercado
Proceso de planificacion empresarial que consiste en recopilar, organizar

y evaluar datos pertinentes sobre el mercado en el que opera una empresa o
planea ingresar. Este andlisis mejora la comprensién del entorno comercial y

ayuda en la toma de decisiones estratégicas.

2.1.19 Segmentacion de mercado
La segmentacion de mercado es aquella parte del mercado definida por

diversas variables especificas que permiten diferenciarla claramente de otros
segmentos. A medida que se considera una mayor cantidad de variables para
definir cualquier segmento de mercado, el tamafo del segmento se reduce y las
caracteristicas de este son mas homogéneas. (Stanton, Etzel, & Walker, 2007)
Es decir, se destaca la importancia de la segmentacién del mercado y
cdmo esta permite dividir el mercado en grupos mas pequefios y distintivos
basados en varios factores especificos. La segmentacion se vuelve mas

detallada y precisa al definir un segmento de mercado con mas variables. Esto
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significa que el tamafio del segmento se reduce porque se estan considerando
criterios mas precisos para su delimitacion.

Sin embargo, cuando se agregan mas variables a la definiciébn de un
segmento, las caracteristicas de los clientes que pertenecen an ese segmento
se vuelven mas homogéneas, lo que significa que los miembros del segmento
tienen necesidades y caracteristicas similares. Esto es esencial para que las
estrategias de marketing sean mas personalizadas y efectivas porque se pueden
adaptar mejor a las preferencias y necesidades Unicas de ese grupo.

La segmentacién de mercado permite identificar grupos de clientes con
caracteristicas Unicas y mas precisas. Esto facilita la creacion y ejecucion de
estrategias de marketing que se adapten a las necesidades Unicas de cada
segmento, lo que puede aumentar la satisfaccion del cliente y el posicionamiento

competitivo de la empresa.

2.1.20 Propuesta de valor
La propuesta de valor, es una declaracibn que representa los

pensamientos del cliente o usuario. Es una herramienta para dirigir o diferenciar
a la entidad, es decir, a la empresa o negocio, de manera precisa y sin ser
demasiado extensa. La propuesta de valor es importante porque debe cumplir
con el objetivo del negocio, es decir, debe decir claramente qué beneficios o
valor ofrece la empresa a sus clientes o usuarios. (Goémez, 2017)

La propuesta de valor es crucial porque tiene como objetivo atraer la
atencién de las personas que la leen o ven. Se puede tener un impacto
instantdneo en los potenciales clientes o usuarios al comunicar los beneficios y
ventajas que ofrece el negocio de manera clara y atractiva, lo que puede ser
crucial para atraer y convertir a los clientes en clientes.

Es decir, la propuesta de valor es una declaracion que refleja los
pensamientos del cliente o usuario y se utiliza para diferenciar y dirigir a la
entidad (empresa o negocio). Su concisién y precision son esenciales para
comunicar efectivamente los beneficios que ofrece la empresa, lo que puede
captar la atencion del publico objetivo y tener un impacto positivo en la

percepcion de la marca y los productos o servicios que ofrece.
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2.1.21 Marketing digital
Es un enfoque de marketing digital que promueve bienes, servicios o

marcas utilizando una variedad de canales y plataformas en linea. Debido al
crecimiento de internet y el uso masivo de dispositivos electrénicos y redes

sociales, esta estrategia se ha vuelto cada vez mas efectiva.

2.1.22 Responsabilidad social
Se refiere a considerar y administrar los efectos sociales, ambientales y

econémicos que la empresa tiene en su entorno y cOmo puede tener un impacto

positivo en la comunidad y el medio ambiente en el que opera.

2.2 Marco Conceptual

2.2.1 Comercio electronico
También conocido como e-commerce, se refiere a la compra y venta de

bienes y servicios a través de Internet. Utiliza tecnologias como sitios web,
aplicaciones y plataformas digitales para facilitar transacciones comerciales
entre empresas y consumidores, permitiendo la realizacion de compras en linea

de manera movil eficiente y segura. (IEBS, 2023)

2.2.2. Propuesta de valor
Son los beneficios y ventajas Unicas que un producto o servicio ofrece a

sus clientes, diferenciandolo de la competencia. Es un conjunto de
caracteristicas y soluciones que satisfacen las especificas del cliente,
resolviendo sus problemas de manera efectiva y creando una ventaja

competitiva para la empresa. (Higuerey, 2019)

2.2.3. Cuota de mercado
Es un indicador que mide la participacién de una empresa o0 marca en un

mercado especifico, expresé como un porcentaje de las ventas totales del

mercado. Es un parametro clave para evaluar la posicion competitiva de una
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empresa y su éxito relativo en comparacion con otros competidores dentro de la
industria. (Mendoza, 2021)

2.2.4 Minimarket
Un Minimarket es un tipo de establecimiento minorista que ofrece una

seleccion limitada de productos de consumo béasico, como alimentos, bebidas,
articulos de higiene y otros productos de uso diario. Es mas pequefio que un
supermercado convencional y estd disefiado para brindar comodidad y
conveniencia a los clientes al ofrecer una variedad esencial de productos en un

espacio reducido y accesible. (PUCP, 2022)

2.2.5 Delivery
Es un servicio que permite la entrega de bienes o servicios directamente

al cliente en la ubicacion solicitada. Utiliza canales de distribucion como
vehiculos de transporte o plataformas digitales para agilizar y facilitar la entrega
de productos, alimentos o cualquier servicio que se haya solicitado previamente.
Es especialmente comun en el ambito de la comida a domicilio y el comercio
electrénico. (TPV, 2022)

2.2.6 Maestro de clientes
El Maestro de Clientes es una base de datos o sistema centralizado

utilizado por las empresas para gestionar y almacenar informacion detallada
sobre sus clientes. Contiene datos como nombres, direcciones, informaciéon de
contacto, historial de compras y otra informacion relevante que permite a la
empresa mantener un registro preciso de sus clientes y brindar un mejor servicio
personalizado, asi como realizar analisis y estrategias de marketing mas
efectivas. (Micorsoft, 2023)

2.2.7 Segmentacion
Proceso de dividir un mercado o audiencia en grupos mas pequefos y

homogéneos, con caracteristicas y necesidades similares. Este enfoque permite
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a las empresas dirigir sus esfuerzos de marketing y estrategias de manera mas
efectiva, adaptando sus productos, mensajes y campafas para satisfacer las
demandas especificas de cada segmento y lograr una mayor eficacia en la

captacién y retencion de clientes. (Pursell, 2023)

2.2.8 Retroalimentacion Empresarial
Procedimiento en el cual obtuvieron comentarios, opiniones o

evaluaciones sobre su experiencia de compra y el servicio recibido en el
establecimiento. Esta informacién es esencial para mejorar la calidad del
servicio, identificar areas de mejora y adaptar la oferta del Minimarket a las

necesidades y expectativas de los clientes. (Machuca, 2022)

2.3 Marco Legal
Para el estudio de la implementacion del Plan de marketing para el

desarrollo del sistema Delivery en el Minimarket Don Omar, existen reglas que
rigen los derechos y responsabilidades de los gobiernos, empresas y
ciudadanos. En conjunto, estas reglas se denominan marco o fundamento legal.
Quién participa en la elaboracion de estas reglas y qué documentos utilizan para
definirlas difiere de un pais a otro. Para efectos del presente trabajo de
investigacién, el marco legal consta las leyes que regulan a los negocios, para
conocer los estandares, normas y reglamentos que deben cumplir para su debido

funcionamiento.

El presente tema de investigacion esta sustentada bajo los reglamentos
de la Ley de Comercio electrénico, firmas electronicas y mensajes de datos, ley
No. 2002-67 que sefala: “Que el uso de sistemas de informacion y de redes
electronicas, incluida la Internet ha adquirido importancia para el desarrollo del
comercio y la produccién, permitiendo la realizacion y concrecion de mdltiples
negocios de trascendental importancia, tanto para el sector publico como para el
sector privado; Que a través del servicio de redes electronicas, incluida la
Internet se establecen relaciones econdmicas y de comercio, y se realizan actos
y contratos de caracter civil y mercantil que es necesario normar los, regularlos
y controlarlos, mediante la expedicibn de una Ley especializada sobre la
materia.” (JOSE, 2003)
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Ley organica de defensa del consumidor (2000). Se entiende por
consumidor o usuario a la persona natural o juridica que adquiera, use 0
consuma cualquier bien o contrate servicios, que suministran personas naturales
o juridicas, publicas o privadas ... claramente de firma que es ser consumidor,
gue, en términos mas generales, es aquel que adquiere ya sea un bien o servicio
por parte de un proveedor, cabe recalcar que es un intercambio por un valor
monetario dispuesto por aquel que provee el bien, teniendo como resultado la
satisfaccion del mismo consumidor o del cliente final. Muchas veces se tiene una
confusién o una mala interpretacion acerca del concepto de cliente, este es aquel
gue adquiere el producto pero que en ocasiones puede usarlo o no, el
consumidor es aquel que hara uso directo con el bien o el servicio (Ley Organica
del Defensa del Consumidor, 2000, art. 2).

Art. 4.- Derechos del Consumidor. - Son derechos fundamentales del
consumidor, a mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la
Republica, tratados o convenios internacionales, legislacion interna, principios
generales del derecho y costumbre mercantil, los siguientes: a) Derecho a la
proteccion de la vida, 36 salud y seguridad en el consumo de bienes y servicios,
asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso a los

servicios bésicos (Ley Orgéanica del Defensa del Consumidor, 2000, art. 4).

Muchos consumidores no tienen conocimiento que la ley los respalda
frente a algun inconveniente que presenten en el momento de adquirir un
producto o servicio, falta de higiene, fecha de caducidad, productos en mal
estado, asi mismo con la publicidad. Sin embargo, como lo indica el articulo 5
los mismos también son responsables de lo que consumen y de tener una
informacion previa del mismo. En este sentido, deben informarse de manera
detallada del producto o servicio a adquirir ya que muchas veces la
responsabilidad no es solo del que provee sino del mismo consumidor al tener

una falta de informacion acerca de lo que consume
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

3.1 Enfoque de la investigacion: (cuantitativo, cualitativo o mixto)
De acuerdo con Gheitasi y Lindgren (2015), citados en Rodas y Santillan

(2019), la metodologia de investigacion mixta “combina lo mejor de los métodos
cuantitativo y cualitativo, donde los investigadores pueden tomar de las

fortalezas de cada uno para compensar asi por sus debilidades” (p. 174).

