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RESUMEN

El presente estudio disefid un modelo de negocio B2C econdmicamente sostenible
para un minimarket en Urdesa, Guayaquil, evaluando su viabilidad financiera en un
entorno de alta competencia. La investigacion tuvo enfoque cuantitativo, disefio no
experimental y alcance descriptivo; se aplicaron 376 encuestas a residentes y
usuarios habituales del sector para identificar habitos de compra, preferencias de
servicio y disposicidn hacia herramientas digitales. Los resultados evidenciaron alta
valoracion por los pagos digitales, preferencia por pedidos mediante WhatsApp y
aceptacion de una membresia de ahorro. A partir de estos hallazgos, se estructurd
la propuesta operativa, técnica y financiera del minimarket Zaz!, considerando una
inversion inicial de USD 125.000. EI modelo financiero presenta un VAN financiero
de USD 36.204,12, una TIR de 31,24%, una relacion beneficio/costo de 1,57 y un
periodo de recuperacién de 2,61 afios. Se concluyd que el modelo propuesto es
financieramente viable bajo un escenario conservador, siempre que se mantenga
una gestion rigurosa de inventarios, costos, servicios complementarios vy
estrategias de diferenciacién comercial

Palabras claves: Comercio, Modelo de negocio B2C, Analisis financiero,
Consumo Alimenticio, Evaluacion Econdmica
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ABSTRACT

The present study designed an economically sustainable B2C business model for
a minimarket in Urdesa, Guayaquil, evaluating its financial viability in a highly
competitive environment. The research adopted a quantitative approach with a non-
experimental design and a descriptive scope; 376 surveys were administered to
residents and regular users of the sector to identify purchasing habits, service
preferences, and willingness to use digital tools. The results showed a high
valuation for digital payments, a preference for WhatsApp orders, and acceptance
of a savings membership. Based on these findings, the operational, technical, and
financial proposal for the Zaz! minimarket was structured, considering an initial
investment of USD 125,000. The financial model yields a financial NPV of USD
36.204,12, an IRR of 31, 24%, a benefit-cost ratio of 1.57, and a payback period of
2.61 years. It is concluded that the proposed model is financially viable under a
conservative scenario, provided that rigorous management of inventories, costs,
complementary services, and commercial differentiation strategies is maintained.

Keywords: proximity commerce, B2C business model, financial analysis,
consumer food, economic evaluation
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1. INTRODUCCION
1.1 Antecedentes del Problema

En la dltima década, se han registrado cambios estructurales en el comercio
minorista a nivel mundial. La r4pida aceptacion de tecnologias digitales, la fusion
de canales fisicos y virtuales y la mayor exigencia de sostenibilidad operativa han
modificado radicalmente los estandares competitivos del sector. La transformacion
del modelo tradicional hacia un esquema moderno permite crear valor, lograr
eficiencias logisticas y optimizar la experiencia del cliente (Avila et al., 2024). La
literatura especializada demuestra que la permanencia en mercados saturados
depende de la articulacion coherente entre la propuesta de valor, la estructura de
costos y la capacidad de generacion de ingresos, elementos que resultan
determinantes para la viabilidad de los emprendimientos de proximidad.

En el contexto latinoamericano, la dinamica comercial se caracteriza por
elevada volatilidad macroeconémica, una persistente presion inflacionaria y un uso
heterogéneo de la tecnologia. Los ciclos de incertidumbre econ6mica alteran los
patrones de consumo familiar; al incrementar la sensibilidad al precio, la frecuencia
de compra de bajo monto y la preferencia por canales que combinan inmediatez y
accesibilidad (Cedillo et al., 2024). Esta realidad profundiza la competencia, afecta
a los pequefios comercios que carecen de economias de escala y herramientas de
gestion formal.

En el abastecimiento diario, los formatos de proximidad cumplen un rol
estratégico; sin embargo, la gestion empirica y la carencia de un modelo de
planificacion financiera estructurada limitaron su sostenibilidad. La rentabilidad de
estos emprendimientos se basa en la incorporacion de canales digitales basicos, el
control rigido de inventarios y la fidelizacion a partir del valor percibido (Silva, 2025).
La adopcion de modelos B2C tras una evaluacion técnica preliminar ha logrado
disminuir la tasa de fracaso temprano y asegurar flujos de caja estables desde la
fase de maduracion.

A nivel nacional, la estructura comercial del Ecuador presenta desafios
particulares derivados de un entorno econdmico que restringe el margen de
maniobra de los hogares y de los pequefios comercios (Mora y Chimbo, 2023).
Diversos indicadores econdmicos evidencian que el ingreso familiar promedio
condiciona la decision de compra cotidiana, priorizando criterios como precio,

comodidad y disponibilidad. Debido a esta situacién, los comercios de barrio deben
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afrontar el desafio de mantener la rentabilidad en un entorno donde la sensibilidad
al precio es alta, con graves consecuencias financieras ante la deficiente gestion
de costos, inventarios, mermas o capital de trabajo.

En el &mbito local de Guayaquil, la estructura comercial urbana presenta una
alta densidad de competidores y consumidores con expectativas crecientes en
materia de conveniencia y servicio personalizado. En especifico, el sector de
Urdesa configura un entorno de uso mixto caracterizado por la coexistencia de
zonas residenciales y comerciales, lo que genera un flujo continuo de consumidores
(M.I. Municipalidad de Guayaquil, Urdesa construye su futuro con participacion
ciudadana y planificacion urbana sostenible, 2026). Esta dinamica permite la
implementacion de un modelo B2C, pero exige una oferta de valor diferenciada
debido a la presion competitiva del entorno. La sostenibilidad econémica de este
tipo de emprendimientos no depende solo de la ubicacion, sino de la capacidad de
articular la demanda potencial con una estructura de costos eficiente y un modelo
de generacion de ingresos validado técnicamente.

