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INTRODUCCION

En el Ecuador con el pasar de los afios se han venido desarrollando constantes cambios
en el sector de retail, formando parte de los principales generadores de recursos en el territorio
nacional, pero al concentrarse Unicamente en pocas cadenas de supermercados se originan
oligopolios donde los consumidores se ven obligados a adquirir productos de estas
instalaciones con precios establecidos por ellos, generando asi un precio mayor al comun en el

mercado.

Adicionalmente, el estilo de vida de antiguas generaciones se ha visto modificado por
el cambio global de costumbres, tradiciones, reglas o normativas comunes en la vida de las
personas. La causa de estos cambios fue por la agresiva llegada de la globalizacidn,
ocasionando un cambio total en el pensamiento de las nuevas generaciones. Por ejemplo; el
método de adquirir bienes y servicios, el poco tiempo que se dispone para realizar compras o
ventas en un mercado y la poca iniciativa para salir de la zona de confort que mantiene

aferrados a los consumidores.

Por consiguiente, el tiempo que se tiene a disposicion por parte de los consumidores y
vendedores es demasiado reducido, ocasionando que los consumidores pongan como
preferencia la cercania del establecimiento por encima de la calidad del producto en varias
ocasiones. Dando lugar a variantes del mercado distintas del tradicional, llamadas minimarket

y delivery.

En la actualidad los supermercados han abarcado una gran parte del territorio
ecuatoriano satisfaciendo las necesidades primarias de las personas por su correcto
posicionamiento de mercado. No obstante, para muchas personas que viven a las afueras de la
ciudad se les hace un largo camino para llegar a estos lugares, generando la aparicion de

minimarkets en las zonas aledanas.

Segun (Kotler & Armstrong, Fundamentos del Marketing , 2013) mencionan que “El
posicionamiento es el arreglo de una oferta de mercado para que ocupe un lugar claro, distintivo

y deseable en relacion con productos competidores en las mentes de los consumidores meta”.



Por lo tanto, los minimarket y delivery son dos nuevas formas de obtener productos de
primera necesidad, los cuales trabajan en conjunto para lograr dicha satisfaccion. Sin embargo,
existen minimarkets que tienen poca afluencia de clientes ya que su posicionamiento en el
mercado no es el adecuado, ocasionando que los clientes tengan una perspectiva errénea del
establecimiento. Un claro ejemplo de lo anteriormente mencionado es el minimarket “Entrega

Market”.

La finalidad que tiene este proyecto es determinar las estrategias de posicionamiento en
el minimarket “Entrega Market” para que este tenga la capacidad de impulsar su

reconocimiento.
El proyecto se encuentra estructurado de la siguiente manera:

En el capitulo 1 se realizo el planteamiento del problema el cual influye negativamente
en el negocio por poco reconocimiento y escaso crecimiento de su clientela, donde una serie

de factores que se detallan son las causas de la problematica planteada.

En el capitulo 2 se elabor6 el marco tedrico que explica los conceptos, definiciones y
teorias referentes al tema por parte de los autores, ademas se cité trabajos de investigacion con

similitudes realizados por autores externos.

En el capitulo 3 se utilizaron instrumentos y técnicas en la investigacion, para obtener

informacion fiable para la elaboracién de la propuesta.

En el Gltimo capitulo 4 se elaboro el plan de marketing con estrategias optimas para el
negocio, su desarrollo a corto, mediano y largo plazo, ademas de realizar un presupuesto de

publicidad para su mejor reconocimiento.



CAPITULO I

DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1 Tema
Plan de marketing para mejorar el posicionamiento del minimarket “Entrega Market”
1.2. Planteamiento del Problema

El posicionamiento de una empresa es uno de los factores mas importantes en el
marketing y en el desarrollo de la organizacion con sus clientes, por el motivo de que
contribuyen a permanecer en la mente de los consumidores. Hoy en dia las empresas buscan
estrategias para ser reconocidos por alguna caracteristica que tengan y captar la atencion de los

clientes.

Ademas, se tiene que tomar en cuenta acerca de que no importa que tan grande sea una
empresa u organizacion, si esta no tiene un mensaje claro, conciso y directo hacia sus clientes,
sin que este sea dificil de comprender. Esto gracias a que existen miles de productos que

compiten a cada hora entre si para ser elegidos por los consumidores.

Segun Valls (2014) hace referencia a que “El consumidor logra tener una percepcion
de un producto, marca o empresa, la cual la fija en la mente y de esta manera logra diferenciar
ese producto, marca o empresa con respecto a la competencia”. Por lo que, se origina un
posicionamiento, donde existe un motivo por el cual el cliente va a adquirir dicho producto o

servicio en aquel establecimiento por encima de los demas.

Segun el duefio del minimarket ha explicado que su problema se debe a que no toma en
cuenta realizar estrategias de marketing, donde estas al no ser desarrolladas causan que el
posicionamiento de la empresa no se mantenga en la mente de los consumidores y pase

desapercibido. Siendo afectada directamente por otros minimarkets o tiendas de barrio.

El sector minorista es uno de los mas importantes a nivel nacional, cada provincia tiene
su respectivo porcentaje que representa este sector, siendo fundamental para la fomentacion de
empleo en el pais. Centrandonos en la tematica de la investigacion, los sectores que deben de

considerarse son el comercial de productos al por menor.



El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos o por su abreviacion “INEC”, brindod
datos del sector minorista para una comparacion con las provincias y ver su nivel de actividad.
Gracias a esto sabemos que este sector contiene 232.760 establecimientos con este tipo de

actividad comercial.

Actividad comercial segun provincia

Eloro I Z.93%
Azvay NG 6.22%
Manabi | NN G.73%
Pichincha I 20.31%
Guayas [N 25.16%

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00%

Figura 1. Actividad Comercial Segun Provincia en Ecuador. (INEC, 2012)
Elaborado por: Garcia, F. y Granizo, F.(2022)

Por lo tanto, podemos observar que la provincia del Guayas es la que predomina en este
tipo de actividad comercial, con un 25,16%, esto puede deberse a motivos del nivel de

poblacion que se encuentra en la provincia.

El minimarket Entrega Market al vender alimentos, bebidas y otro tipo de comestibles,
se tomo en cuenta el sector que mas se asimile a la actividad que tiene este, el cual, segun el

INEC, es el sector de alimentos, bebidas o tabaco.

Tabla 1. Comercio al por menor
Comercio al por menor

No Actividad comercial al por menos Ponderacion
1 Alimentos, bebidas o tabaco 50,5%
2 Prendas de vestir, calzado y articulos de cuero 10,93%
3 Farmacéuticos y medicinas, cosmeéticos 4,68%
4 Libros, periddicos y articulos de papeleria 3,17%

Fuente: Censo Nacional Econémico, INEC (2010)
Elaborado por: Garcia, F. y Granizo, F.(2022)



Por lo tanto, observando la tabla 1, se puede concluir que el sector comercial en el que
se encuentra ubicado el minimarket Entrega Market es en el primer lugar de establecimientos

con una actividad comercial minorista, abarcando el 50,5% a nivel nacional.

El minimarket cuenta con dos locales, uno en la localidad Marina D’or Park via
Samboronddn y el otro ubicado en Romeria Plaza, en el kildmetro 1,8 Autopista Terminal
Terrestre-Pascuales, junto a la urbanizacion Romareda. En la actualidad se dedica a la venta al
por menor de alimentos, bebidas e hidratantes para la piel. ElI minimarket lleva
aproximadamente un afio en el mercado, brindando productos de calidad, esto con el objetivo

de obtener la confianza de los clientes y asi conseguir mantenerse en el mercado.

La palabra posicionamiento tiene gran poder en la interaccién entre empresa y cliente,
una gran cantidad de organizaciones fallan en esto, porque solamente crean su empresa con su
respectivo producto o servicio y esperan a que los clientes lleguen hacia ellos, cometiendo el
error de olvidar que al ir empezando con un emprendimiento es necesario contar con un plan
de marketing para el correcto posicionamiento de la empresa. Siendo este el caso del
minimarket “Entrega Market” el cual tiene como debilidad el no tener un plan de marketing

que permita un acercamiento con sus consumidores.

Entrega Market ofrece diversos productos como lo son las bebidas alcohdlicas, snacks
energizantes, agua natural, alimentos perecibles, como no perecibles. Todos estos van a ir

acompafiados de su respectivo nivel de rotacion, siendo este alta, mediana o baja:

Tabla 2. Productos Ofertados del minimarket “Entrega Market”
Productos Ofertados del minimarket “Entrega Market”

Productos Nivel de rotacion
Bebidas alcoholicas Alta
Bebidas no alcohdlicas Alta

Café Alta
Lacteos y derivados Alta
Alimentos enlatados Medio
Frutas y vegetales Medio

Elaborado por: Garcia, F. y Granizo, F.(2022)



Por estos diversos motivos es fundamental realizar las correctas estrategias de
marketing, siguiendo sus respectivos procesos para generar el posicionamiento requerido de la

empresa, generando un espacio dentro del mercado y asi obteniendo una ventaja competitiva.

1.3. Formulacion del Problema

¢Como inciden las estrategias adecuadas de marketing en el posicionamiento de la

empresa “Entrega Market” en la ciudad de Guayaquil?

1.4. Sistematizacion del Problema

e ;Cuadles son los referentes tedricos que sustentan nuestra investigacion?

e ;Cual es el posicionamiento actual del negocio?

e (Cuales seran las estrategias de marketing mas adecuadas para mejorar el
posicionamiento del negocio?

e ;Como presentar el plan de marketing?

1.5. Objetivo General

Analizar las estrategias adecuadas de marketing que incidan en el posicionamiento del

minimarket “Entrega Market”

1.6. Objetivos Especificos

e Identificar los referentes tedricos que sustentan la informacion.

e Determinar el posicionamiento actual del negocio.

e Plantear las estrategias de marketing mas adecuadas para mejorar el posicionamiento
del negocio.

e Proponer un plan de marketing.

1.7. Justificacion

La presente investigacion tiene como finalidad identificar las estrategias de marketing
para conseguir el posicionamiento del minimarket “Entrega Market”. Que permita conseguir
un aumento en las ventas, originando un crecimiento econdémico para la empresa. Brindando
facilidades de adquirir los productos a los clientes. Se deberan utilizar analisis para determinar
las decisiones de compra de los consumidores, los cuales permiten generar beneficios a la

marca.



La investigacion abarca una justificacion desde varios contextos al minimarket, por
ejemplo, implementar estrategias de marketing y posicionamiento para captar clientes y tener
una fidelizacion con estos, mejorar la comunicacion entre empleados y compradores.
Realizando la propuesta se determinara si el minimarket se adelantara al consumidor y asi

influir en sus decisiones de compra.

Una vez realizada la presente investigacion nos permitird identificar los factores
decisores de compra y fortalecer el seguimiento de los clientes, esto principalmente para lograr
cumplir con los objetivos del trabajo de investigacion. Debe de ser aclarado que, al realizar un
seguimiento de clientes, se tendra la capacidad de identificar preferencias y necesidades de
estos.