En este caso se va a emplear un enfoque mixto, puesto que se realizara
una investigacion tanto de tipo cualitativa, asi como de tipo cuantitativa, para
recolectar datos numéricos a través de encuestas y también obtener opiniones
de expertos profesionales en el tema de servicios de delivery para empresas

comerciales.

3.2 Alcance de la investigacion:
Segun Guevara, Verdesoto y Castro (2020), la investigacion de tipo

descriptiva es la “que tiene como objetivo describir algunas caracteristicas
fundamentales de conjuntos homogéneos de fendmenos, utiliza criterios
sistematicos que permiten establecer la estructura o el comportamiento de los
fendmenos en estudio, proporcionando informacion sistematica y comparable

con la de otras fuentes” (p. 166).

El presente estudio serd de tipo descriptivo porque este tipo de
investigacion permite al estudiante llegar a entender las situaciones, costumbres
y actitudes predominantes por medio de la descripcion detallada de las

actividades, objetos y procedimientos de los sujetos a analizar.

3.3 Técnica e instrumentos para obtener los datos
Segun (Cisneros, Urdanigo, Guevara, & Garceés, 2022), la técnica de la

encuesta es:
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Es la técnica de recogida de datos mas empleada para las investigaciones
cientificas. Esta se ejecuta mediante un entrevistador el cual debe estar
capacitado, debe existir un cuestionario debidamente estructurado el cual
de forma previa tiene que ser puesto a prueba para aplicarse a la
poblacion y un entrevistado que forme parte de la muestra poblacional
seleccionada que debe ser representativa para que los resultados

obtenidos puedan ser aplicados a toda la poblacion. (p. 1176).

De la misma forma, Cisneros et al (2022), sefiala a la técnica Delphi como
“‘un motor de consenso que utiliza un conjunto de listas de preguntas para
recopilar informacion del conocimiento de un grupo de expertos que analizan

posibles enfoques y soluciones de problemas” (p. 1172).

Los instrumentos que se utilizaron fueron la técnica Delphi estructurada
con preguntas abiertas a un panel de expertos conformado por la Administradora
del Minimarket, un profesional experto en marketing, y un profesional experto en
servicios de entrega a domicilios (delivery).

Ademas, se realizaran encuestas a las personas que ya son clientes
actuales del Minimarket como a aquellos que pudieran serlo. Las preguntas en
este caso seran cerradas, y deberan ser tabuladas y presentadas empleando

Excel como utilitario.

3.4 Poblacion y muestra
La poblacién son todas las personas, mayores de edad, pertenecientes a

un estrato social econémico de clase media tipica, en base a los parametros
establecidos por el INEC, y que habitan en la parroquia Tarqui de la ciudad de

Guayaquil.
De acuerdo con proyecciones realizadas por el INEC (2020), para el afio

2020 la cuidad de Guayaquil sumaba un total de 2'723,665 habitantes. La misma
entidad publica afirma que en la ciudad de Guayaquil, el 44.70% de la poblacion
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pertenece a la parroquia Tarqui (INEC, 2012), por lo que la poblacion se reduce
a un total de 1°217,478.

ElI INEC, en base al penultimo censo de poblacion y vivienda realizado en
el aflo 2010, establecid la estratificacion socio econdmica de hogares en el
Ecuador, llegando a establecer que el 22.8% son de clase social econémica
media-tipica (C) (INEC, 2011). Multiplicando este valor por el total de la poblacion
gue habita en la parroquia Tarqui, la poblacion a la que va dirigida el presente
proyecto fue de 277.585 personas.

Para la muestra, se empleara un muestreo por conveniencia y la encuesta
virtual se realizara via Google Forms, una parte a clientes actuales del

Minimarket y otra, a personas escogidas al azar.

La formula para calcular la muestra en base a una poblacién infinita que

Se escoge, es la siguiente:

B NZ? pq
dz2 (N—-1+ Z2 pgq

n

Donde:

p =proporcidn aproximada del fendmeno en estudio (50%)

g = proporcién aproximada que no presenta el fenédmeno en estudio (50%)
Z = nivel de confianza 95% (1,96)

N = poblacién conocida (277,585)

d = maximo error previsible, 5%

Reemplazando valores en la féormula de la muestra, el resultado de n es

igual a 384 personas.
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3.5 Desarrollo de la Encuesta

1.- ¢Usualmente usted realiza sus compras de ultimo minuto en productos

de consumo masivo en tiendas de barrio/Minimarket?

Tabla 2. Preferencia de cliente a la compra de Gltimo minuto

Descripcion Porcentaje Frecuencia
Si 70% 269
No 30% 115
Total 100% 384

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)

Figura 5. Preferencia de cliente a la compra de Gltimo minuto

=S|
=NO

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)

Analisis:

Segun los resultados obtenidos de la encuesta, se concluyé que los
clientes encuestados al momento de realizar compras de ultimo minuto en
productos de consumo masivo el 70% prefiere comprar en los minimarkets o

tiendas de barrio, y el 30% restante no.
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2.- ¢,Cuando Realiza Compras en los minimarket le gustaria que le brinden

el servicio delivery?

Tabla 3. Preferencia del Servicio Delivery

Descripcion Porcentaje Frecuencia
Si 80% 307
No 20% 77
Total 100% 384

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)

Figura 6. Preferencia del Servicio Delivery

u S|
= NO

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)

Analisis:
Segun los resultados obtenidos de la encuesta, se refleja que el 80% de
los clientes encuestados desearian que el servicio delivery se incluyera en los

minimarkets donde realizan sus compras, mientras el 20% restante no.
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3.- ¢Que tan frecuente utiliza el servicio delivery?

Tabla 4. Frecuencia de uso del servicio delivery

Descripcion Porcentaje Frecuencia
Nunca 5% 19
Pocas Veces 15% 58
Frecuentemente 80% 307
Total 100% 384

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)

Figura 7. Frecuencia de uso del servicio delivery

= Nunca
= Pocas Veces

= Frecuentamente

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)

Anélisis:

Segun los resultados obtenidos de la encuesta, se determina que el 80%
de los clientes encuestados utilizan frecuentemente el servicio delivery, mientras
el 15% lo utilizan pocas veces, y el 5% restante de los clientes nunca utilizan el

servicio.
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4.- ;Cual es el principal motivo por el que utiliza el servicio delivery?

Tabla 5. Principal motivo del uso servicio delivery

Descripcion Porcentaje Frecuencia
Ahorro de tiempo 20% 77
Inseguridad 55% 211
Comodidad 25% 96
Total 100% 384

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)

Figura 8. Principal motivo del uso servicio delivery

= Ahorro de tiempo
= Inseguridad

= Comodidad

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)

Andlisis:

Segun los resultados obtenidos de la encuesta, se determina que el 55%
de los clientes encuestados su principal motivo por el cual utilizan el servicio
delivery por la inseguridad, mientras el 25% lo utilizan por comodidad, y el 20%

restante de los clientes por ahorrar tiempo.
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5.- ¢ Qué caracteristica usted considera importante al contratar un servicio

delivery?

Tabla 6. Caracteristica importante del servicio delivery

Descripcion Porcentaje Frecuencia
Buen Precio 40% 154
Velocidad de entrega 35% 134
Buena Atencion 25% 96
Total 100% 384

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)

Figura 9. Caracteristica importante del servicio delivery

= Buen Precio
= Velocidad de entrega

= Buena Atencidn

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)

Anélisis:

Segun los resultados obtenidos de la encuesta, se determina que el 40%
de los clientes encuestados su caracteristica destacable seria buen precio,
mientras el 35% prefiere la velocidad de la entrega, y el 25% restante de los

clientes buscan una buena atencion.
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6.- ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por servicio delivery?

Tabla 7. Tiempo oportuno de entrega

Descripcion Porcentaje Frecuencia
30 minutos 40% 154
Mas de 30 minutos 20% 77
Menos de 30 minutos 40% 154
Total 100% 384

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)

Figura 10. Tiempo oportuno de entrega

® 30 minutos
= Mas de 30 minutos

= Menos de 30 minutos

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)

Analisis:

Segun los resultados obtenidos de la encuesta, se determina que el 40%
de los clientes encuestados creen que un tiempo oportuno de espera es 30
minutos, por otro lado, el otro 40% cree oportuno menos de 30 minutos, y el 20%

restante de los clientes estan dispuestos a esperar mas de 30 minutos.
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7.- ¢, Cuanto estaria dispuesto a pagar por servicio delivery?

Tabla 8. Precio por el servicio delivery

Descripcion Porcentaje Frecuencia
$2.5-3$3 55% 211
$3.5-%4 40% 154

Mas de $4.5 5% 19

Total 100% 384

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)

Figura 11. Precio por el servicio delivery

= $2.5-83
= $35-%4
= Mds de $4.5

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)

Anélisis:

Segun los resultados obtenidos de la encuesta, se determina que el 55%
de los clientes encuestados pagarian un valor de $2.5 a $3, por otro lado, el otro
40% indica que pagaria hasta un valor de %4, y el 5% restante de los clientes

estan dispuestos pagar un valor mayor a los $4.5.
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8.- ¢ Qué método de pago se le haria conveniente al momento de pagar el

valor del servicio?

Tabla 9. Método de pago

Descripcion Porcentaje Frecuencia
Trasferencia 55% 211
Efectivo 45% 173
Total 100% 384

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)

Figura 12. Método de pago

m Traferencia

= Efectivo

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)

Andlisis:
Segun los resultados obtenidos de la encuesta, se determina que el 55%
de los clientes encuestados prefieren un método pago por medio de trasferencia,

mientras tanto 45% restante prefiere un método de pago en efectivo.
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9.- ¢ Recomendarias el servicio de delivery que has utilizado a amigos y

familiares?