1.8. Delimitacion del Problema

La investigacion se desarrollara en la provincia de Guayas en la ciudad de
Guayaquil, especificamente en la urbanizacion Romareda en el minimarket “Entrega
Market” cuya actividad economica es la venta de productos masivos y primera necesidad

para las personas que estan ubicadas alrededor del minimarket.

e Campo: Administracion.

e Area Especifica: Comercial y marketing

e Aspecto: Plan Marketing sobre el posicionamiento
e Tema: Elaborar un Plan Marketing

e Delimitacion geogréfica: Provincia del Guayas, Guayaquil

e Delimitacion espacial: Minimarket “Entrega Market”

e Delimitacion temporal: 2022

1.9. Idea a Defender

Con la formulacion de estrategias adecuadas de marketing, mejorara el posicionamiento

del minimarket “Entrega Market”

1.10 Linea de Investigacion Institucional

Linea 4. Desarrollo estratégico empresarial y emprendimientos sustentables


ibetancourtt
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1.10 Línea de Investigación Institucional

Línea 4. Desarrollo estratégico empresarial y emprendimientos sustentables


CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1 Referentes tedricos

Tabla 3. Referentes teoricos.

Referentes tedricos

Autor Titulo del trabajo de investigacion Afo  Lugar
Javier Barrio La influencia de los medios sociales digitales en 2017  Espafia
Carrasco el consumo. La funcion prescriptiva de los medios
sociales en la decision de compra de bebidas
refrescantes en Espafia
Alexandra Stefania Marketing Directo En El Incremento De Ventas 2019 Ecuador
Alvarado Ramirez  Distribuidora Intriago Y Asociados, Sector Norte,
Ciudad De Guayaquil.
Adrian Eduardo ~ Marketing Estratégico Para El Posicionamiento 2020 Ecuador
Pefiaherrera De La Distribuidora De Productos Alimenticios
Murillo Koning, En La Ciudad De Guayaquil
Rosana Madeley  Estrategias De Marketing Mix Y Posicionamiento 2018 Peru
Llempen Herrera  De La Marca Del Minimarket “Sandrita”, Ciudad
Eten Chiclayo
Carolina Myreya  Estrategias de diversificacion de productos en la 2017  Ecuador
Acosta Curipallo  Empresa “INOLA”.
Luis Alberto Marketing Relacional Para La Fidelizacion De 2019 Ecuador

Jordan Gabino

Clientes En La Empresa Talleres Soldafrio Del
Ecuador Ubicada En El Sector Norte De La
Ciudad De Guayaquil

Elaborado por: Garcia, F. y Granizo, F.(2022)

A continuacién, para tener una correcta sustentacion, se resaltaran las teorias mas

relevantes, las cuales tienen una similitud y han servido de soporte para la presente

investigacion. Dichas investigaciones han permitido solucionar una problematica encontrada

mediante la correcta planificacion de las estrategias del marketing, su plan de accién, llevado

a cabo con su presupuesto el cual debe de ser cumplido y ahora tendran la funcién de servir

como referencia para indagar las correctas estrategias de marketing necesarias para el

minimarket “Entrega Market”.



En el transcurso del tiempo el internet ha generado medios sociales los cuales tienen
una influencia grande en los consumidores, siendo un elemento definitivo que permite
una interconexién entre los perfiles de empresas y clientes, intercambiando contenido,
convirtiendo las relaciones en bilaterales y generando la experiencia de compra de los
productos de consumo (Carrasco Barrio, 2017)

El estudio tuvo como objetivo analizar la importancia de los medios sociales y su
influencia en los bienes de consumo de bebidas, tomando en cuenta cuales son las etapas en el
momento en que los clientes toman la decisién de comprar por via on-line y la experiencia que

tienen al momento de hacerlo.

En el Proyecto de Investigacion previo a la obtencion del Titulo de Ingeniera en
Marketing “Marketing Directo En EIl Incremento De Ventas Distribuidora Intriago Y
Asociados, Sector Norte, Ciudad De Guayaquil” (Alvarado Ramirez & Mufiiz Chiquito, 2019),
se concluyé que el posicionamiento en el mercado forma parte de los objetivos de las empresas
Pymes, por lo estas estan en la busqueda de aumentar las ventas, mediante la implementacion

de las estrategias de marketing directo.

Segun (Pefiaherrera Murillo , 2020) en su tesis de grado titulada “Marketing Estratégico
Para El Posicionamiento De La Distribuidora De Productos Alimenticios Koning, En La
Ciudad De Guayaquil” concluye que los medios de comunicacion de los consumidores

prefieren las hojas volantes, afiches, pagina web y redes sociales como Instagram y Facebook

En el Proyecto de Investigacion previo a la obtencion del Titulo de Licenciado en
Administracion de Empresas “Estrategias De Marketing Mix Y Posicionamiento De La Marca
Del Minimarket “Sandrita”, Ciudad Eten Chiclayo” (Llempen Herrera & Quiroz Angeles,
2018) nos afirma que las estrategias del Marketing Mix, conocidas como las 4P, son una
herramienta fundamental en el posicionamiento de una empresa, existiendo una correlacién

entre estas.

Una vez establecidas algunas ventajas que otorgan las estrategias del marketing,
debemos de diferenciar algunas caracteristicas que tienen los minimarkets y los hipermercados,
esto por el motivo de no tener tantas similitudes como se suele creer. Los minimarkets no tienen
una similitud directa con los centros comerciales donde se adquieren diversos productos como
lo son la alimentacidn, higiene, vestimenta y demas, mantienen una diferencia como lo es su

extendido horario de atencidn al cliente, esto para una accesibilidad mayor a ellos.



Ademés, de esta diferencia que es fundamental para estos establecimientos, (Acosta
Curipallo & Salazar, 2017) establece que la diversificacion de productos es una estrategia que
brinda el crecimiento de las empresas, donde los clientes tienen mayor variedad para elegir los
productos mas convenientes. Ademas, se menciona sobre la importancia de mantener una
variada cantidad de productos, dependiendo del negocio, permitira determinar el
posicionamiento y generar expectativas agradables al consumidor.

Por lo tanto, podemos obtener como soporte referencial que las estrategias de marketing
vienen acomparfiadas de caracteristicas propias segun el mercado al que se deban de dirigir,
ademas el tener una variedad de productos de calidad, dependiendo de la seccién que tengan,
ofrece al cliente una amplia gama de caracteristicas para su eleccion, siendo asi un elemento

fundamental como beneficio para el minimarket.

El mercado actual, no solamente en nuestro territorio, también a escala mundial, ya no
es tan accesible para algunas organizaciones como lo era hace afios atras, es por esto que
debemos de comprender que todo esta en constante cambio y evolucién, tanto en las
necesidades de los clientes, debido a que no son estaticas, como en el uso de herramientas, un
preciso ejemplo de esto es la tecnologia para el progreso continuo. Por lo tanto, deben de ser
mas creativas al momento de realizar una estrategia para lograr captar el interés. Al ser un
ambiente competitivo que obliga a la mejora continua de cada empresa, es fundamental contar
con algunas alternativas extras para ejecutarlas llegado el desafortunado momento que no
cumplan con su funcion respectiva. El objetivo principal consiste en captar la atencion de los

clientes, generando una relacion cliente-empresa, la cual permita fidelizar con ellos.

Como se menciond en el parrafo anterior, una fidelizacion con los clientes, otorga una
ventaja competitiva, para conocer a la clientela. Esto nos lo afirma (Jordan Gabino & Tixce
Barrera, 2019) de como la fidelizacion de clientes es un servicio que va de la mano dentro de
una correcta estrategia de marketing, determinando si el cliente quedd satisfecho con el
producto o existe algln factor que genere inconvenientes, dando como efecto la insatisfaccion

del consumidor, por lo que se debera tomar accidn, para construir un lazo entre cliente-empresa.

El marketing permite analizar a los consumidores y escoger a los mas rentables,
generando una estrecha relacion con ellos, conociendo sus necesidades y preferencias, para asi

mientras estas van cambiando, ir en conjunto con ellas.
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Un programa de accion o también conocido como planes de accion son una herramienta
fundamental para cualquier actividad que tenga como finalidad el alcanzar los objetivos
planteados previamente. Asi como existen diferentes programas de accion, estos dependeran
del enfoque en que quieran concentrarlo. Estos pueden ir desde el comercial, hasta el
marketing, con la intencién de complementar la estrategia escogida.

Toda estrategia y plan de accidn que deba de ejecutarse, tendra que estar acompafiada
de un presupuesto claro, que contenga todos los factores y elementos necesarios para poner en
marcha las actividades. El tipo de presupuesto que se maneja en el area de marketing, es un
proceso el cual estd en constante movimiento, adaptandose al entorno, ademas de recibir

modificaciones llegado el caso de ser necesario.
2.2. Marco tedrico

El trabajo de investigacion tuvo que regirse a referencias tedricas para tener una validez,

mediante la consulta a expertos y trabajos de titulacion.

2.2.1. Definicion de Marketing

“El como un proceso social y administrativo por el que los individuos y grupos obtienen
lo que necesitan y desean a traves de la creacion y el intercambio de productos y de valor con

otros” (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003)

Por lo tanto, podemos definir al marketing como un proceso de gestion social donde el
objetivo principal es satisfacer las necesidades de los individuos de una poblacion, ademas de

crear y comunicar las ofertas de valor a los clientes y socios que tenga una organizacion.

2.2.2. Plan de Marketing

Ademas, también debemos definir lo que es un plan de marketing, de acuerdo a
Maldonado (2013) “es un documento de trabajo donde se define un escenario de
negocio y donde se enumeran unas estrategias de mercado concretas y especificas, todas
ellas dirigidas hacia un objetivo general y las acciones dirigidas hacia objetos

especificos alcanzables” (Mejia & Corrales, 2020.p.14)

Por consiguiente, un plan de marketing permite crear un escenario, mediante un proceso
estructurado con diversas estrategias segun el modelo de negocio, para detallar que tipo de

acciones se van a realizar para alcanzar los objetivos de la organizacién.
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Por Gltimo es importante tomar en cuenta que debe de reaizarse un analisis de la
demanda y medir cuales son los factores que determinan si un servicio es de calidad o no,

ademas de establecer la participacion del minimarket en el mercado.

2.2.3. Funcion del plan de marketing

Segun (Kotler & Armstrong, Fundamentos del Marketing , 2013) “En la planificacion
de marketing debemos escoger e implementar las estrategias de marketing que sirvan como

apoyen a la organizacion a conseguir sus metas estrategicas en general”

Adicionalmente, un plan de marketing necesita ser detallado para cada comercio,
producto o marca, por tal motivo se detallara especificamente las partes de un plan de marketing

para el presente trabajo.

2.2.4. Partes de un plan de marketing

Las partes mas relevantes que debe tener todo plan de marketing son las siguientes

e Resumen Ejecutivo

e Anélisis de la situacion de marketing
e Anadlisis de oportunidades y amenazas
e Objetivos y puntos claves

e Estrategia de marketing

e Programa de accion

e Presupuesto

e Control

2.2.4.1. Resumen Ejecutivo

Consiste desarrollar o resumir de manera general la situacion actual en la que se
encuentra la empresa frente al mercado, tomando en cuenta los productos o servicios que ofrece
(Machado & Edgar, 2018)

Por lo tanto, el resumen ejecutivo es una sintesis de todo el plan de markenting, cuyo
objetivo escencial es el proporcionar informacion concreta para el corto y facil entendimiento.
Este resumen va enfocado hacia los directivo o propietarios del negocio, con la finalidad de

tener informacién para la toma decisiones.
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No obstante, (Munioz, 2018) establece que los directivos o propietarios del negocio no
solo deberan tener en cuenta el resumen ejecutivo, sino también todo el plan de markting antes

de tomar alguna decision.
Dentro del resumen ejecutivo podremos encontrar la siguiente informacion:

e Situacion actual del negocio

e Objetivos

e Tamafio de mercado

e Puntos claves del producto o servicio

e Resultado financiero

2.2.4.1.1. Situacion actual del negocio

La situacion actual del negocio hace mencion del estado en el cual se encuentra la
empresa desde el punto de vista financiero y social dentro de un mismo mercado (Munioz,
2018)

Para tener un correcto desarrollo al momento de lanzar al mercado un nuevo producto
0 servicio, es necesario indagar y conocer sobre la situacion en la que se encuentra, analizando
los factores que pueden influir en esta. Ademas, permitira determinar las estrategias necesarias,
procedimientos, planes de accion, competencia y saber el precio a ser presentado a los

consumidores.

2.2.4.1.2. Objetivos y Tamafo de mercado

Los objetivos son los pasos que una organizacion esta dispuesta a seguir para lograr los
resultados esperados, deberan de ser faciles de medir, analizar y desempefiar, esto porque asi

se pueden redisefiar los procedimientos que necesiten un cambio.

El conjunto de consumidores podria definirselo como el tamafio del mercado, pero este
siendo mas exacto, donde por medio de una investigacion de mercados, hubo que implementar
delimitaciones para conocer las preferencias de los consumidores y evaluarlas. Una vez estas

se las analiza y evaluan, se procede a proporcionar estimaciones de ventas.
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2.2.4.1.3. Puntos claves y resultado financiero

El valor agregado que una organizacion incluye en cada producto y/o servicio es el
factor diferencial entre cada uno de los competidores, formando asi puntos clave para surgir al

mercado, mantenerse en este y sobresalir por encima de los demas.

Los resultados financieros son las consecuencias obtenidas durante cierto lapso de
tiempo, en las que las actividades comerciales han jugado a favor o en contra de la
organizacion. Cada factor que incluye este resultado financiero formara parte de un estado
financiero con los ingresos que se obtuvieron de las ventas, se agregaran los costos y gastos de

esta, para que asi al finalizar el periodo establecido, descubrir si se obtuvieron beneficios.

2.2.4.2. Analisis de la situacion de marketing

“En esta parte del plan de marketing se muestra los antecedentes importantes sobre
ventas, costos, mercado, competencia, otras variables mas del microentorno y las diversas

fuerzas del macroentorno del negocio” (Kolter & Keller, 2012)

Segun (Machado & Edgar, 2018) algunos de estos antecedentes prodrian ser los

siguientes:

e Ciclo de vida

e Potencial de crecimiento

e Volumen del mercado esperado
e Tendencias

e Costos

e Beneficios obtenidos

Segun (Vicufia, 2015) “el analisis de la situaciOn permite detectar las fortalezas y
debilidades del negocio en los campos comerciales, administrativos y marketing”. Por tal

motivo el autor plantea las siguientes interrogantes para el caso.

e ;Qué estrategia de marketing estamos siguiendo?

e ;Qué objetivos de marketing nos hemos marcado?

e ;Son los que deben ser o deberiamos habernos marcado otros?.
e ;A qué mercado nos dirigimos y con qué producto?

e ;Hemos elegido bien el segmento estratégico ?

e (Es correcto el posicionamiento buscado, dado el segmento?

14



2.2.4.2.1. Ciclo de vida

El ciclo de vida de una producto o servicio se puede definir segun el desarrollo de las
ventas y ademas, de las utilidades generadas por estas, empieza mediante se da a

conocer al mercado el producto hasta su respectiva retirada (Talaya, 2008)

Por lo que podemos comprender que el desarrollo del ciclo de vida de un producto o
servicio se debera de asociar directamente con el marketing, por motivos de saber la forma en
que surgira al mercado, las estrategias a usar y como va a mantenerse. Si bien la duracion que
tenga no es igual en todos los productos, existe la probabilidad de que alguna etapa se alargue

0 repita debido a los factores externos que tiene el mercado.

Por lo tanto, sabemos que el ciclo de vida seran las condiciones en las que este se regira
segun un mercado cambiante, estas etapas podran ser una introduccion a los consumidores,
crecimiento al momento que los clientes van conociendo el producto, desarrollarse cuando
estos permiten que se conserven en el tiempo, una madurez donde se esta alcanzando el nivel

méaximo de produccion y la etapa final donde existe un declive.
2.2.4.2.2. Potencial de crecimiento

El crecimiento que una empresa tiene es un sistema el cual va evolucionando con el
pasar del tiempo segun su comportamiento, donde este mide las variables para el
incremento de captar mayores oportunidades comerciales, financieras y de mercado,

disminuyendo su riesgo. (Fernandez, Garcia, & Ventura, 1988)

El potencial de crecimiento en una empresa es una parte fundamental para el desarrollo
de la misma, donde este permite desenvolver un desarrollo mediante las estrategias que ya estan

disefiadas, con la finalidad de incrementar la actividad de la empresa.

Por lo tanto, el potencial de crecimiento que tiene una empresa debe de tomar en cuenta
no solo el factor interno de ella, también debe de incluir las variables externas como lo son los

cambios de mercado, tecnologia.

2.2.4.2.3. Costos y Beneficios Obtenidos

En una organizacion los costos pueden definirse como una valor monetario que se toma
para utilizarlo como interaccion con otra empresa con la finalidad de adquirir bienes o

servicios que otorguen beneficios ya sea en la actulidad o en el futuro. (Sanchez, 2009)
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Los costos en la organizacion son uno de los pilares principales dentro de ella que los
mantiene activos, esto porque al saber utilizar los recursos y administrarlos, otorgarén a la
empresa beneficios econémicos como incrementar sus utilidades mediante atraer mayor
clientela. Ademas, se debe de destacar que se obtiene una ventaja competitiva por encima de

las demas organizaciones, al mantenerse en mente de los consumidores y por los costos bajos.

De tal manera que nos proporciona informacion acerca de la situacion actual y con
pequefas perspectivas del futuro, permitiendo asi un diagnostico integro del negocio y sobre

sus productos o servicios brindados al publico.

2.2.4.3. Andlisis de oportunidades y amenazas

Para poder realizar este analisis completamente se debe de utilizar la matriz FODA

como herramienta primordial para la identificacion y anélisis de los factores que la constituyen.

En este caso nos centraremos en las oportunidades y las amenazas. La oportunidad son
aquellos factores del macroentorno que benefician al giro de negocio, generando asi
una oportunidad de marketing. Las amenazas son aquellos riesgos contundentes que
existen en mercado y podrian afectar de manera considerable al negocio (Ballesteros &
Verde, 2010)

2.2.4.4. Objetivos

Segun (Maldano, 2013) los objetivos que se establezcan en el plan de marketing deben
de estar completamente vinculados con las metas y estrategias del negocio, en donde
cada objetivo tenga un grado de prioridad segun su influencia en la organizacion para

su ordenada y correcta realizacion.

Los objetivos en marketing se pueden clasificar en dos tipos. El primer tipo es el
objetivo cuantitativo. Segun (Vicufia, 2015) “Los objetivos cuantitativos hacen énfasis en la

participacion de mercado, en la rentabilidad o en el volumen de sus ventas”.

Por otro lado, el segundo tipo de objetivos es el cualitativo. Segun (Vicufia, 2015) ”Los
objetivos cualitativos hacen énfasis a la notoriedad e imagen del producto, servicio o marca y

la posicion relativa que queremos alcanzar en el mercado”
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2.2.4.5. Estrategias de marketing

Las estrategias de marketing permiten que una organizacion obtenga muchos beneficios

entre corto, mediano y largo plazo, dependiendo de los objetivos.

La estrategia empresarial en el marketing es un plan para implementarlo,
posteriormente usarlo con el objetivo de asignar los recursos disponibles y por medio
de este modificar el equilibrio competitivo y, por ende, lograr el equilibrio a favor de la

empresa considerada. (Arce Burgoa, 2010)

Por lo tanto, podemos comprender que una estrategia de marketing es un proceso que
permite crear un plan de accién para implementarlo en la organizacién, esto dependiendo de
las metas y objetivos, segun los recursos disponibles, posicionandola en un lugar estable frente

a la competencia.

Una de las estrategias que puede ser de utilidad para el minimarket es la comunicacion
integrada de marketing, donde esta permite que se integren varios instrumentos que ofrece el
marketing, estos siendo el marketing directo, las promociones de ventas, marketing digital y la

publicidad.

Por ltimo, una de las estrategias mas cominmente conocidas son el uso de la estrategia
de precio, donde podra utilizar la psicologia del precio para obtener beneficios. Asimismo, el
desarrollar precios con una minima de diferencia referentes al mercado, puede ocasionar que

Se genere una ventaja competitiva en esta area.

2.2.4.6. Programa de accion

Los programas de accidn tienen un gran peso para la ejecucion de alguna actividad que

requiera de mucho analisis y estudio, siendo este el caso de un plan de marketing.