Tabla 10. Recomendacion del servicio delivery

Descripcion Porcentaje Frecuencia
Si 55% 211
No 25% 96
Posiblemente 20% 77
Total 100% 384

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)

Figura 13. Recomendacion del servicio delivery

u Sj
= No

= Posiblemente

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)

Andlisis:
Segun los resultados obtenidos de la encuesta, se determina que el 55%
de los clientes recomendarias el servicio delivery que ha utilizado, mientras tanto

25% no recomendaria, y el 20% restante posiblemente lo recomendaria.
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10.- ¢ Por cuales de estos medios de comunicacion le gustaria enterarse del

servicio delivery?

Tabla 11. Preferencia de medios de comunicacién

Descripcion Porcentaje Frecuencia
Llamada 5% 19
Email 10% 38
Whatsapp 25% 96
Redes Sociales 40% 154
Folletos 20% 77
Total 100% 384

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)

Figura 14. Recomendacion del servicio delivery

= Llamada

= Email

= Whatsapp

= Redes Sociales

Folletos

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)

Analisis:

Segun los resultados obtenidos de la encuesta, se determina que el 40%
de los clientes prefieren como medio de comunicacion redes social, mientras
tanto 25% prefiere WhatsApp, y el 20% con método de comunicacion tradicional
prefiere los folletos, 10% desearia enterarse por email, y el 5% prefieren las
llamadas.
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11.- Rango de edad

Tabla 12. Rango de edad

Descripcion Porcentaje Frecuencia
18-35 42% 161
36-45 25% 96
46-55 17% 65
56-65 13% 50

Mas 65 3% 12
Total 100% 384

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)

Figura 15. Rango de edad

m 18-35
= 36-45
= 46-55
= 56-65
Mas 65

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)

Analisis:

De las encuestas realizas, el 42% de los clientes que la realizaron eran
de entre los 18-35 afios, el 25% tenian edades ente 36 a 45 afos, 17% tenian
edades entre 46 a 55 afios, el 13% 56 a 65, y 3% restante tenian mas de 65

anos.

38



3.5.1. Andlisis de resultados de la encuesta

Luego de que se realizo la encuesta a los clientes del minimarket se logro

obtener los siguientes resultados:

La mayor parte de los encuestados realizan sus compras de Ultimo minuto
en los minimarkets.

La mayor parte de los desearian contar con el servicio delivery en el
minimarket que compran.

El 80% de los encuestados utilizan servicios delivery frecuentemente, y la
causal por la que mayormente lo utilizan es por la inseguridad.

Entre las caracteristicas que consideran importantes la mayor parte de los
encuestados colocaron buen precio, en el cual puede ser variando entre
los $2.5y $3

La mayor parte de los encuestados consideran oportuno recibir su pedido
en 30 minutos 0 menos

EL 55% de los encuestados prefieren hacer el pago de su pedido
incluyendo el servicio delivery por transferencia bancaria.

Mas del 50% de los encuestados recomendarian el servicio delivery que
han utilizado.

El 40% de los encuestados desean saber de este servicio delivery por
medio de redes sociales.

Méas del 40% de los clientes encuestados tiene un rango de edad entre 18
a 35 afos, por lo tanto, al ser rango de edades que estan familiarizados
con la digitalizacién creen mas factible y oportuno poder manejar todo

mediante redes y transferencias.

3.6 Entrevista

Omar

Resultado de la aplicacion de las entrevistas a Duefio del Mini Market Don

Técnica de investigaciéon: Entrevista

Objetivo: Aplicacion del servicio Delivery al Mini Market Don Omar para

satisfaccion de los clientes e incremento de ventas

Entrevistado: Propietario del Mini Market Sr. Gustavo Giraldo Piguave

Entrevistador: Jaci Giraldo, Valeria Pincay
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Fecha: 15 de junio del 2023

Desarrollo de la Entrevista del proyecto que trata de implementacion de
un plan de marketing para el desarrollo del servicio Delivery en el Mini Market
Don Omar, fue de suma importancia que la entrevista haya sido dirigida al duefio
del Mini Market. Por esa razon se logr6 obtener como entrevistado al
comerciante Gustavo Giraldo Piguave propietario del negocio, se dedica a la
venta de productos varios de forma directa con clientes y a la negociacién con
proveedores. Las respuestas de las preguntas realizadas al propietario del local,

son las siguientes:

1. ¢ Considera usted que laimplementacidn del servicio de entrega a

domicilio seria una estrategia beneficiosa para los Mini Market?

Si, definitivamente pienso que la implementacion de este servicio de
entrega a domicilio seria una muy buena estrategia para los Mini Market. Si se
ofrece este servicio, podria dar muchas ventajas que resultarian positiva para los

clientes y para el negocio en si.

En primer lugar, la comodidad para los clientes para mi siempre ha sido
uno de los principales beneficios. Contando con el servicio de entrega a
domicilio, siento que podria dar una solucién conveniente para los que viven en
este sector ya que ahora todos estamos enfrentando dificultades para salir de
casa debido a problemas de seguridad en la ciudad. Ellos al sentirse mas
seguros Y sin la necesidad de salir, los clientes encontrarian en esta opcién una
forma més sencilla y segura de adquirir los productos basicos que necesitan en

cualquier momento.

De todas maneras, la implementacion de este servicio ayudaria a combatir
la inseguridad en mi sector, la implementacion del servicio de entrega podria
atraer a nuevos clientes que, hasta el momento, a lo mejor no han considerado
comprar en el Mini Market. Cuando se enteren de la existencia de este servicio,
personas que anteriormente no se acercaban al negocio podrian acudir a realizar
compras y convertirse en clientes que compren seguido. Serviria a su vez, para

ampliar la clientela del negocio y aumentaria la popularidad en el vecindario.
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Por ultimo y algo importante es que los clientes que van utilizando el
servicio de entrega a domicilio recomendarian a sus conocidos y vecinos
cercanos. El poder del boca a boca seria muy bueno para el crecimiento del
negocio hoy en dia. Los clientes que han sido satisfechos por el servicio
comparten sus experiencias positivas con el servicio.

La comodidad que brindaria a los clientes, especialmente a todos
preocupados por la seguridad en la ciudad, puede atraer y fidelizar a mas

compradores.

2. ¢Como surgio laidea de implementar el servicio Delivery?

La idea surgio porque estaba observando una caida en las ventas del
negocio la cual me hizo dar cuenta que necesitaba implementar algo novedoso
para obtener mas ingresos, mientras conversaba con un cliente que ofrece
servicios de delivery, me dio la idea de implementarlo aqui en el local ya que
seria algo rentable, Averiglé y pregunte a ciertos vecinos sobre sus opiniones,
esto por compromiso con la satisfaccion del cliente y por voluntad de entender
las necesidades y preferencias locales. La mayoria de las personas estuvo de
acuerdo con la idea, lo que hace mas viable el potencial de éxito del servicio de
entrega a domicilio en el Mini Market, asi que decidi implementar el servicio de
delivery, ya que estaria proporcionando algo adicional para que mis clientes

adquieran sus productos de manera mas comoda y segura.

3. ¢Como planea usted poder promocionar esta implementacion de

delivery para que sus clientes conozcan y comiencen a usarlo?

Para dar a conocer la implementacion del delivery usaria a las personas,
primero que nada, ya que comunicAndome con un vecino puedo llegar a mas
persona a través de ellos, comenzaria hablar de eso entre si. Sin embargo,
también planeo hacer publicidad por via online y poner ciertos avisos por los
centros recreativos de la zona y ciertos postes para dar a conocer esta

implementacion. Planeo poner un letrero en grande avisando que tenemos
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delivery, pero creo que lo que mas funcionard es la comunicacion entre los

Vecinos.

4. ;Laimplementacion del delivery representara un aumento notable

de ganancias?

A mi parecer presentaria un aumento notable. Primero debemos
considerar que las personas hoy en dia quieren comodidad y se estan
acostumbrando a comprar cosas desde la comodidad de su casa ya sea comida
rapida e incluso accesorios como ropa o herramientas en general. Por lo que,
viendo como la tecnologia ha avanzado y llegan a tener casi todo un centro
comercial en su teléfono para comprar zapatos, ropa o lo que desean, al saber
gue ahora también pueden pedir comida de la tienda sin tener que salir de su
casa van a comenzar a hacerlo. Esto también beneficiaria a las personas que no
viven tan cerca y tienen miedo de salir a comprar ya sea por la hora o por lo
peligroso de la ciudad asi que considero que esto ayudar4d a aumentar mis

ventas, clientela y por ende mis ganancias de manera masiva.

5. ¢Como planea usted dar a conocer los productos que dispone,
para que asi los clientes tengan nocién de que es lo que dispone o no
dispone en esos momentos?

Lo que yo consideraba hacer una pagina web en la cual se suban todos
los productos que poseo para mis clientes y a medida que algo se acabe o yo
comience a vender un nuevo producto iré actualizando en la pagina. Esto seria
de muchisima ayuda, ya que cuando mis clientes me escriban que desean pedir
algo o incluso me pregunten que mas vendo yo les pasaré ese el link de mi
pagina por via WhatsApp para darles a conocer los productos que poseo en esos
momentos y sera como si ellos estuvieran de manera presencial comprando y
observando los productos que poseo en esos momentos. También pensaba
descargar el catalogo de la pagina y en pasarles actualizado una vez por semana
a mis clientes fijos para que asi estén mas conscientes de que productos e
implementado esa semana o cuales se han agotado y ya solo llamen a pedir lo

gue desean.
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¢,Cuales son los productos mas populares o solicitados en tu Mini Market
gue podrian beneficiarse del servicio de delivery?

Los productos basicos, como pan, huevos, leche, café, azicar entre otros,
es lo que esencialmente compran, son populares ya que los clientes buscan
realizar compras rapidas y convenientes es ahi donde se ofreceria o usarian el
servicio de delivery.

Bebidas: Refrescos, agua embotellada, jugos y bebidas energéticas son
productos que suelen ser pedidos con frecuencia llevan pacas y es ahi donde se
utilizaria la entrega a domicilio, especialmente por personas que prefieren no
cargar con bebidas pesadas.

Productos de limpieza y cuidado personal: Articulos como jabon,
detergente, papel higiénico, pafiuelos desechables, entre otros productos de
cuidado personal y limpieza, son elementos esenciales que los clientes pueden

necesitar urgentemente y estoy seguro que desearian recibirlos en su hogar.

6. ¢Qué te ha motivado a considerar la implementacién de un
servicio de delivery en tu Mini Market?