El plan de accion son documentos elaborados, los cuales participan en el planteamiento
estratégico de cualquier investigacion, pero con el requisito que sea de tipo cualitativa,
esto para materializar las metas, ademas, de contar con un elemento cuantitativo

comprobable en el transcurso del proyecto (Suarez, 2002)

Ademas, segun (Suarez, 2002) el plan de accién debe de contener los siguientes

elementos:
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e (Qué cosa se quiere alcanzar?

e ;Cuanto se quiere lograr?

e (Enqué tiempo se lo conseguird?
e ;Donde se lo va a ejecutar?

e ;Qué recursos se usaran?

e Evaluaciones continuas

e Resultados evaluados

2.2.4.7. Presupuesto

De acuerdo con (Burbano Ruiz, 2011) “el presupuesto es el calculo aproximado, de
forma sistematica, dependiendo de las circunstancias en las operaciones de una organizacion,

ademas de obtener resultados favorables dentro de un determinado tiempo”

La persona encargada del presupuesto de una organizacion, debe de estructurarlo segun
las operaciones que la empresa ejecute, determinando los ingresos, costos y gastos, todo esto
con el objetivo de alcanzar un beneficio econdmico. Ademas, estos no tendran que alcanzar los
extremos, es decir, siendo pesimistas 0 muy optimistas. Deberan de estar en un rango 6ptimo

para las estimaciones a futuro.
Para realizar un presupuesto, (Burbano Ruiz, 2011) propone los siguientes elementos:

e Objetivos a largo plazo

e Tener desarrolladas las metas

e Tener un plan para el desarrollo de utilidades a largo plazo
e Tener un plan para el desarrollo de utilidades a corto plazo
e Desarrollar informes cada cierto tiempo de los resultados

e Brindar seguimiento al presupuesto

2.2.4.8. Control

Citando a (Fayol, 1921) “el control en una organizacion consiste en otorgar una garantia
de que las actividades y los procedimientos ocurriran segun la planificacidn establecida, incluso

ejecutando acciones correctivas para evitar las problematicas que se vayan presentando”

Si no se tiene un control sobre las acciones que tiene la empresa, esto podria desarrollar
en que no se cumplan con las metas establecidas, verificando el rendimiento mediante una

comparacion segun las medidas bases.
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Por lo tanto, el control dentro de la organizacion podria definirse como tener una
seguridad de que toda actividad se esta ejecutando correctamente, esto segun las normas y
ordenes ya establecidas, con el objetivo de sefialar algtin error que se presente y posteriormente

corrigiéndolo para que asi este no vuelva a ocurrir.

2.3. Marco conceptual
A continuacién, se presentan los conceptos méas relevantes del proyecto de

investigacion lo cual permite obtener el objetivo mas claro.

2.3.1. Direccion de Marketing

“Es el arte y la ciencia de elegir mercados meta (mercados objetivo) y de obtener,
mantener y aumentar clientes mediante la generacion, entrega y comunicacion de un mayor

valor para el cliente” (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012)

2.3.2. Marketing Mix

“El marketing mix es una estrategia centrada en el aspecto interno de una compaiiia y

que sirve para analizar algunos aspectos basicos de su actividad” (Sanchez, 2016)

2.3.3. Posicionamiento

“El posicionamiento es el arreglo de una oferta de mercado para que ocupe un lugar
claro, distintivo y deseable en relacion con productos competidores en las mentes de los

consumidores meta” (Kotler & Armstrong, Fundamentos del Marketing , 2013)

2.3.4. Supermercado

“Un supermercado es un lugar donde se compran y venden productos de alimentacion,
higiene y cuidado personal, entre otros” (Peir0, 2019)
2.3.5. Minimarket

“Los Minimarket, o tiendas de conveniencia son negocios dedicados a la venta de

productos de consumo inmediato ubicados regularmente en las cercanias a zonas residenciales
o ejecutivas” (RAE, 2014)

19



CAPITULO I

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
3.1 Metodologia

El método que se utilizo para el proyecto de investigacion fue el inductivo-deductivo.

3.1.1. Inductivo

El método inductivo nos permitié saber el posicionamiento actual frente a sus

competidores y la perspectiva de los clientes en relacion con el negocio.

3.1.2. Deductivo

El método deductivo nos permitio saber de forma numeérica, la situacion actual del
negocio mediante la frecuencia de compra de los clientes, monto de inversion y reconocimiento

de mercado.

3.2. Tipo de Investigacion

Los tipos de investigacion que mas frecuentemente se plantean a los investigadores,
desde el punto de vista de los objetivos intrinsecos, no son mas que respuestas generalizadas a

las preguntas formuladas anteriormente (Sabino, 1992)

En este proyecto de investigacion se utilizé la investigacion descriptiva porque se
realizard un analisis de las caracteristicas de la poblacion tomada, captando los datos

fundamentales del proyecto de investigacion.

3.2.1. Investigacién Descriptiva

Comprende la descripcidn, registro, analisis e interpretacion de la naturaleza actual, y
la composicion de los fendmenos. El enfoque se hace sobre conclusiones dominantes o sobre
cdmo una persona, grupo o cosa se conduce o funciona en el presente (Tamayo y Tamayo,
2004)

El estudio propuesto se desarrollé en base a un tipo de investigacion. EIl principal
objetivo de la investigacion fue determinar los factores fundamentales en el posicionamiento
de mercado y constatar la perspectiva que tienen los clientes potenciales del negocio a través

del marketing.
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3.2.2. Investigacion exploratoria

La investigacion exploratoria es aquella que se efectia sobre un tema u objeto
desconocido o poco estudiado, por lo que sus resultados constituyen una visién aproximada de

dicho objeto, es decir, un nivel superficial de conocimientos (Arias, 2006)

Con esta investigacion exploratoria nos permitio obtener informacion de la rentabilidad

actual en las ventas, relacionadndolo con el posicionamiento actual del negocio.

3.3. Enfoque

El enfoque escogido fue mixto por motivos de que la misma ayudard a reunir

informacidn relevante conforme a las variables establecidas a investigar.

Ademas, al utilizar ambos tipos de investigacion, las fortalezas de cada enfoque pueden
compensar los puntos débiles del otro, proporcionando una comprension mas completa y

exhaustiva del problema de investigacion que al hacerlo por separado.
3.4. Fuente de la Investigacion

Las fuentes utilizadas son: fuentes primarias y secundarias, con el objetivo de
determinar la percepcion de los clientes en relacion al negocio. La entrevista al duefio del
negocio se la realizo con la finalidad de conocer la factibilidad de la aplicacion del plan de

marketing.

3.4.1. Fuente primaria
e Encuestas a clientes del negocio

e Entrevista al duefio del negocio

3.4.2. Fuente secundaria
e Estadisticas proporcionadas por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(INEC)

3.5. Técnicas de la Investigacion

Encuesta: La encuesta estuvo dirigida a todos los clientes recurrentes del minimarket,

con el objetivo obtener las perspectivas del negocio.

Entrevista: La entrevista estuvo dirigida al duefio del negocio con la finalidad de

conocer el objetivo y funcionalidad del negocio para la propuesta de un plan de marketing.
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3.6. Poblacion

La poblacion es un grupo de personas, animales u objetos de los que se desea conocer
algo en un tema de investigacion (Lopez, 2004)

Por lo tanto, se opté como poblacion a todas las urbanizaciones ubicadas en la autopista
Terminal Terrestre-Pascuales, tales como: Urbanizacion Romareda, Jardines del Rio, VVeranda,

La Perla, Metropolis | y Il, Plaza Victoria y Victoria del Rio.

3.7. Muestra

La muestra es un subgrupo de la poblacion en la cual se recopila la informacién deseada
para el tema de investigacion. Adicionalmente el tipo de muestra que escogié fue la muestra
por conveniencia, ya que esta formada por los casos disponibles que se tuvo acceso. (Sampieri,
2014)

Por lo tanto, se tomo en cuenta a la urbanizacion Romareda y Veranda como muestra

por conveniencia con un aproximado de 120 personas.
3.8. Andlisis de los resultados de la encuesta

A continuacion, se analizard cada resultado de las preguntas realizadas a los

encuestados con la finalidad de obtener la vision de los clientes frente al negocio.

1. ¢ Donde normalmente usted hace las compras de la canasta béasica?

@ Supermarket
@ Minimarket
Mercado local

Figura2. Lugares de compra
Elaborador por: Garcia, F. y Granizo, F.(2022)

Se obtuvo que el 50,8% de los encuestados realizan normalmente las compras de la
canasta basica en Supermarkets, de ahi le sigue con un 28,3% de los encuestados que compran
en Minimarkets y por ultimo con un 20,8% de los encuestados que compran en el Mercado

local.
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2. ¢ Qué tan importante es para usted comprar productos de calidad y a un bajo precio?

@ Nuy importante
@ Importante

@ Poco importante
@ Mada importante

Figura 3. Importancia de compra
Elaborador por: Garcia, F. y Granizo, F.(2022)

Se obtuvo que el 59,2% de los encuestados consideran muy importante que el producto
sea de calidad y con un precio bajo, de ahi le sigue con un 30,8% de los encuestados consideran

que es importante y por Gltimo un 10% de los consideran que es poco importante.

3. ¢ Cada cuanto tiempo usted realiza las compras de la canasta basica para su hogar?

@ Diario

@ Semanal

@ Cuincenal
@ Mensual

Figura 4. Tiempo de compra
Elaborador por: Garcia, F. y Granizo, F.(2022)

Del 100% de los encuestados se obtuvo que el 48,3% realizan las compras de forma
semanal, de ahi le sigue con un 34,2% de forma quincenal y por Gltimo con un 17,5% de forma

mensual.
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4. ¢Qué productos adquiere con mayor frecuencia independientemente del lugar de

compra?

@ Eebidas

@ Comida

@ Productos de limpieza

@ Productos de cuidado personal

Figura 5. Productos de mayor frecuencia de compra
Elaborador por: Garcia, F. y Granizo, F.(2022)

Del 100% de los encuestados el 68,3% adquieren con mayor frecuencia comida, de ahi
le sigue un 20,8% adquieren bebidas, de ahi le sigue con 6,7% productos de limpieza y por

altimo productos de cuidado personal.

5. ¢Normalmente cuanto dinero gasta en realizar las compras de productos de primera

necesidad?

@ Ce35a3510

@ De 511a3520

@ De 52128530

@ C= 331 en adelants

Figura 6. Gasto de compras de consumidores
Elaborador por: Garcia, F. y Granizo, F.(2022)

Se obtuvo que el 50% de los encuestados gastan $31 en adelante en productos de
primera necesidad, de ahi el 29,2% de los encuestados gastan $21 a $30 y por ultimo el 20,8%
gastan $11 a $20.

24



6. ¢ Cudl es la caracteristica que més le importa al momento de comprar?

@ Frecios bajos

@ Atencion al cliente

@ Productos de calidad
@ Diversidad de productos
@ Servicio a domicilio

Figura 7. Caracteristicas de compra
Elaborador por: Garcia, F. y Granizo, F.(2022)

Del 100% de los encuestados el 48,3% consideran como la caracteristica mas
importante los productos de calidad al momento de comprar, de ahi le sigue con un 21,7% los
precios bajos, de ahi un 17,5% la diversidad de productos y por Gltimo con un 12,5% atencion

al cliente.

7. (Conoces o has escuchado alguna vez el minimarket “Entrega Market”?

@ sSi
@ No

Figura 8. Conocimiento del minimarket “Entrega Market”
Elaborador por: Garcia, F. y Granizo, F.(2022)

Se obtuvo que del 100% de los encuestados el 62,5% no conocen 0 no han escuchado

del minimarket “Entrega Market” y el 37,5% si conocen o si han escuchado del minimarket.
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8. (Estaria dispuesto a visitar el Minimarket “Entrega Market” ubicado en Romeria

Plaza?

@ =i
& No

Figura 9. Disponibilidad de visitar el minimarket “Entrega Market”
Elaborador por: Garcia, F. y Granizo, F.(2022)

Se obtuvo que del 100% de los encuestados el 82,5% si estan dispuestos a visitar el
minimarket “Entrega Market”, mientras que el 17,5% restantes no estarian dispuestos a visitar

el minimarket.

9. ;Estaria dispuesto a utilizar el servicio a domicilio del Minimarket “Entrega Market”?

@ 5i
@ No

Figura 10. Disponibilidad de usar servicio a domicilio
Elaborador por: Garcia, F. y Granizo, F.(2022)

Se obtuvo que del 100% de los encuestados el 70% si estan dispuestos a utilizar el
servicio a domicilio del minimarket, mientras que el 30% restante no estan dispuestos a usar el

servicio a domicilio.
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3.9. Entrevista a Gerente del minimarket
Nombre: Guillermo Augusto Pino Tomala

Cargo: Gerente

Fase 1: Antes de adquirir el minimarket

1. ¢En qué momento supo que queria emprender?

Decidi emprender este negocio porque antes de adquirirlo, era piloto de avionetas de
fumigacidn, este es un trabajo de alto riesgo para los trabajadores que la ejercen, por lo que se
sufren accidentes. Después de mi tercer accidente tuve que retirarme de mi profesion y como
soy una persona que le gusta trabajar, decidi conversar con un conocido para adquirir la mitad

de la franquicia del minimarket.
2. ¢Laidea de tener el minimarket fue suya o tuvo la inspiracion de alguien mas?

Fue mi idea el adquirir el minimarket al momento de conversar con un compariero sobre

como manejaba este el negocio y me llamo la atencion.
3. ¢Cual fue su principal motivacion para adquirir el minimarket?

Mi principal motivacidn fue el querer estar activo constantemente, debido a que despues
de sufrir el accidente, no tenia algo que hacer. Por lo tanto, al ser un minimarket, el flujo de

actividades es continto.
Fase 2: Durante la adquisicion del minimarket
1. ¢ Al momento de iniciar el minimarket lo hizo sélo o con alguien mas? ¢Por qué?

Como lo mencioné, el minimarket lo adquiri siendo socio con un compariero, ya que
este ya estaba establecido y mi compafiero necesitaba ayuda para administrar el minimarket,

por lo que, yo decidi adquirir la mitad de la franquicia.
2. ¢Qué tipo de recursos (no solo financieros) tenia cuando tuvo el minimarket?

Yo compré la franguicia con los recursos que ya este tenia, como lo son las perchas,

edificio, neveras y caja registradora.
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3. ¢ Al momento de iniciar el minimarket considero tener redes sociales? ¢Por qué?

Si, porque he escuchado que las redes sociales mueven mucho la parte comercial de un
negocio, al presentar productos.

4. ¢Cuédl era su mayor preocupacion al iniciar con la empresa?

Mi mayor preocupacion era porque estabamos cruzando una pandemia y aunque si
habia ventas, esto igual perjudicaba y limitaba a los comerciantes. Ademas, como todos al

momento de iniciar con un nuevo proyecto, el sentimiento de salir de la zona de confort.

5. ¢Se sentia preparado para iniciar la empresa en el momento en que la adquirié? ¢Por

qué?

Podria decirse que no me sentia del todo preparado ya que es algo nuevo, fuera de mi

zona de confort, por lo que no conocia muchas cosas que se hacian para mantener un negocio.

6. ¢Actualmente usted es la persona encargada de administrar el minimarket o tiene

trabajadores a los cuales les haya delegado esa responsabilidad? ¢Por qué?

Cuento con tres trabajadores en el minimarket, una persona en el Departamento de
Ventas, una en el Departamento de Bodega, y una persona para el delivery. Esto con la finalidad

de delegar funciones y cubrir areas las cuales Unicamente una sola persona no podria.

7. ¢Cree que los factores del macro entorno pudieron tener alguan tipo de influencia al

momento de iniciar el negocio?

Por supuesto que si debido a los problemas que ha tenido el gobierno actual y al
aumento de los precios. La pandemia si bien afecté a muchos negocios, el minimarket adn

seguia vendiendo debido a que los alimentos son de consumo contindo.
Fase 3: Después la adquisicion del minimarket

1. ¢Después de un tiempo de haber administrado el minimarket hubo algun tipo de
cambio en su forma de planificar, organizar, dirigir y controlar su negocio? ¢Cuales

fueron esos cambios? ¢ Por qué?

Si, porque tuve que volverme una persona mas organizada, ademas de tener contacto

con proveedores y conocer qué productos son mas demandados para los clientes.
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2. ¢Implementd algun tipo de estrategia para incrementar sus ventas?

Implementé algunas promociones en una que otra temporada del afio, usar en algunas

ocasiones las redes sociales y la psicologia del precio.
Fase 4: El futuro del minimarket
1. ¢Cuales son los planes de futuro para la empresa?

Los planes a futuro largo plazo son expandir el minimarket y abarcar mas zonas, para

asi tener mayores ventas.
2. ¢Cree que la situacién econdmica y politica del pais pueda afectar al minimarket?

Por supuesto que si, como a todo negocio, como ahora se esta sufriendo de un Paro
Nacional el cual hace incrementar el precio de ciertos productos y los clientes van a escoger al

que menor precio se oferte.

3.10. Propuesta

Para mejorar el posicionamiento en el mercado del minimarket “Entrega Market” se
presenta la siguiente propuesta, la cual se ejecutara en la ciudad de Guayaquil, analizando el
entorno externo e interno que tiene la organizacion en el pais, definiendo las fortalezas,

oportunidades, amenazas y debilidades, establecer la posicion de competitividad en el mercado.

El plan de marketing tiene como finalidad desarrollar el posicionamiento del
minimarket, optando por acciones como desarrollar promociones de los productos ofertados
para la captacion de nuevos clientes y fidelizar a los que ya son constantes, interactuar con los
consumidores por medio de las redes sociales, publicitando los productos que mas se venden,

impulsando la opcion de “Delivery” y generar una relacion post-venta.

Estas estrategias son con la finalidad de obtener posicionamiento en los clientes ya que
en la actualidad muchos de estos perciben productos por internet y al momento de visualizar
uno con el que ya se encuentran familiarizados, permanecera en su mente, lo mismo ocurre con

establecimientos que estos ya conocen.

En las actividades a realizar en la propuesta se encuentran: Resumen Ejecutivo, Analisis
de la situacién de marketing, Analisis de oportunidades y amenazas, Objetivos y puntos claves,

Estrategia de marketing, Programa de accion, Presupuesto, Control.
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3.10.1. Resumen Ejecutivo

El proyecto de investigacion tiene la finalidad de analizar la situacion actual del
minimarket “Entrega Market”, ubicado a lado de la urbanizacion Romareda, en Romeria Plaza.
El minimarket cuenta con una variedad de productos amplia para ofrecer a la clientela, este
tiene una cantidad de clientes baja-media, por lo que estd padeciendo de un mal

posicionamiento.

Los instrumentos utilizados durante la investigacion fue una encuesta a los clientes
potenciales y una entrevista al gerente del negocio para conocer su perspectiva de como se esta
manejando el minimarket y destac que este no suele utilizar con frecuencia las redes sociales
como una herramienta para dar a conocer el negocio, viéndose afectado en el posicionamiento

actual que tiene.

Mediante un estudio de mercado se logré captar que el 62,5% no conocen 0 no han
escuchado del minimarket “Entrega Market” y el 37,5% si conocen o si han escuchado del
minimarket. Dando como resultado que existe una cantidad alta de personas que no se

encuentran familiarizados con el nombre del negocio.

Ademas, se recopild la informacion acerca del nivel de aceptacion del minimarket
donde el 82,5% si esta dispuestos a visitar el minimarket “Entrega Market”, mientras que el
17,5% restantes no estarian dispuesto a visitar el minimarket. Asi mismo, posterior a esta
pregunta se dijo si estos estan aprovecharian el servicio de delivery que ofrece el minimarket
y el 70% estan dispuestos a utilizar el servicio a domicilio del minimarket, mientras que el 30%
restante no estan dispuestos a usar el servicio a domicilio. Por lo que, gracias a esto, se

analizaran las estrategias adecuadas para reforzar el posicionamiento del negocio.

Mediante la elaboracion, analisis del FODA y del uso de la matriz EFI que evalla las
fortalezas y debilidades de la organizacion, se tuvo como resultado que esta se encuentra con
un 2.45, un valor por debajo del promedio, reflejando que el negocio no cuenta con las
fortalezas necesarias para hacer frente a sus debilidades, sin embargo, al no ser un valor tan
alejado del establecido, el minimarket puede reforzar sus fortalezas mediante el uso de las

estrategias de marketing.
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Las estrategias de marketing que se establecieron para el minimarket fueron las
siguientes: estrategia de producto, estrategia de precio, estrategia de distribucion y estrategia
de promocion. Con la finalidad de mejorar el posicionamiento, generar la fidelizacion de

clientes y aumentar el flujo de ventas.

El analisis PEST nos permiti6 examinar como se encuentra el minimarket segun la
situacién actual del pais, donde se observo que, a pesar de haber un incremento de precios, los

consumidores aun siguen adquiriendo los productos del minimarket.
3.10.2. Analisis de la situacion
Mision

Brindar una correcta atencion a los clientes, logrando la satisfaccién de estos con
productos de calidad, variedad y servico personalizado. Desarrollando nuevas interacciones
con los clientes y manteniendolos.
Vision

Buscamos convertirnos en la mejor opcion de compras de productos de consumo e
higiene, alcanzando la expansion de nuestro locales para que puedan abastecer a nuestros
clientes a corto y mediano plazo.

Organigrama

Gerencia

Contador
externo

Departamento Departamento
de ventas de Bodega

Atencion al

cliente Despachos

Figura 11. Organigrama del minimarket
Elaborado por: Garcia, F. y Granizo, F.(2022)
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Como se puede observar en el organigrama del minimarket existe una gerencia

encargada de administrar los tres departamentos que tienen un papel fundamental para el

funcionamiento del mismo, a su vez, estos tienen a su control areas como contabilidad, atencion

al cliente y los despachos de productos.

La estructura organizacional puede definirse de la siguiente forma:

Gerencia: Cargo administrado por el propietario del minimarket, siendo este el
representante, encargado de la toma de decisiones, contratacion de personal,
negociaciones con proveedores, ademas, supervisar la correcta ejecucién de los
departamentos.

Contador externo: Persona encargada de llevar la contabilidad del minimarket,
administrando el sistema contable.

Departamento de ventas: Encargado de una persona que brinda atencion a los
clientes, despeja las dudas que estos tengan y promueve la compra de los

productos a los clientes.

e Departamento de bodega:

Encargado de realizar el inventario de los

productos ofertados, abastecimiento y despachos.