Mi motivacion detras de todo ha sido mi familia y las ganas de crecer
econdmicamente que ha considerado que el servicio de delivery en mi Mini
Market podria ayudarme a mejorar en todo el aspecto, especialmente en los que
ya habia mencionado como en la necesidad de adaptarme a las preferencias de
mis clientes, aprovechar esta oportunidad de crecimiento y mejorar la
satisfaccion general del cliente. Creo que, al implementar este servicio de

manera eficiente, puedo fortalecer el negocio.

3.6.1 Anadlisis de los resultados de la entrevista
Tras un andlisis detallado de la entrevista realizada al duefio del Mini

Market, Don Omar, queda claro que su interés en implementar el servicio de
delivery se fundamenta en una combinacion de objetivos tanto econdmicos como
en brindar mayor comodidad y satisfaccion, seguridad a sus fieles clientes.
Gustavo Giraldo duefio del negocio ha demostrado una perspectiva
emprendedora al identificar que el servicio de entrega a domicilio puede ser una

via prometedora para impulsar el crecimiento y rentabilidad de su negocio. El
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deseo de ofrecer comodidad y seguridad a sus clientes es otro elemento clave
en la decision de Gustavo. Reconoce que, en la actualidad, las personas valoran
cada vez mas las opciones que les permitan realizar sus compras de forma
rapida y conveniente. Al brindarles la posibilidad de realizar pedidos desde la
comodidad de sus hogares, busca satisfacer las necesidades y preferencias de
sus clientes, mejorando asi su experiencia de compra y fomentando la lealtad
hacia el Mini Market.

La decision de Gustavo de implementar el servicio de delivery en su Mini
Market refleja una vision emprendedora, centrada en el crecimiento econémico
y en la satisfaccion del cliente. Al combinar estratégicamente la busqueda de
beneficios econdmicos con el deseo de mejorar la experiencia de sus clientes,
esta preparado para enfrentar los desafios del mercado actual y consolidar su
negocio como una opcidn atractiva y conveniente para la comunidad local. Su
enfoque proactivo para darse a conocer ante nuevos clientes subraya su
compromiso de seguir evolucionando y adaptandose a las necesidades
cambiantes de sus consumidores, sentando asi las bases para un futuro

prospero y exitoso en el competitivo mundo de los Mini Markets.
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CAPITULO IV

PROPUESTA O INFORME

4.1 Presentacion y andlisis de resultados
Se busca estudiar y proponer estrategias que permitan al negocio

incursionar de manera efectiva en el ambito de las entregas a domicilio,
aprovechando asi las oportunidades que brinda la tecnologia y respondiendo a
las crecientes necesidades de comodidad y accesibilidad de los clientes.

4.2 Propuesta

4.2.1 Tema
Plan de marketing en el Minimarket Don Omar.

4.2.2. Situacion Actual
4.2.2.1. Andlisis de Situacion actual del Minimarket

El Minimarket “Don Omar” surgié cuando su propietario original, luego de
trabajar por muchos para una empresa local, fue removido de su puesto y con la
liquidacion que recibié, armé una tienda en un espacio de su vivienda, ubicada
en el sector de la Alborada, cercana al Centro Comercial La Rotonda.
Justamente la construccién y posterior inauguracion de este espacio a principios
de los afios 2000, mas la estabilizacion de la economia ecuatoriana con la
implementacion de la dolarizacion, permitié al duefio armar una pequefia tienda
para suplir la demanda de viveres y articulos de primera necesidad existentes
en el sector, a medida que méas familias se iban apropiando de los lotes de

terreno aun existentes para construir sus hogares.

Esto permitio que la tienda se torne popular generando fidelidad por parte
de las familias que habitaban el sector, lo que permitié con el tiempo ofrecer una
amplia variedad de productos de primera necesidad, y convertirse en un
Minimarket desde el afio 2014, teniendo que ampliar el local para comodidad de
la clientela. Con el tiempo, se empez6 también a ofrecer servicios bancarios no
corresponsales como Tienda del Barrio del Banco de Guayaquil, la venta de
recargas para celulares y sacar copias para estudiantes de colegios de la zona.
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Sin embargo, la aparicion del COVID-19 en el afio 2020, perjudico
tremendamente al local familiar, y al no contar con un servicio a domicilio, se vio
forzada a manejarse dentro de los horarios restrictivos que tuvo la ciudad a causa
de la pandemia durante seis meses, dejando a un lado los servicios que ofrecia

y concentrandose exclusivamente en la venta de productos.

Si bien para el afio 2021, las ventas se estabilizaron, la aparicion de nueva
competencia, entre esas mas tiendas y el surgimiento de la marca Tuti, han
provocado que las ventas se estanquen y permanezcan sin mayor variacion a lo
gue se venia registrando en afos. Tal como se describié en el capitulo I, se
propone este estudio para ver la factibilidad de implementar un plan de marketing
centrado en el servicio de delivery para que, de alguna forma, tratar de que el
negocio resurja y pueda competir de igual a igual con sus actuales competidores

directos.

Figura 16. Vista pan{:)rémica del Minimarket

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)
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4.2.2.2. Carterade productos del Minimarket

Actualmente en el Minimarket se puede encontrar todo lo que

corresponde a productos de primera necesidad, asi como viveres y legumbres:

o Frutas de temporada

o Vegetales y verduras

o Granos, cereales

o Arroz al granel

o Gaseosas de la marca Coca Cola

o Agua embotellada de diferentes tamafios
o Carnes: pescado, res, pollo y chancho
o Embutidos

o Helados de la marca Pingtino

o Papas fritas, chifles y galletas

o Productos enlatados

o Cervezas

o Productos lacteos

o Papel higiénico, servilletas

o Productos de higiene personal

o Productos para el hogar tales como limpieza y los organizadores

4.2.3. Filosofia empresarial del Minimarket Don Omar

4.2.3.1. Mision propuesta

Ser un negocio referente en el mercado de Minimarkets de la ciudad de
Guayagquil, con una atencién personalizada sobre los productos que se venden,
ademas de brindar alimentos frescos, de calidad y a precios accesibles para la

satisfaccion de nuestra clientela.
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4.2.3.2. Vision propuesta

Ser una microempresa rentable con una alta proyeccion en la Provincia

del Guayas para el afio 2026, ofreciendo satisfaccion plena a nuestra clientela

con la comercializacion de productos alimenticios y de primera necesidad, de

calidad y con precios accesibles para obtener de la comunidad su lealtad y

confianza.

4.2.3.3. Valores Corporativos

Trabajo en equipo
Honestidad
Responsabilidad
Eficiencia y calidad
Respeto

Compromiso

4.2.3.4. Politicas internas

Brindar un trato justo y cordial a todos los clientes

Todos los colaboradores del Minimarket tienen que desempefarse
siempre de forma ética y responsable.

Siempre se tendra productos de calidad con precios accesibles.

Se manejard normas de asepsia en los alimentos perecederos.

4.2.4. Segmentacién de Clientes

Tabla 13. Perfil del consumidor del Minimarket Don Omar

Variable Caracteristicas

Demograficas

Edad

18 anos en adelante
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Sexo

Indistinto

Estado Civil

Indistinto

Nivel de instruccion

Media basica en adelante

Geogréficas

Unidad geografica

Guayas, Guayaquil

Tipo de poblacion

Urbana

Psicogréfica

Grupos de referencia

Familia, amigos, comparieros de trabajo o de

estudio, pareja, vecinos

Personalidad

Extrovertidos, Independientes, Practicos

Preferencia de compra

Calidad, coste, sabor, presentacion

Conductual

Frecuencia de compra

Diaria, semanalmente, quincenalmente

Motivos de compra

Fisiologicas, seguridad y estima

Disposicion de compra

Dispuesta/o a comprar

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)

Se tiene un perfil de consumidor con individuos que demandan productos

de calidad que mejoren su calidad de vida, que les brinde un buen estado de

salud, ademas de que demandan seguridad a la hora de adquirir el bien. Son

una poblacién abierta a los productos de todo ambito, por lo tanto, Minimarket

“‘Don Omar” puede brindar estos productos a los clientes guayaquileiios de la

zona urbana.
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4.2.5. Objetivos de la propuesta

4.2.5.1. Objetivo general

Disefiar estrategias de marketing digital enfocadas en el servicio a

domicilio para el fortalecimiento del Minimarket “Don Omar” en la ciudad de

Guayaquil.

4.2.5.2. Objetivos especificos

= Disefar un isologo para el Minimarket

= Desarrollar una plataforma digital de la cartera de productos del

Minimarket.

= Elaborar material pop del Minimarket Don Omar.

= Implementar el servicio de entrega a domicilio para el Minimarket Don

Omatr.

= Generar publicidad visual de productos del Minimarket.

= Establecer una cuenta de WhatsApp business para el Minimarket.

= Crear una cuenta de Facebook Market place del Minimarket.

4.2.6. Matrices estratégicas para el Minimarket Don Omar

4.2.6.1. Matriz FODA

Tabla 14. Matriz FODA

Fortalezas
Local propio
Vehiculo de transporte propio

Precios accesibles para la adquisicion
de los productos de primera
necesidad

Ubicacion estratégica

Debilidades
Nula promocién y publicidad
No existen canales de comunicacion
No cuenta con mision y vision

No cuenta con identidad e imagen
corporativa.

No posee plataformas digitales
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Venta de bienes con marca y calidad
reconocida en el mercado

No ofrece un servicio a domicilio ni a
sus clientes de aflos mas leales.

Oportunidades

Crecimiento de

compradores

poblacional

Clientes poco satisfechos con la

competencia

Politicas tributarias que benefician a
los microempresarios.

Implementacion de nuevos métodos
de pago.

Amenazas
Inestabilidad politica en el Ecuador

Competencia agresiva por parte de
competidores fuertes como Tuti.

Potenciales desastres naturales con
la inminente llegada del Fenémeno de
El Nifo.

Incremento de robos, secuestros y
extorsiones a duefios de tiendas y
Minimarket.