FODA

Tabla 4. FODA del minimarket
FODA del minimarket

Fortalezas

e Diversidad en productos de consumo.

e Porductos ofertados de calidad.

e Portafolio de productos de marcas
reconocidas.

e Grupo de WhatsApp de clientes

Oportunidades

Aumento de compras por Delivery.
Aumento de la demanda de productos de
consumo.

Ubicacion apta a urbanizaciones cercanas.
Apoyo publicitario por parte de influencers.

redes sociales.
e No hay una atencion al cliente
especializada.

fidelizados.
Debilidades Amenazas
e Considera que el marketing no es una e Grandes cadenas de Supermercados
herramienta util. e Desestabilizacion del gobierno actual.
e Poco posicionamiento en el mercado. e No tener un Community Manager
e No hay una campafia correcta en e Crisis econdmica actual del pais.

Elaborado por: Garcia, F. y Granizo, F.(2022)
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Matriz EFI

Tabla 5. Matriz EFI

Matriz EFI
Factores Peso Calificacion Ponderacion
Fortalezas 0,45 (45%) 1,60
Diversidad en productos de 0,15 4 0,60
consumo.
Productos ofertados de calidad. 0,10 3 0,30
Portafolio de productos de 0,10 4 0,40
marcas reconocidas.
Grupo de WhatsApp de 0,10 3 0,30
clientes fidelizados.
Debilidades 0,55 (55%) 0,85
Considera que el marketing no 0.15 2 0,30
es una herramienta util.
Poco posicionamiento en el 0.15 1 0,15
mercado.
No hay una campafia correcta 0.15 2 0,30

en redes sociales.

No hay una atencion al cliente 0.1 1 0,10
especializada.

Total 1 (100%) 2,45

Elaborado por: Garcia, F. y Granizo, F.(2022)

Una vez evaluada de forma numérica las fortalezas y debilidades del minimarket, se
puede establecer que las fortalezas totales tienen un valor de 1.60 y las debilidades de 0,85, por
lo que ambas suman 2,45, el cual es un valor por debajo del promedio. Por lo tanto, se puede
concluir que el minimarket “Entrega Market™ no cuenta con las herramientas necesarias para

enfrentar sus debilidades y debera de implementar las estrategias que mas le sean de utilidad.

Como se puede observar, la diversidad de productos es una de las fortalezas que mayor
peso tiene en el minimarket a la hora de que los clientes tomen la decision de compra y su

portafolio de productos de marcas reconocidas.
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Asi mismo, al considerar que el uso de las estrategias de marketing no forman un papel
fundamental y no hay una correcta campafia en las redes sociales, se deberian de analizar las
estrategias adecuadas para contrarrestar sus debilidades.

Potencial de mercado

A través del andlisis FODA, se pudo observar el potencial de mercado de forma interna
del minimarket. El valor obtenido de las fotalezas y debilidades es de 2,45 por lo que se puede
establecer que es un negocio el cual no tiene la capacidad de enfrentar sus debilidades, sin
embargo, al ser un valor no tan alejado del 2,5 segun la matriz EFI, este tiene la posibilidad de
surgir. Por lo tanto, el minimarket tiene el potencial necesario para mejorar su posicionamiento
siempre y cuando sus estrategias estén enfocadas en aumentar las fortalezas y disminuir las

debilidades del negocio.

Por otro lado, el potencial de mercado de forma externa se la puede visualizar en la
tabla 1, en el cual se establece el porcentaje de mayor actividad comercial segun el giro del
negocio. En donde la actividad comercial de alimentos, bebidas y tabaco tiene una ponderacién
del 37,48%, siendo esta la ponderacién mas alta del comercio al por menor. Ademas, de que
en estos Ultimos afos el consumo de alimentos y bebidas han ido en aumento por la pandemia

mundial que se atraveso.

Tabla de Aumento de alimentos y bebidas

B ~bril 2021 [ Abril 2022

Figura 12. Penetracion de las cadenas de consumo masivo de Ecuador
Fuente: Kantar (2022)
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Por lo que se puede observar en la gréfica, el consumo masivo de alimentos y bebidas
en el Ecuador ha ido en aumento, siendo el Tuti uno de los minimarkets que ha aumentado su
participacion, por lo tanto, el minimarket “Entrega Market” aumentara su participacion en el

mercado debido al aumento de consumo de bienes de consumo.
Costos y beneficios obtenidos

A continuacion se presenta la tabla con las ventas mensuales generadas por el

minimarket “Entrega Market” las cuales son de periodo 2021 y 2022.

Ventas mensuales 2021-2022
$16,000.00
$14,000.00
$12,000.00
$10,000.00
$8,000.00
$6,000.00
$4,000.00
$2,000.00

o
& & & P

Figura 13. Ventas mensuales 2021-2022 minimarket “Entrega Market”
Elaborado por: Garcia, F. y Granizo, F.(2022)

En la figura 13 se presentan diferentes fluctuaciones en cada uno de los meses con
respecto a las ventas obtenidas. Esto ocurre porque no existe una fidelizacion correcta de
clientes, haciendo que las ventas sean disparejas entre los meses. Ademas, desde mayo a
octubre del afio 2021 aun estaban presentes algunas restricciones por el rebrote de la pandemia

de COVID-19 y finalmente un Estado de Excepcion por los altos niveles de delincuencia.

Por otro lado, en los meses de noviembre de 2021 a mayo de 2022 hubo un incremento
exponencial en las ventas debido al inicio de la temporada navidefia, fin de afio, carnaval y la
eliminacion de las restricciones por el rebrote de la pandemia y del Estado de Excepcion. Sin
embargo, se puede observar una tendencia en la disminucién de las ventas en los préximos

meses por la poca fidelizacion existente.
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3.10.3. Analisis de oportunidades y amenazas

Tabla 6. Matriz EFE

Matriz EFE

Factores Peso Calificacion Ponderacion

Oportunidades 0,50 1,75
(50%)

Aumento de compras por Delivery. 0,15 3 0,45

Aumento de la demanda de productos 0,15 4 0,60

de consumo.

Ubicaciobn apta a urbanizaciones 0,10 3 0,30

cercanas.

Apoyo publicitario por parte de 0.10 4 0,40

influencers.

Amenazas 0,50 0,80
(50%)

Grandes cadenas de Supermercados 0.15 2 0,30

Desestabilizacion del gobierno actual. 0.15 2 0,30

No tener un Community Manager 0.10 1 0,10

Crisis econdmica actual del pais. 0.10 1 0.10

Total 1 (100%) 2,55

Elaborado por: Garcia, F. y Granizo, F.(2022)

Una vez evaluada las oportunidades y amenazas del minimarket, se puede obtener que

las oportunidades tienen un valor de 1,75 y las debilidades de 0,80, por lo que ambas suman

2,55, el cual es un valor por encima del promedio.

Por lo tanto, se puede concluir que el minimarket “Entrega Market” cuenta con las

oportunidades necesarias para enfrentar sus amenazas, sera suficientemente capaz de enfrentar

los inconvenientes que se presenten, esto siempre y cuando utilice las estrategias necesarias.
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PEST
Factor Politico

Dentro del factor politico actual del pais ecuatoriano se puede destacar ha transcurrido
un afo de gobierno del actual presidente Guillermo Alberto Santiago Lasso Mendoza, el cual
ha presentado problemas mediante trabas en la presentacion de proyectos de ley, siendo
archivados y bloqueados por la Asamblea Nacional. Uno de estos proyectos siendo la “Ley
Organica para la actraccion de inversiones”, generando una tension entre el poder ejecutivo y
legislativo, limitando la capacidad de que se ejecuten las reformas econdémicas que la actual
acdministracion publica quiere establecer. Asi mismo la Asamblea Nacional cumplié un afio
en funciones, teniendo problemas en su interior y en la pugna de poderes politicos, siendo su

imagen afectada por casos de corrupcion en la que se termino por la destitucion de asambleistas.

Por altimo se ha detectado una disminucion en la Inversion Extranjera Directa o
también sus siglas IED, debido a una menor llegada de recursos provenientes de paises de
America y Europa, siendo el de Canada el que mas se contrajo, generando una menor entrada
de capitales (Coba, 2022)

Factor Econdmico

En el factor politico del analisis PEST podemos encontrar que a nivel mundial se vive
una crisis econémica por la pandemia y la guerra entre los paises Rusia y Ucrania, siendo el
Ecuador afectado gravemente por estos dos factores. Este Ultimo causando un efecto negativo
en la economia, debido a que se exportaba banano, camaron, pescado, café y aceites a Ucrania,
a su vez en Rusia cayendo las exportacioes debido a las sanciones que Estados Unidos
implemento al pais. Inlcuso los precios de los productos alimenticios y de la energia se verian
afectados por la invasion, como lo es una menor provision de fertilizantes como lo es la urea,

afectando a industrias ecuatorianas como la lactea, teniendo que incrementar su precio.

Una nueva problemaética estd generando inconvenientes en el sector econdémico y
productivo, siendo este el Paro Nacional ocasionado por el incremento de precios por la guerra
y la post-pandemia, donde productos cosechados en la Sierra tuvieron que subir su precio y
provocando una escasez de alimentos debido a que camiones no tienen la posibilidad de pasar

provincias por el cierre de carreteras.
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Ademaés, factores como estos que afectan a las ventas a nivel nacional son el
desabastecimiento y el aumento de precios de las materias primas, lo cual termina por afectar

a los productos terminados.
Factor Social

La inseguridad del pais ha ido incrementando, registrando un constante aumento en
crimenes diarios, siendo esto efecto de las guerras entr bandas organizadas, por lo que existe
un grupo de personas las han optado por los servicios de Delivery para no salir de sus hogares

Y permanecer seguros.

Los minimarkets han sido aceptados socialmente por la cultura ecuatoriana ya que son
una opcion aparte de los Supermercados y de las tiendas de barrio, en especial cuando estas
ofrecen servicios de Delivery para evitar ir a comprar al establecimiento. Por lo que han
aceptado a la teconologia como herramienta novedosa para informarse sobre promociones,
descuentos en productos los cuales estén interesados. El contacto directo con los consumidores

permite generar lazos para una fidelizacion con estos.
Factor Tecnologico

La pandemia trajo consigo el aumento del uso de los dispositivos moviles, trayendo
consigo la instalacion de aplicaciones para evitar la salida del hogar. siendo una de estas el
servicio de Delivery que otorga la facilidad de adquirir productos de consumo al hogar desde

el estableimiento hasta el hogar.

Incluso el uso de plataformas web otorga una comunicacion bilateral, donde se emite
un mensaje y se espera una respuesta por parte del receptor. A su vez, la pandemia y la
globalizacion hizo que muchas empresas hagan mejoras en sus camparias de marketing para

llegar a consumidores y reforzar a los que estaban ya retenidos.
3.10.4. Objetivos y puntos claves

Objetivo general del plan de marketing

Establecer las estrategias de marketing mas adecuadas que refuercen el

posicionamiento de mercado del minimarket “Entrega Market”.
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Objetivos especificos del plan de marketing

e Desarrollar un andlisis del FODA del minimarket.
e Analizar la situacion actual del negocio.

e Plantear un plan de accion en concordancia con las estrategias.
Puntos clave del negocio
Ubicacion

La ubicacion del minimarket facilita la accesibilidad de productos a los consumidores
que estadn ubicados en las urbanizaciones a su alrededor, debido a que muchos de los
supermercados estan a kilémetros de estas. En especial las bebidas alcoholicas ya que por los

alrededores no existen lugares que vendan este tipo de bebidas.
Servicio a domicilio o Delivery

Se establece como punto clave el servicio a domicilio debido a que el costo del mismo
no es mayor a $1, siendo este valor no representativo para las personas que adquieren del

servicio y facilitando la llegada de los productos al domicilio del cliente.
Variedad de productos

El minimarket cuenta con una variedad de productos comestibles y bebibles, el cual
genera que los clientes tengan la oportunidad de elegir los productos con el que mas se siente

familiarizados.
3.10.5. Estrategias de marketing

Perfil del consumidor

Para determinar las estrategias de marketing adecuadas al negocio, debemos de definir
el perfil del consumidor, con el objetivo de identificar las necesidades que deben de ser

satisfechas a través de los productos y servicios ofrecidos por el minimarket.
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Tabla 7. Perfil del consumidor

Perfil del consumidor

Preguntas

Descripcion

¢Quiénes son nuestros
clientes?

¢Qué productos
compran?

¢Con qué frecuencia
compran?

¢Como compran?

¢Qué necesidades
buscan satisfacer?

Los clientes recurrentes son; hombres y mujeres de todas las

edades

Productos para el consumo alimenticio como: Alimentos
procesadosy bebidas en general, snacks, lacteos,
cereales, mantequilla, condimentos, etc.

Normalmente realizan sus compras de forma semanal y

quincenal.

Compras los productos por unidades y pagan en efectivo.

Buscan productos con precios bajos, de calidad y diversidad
sin la necesidad de ir fisicamente al minimarket

Elaborado por: Garcia, F. y Granizo, F.(2022)

Estrategia de producto

Se ha optado como estrategia de producto para el minimarket el desarrollo de una

canasta de productos variados a lo largo del afio, el cual seré entregado de forma trimestral.

Tabla 8. Productos de la canasta A

Productos de la canasta A

Productos Compra Venta

Arroz 2kg $2.43 $3.40

Fideos Sumesa 900g $0.50 $0.75
Frijoles rojos Facundo $1.90 $2.1
Atln 140 gr $1.1 $1.60

AzUcar blanca 1kg $0.93 $1.25

Sal 2kg $0.73 $1.05
Salchichas linea diaria 4unds $0.52 $0.70
Salchicha parrillera 4 unds $0.69 $0.90
Aceite favorita 1 litro $3.96 $4.5

Elaborado por: Garcia, F. y Granizo, F.(2022)
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Tabla 9. Productos de la canasta B
Productos de la canasta B

Productos Compra Venta
Alifio $1.65 $1.90
Leche Nutri entera 1 litro $1.22 $1.50
1 paquete con 4 huevos $0.80 $1
Café oro 23gr $0.90 $1.1
Salsa de tomate Maggi $0.87 $1.15
Mayonesa Maggi $1.1 $1.60
Mostaza Maggi $0.87 $1.15
Coca Cola de litro: $0.93 $1.1
Frutos secos $0.75 $1

Elaborado por: Garcia, F. y Granizo, F.(2022)

Estrategia de precio

La estrategia de precios estara en relacion a la canasta A y B que se va a ofrecer a los

clientes potenciales del minimarket.

Tabla 10. Estrategia de precios canasta A
Estrategia de precios canasta A

Productos Compra Venta  Diferencia Viargen de Ganancic Venta  Diferencia Vlargen de Ganancic
Arroz 2kg $2.43 $3.40 $0.97 28.53% $3.00 $0.57 19.00%
Fideos Sumesa 900g $0.50 $0.75 $0.25 33.33% $0.65 $0.15 23.08%
Frijoles rojos facundo $1.90 $2 $0.20 9.52% $2.00 $0.10 5.00%
Atln 140 gr $1.10 $1.60 $0.50 31.25% $1.40 $0.30 21.43%
Az(car blanca 1kg $0.93 $1.25 $0.32 25.60% $1.10 $0.17 15.45%
Sal 2kg $0.73 $1.05 $0.32 30.48% $0.90 $0.17 18.89%
Salchichas linea diaria 4unds $0.52 $0.70 $0.18 25.71% $0.65 $0.13 20.00%
Salchicha parrillera 4 unds $0.69 $0.90 $0.21 23.33% $0.90 $0.21 23.33%
Aceite favorita 1 litro $3.96 $5 $0.54 12.00% $4.60 $0.64 13.91%
TOTAL $12.76 $16.25 $3.49 21.48% $15.20 $2.44 16.05%

Elaborado por: Garcia, F. y Granizo, F.(2022)
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Tabla 11. Estrategia de precios canasta B
Estrategia de precios canasta B

Canasta B Valor Producto Valor Canasta

Productos Compra  Venta Diferencia Vlargen de Ganancic Venta  Diferencia Viargen de Ganancie
Alifio $1.65 $1.90 $0.25 13.16% $1.75 $0.10 5.71%
Leche Nutrientera 1 litro $1.22 $1.50 $0.28 18.67% $1.35 $0.13 9.63%
4 huevos: $6 cubeta de huevo -1 ddlar $0.80 $1 $0.20 20.00% $0.90 $0.10 11.11%
Café oro 23gr $0.90 $1.10 $0.20 18.18% $1.00 $0.10 10.00%
Salsa de tomate Maggi $0.87 $1.15 $0.28 24.35% $1.00 $0.13 13.00%
Mayonesa Maggi $1.10 $1.60 $0.50 31.25% $1.25 $0.15 12.00%
Mostaza Maggi $0.87 $1.15 $0.28 24.35% $1.00 $0.13 13.00%
Coca Cola de litro: $0.93 $1.10 $0.17 15.45% $1.05 $0.12 11.43%
Frutos secos $0.75 $1 $0.25 25.00% $0.80 $0.05 6.25%
TOTAL $9.09 $11.50 $2.41 20.96% $10.10 $1.01 10.00%

Elaborado por: Garcia, F. y Granizo, F.(2022)

La estrategia de precios consiste en disminuir el margen de ganancia por producto
mediante un ajuste de precios con el objetivo de que el precio de la canasta sea menor al precio

por unidad de cada uno de los productos, sin que exista ningun tipo de perdida.

El precio para la canasta A sera de $15.20, donde existe una diferencia de ahorro en la
compra de cada producto en relacion a la canasta de $1.05. La canasta B con un total de $10.10,

teniendo un ahorro de compra por producto de $1.40.
Estrategia de distribucion

La estrategia de distribucion que normalmente el minimarket emplea es la distribucion
de nivel 1, en el cual se encuentra el servicio de delivery cuyo costo adicional es de 0.50 ctvs.

en la Urbanizacién Romareda, Jardines del Rio y las demas urbanizaciones alrededor es de $1.

Como nueva estrategia de distribucion se opt6 que por compras a domicilio de $10 en
adelante y por la compra de la canasta, el delivery es gratis en las urbanizaciones Romareda y

Jardines del Rio, para el resto de las urbanizaciones el costo de envio es de 0,50 ctvs.
Estrategia de promocion
Estrategia de Community Manager

La estrategia de promocion que mejorara el posicionamiento del minimarket esta
basada en contratar una persona, siendo este un Community Manager experto en la creacion de

contenido para TikTok, su remuneracion estara en relacion a los servicios prestados.
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La persona tendra la responsabilidad de generar contenido para la red social TikTok
con la finalidad de dar a conocer el minimarket para la captacion de nuevos clientes y estar en
constante contacto con ellos. Se escogid esta red social debido a que muchas es de las
aplicaciones que mas se utilizan como medio de entretenimiento e informacion, por lo que al
utilizar a favor su algoritmo se podrén tener resultados favorables para el posicionamiento del

minimarket.
Estrategia de redes sociales

Las redes sociales como Facebook e Instagram son herramientas potenciales si se quiere
llegar a un publico determinado, por lo que, al utilizarlas como una estrategia para el
minimarket, generard un acercamiento a los clientes via online. Esta consiste en la creacion
continua de posts e historias para comunicar a los consumidores sobre los productos

disponibles y promociones que el minimarket ofrezca.

entregamarket.rom  Enviarmensse | & v

Entrega
market

244 publicaciones 249 seguidores 217 seguidos

. Entrega market romeria

Los més rapidos y con los mejores precios
& Servicio de Delivery

Q0997489840

walink.co/353e88

alexandrapinoandrade y guillepino10 siguen est

i

CUENTEFELIZ ANPARSARIO. ey MOMENTOS PROMOCIONES

<

Productos Clientes 1 Aniversario Delivery Momentos Promociones

8 PUBLICACIONES REELS VIDEOS ETIQUETADAS

Figura 14. Pé&gina de Instagram del minimarket “Entrega Market”
Fuente: Entrega Market (2021)

Como se puede visualizar en la pagina de Instagram del minimarket, esta tiene 249
seguidores y Unicamente 244 publicaciones, por lo que, al realizar una mayor creacion de

contenido, habra un aumento en seguidores que van a interactuar con la pagina.
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3.10.6. Plan de accion y control

Tabla 12. Plan de accion y control
Plan de accion y control

posicionamiento
del minimarket

informacion del
minimarket

publicidad sean
adecuadas a la ocasion

Estrategias Actividades Per_sonal Control Plazo
relacionado
Estrategia de producto
El Departamento de
Bodega estara
I_:)esarrollar dos Armar la encargado de
tipos de canastas Despacho lecci I Mensual
ara los clientes canasta Ay B seleccionar los
P productos adecuados de
la canasta
Estrategia de precio
Disminuir el
Departamento de ventas
Establecer los margen de realizara el aiustes
precios de la ganancia por | Departamento ra el a) y
actualizaciones a los Mensual
canasta Ay B producto de Ventas .
. . precios de los de las
para los clientes mediante un
. . canastas
ajuste de precios
Estrategia de distribucion
Establecer los Disminuir el
) Departamento de ventas
precios de costo del .
. . . se asegurara de que el
delivery con delivery Atencion al .
. . costo del delivery se Mensual
respecto a los | dependiendo del cliente !
mantenga mediante la
productos y valor de la
post-venta
canastas compra
Estrategia de promocion
Generar Departamento de ventas
Usar redes . .
. contenido se asegurara de que las
sociales para . o X
. acerca de los Agenciade | publicaciones realizadas
mejorar el . . Semanal
productos e publicidad por una agencia de

Elaborado por: Garcia, F. y Granizo, F.(2022)

44
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Figura 15. Diagrama de Gantt parte 1
Elaborado por: Garcia, F. y Granizo, F.(2022)
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Figura 16. Diagrama de Gantt parte 2
Elaborado por: Garcia, F. y Granizo, F.(2022)

Resultados esperados de la propuesta
e A través de la estrategia de producto y precio, es decir la creacion de las canastas Ay
B se esperan obtener una mayor cantidad de clientes fidelizados, logrando asi que la
marca del minimarket se quede en la mente de cada uno de los consumidores.
e A través de la estrategia de promocion, se busca conseguir un acercamiento en los
clientes mediante el uso de la aplicacion TikTok. Creacidn de posts e historias con la

finalidad de realizar interacciones con los clientes mediante concursos y promociones.
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3.10.7. Presupuesto

Tabla 13. Presupuesto plan de marketing
Presupuesto plan de marketing

Presupuesto para plan de marketing

Costo Costo
Descripcion Mensual Anual
Agencia de publicidad $ 200.00 $ 2,400.00
Publicaciones en Facebook $ 30.00 $ 360.00
Publicaciones en Instagram $ 20.00 $ 240.00
Total $ 3,000.00

Elaborado por: Garcia, F. y Granizo, F.(2022)

El presupuesto establecido para el plan de marketing se obtendra mediante la aportacion

de los socios del minimarket.