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)
4.2.6.2. Matriz estratégica

Tabla 15. Matriz estratégica

Fortalezas

Debilidades

F1: Local propio

D1: Nula promocion y
publicidad

F2: Vehiculo
transporte propio

de

D2: No existen canales
de comunicacion

FACTORES

F3: Precios accesibles
para la adquisicion de
los productos de primera
necesidad

D3: No cuenta con
mision y visiéon

F4: Ubicacion | D4: No cuenta con

estratégica identidad e imagen
corporativa.

F5: Venta de bienes con | D5: No posee

marca y calidad
reconocida en el
mercado

plataformas digitales

D6: No ofrece un
servicio a domicilio ni a
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sus clientes de afnos
mas leales.

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

(O)
poblacional
compradores

Crecimiento
de

02: Clientes
satisfechos
competencia

poco
con la

F1, F2, O1l: Emplear el
vehiculo que posee el
duefio con el nuevo logo

del Minimarket para
hacer entregas a
domicilios

D1, D2, O2: Empleo de

WhatsApp Business
como medio de
comunicacion para

llegar de forma directa
con los clientes
insatisfechos por la
competencia.

03: Politicas tributarias
que benefician a los
microempresarios.

O4: Implementacion de
nuevos métodos de

pago.

F3, O3, O4: Hacer uso
de plataformas web con
los clientes para pagos
por transferencias o en
efectivo.

D4, D5, O4: Creacion de
una identidad
corporativa como un
Logo o Isologo.

Amenazas

Estrategias FA

Estrategias DA

Al: Inestabilidad politica
en el Ecuador

A2. Competencia
agresiva por parte de

F3, F5, A2: Buscar la
fidelizacion de los
clientes por medio de
acciones POP

D2, D4, D5, A2: En la
plataforma de anuncios
de Market Place se debe
incentivar las ventas.

competidores  fuertes
como Tuti.
A3: Potenciales | F4, F2, A3: Creacion de | D1, D2, A2: Se busca

desastres naturales con
la inminente llegada del
Fendmeno de El Nifio.

A4:

robos,

de

secuestros vy

Incremento

extorsiones a duefios de

tiendas y Minimarket.

un fan page en
Facebook que permita
informar a los clientes
hasta cuando este
lloviendo o sea dificil
salir de sus hogares por
inundaciones 0
tormentas eléctricas.

con el marketing de
contenidos ayudar al
consumidor a informarse
sobre los productos.

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)
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4.2.7. Estrategias para el Minimarket “Don Omar”

4.2.7.1. Estrategia de posicionamiento

Tabla 16. Estrategia de posicionamiento

Estrategia No. 1

Isologo

se mantenga en la mente del comprador.

Descripcion Con la finalidad principal de que el Minimarket” Don
Omar” se posicione en el mercado de tiendas en la

ciudad de Guayaquil, se disefi6 un Isologo para que

consumidor, de esta

Objetivos Fidelizar a los clientes que tiene el Minimarket, con
la finalidad de que se mantenga en la mente del
forma se posicionara

generando confianza, ademas de atraer a nuevos

compradores
Responsable Propietario
Frecuencia Disefo (una sola vez)

Redisefio (cada 3 afios)

Alcance Clientes reales y potenciales

microempresa.

Tactica Disefio de un isologo para la identificacion de la

otras muchas aplicaciones.

Desarrollo de la tactica | El isologo sera aplicado a la ropa de trabajo entre

Estimacion econdmica $75.00

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)
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4.2.7.2 Estrategias Generales

Tabla 17. Estrategias generales

Promocion y Comunicacion: Disefiar una campafia de marketing efectiva
para dar a conocer el servicio de delivery. Usar medios digitales, redes

sociales, volantes y anuncios locales para llegar al publico objetivo.

Programas de Lealtad: Implementar un programa de recompensas o
descuentos especiales para fomentar la lealtad de los clientes habituales y

motivar a nuevos clientes a probar el servicio de entrega.

Colaboraciones Estratégicas: Establecer alianzas con empresas o
comunidades locales para promocionar el servicio de entrega, como
asociarse con oficinas cercanas para ofrecer descuentos exclusivos a sus

empleados.

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)

4.2.7.2. Estrategia Sitio Web

Tabla 18. Estrategia sitio Web

Estrategia No. 2

Pagina Web

en el mercado.

Descripcion La pagina web se realiz6 para el Minmarket tenga
su lugar en el mundo digital, y pueda posicionarse

web.

Objetivos Retroalimentar a los clientes, para que se verifique
de mejor forma la empresa y puedan acceder de

mejor manera al contenido exclusivo de la pagina
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Responsable

Propietario

Frecuencia Disefio (una sola vez)
Alcance Clientes reales y potenciales
Tactica Disefio de una pagina Web para la interaccion de

los clientes con el Minimarket

Desarrollo de la tactica

Se realiza una pagina Web, para que las personas

estén en contacto con el Minimarket

Estimacion econdmica

$180.00

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)

4.2.7.3. Estrategia de medios alternativos

Tabla 19. Estrategia marketing POP

Estrategia No. 3

Marketing POP

Descripcion El marketing Pop que se realizara en el Minimarket
busca posicionar en la mente del consumidor la
marca y los productos que vende.

Objetivos Realizar aplicacion de la marca en objetos de

agrado de los clientes en objetos de uso diario,

como calendario, llaveros, esferos, etc.

Responsable

Propietario
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Frecuencia Cada 4 meses
Alcance Clientes reales y potenciales
Tactica Adherir la marca a los productos que pueden ser

obsequiados a los clientes leales.

Desarrollo de la tactica

Se afiadiran a esferos, gorras, calendarios para que

los clientes se familiaricen con la marca.

Estimacion econdmica

$200.00

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)

4.2.7.4. Estrategia entrega a domicilio

Tabla 20. Estrategia entrega a domicilio

Estrategia No. 4

Entrega a domicilio

Descripcién Se realizard un estampado en el lateral del vehiculo
en donde se vera la publicidad del Minimarket “Don
Omar”, y se procedera a habilitar un nimero de
WhatsApp para recibir pedidos y entregarlos en el
vehiculo.

Objetivos Expandir las ventas de la empresa ofreciendo un
servicio de ventas alternativo para comodidad de
los clientes.

Responsable Propietario

Frecuencia Diaria
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Tipo de Vehiculo

Motocicleta

Alcance

Clientes reales

Tactica

Establecer el servicio de entrega a domicilio a
clientes que habiten cerca del Minimarket sin
recargo alguno. Para los que viven a mas de 8
kilbmetros a la redonda, se los cobrara un valor
adicional de $2.00

Desarrollo de la tactica

Los clientes se contactaran por medio del teléfono
de WhastApp que se va a habilitar para dicho fin,
enviaran en una lista los productos que desean, y
se les avisar4 por el mismo medio el tiempo
estimado de entrega y el valor a pagar. Si la
distancia es corta, no habréa recargo por la entrega,
pero si la distancia es distante, se le cobrard un
recargo adicional de entre $2 a $4, dependiendo del
lugar que desee sus compras, las mismas que se
entregaran sin recargo alguno en los sectores de la
Alborada, Sauces y Guayacanes. Con recarga:
Samanes, Rosales, Huancavilca Norte, Vergeles,

Orquideas, La Garzota.

Estimacion econdmica

$300.00

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)
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4.2.7.5. Estrategia de marketing de contenidos

Tabla 21. Estrategia marketing de contenidos

Marketing de contenidos

Estrategia No. 5

Descripcién Tendra un contenido acorde con lo establecido para
la atencion de los clientes.
Objetivos Fidelizar a las personas con el Minimarket por

medio de contenidos web

Responsable Propietario

Frecuencia Mensual

Alcance Clientes reales y potenciales
Tactica Crear contenido util para los clientes

Desarrollo de la tactica

Se creara contenido como videos pitch o reels que
ayuden a explicar las bondades de un producto
nuevo 0 marca nueva puesta a la venta, entre otras
cosas.

Estimacion econdmica

$12.00

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)

4.2.7.6. Estrategia de medios de comunicacion alternativos

Tabla 22. Estrategia WhatsApp Business

Estrategia No. 6

WhatsApp Business

Descripcion

Tener un numero de contacto exclusivo del
Minimarket para atender por este medio a las
personas que solicitan el servicio de entrega a

domicilio.
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Objetivos

Atender a los clientes por este medio de
comunicacién, mandandoles promociones por este

medio y contratar el servicio de entrega a domicilio.

Responsable Propietario

Frecuencia Diaria

Alcance Clientes reales y potenciales

Tactica Publicar por este medio la informacion del

Minimarket y usarla como medio de comunicacién
para la entrega a domicilio de las compras que

requieran los clientes.

Desarrollo de la tactica

Los clientes que agreguen el nimero tendran un
canal directo de comunicacion y negociacion con el
Minimarket y también el contenido creado seran
enviados los enlaces vinculos para que puedan
acceder por este medio. Aparte podran pactar las
carreras para la entrega de compras en sus

domicilios.

Estimacién econdmica

$8.00

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)
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4.2.7.7. Estrategia de Facebook “Market Place”

Tabla 23. Estrategia Facebook “Market Place”

Estrategia No. 7

Facebook “Market Place”

Descripcion Se instituira la actividad de comunicacién como un
canal secundario para captar la atencion de los
compradores, de esta forma se fortalecera el mercado
con los clientes potenciales

Objetivos Diseflar una imagen en la plataforma digital de
Facebook

Responsable Propietario

Frecuencia Diaria

Alcance Clientes reales y potenciales

Tactica Publicar los productos que se ofertan para el alcance

de todos los clientes, aprovechando la entrega a
domicilio que se brindaria

Desarrollo de la tactica

Aplicar un canal en la red social Facebook en una
plataforma comercial para el conocimiento de los

clientes actuales y potenciales

Estimacion econdmica

$12.00

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)
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4.2.7.8. Implementacion de un Modelo CRM

Tabla 24. Modelo CRM en base a Delivery

1. Base de Datos de Clientes

Crear y mantener una base de datos
centralizada de clientes que incluya
informacion relevante, como
nombres, direcciones, nimeros de
contacto, historial de compras y
preferencias de productos. Esto
permitird una segmentacion efectiva
y personalizacion de las

interacciones.

2. Gestion de Pedidos

El CRM debe contar con una funcién
de gestion de pedidos que permita a
los clientes realizar pedidos de
manera facil y rapida. Los clientes
pueden realizar pedidos a través de
la aplicacion movil o el sitio web, y el
personal del Minimarket Don Omar
recibira notificaciones instantaneas

para preparar los pedidos.

3. Seguimiento de Entregas

Integrar un sistema de seguimiento
de entregas en el CRM para que los
clientes puedan rastrear el estado de
sus pedidos en tiempo real. Esto
brindaré transparencia y tranquilidad
a los clientes, ademas de ayudar a

prevenir retrasos en las entregas.

4. Comunicaciéon Personalizada

Utilizar un sistema para enviar
comunicaciones personalizadas a los
clientes, como mensajes de
agradecimiento después de cada
compra, promociones especiales
basadas en sus preferencias de
productos o recordatorios de ofertas
exclusivas para miembros del

programa de lealtad.

5. Encuestas y Opiniones de

Clientes

Incorporar encuestas y formularios de
retroalimentacion en el CRM para
recopilar opiniones y comentarios de
los clientes sobre el servicio de
entrega. Esto ayudara a identificar

areas de mejora y mantener una

6. Andlisis de Datos y Reportes

El CRM debe contar con
herramientas para analizar datos y
generar informes sobre el
rendimiento del sistema de entrega y
el comportamiento de los clientes.

Esto permitird al Minimarket Don
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comunicacion abierta con los

clientes.

Omar tomar decisiones informadas

basadas en datos concretos.

7. Programa de Lealtad y

Recompensas

Implementar un programa de lealtad
para premiar a los clientes
recurrentes y fomentar su fidelidad.
El sistema debe acumular puntos por
cada compra realizada, que los
clientes podrén canjear por

descuentos u otros incentivos.

8. Integraciéon con Redes Sociales

y Marketing Digital

Integrar el CRM con las redes
sociales y las estrategias de
marketing digital para alcanzar un
publico mas amplio. Utilizar datos de
las interacciones en redes sociales
para personalizar aun mas las

comunicaciones con los clientes

9. Capacitacién del Personal

Es fundamental capacitar al personal
del Minimarket Don Omar en el uso
efectivo del CRM. Deben comprender
coémo aprovechar todas las funciones
disponibles para brindar un servicio
de entrega excepcional y una

experiencia de compra satisfactoria.

10. Seguridad y Privacidad

Garantizar la seguridad de la
informacion de la cliente almacenada
en el CRM es esencial. Implementar
medidas de seguridad y proteger los
datos personales de acuerdo con las

regulaciones de privacidad vigentes.

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)

4.2.8. Inclusién de Préacticas Sostenibles

En un mundo cada vez mas consciente de la importancia de la
sostenibilidad y el cuidado del medio ambiente, es fundamental que el
Minimarket Don Omar, en su plan de marketing para el desarrollo del sistema de
delivery, incorpore practicas sostenibles que refuercen su compromiso con el
entorno y genera un impacto positivo en la comunidad. A continuacion, se
pueden presentar algunas practicas sostenibles que integrarse en el plan de

marketing:
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1. Envases y Embalajes Ecoldgicos: Promover el uso de envases y
embalajes biodegradables o reciclables para los productos entregados a traves
del sistema de entrega. Informar a los clientes sobre la importancia de la
reduccion de residuos y ofrecer incentivos, como descuentos, a aquellos que

opten por recibir sus pedidos en envases reutilizables.

2. Promocion de Productos Sostenibles: Destacar en el marketing
aguellos productos que provengan de proveedores locales, organicos o que
cuenten con certificaciones de sostenibilidad. Resaltar el compromiso del
Minimarket Don Omar con la apariencia del medio ambiente y el apoyo a las

practicas de produccion.

3. Optimizacion de Rutas de Entrega: Implementar sistemas de gestion
de rutas de entrega que minimicen la distancia recorrida y reduzcan las
emisiones de carbono. Agrupar pedidos cercanos en una misma ruta para

aumentar la eficiencia de las entregas y disminuir el impacto ambiental.

4. Uso de Vehiculos Eco-Amigables: Incorporar vehiculos eléctricos o
hibridos en la flota de entrega del Minimarket Don Omar. Estos vehiculos
reducen la emision de gases contaminantes y contribuyen a la lucha contra el

cambio climatico.

5. Campafias de Concientizacion: Aprovechar las estrategias de
marketing para educar a los clientes sobre la importancia de adoptar habitos
sostenibles. Por ejemplo, brinde consejos para reducir el consumo de plasticos

de un solo uso o para separar adecuadamente los residuos.

6. Apoyo a Iniciativas Locales: Colaborar con proyectos o
organizaciones locales dedicadas a la conservacion del medio ambiente y la
responsabilidad social. EI Minimarket Don Omar puede destinar parte de las
ganancias del sistema de entrega a causas ambientales o participar en jornadas

de limpieza comunitaria.

7. Eco-Etiquetado y Transparencia: Etiquetar los productos entregados
a través del sistema de entrega con informacién sobre su sostenibilidad, como
su huella de carbono o su origen. Proporcionar a los clientes informacién

transparente para que puedan tomar decisiones mas conscientes.
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8. Reduccion de Papeleria: Optar por comunicaciones digitales en lugar
de impresiones en papel siempre que sea posible. Envie recibos y comprobantes

de compra por correo electrénico y evite la impresion necesaria de documentos.

La inclusion de préacticas sostenibles en el plan de marketing para el
desarrollo del sistema de delivery del Minimarket Don Omar no solo tendra un
impacto positivo en el medio ambiente, sino que también fortalecera la imagen
de la empresa como un negocio responsable y comprometido con la comunidad.
Al enfocarse en la sostenibilidad, el Minimarket Don Omar podra atraer a un
segmento de clientes cada vez mas consciente, lo que contribuira a su éxito a

largo plazo ya la creacion de un entorno mas saludable para todos.

4.2.9 Oferta del Delivery en el Minimarket
La oferta del servicio de delivery en el Plan de Marketing para el desarrollo

del Minimarket Don Omar es de vital importancia, ya que representa una
propuesta de valor que responde a las necesidades actuales de los clientes. Al
brindar comodidad, comodidad y una experiencia personalizada de compra, la
oferta del delivery fortalece la lealtad del cliente, atrae a nuevos consumidores y
posiciona al Minimarket como un negocio competitivo y en sintonia con las
tendencias de consumo. Ademas, al resaltar practicas sostenibles, se proyecta
una imagen responsable y comprometida con el medio ambiente, lo que puede

generar una conexién mas significativa con los consumidores conscientes.

4.2.10 Capacitacion y Disponibilidad de Recursos

La exitosa implementacién del servicio de entrega a domicilio requiere de un
equipo capacitado y de los recursos adecuados para asegurar una experiencia

positiva para nuestros clientes.

Interaccion con el Cliente: Es fundamental que los miembros del equipo que
interactian con los clientes, ya sea al tomar pedidos por teléfono o gestionar
solicitudes en linea, estén preparados para ofrecer un servicio amable,
comprensivo y eficaz. La formacién se centrara en habilidades de comunicacién

efectiva, resolucion de problemas y empatia.
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Familiarizacion con los Productos: Nuestro personal debe tener un conocimiento
exhaustivo del inventario disponible, permitiéndoles brindar recomendaciones y
responder consultas de los clientes. La formacion se enfocara en la comprension

de los productos, sus atributos y ventajas.

Dominio de la Tecnologia: Dado que haremos uso de una plataforma de pedidos
en linea y aplicaciones para gestionar las entregas, es crucial que el personal se
sienta cOmodo con estas herramientas. La formacién se centrard en la correcta
utilizacién de la plataforma, la administracién de érdenes y la actualizacion en

tiempo real.

Protocolos de Entrega: Los repartidores seran instruidos en los procedimientos
de entrega, incluyendo puntualidad, presentacion personal, interaccion con el
cliente y seguridad en la carretera. Ademas, se abordaran situaciones

desafiantes, como entregas incorrectas o problemas con los productos.

4.2.11 Evaluacién y Mejora Constante

Ajustes Operativos: Si se observan retrasos repetitivos en las entregas o
problemas en la calidad de los productos entregados, tomaremos medidas

inmediatas para corregir los procesos y garantizar la calidad.

Modificaciones en el plan de Marketing: Si los resultados indican que ciertos
aspectos de nuestra estrategia de promocién no estan logrando el impacto

deseado, se realizaran los debidos ajustes

Fomento de la Innovacién: Se utilizaran los datos recolectados para explorar
oportunidades de innovacién. Esto podria implicar la introduccion de nuevos
servicios complementarios o0 la expansién de nuestra area de entrega en

respuesta a la demanda del mercado.

La medicion y la evaluacion seran un ciclo constante, permitiéndonos adaptarnos
de manera efectiva a las fluctuaciones del mercado y asegurando que el servicio
de entrega a domicilio no solo cumpla, sino también supere las expectativas de

los clientes en términos de calidad y servicio.
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4.2.12. Presupuesto

Tabla 25. Presupuesto

Presupuesto
Concepto Caracteristicas | Cantidad C. Unitario Costo
Total
Posicionamiento | Isologo 1 $75.00 $75.00
Sitio Web Pagina Web 1 $180.00 $180.00
Medios Esferos 100 $0.50 $50.00
alternativos Gorras 50 $5.00 $250.00
Calendarios 50 $1.00 $50.00
Delivery Celular 1 $100.00 $100.00
Logotipo 1 $80.00 $80.00
Sistema GPS 1 $180.00 $180.00
Medios digitales | Contenidos 1 $12.00 $12.00
Medios Chip 1 $8.00 $8.00
comunicacion
alternativos
Presupuesto Total $985.00

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)

El presupuesto detallado en la Tabla 11 abarca diferentes aspectos
estratégicos del plan de marketing propuesto para el Minimarket "Don Omar". Se
distribuye en varias categorias clave con el objetivo de mejorar la visibilidad de
la marca, la comunicacién con los clientes y la eficiencia de los servicios

ofrecidos.

Primero, "Posicionamiento”, se destina un monto de $75.00 para la
creacion de un logotipo distintivo, también conocido como isologo. Esto
contribuird a la identidad visual de la marca y su reconocimiento por parte de los

clientes.