Estado de Resultados proyectado

Para la proyeccion de ventas se establecio un aumento del 3% obtenido de las ventas

historicas del minimarket, asi mismo un incremento en sus costos del 3% en relacién a las

ventas dentro de un periodo de cinco afios.

Adicionalmente, se tomé en cuenta la inflacion del Ecuador para el afio 2022

establecido por el Banco Central, el cual es del 3,38%.

Tabla 14. Estado de Resultados proyectado
Estado de Resultados proyectado

Estado de Resultados Proyectado del Minimarket Entrega Market

INGRESOS ANO 1 ANO 2 ANO 3
Ventas $128,636.61 $13249571 $136,470.38
COSTOS

Costo de Ventas (60%) § 7718197 § 7949743 § 81,88235
Utilidad Bruta § 51.454.64 § 51,998.28 § 54,588.23
Gastos Operacionales

Sueldos v Salarios § 1955595 § 20,016.09 § 20,134.13
Servicios Basicos § 066000 $§ 968045 § 979543
Alquiler $ 18,000.00 $ 18,000.00 % 18,000.00
Gastos de plan de marketing $ 310140 § 310140 $ 3.101.40
Depreciacion Refrigeradora $ 61072 § 61972 § 619.72
Depreciacion Equipe Computo § 106.09 § 106.09 3 106.09
Total Gastos $ 51,043.16 § 51,523.75 § 51.776.77
Utilidad Antes de Participacion 5 411.48 § 147453 § 1,811.46
15% de participacion de trabajadores § 61.72 § 22118 & 42172
Utilidad antes de impuestos s 34976 § 1,253.35 § 2.3890.74
25% de Impuesto a la Renta "% 8744 "¢ 31334 "% 507.44
Utilidad el Ejercicio ) 262.32 § 940.02 § 1,792.31

ANO 4

$ 140.564.70

84,338.82
56,225.88

20,476.23
0,830.76
18,000.00
3,101.40
619.72
106.09
52,134.20
4,001.68
613.75
3,477.93
869.48
2,608.45

AND S
$ 144.781.64

$ 86.868.98
57,912.66

o

20,660.29
0,049 54
18,000.00
3,101.40
619.72
106.09
52,437.04
5,475.62
821.34
4,654.28

L Y A R

"$  1,163.57

§  3.490.71

Elaborado por: Garcia, F. y Granizo, F.(2022)
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Flujo de Caja proyectado

Tabla 15. Flujo de Caja proyectado

Flujo de Caja proyectado

Flujo de caja

Detalle Aiio Base Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos $ 128.636.61 § 13249571 § 136.470.58 § 14036470 $ 144.781.64
Gastos $ 4721595 § 4769654 § 4794956 § 4830699 §  48.609.83
Pago a proveedores $ 7718197 § 7949743 § §1.88235 § 8433882 § 86.868.98
Pago de impuestos $ 149.16 § 53452 % 1.019.15 § 1.483.23 § 1,984.91
Gasto de Plan de Marketing $ 3.10140 § 3.101.40 $ 3.10140 § 3.10140 § 3.101.40
Depreciacion Refrigeradora $ 619.72 § 61972 § 619.72 § 619.72 § 619.72
Depreciacion Equipo Computo $ 106.09 § 106.09 § 106.09 § 106.09 § 106.09
Total 3 262.327 8 040.02 $ 1,792.31 8 2,608.45 % 3,490.71
Flujo de Inversion
Inversion de estrategias de marketing -3 3,000.00
Total -$ 3,000.00 % $ $ - $ $
Flujo de financiacion
Aporte de los accionistas $  3.000.00
Total $  3.,000.00
Flujo de caja - 3.000.00 S 262.327 § 040.02 8 1,792.31 8 2,608.45 8 3,490.71

Elaborado por: Garcia, F. y Granizo, F.(2022)

Tabla 16. TMAR

TMAR
Riesgo Pais 13.08%
Tasa Pasiva Referencial 5.67%
Inflacion 0.65%
TMAR 19.40%
Elaborado por: Garcia, F y Granizo, F.(2022)
Tabla 17. Indicadores Financieros
Indicadores Financieros
VAN $1,385.13
TIR 35%
PAYBACK 3 afios, 6 meses y 5 dias
Relacion Costo/Beneficio $1.03

Elaborado por: Garcia, F. y Granizo, F.(2022)
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Conclusiones

En este proyecto de investigacion, se identific los referentes tedricos que son una
herramienta para poder establecer las correctas estrategias para la mejora en el
posicionamiento del minimarket “Entrega Market”.

Se determind el posicionamiento del negocio, donde a pesar de contar con una variedad
de productos amplia para ofrecer a los clientes y un portafolio de productos con marcas
reconocidas, tiene un flujo de clientes bajo y no recurrente, debido a un mal
posicionamiento en el mercado, ocasionando que los clientes no se encuentren
correctamente fidelizados.

Se planted las estrategias de marketing mas adecuadas para mejorar el posicionamiento
del negocio a través de la elaboracion de la matriz FODA y las cuatro estrategias, siendo
estas: estrategia de producto, precio, distribucién y promocion.

Se propuso un plan de marketing con las estrategias correctas segun el anélisis del
posicionamiento del minimarket con el objetivo de lograr una correcta fidelizacion de
los clientes, incremento de las ventas, aumento del uso del delivery y mayor repercusion

en las redes sociales.
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Recomendaciones

Se recomienda que al finalizar el afio se realice una encuesta a los nuevos clientes
fidelizados con el fin de conocer su nivel de satisfaccion con las nuevas
implementaciones del minimarket.

Se sugiere que se realice un analisis de los factores negativos internos del minimarket,
para asi buscar las correctas estrategias y reforzar sus fortalezas.

Es recomendable ir actualizando las estrategias recomendadas con respecto a la realidad
del pais, ya que hoy en dia existe mucha incertidumbre por parte del gobierno y del

pueblo.
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ANEXOS

Anexo 1. Formato de encuesta

U L @ ADMINISTRACION
FADM o FCAQ
v R -~ DE EMPRESAS

UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ADMINISTRACION

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

PROYECTO DE TITULACION

Encuesta para clientes potenciales del minimarket “Entrega Market”

Objetivo de la encuesta: Recolectar datos provenientes de los clientes sobre el conocimiento

del minimarket “Entrega Market”

Por favor, en cada pregunta marcar con una X una sola respuesta:

1. ¢Ddnde normalmente usted hace las compras de la canasta bésica:
1 Supermarket
A Minimarket

(1 Mercado local
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[

¢ Qué tan importante es para usted comprar productos de calidad y a un bajo
precio?

Muy importante
Importante

Poco importante
Nada importante

¢ Cada cuanto tiempo usted realiza las compras de la canasta bésica para su

hogar
Diario
Semanal
Quincenal

Mensual

¢ Qué productos adquiere con mayor frecuencia independientemente del lugar de

compra?

Bebidas

Comida

Productos de limpieza
Productos del cuidado personal

¢Normalmente cuanto dinero gasta en realizar compras de productos de primera

necesidad?

De $5 a $10

De $11 a $20

De $21 a $30

De $31 en adelante

¢ Cudl es la caracteristica que mas le importa al momento de comprar?
Precios bajos

Atencién de calidad
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o

Productos de calidad

Diversidad de productos

Servicio a domicilio

.Conoces o has escuchado alguna vez el minimarket “Entrega Market”?
Si

No

(Estaria dispuesto a visitar el Minimarket “Entrega Market” ubicado en

Romeria Plaza?
Si
No

¢Estaria dispuesto a utilizar el servicio a domicilio del Minimarket “Entrega

Market”?
Si

No
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Anexo 2. Formato entrevista

U L ]  ADMINISTRACION
FADM
V R &~ DE EMPRESAS

UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ADMINISTRACION

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

PROYECTO DE TITULACION

ENTREVISTA AL DUENO DEL MINIMARKET ENTREGA MARKET

Entrevista al gerente del minimarket

Fase 1: Antes de adquirir el minimarket

1. ¢En gqué momento supo que queria emprender?
2. ¢Laidea de tener el minimarket fue suya o tuvo la inspiracion de alguien méas?

3. ¢Cual fue su principal motivacion para adquirir el minimarket?

Fase 2: Durante la adquisicion del minimarket

8. ¢Al momento de iniciar el minimarket lo hizo s6lo o con alguien mas? ¢Por quée?

9. ¢Queé tipo de recursos (no sélo financieros) tenia cuando tuvo el minimarket?

10. ¢ Al momento de iniciar el minimarket considero tener redes sociales? ¢Por qué?

11. ¢ Cudl era su mayor preocupacion al iniciar con la empresa?

12. ; Se sentia preparado para iniciar la empresa en el momento en que la adquirié?
¢Por qué?

13. ¢ Actualmente usted es la persona encargada de administrar el minimarket o tiene

trabajadores a los cuales les haya delegado esa responsabilidad? ¢Por qué?
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14. ; Cree que los factores del macro entorno pudieron tener algun tipo de influencia

al momento de iniciar el negocio?

Fase 3: Después la adquisicion del minimarket

3. ¢Después de un tiempo de haber administrado el minimarket hubo algun tipo de
cambio en su forma de planificar, organizar, dirigir y controlar su negocio?
¢ Cuales fueron esos cambios? ¢Por qué?

4. ¢Implementd algan tipo de estrategia para incrementar sus ventas?

Fase 4: El futuro del minimarket

3. ¢Cuéles son los planes de futuro para la empresa?

4. ¢Cree que lasituacidén econdmicay politica del pais pueda afectar al minimarket?
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Anexo 3. Fotos del minimarket exterior
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Anexo 4. Fotos del minimarket interior
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Anexo 5. Fotos durante la encuesta
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Anexo 6. Fotos durante la entrevista al gerente
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