En el segundo concepto, "Sitio Web", cuenta con una asignacion de
$180.00 para el desarrollo de una pagina web informativa y funcional. Esta
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inversion permitird atraer y retener a los clientes al brindarles informacién sobre
los productos, servicios y la capacidad de realizar pedidos en linea, adaptandose

a las tendencias de compra actuales.

Como tercero, "Medios alternativos”, comprende la distribucion de
materiales promocionales como esferos, gorras y calendarios, con un costo total
de $350.00. Estos articulos no solo refuerzan la presencia de la marca en la
mente de los clientes, sino que también pueden actuar como herramientas de

marketing directo, generando interaccion y compromiso.

En la cuarta, "Delivery", se destina un presupuesto de $360.00 para
mejorar el servicio de delivery. Esto incluye la adquisicién de un celular para
gestionar los pedidos, la inclusion del logotipo de la tienda en el vehiculo y la
implementacion de un sistema GPS para optimizar las entregas. Estas mejoras

son fundamentales para ofrecer un servicio rapido y confiable a los clientes.

En la quinta, "Medios digitales”, se asignan $12.00 para la creacion de
contenidos digitales atractivos, como consejos de compra y promociones,
destinados a mantener a los clientes comprometidos y atraer nuevos publicos a

través de las redes sociales y el sitio web.

Por dltimo, en la categoria de "Medios comunicacion alternativos”, se
destina $8.00 para adquirir un chip telefénico que asegure la comunicacién
ininterrumpida y efectiva, respaldando asi la operacion fluida del servicio de

delivery.

En conjunto, el presupuesto total de $985.00 refleja una distribucion
equilibrada entre estas categorias, cada una con un enfoque especifico para
mejorar la visibilidad de la marca, la interaccion con los clientes y la calidad de
los servicios ofrecidos. La inversion propuesta busca revitalizar el Minimarket

"Don Omar" y posicionarlo de manera competitiva en el mercado.
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4.2.13 Proyecciones de ventas
Tabla 26. Proyecciones de ventas

PROYECCIONES ENERO | FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO | AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE
Ingresos
Ventas
Alimentos
Perecibles $859,33 $870,50 $881,82 $893,28 $904,89 $916,66 $928,57 $940,65 $952,87 $965,26 $977,81 $990,52
INGRESOS
Ventas AUMENTAN
Alimentos no AL0,13%
Perecibles $526,33 $533,17 $540,10 $547,12 $554,24 $561,44 $568,74 $576,13 $583,62 $591,21 $598,90 $606,68
Ventas Linea
Hogar $720,00 $729,36 $738,84 $748,45 $758,18 $768,03 $778,02 $788,13 $798,38 $808,76 $819,27 $829,92
Total Ingresos $2.105,66 | $2.133,03 | $2.160,76 | $2.188,85| $2.217,31| $2.246,13 | $2.275,33 | $2.304,91 $2.334,88 $2.365,23 $2.395,98 $2.427,13
Egresos
Costo productos
vendidos $882,36 $886,77 $891,21 $895,66 $900,14 $904,64 $909,16 $913,71 $918,28 $922,87 $927,48 $932,12
Gastos
financieros $100,00 $100,50 $101,00 $101,51 $102,02 $102,53 $103,04 $103,55 $104,07 $104,59 $105,11 $105,64
EGRESOS
Otros gastos ( * AUMENTAN
) $985,00 $989,93 $994,87 $999,85 | $1.004,85| $1.009,87 | $1.014,92| $1.020,00 $1.025,10 $1.030,22 $1.035,37 $1.040,55| ALO0,05%
Total Egresos $1.967,36 | $1.977,20| $1.987,08| $1.997,02| $2.007,00| $2.017,04| $2.027,12| $2.037,26 $2.047,45 $2.057,68 $2.067,97 $2.078,31
Saldo $138,30 $155,84 $173,68 $191,83 $210,30 $229,09 $248,21 $267,65 $287,43 $307,55 $328,01 $348,81
Saldo
Acumulado $0,00 $294,14 $467,82 $659,65 $869,96 | $1.099,05 | $1.347,26 | $1.614,91 $1.902,34 $2.209,89 $2.537,90 $2.886,71

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)
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Andlisis de las Proyecciones de Ventas:

Las proyecciones detalladas de ventas presentan un analisis exhaustivo
de los ingresos y gastos anticipados durante los proximos meses para el
Minimarket "Don Omar". Este analisis es esencial para comprender la evolucién
financiera del negocio y tomar decisiones fundamentadas. A continuacion, se

examinan los puntos clave de manera mas detallada:

Ingresos y Ventas: Las proyecciones de ingresos muestran un incremento
gradual en las ventas a lo largo del afio. Se dividen en segmentos distintos, como
alimentos perecibles, no perecibles y productos para el hogar, lo que permite un
andlisis especifico de las tendencias en cada categoria. Este enfoque
segmentado permite evaluar como cada area contribuird al crecimiento general

de los ingresos.

Los ingresos totales experimentan un aumento promedio del 0,13%
mensual, lo que indica un crecimiento constante y sostenible en las ventas. Este
crecimiento gradual es positivo, ya que demuestra que el negocio esta

expandiéndose mes tras mes.

Gastos y Costos: El analisis también incorpora los gastos, detallando los
costos de productos vendidos, los gastos financieros y otros gastos operativos.

Estos egresos son esenciales para calcular la ganancia neta del negocio.

Margenes de Ganancia: Al calcular la diferencia entre los ingresos y los
gastos, se obtiene el saldo proyectado, que representa la ganancia neta
anticipada para cada mes. A lo largo del periodo, se puede observar como este

saldo fluctua, lo que refleja cambios en la rentabilidad del negocio.

La proyeccion del saldo acumulado ilustra como se acumula la ganancia
neta a lo largo del afio. Esto proporciona una perspectiva global del desempefio

financiero a medida que avanzan los meses.

Las proyecciones indican un crecimiento constante en las ventas e
ingresos, lo que resulta prometedor para el Minimarket "Don Omar". Este analisis
permite detectar tendencias y patrones en las ventas y costos, lo que facilita la
toma de decisiones estratégicas.
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4.2.14 Consideraciones de las Proyecciones de Ventas
Se considera que, con la implementacion de esta serie de estrategias y

tacticas, asi como su inversion inicial que las ventas incrementen en un 10%
mensuales a medida que los clientes reales conocen la oferta del delivery. Se
espera que los clientes potenciales también se acerquen al establecimiento y
conozcan el negocio y los beneficios exclusivos que tienen, asi como su
diferenciacion del producto y la propuesta de valor que ofrecemos. En anexos se

detalla un flujo de caja proyectado a un afo.

4.2.15 Estado de Resultados proyectado

A continuacion, se detallan los resultados proyectados para los afios
2023, 2024, 2025 y 2026 del Minimarket, evidenciando su evolucion financiera y

la planificacion estratégica para mantener una trayectoria ascendente en

términos de ventas, costos y utilidades.

Tabla 27. Estado de resultados proyectado

2023 2024 2025 2026
VENTAS (QxP) $27.155,20 | $29.870,72 | $32.857,80 | $36.143,58
COSTOS GLOBALES $10.884,41 | $11.210,94 | $11.771,49 | $12.360,06
UTILIDAD NETA $16.270,80 | $18.659,78 | $21.086,31 | $23.783,51
GASTOS
FINANCIEROS $1.233,56| $1.258,23| $1.283,39| $1.309,06
GASTOS SERVICIOS
BASICOS $12.150,53 | $12.211,28 | $12.272,34 | $12.333,70
GASTOS PERMISOS
FUNCIONAMIENTO $ 115,59 $ 11559 | % 11559 |$ 11559
UTILIDAD ANTES DE
IMPUESTOS (U
OPERATIVA) $2.771,12| $5.074,69| $7.414,99|$10.025,17
15% PT $415,67 $761,20| $1.112,25| $1.503,77
UTILIDAD ANTES DE
IMPUESTO A LA
RENTA $2.355,45| $4.313,48| $6.302,74| $8.521,39
25% IR $588,86 | $1.078,37| $1.575,69| $2.130,35
UTILIDAD DESPUES
DE IMPUESTOS $1.766,59| $3.235,11| $4.727,06| $6.391,04

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)
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El estado de resultados proyectado del Minimarket refleja un panorama
alentador en términos de crecimiento y rentabilidad. A medida que avanzamos
en los anos, se espera un incremento constante en las ventas, sefializando una
creciente demanda por los productos y servicios ofrecidos por el establecimiento.
Este crecimiento se ve respaldado por un manejo eficiente de los costos
globales, lo que sugiere una capacidad para mantener margenes saludables en
relacion con los ingresos generados. Ademas, la utilidad neta experimenta un
aumento coherente afio tras afio, indicando que el Minimarket esté logrando un

equilibrio efectivo entre los ingresos y los gastos operativos.

Aungue los gastos financieros aumentan ligeramente, su proporciéon con
respecto a las ventas permanece controlada, lo que refleja una gestion prudente
de la deuda y una limitada influencia en la rentabilidad. Asimismo, los gastos
relacionados con servicios basicos y permisos de funcionamiento se mantienen
en rangos estables en comparacion con las ventas, lo que sugiere una
administracion adecuada de los gastos operativos esenciales. En conjunto, el
aumento constante en la utilidad antes de impuestos resalta la eficiencia
operativa en la generacion de ganancias. Aunque los impuestos a la renta
también aumentan proporcionalmente, la utilidad después de impuestos refleja
una mejora constante, consolidando el sdélido desempefio financiero del

Minimarket en los préximos afios.

4.2.16 Punto de equilibrio
El punto de equilibrio es un elemento fundamental que refleja el umbral

de ventas requerido para compensar la totalidad de los costos, incluyendo tanto
los costos fijos como los variables. Al alcanzar este punto, se logra un equilibrio

en términos de ganancias y pérdidas.

Aplicando la siguiente férmula:

COSTOS FIJOS

COSTOS VARIABLES
VENTAS TOTALES

P.E. =
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Tabla 28. Punto de equilibrio

. COSTOS COSTOS VENTAS
ANO FIJOS VARIABLES |TOTALES |P.E.
2023 | $13.499,68 $10.884,41| $27.155,20| $22.530,33
2024 | $13.585,10 $11.210,94| $29.870,72| $21.747,13
2025| $13.671,32 $11.771,49| $32.857,80| $21.303,37
2026| $13.758,35 $12.360,06| $36.143,58| $20.908,43

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)

Los puntos de equilibrio proyectados para los afios 2023, 2024, 2025 y
2026 ofrecen una vision perspicaz de la salud financiera del Minimarket. En el
afio 2023, se establece un punto de equilibrio de $22,530.33, indicando la
cantidad minima de ventas requerida para cubrir los costos y evitar pérdidas.
Con ventas proyectadas de $27,155.20 para ese afo, se espera que el
Minimarket se ubique por encima del umbral de equilibrio, lo que augura la
obtencién de ganancias. En el afio 2024, el punto de equilibrio se sitia en
$21,747.13, y con ventas estimadas en $29,870.72, se prevé nuevamente que
el Minimarket sobrepase este punto, reflejando una posicion financiera favorable.
A medida que avanzamos en el horizonte proyectado, el patron persiste: en
2025, con un punto de equilibrio proyectado de $21,303.37 y ventas proyectadas
de $32,857.80, se espera que el Minimarket continie operando con ganancias.
Lo mismo se pronostica para 2026, donde un punto de equilibrio de $20,908.43
en comparacion con las ventas previstas de $36,143.58 refleja una posicion
financiera solida, sugiriendo que el Minimarket superara su punto de equilibrio y
continuara generando beneficios. Estas proyecciones sefalan la fortaleza y la
estabilidad del Minimarket en el futuro inmediato.

4.2.17 Cronograma
El plan de marketing para el Minimarket Don Omar se desarrollara en un

cronograma anual que abarcard diversas fases clave. Durante los primeros
meses, se enfocara en la preparacion y establecimiento de plataformas digitales,
incluyendo el disefio del isologo y la creacion de una pagina web, asi como la
configuracion de WhatsApp Business y Facebook Marketplace para facilitar la

comunicaciéon y promocion. A medida que avance el plan, se iniciara una
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campafa de marketing digital en paralelo con la distribucion de volantes locales
para promover el servicio de entrega. La fase de lanzamiento oficial del servicio
de delivery ocurrira en los meses siguientes, acompafiada de promociones
especiales y ajustes operativos basados en el feedback de los clientes. La
estrategia se consolidara en los siguientes meses, utilizando un sistema CRM
para comunicaciones personalizadas y comenzando a implementar practicas
sostenibles, como envases ecolédgicos y promocion de productos sostenibles.
Hacia finales del afio, se llevaran a cabo campafias tematicas para la temporada
festiva, junto con una evaluacién completa de los resultados obtenidos y la
planificacion para el proximo afio. Este cronograma permitirh adaptarse a las
necesidades del mercado y a las respuestas de los clientes, asegurando un

crecimiento sostenible y exitoso del Minimarket Don Omar.

Tabla 29. Cronograma

Mes Fase Actividades

Disefio del isologo

Preparacion de — -
P Creacion de la pagina web

Mes 1-2 Plataformas - = .
Digitales Configuracion de WhatsApp Business y
Facebook Marketplace
Campafia de Inicio de campafia de marketing digital
Mes 3-4 Marketing Digital y | (redes sociales, anuncios en linea)
Volantes

Distribucién de volantes locales

Lanzamiento oficial del servicio de entrega

Lanzamiento del Promociones especiales para el servicio de

MES S E Servicio de Delivery |delivery
Ajustes operativos basados en el feedback
de los clientes
Implementacion de un sistema CRM para
Consolidaciony | comunicaciones personalizadas
Mes 7-8 Comunicacion
Personalizada Uso del CRM para mantener una
comunicacion mas efectiva con los clientes
Implementacion de | Introduccion de envases ecoldgicos
Mes 9-10 Practicas
Sostenibles Promocién de productos sostenibles
Campaifias tematicas para la temporada
Camparias festiva
Mes 11-12 Tematicas y

Evaluacién completa de los resultados

Evaluacion obtenidos

Planificacion para el préximo afio

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)
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CONCLUSIONES

Por la investigacion de mercado realizada, y después de revisar literatura
y noticias al respecto, siendo los factores de compra que el ecuatoriano promedio
todavia gusta realizar sus compras diarias en tiendas, mercados y minimarket;
sin embargo, la pandemia del COVID-19 transformo el comportamiento de una
parte de la poblaciébn que ahora solicita y demanda el servicio de entrega a
domicilio como una alternativa viable, aprovechando que existen algunas
aplicaciones moviles que facilitan a las personas realizar la adquisicion de

viveres y otros articulos de primera necesidad de esta forma.

Las encuestas aplicadas revelaron que al guayaquileiio promedio le gusta
mantenerse informado sobre novedades, descuentos y ofertas de las empresas
donde habitualmente compra por medio de las redes sociales, en especial por
medio de Facebook, Instagram y WhatsApp. Incluso, los medios de pago han
cambiado por cuanto el ecuatoriano promedio prefiere pagar ahora con

transferencias moviles, tarjeta de crédito o débito y ya no tanto en efectivo.

La implementacion de un sistema de entrega exitoso requiere una
planificacién cuidadosa, y en este sentido, el plan de marketing propuesto
proporciona una guia detallada para alcanzar este objetivo. La diferenciacién del
servicio, la promocion de la marca y la mejora de la experiencia del cliente han
sido elementos clave en la estrategia de marketing, junto con el aseguramiento

de la eficiencia logistica y operativa para brindar un servicio de calidad.

El desarrollo de un sistema de delivery en el Minimarket Don Omar se
presenta como una oportunidad significativa para mantenerse relevante en el
competitivo mercado minorista y satisfacer las demandas de los consumidores
modernos. La aplicacion de este plan de marketing permitira al negocio
adaptarse a las tendencias actuales y maximizar su potencial en el sector norte

de Guayaquil, fortaleciendo su presencia y logrando un crecimiento sostenible.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda al Minimarket Don Omar desarrollar campafias de
marketing digital que permitan mejorar notablemente sus ventas vy
posicionamiento en la ciudad de Guayaquil, por este motivo es primordial seguir

estudiando al mercado local, utilizando diferentes técnicas de investigacion.

El Minimiarket “Don Omar” debera aplicar las propuestas a través de una
inversion, la cual a corto y largo plazo le genere un beneficio econémico, para
ello debera realizar un esfuerzo econdémico y estar preparado, tanto los
colaboradores como el propietario para los cambios de mejora que se proponen
de forma tal que se puedan obtener las metas propuestas.

Por esto también es importante que se formalice el negocio ante el
Servicio de Rentas Internas, para que, en el corto plazo, el propietario del Mini
Market pueda acceder a lineas de financiamiento en la banca publica y/o privada
y pueda invertir en la infraestructura del negocio, en adquirir un mejor vehiculo o
en varias motos para expandir su negocio hacia otros sectores de la ciudad y no

solo limitarse a la Alborada y sus alrededores.
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ANEXOS
Anexo 1. Modelo de Oferta del Delivery

iDisfruta de la Comodidad y Variedad en la Puerta de tu Hogar con Nuestro

Nuevo Servicio de Entrega!

En el Minimarket Don Omar, entendemos lo valioso que es tu tiempo y

gueremos facilitar tus compras diarias. Es por eso que nos complace

presentarte nuestro nuevo sistema de delivery, disefiado para brindarte una

experiencia de compra conveniente y personalizada, directamente en la puerta

de tu hogar, en el sector norte de Guayaquil.

Beneficios de Nuestro Servicio de Entrega:

Amplia Variedad de Productos:
Explora nuestro catadlogo completo de
productos, que incluye desde
productos frescos y comestibles hasta
articulos de higiene personal vy
productos de limpieza. Encuentra todo

lo que necesitas en un solo lugar.

Pedido Facil y Rapido: Realice sus
pedidos en minutos a través de
nuestra aplicacion mévil o sitio web.
Con unos simples clics, selecciona los
productos que deseas, elige la fechay

hora de entrega y jlisto!

Entrega Rapida y Segura: Nuestro
de
capacitado se asegurara de que sus

equipo entregas  altamente
productos lleguen en perfecto estado
y dentro del horario convenido.
Utilizamos rutas optimizadas para
reducir el tiempo de entrega vy

minimizar el impacto ambiental.

Practicas Sostenibles: En el

Minimarket Don Omar, nos

preocupamos por el medio ambiente.
Por eso, hemos implementado
practicas sostenibles, como el uso de
envases y embalajes ecoldgicos, y
vehiculos

eco-amigables para

nuestras entregas.

Programa de Lealtad Exclusivo: Al
unirte a nuestro programa de lealtad,
de

especiales, promociones exclusivas y

podras disfrutar descuentos
acumular puntos con cada compra
que podras canjear por increibles

recompensas.

Atencién al Cliente Personalizada:
Nuestro equipo de servicio al cliente
estara disponible para atender
cualquier consulta, resolver dudas o
asistirte en todo lo que necesites
durante el proceso de compra y

entrega.

79




iPruébalo y Obtén un Descuento Especial!

Para celebrar el lanzamiento de nuestro servicio de delivery, ofrecemos un
descuento del 10% en tu primer pedido a través de la aplicacidon maovil o sitio
web. Simplemente utilice el cédigo promocional "DELIVERY10" al finalizar su
compra y disfrute de la comodidad de recibir sus productos en la comodidad

de su hogar.

En el Minimarket Don Omar, nuestra mision es brindarte la mejor experiencia
de compra posible, y nuestro servicio de delivery es un paso mas en esa
direccion. Te recomendamos unirte a esta nueva forma de comprar y descubrir

todas las ventajas que ofrece. jEsperamos atenderte pronto!

Nota: La oferta y el descuento promocional pueden estar sujetos a

términos y condiciones especificos.

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)
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Anexo 2. Realizacién de encuestas

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)
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Anexo 3. Encuestas a clientes

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)
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Anexo 4. Entrevista al duefio del negocio

B
T

Elaborado por: Giraldo, J. & Pincay, V. (2023)

83



		2023-09-12T19:02:09-0500
	WLADIMIR ALBERTO DEL ROSARIO ALVARADO


		2023-09-12T19:03:57-0500
	WLADIMIR ALBERTO DEL ROSARIO ALVARADO


		2023-09-12T19:06:15-0500
	WLADIMIR ALBERTO DEL ROSARIO ALVARADO