Desde la perspectiva econémico-financiera, la viabilidad de un minimarket
B2C depende de que el volumen esperado de ventas, la estructura de precios, los
margenes por categoria de producto, la gestion de inventarios y el costo de capital
guarden coherencia. Por este motivo, cualquier propuesta de fortalecimiento de
estas unidades productivas debe evaluarse mediante criterios formales de decision,
como el valor actual neto (VAN), la tasa interna de retorno (TIR), el periodo de
recuperacion, el punto de equilibrio y el analisis de sensibilidad, para determinar si
el proyecto genera valor y se sostiene en el tiempo (Llerena y Rosales, 2025).

Finalmente, la investigacion tuvo como objetivo determinar la viabilidad
financiera de un minimarket B2C en Urdesa mediante el disefio de su modelo de
negocio. El proceso metodolégico se desarrolla en tres fases: la primera
corresponde a un diagndstico de mercado para indagar en las caracteristicas del
segmento, sus habitos y su recorrido de compra; la segunda se enfoca en la
configuracion estructural del modelo de negocio, alineando la propuesta de valor
con los canales de creacion y captura; y la tercera comprende una evaluacion
financiera integral mediante proyecciones, analisis de inversion y aplicacion de
indicadores formales. Con este estudio se aporta un marco analitico replicable que
disminuye la incertidumbre en los procesos de toma de decisiones para el sector

minorista de proximidad.



1.2 Planteamiento y Formulacion del Problema
1.2.1 Planteamiento del Problema

El comercio minorista de proximidad constituye un componente relevante del
tejido econdémico urbano, particularmente en zonas de uso mixto donde la demanda
por bienes de consumo frecuente es constante. En sectores urbanos como Urdesa,
en la ciudad de Guayaquil, los minimarkets operan en un entorno caracterizado por
alta densidad comercial, competencia creciente y consumidores que priorizan
conveniencia, cercania, rapidez y precios accesibles. No obstante, la existencia de
una demanda potencial no garantiza, por si sola, la sostenibilidad econémica de
este tipo de emprendimientos (Guanotasig, 2025).

En este sector, la operacién de los establecimientos de comercio minorista
se ve impactada por costos fijos elevados, derivados principalmente del alto valor
del metro cuadrado en la zona. Numerosos negocios operan con una planificacion
estratégica limitada, ofreciendo una propuesta genérica que dificulta la fidelizacion
de los residentes locales (Campoverde y Lazaro, 2024). La ausencia de
diferenciacion comercial y la carencia de una gestion financiera rigurosa impiden
cubrir adecuadamente los costos operativos del sector, reduciendo los margenes
de utilidad y propiciando el cierre prematuro de los locales frente a las ventajas
competitivas de las cadenas comerciales consolidadas.

Ademéas, se observd una confusion conceptual entre la operacion
convencional de un comercio de barrio y la estructuracion formal de un modelo con
enfoque B2C. Segun Montiel (2026), para lograr viabilidad, resulta indispensable
comprender el comportamiento de compra del consumidor local y articularlo con
una propuesta de valor coherente con la estructura de costos y el capital disponible.
La dificultad central radica en la escasez de estudios que integren el diagnéstico de
la demanda, el disefio operativo y una evaluacion financiera profunda. Esta
deficiencia metodoldgica condiciona las decisiones de inversiéon a la intuicién o a la
imitacion de formatos existentes, carentes de fundamentos.

En consecuencia, el problema de investigacion se manifesto en la falta de
un modelo B2C sostenible, evaluado mediante criterios financieros formales, que
permita determinar la viabilidad de un minimarket en Urdesa, considerando las
condiciones reales del mercado, el comportamiento del consumidor y la estructura

competitiva (Naranjo, 2025). Esta carencia de herramientas analiticas incrementa
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la probabilidad de fracaso temprano en los emprendimientos de proximidad y
dificulta la obtencion de resultados estables en el largo plazo.
1.2.2 Formulacién del Problema

¢ Es econdmicamente viable poner en marcha un minimarket con enfoque
B2C en Urdesa, Guayaquil, usando un modelo de negocio que sea sostenible en el
tiempo?
1.3 Justificacion de la Investigacion

Este trabajo aborda un modelo de negocio sostenible para un minimarket
B2C en el sector Urdesa, debido a la necesidad de fortalecer el comportamiento
financiero y estratégico de los establecimientos de barrio. Aunque estos comercios
cumplen un rol fundamental en el abastecimiento local, muchos operan bajo un
nivel limitado de planificacion, lo cual reduce su rentabilidad y los vuelve vulnerables
ante las fluctuaciones del mercado. Por esta razon, el estudio replantea una
actividad comercial tradicional mediante una estructura formal enfocada en la
creacion, entrega y captura de valor, integrando herramientas rigurosas de
planificacion y evaluacion financiera. Se propone adaptar la oferta comercial a los
cambios recientes en el comportamiento del consumidor, respondiendo a un
entorno de alta competencia y digitalizacion, donde la viabilidad financiera
constituye el eje central para subsistir en el dindmico entorno comercial de Urdesa.

La investigacion responde a una problematica concreta del sector comercial
de Guayaquil, caracterizado por una alta concentracion de minimarkets y por la
presencia de un consumidor urbano con patrones especificos de compra orientados
a la conveniencia, la cercania y la rapidez. A pesar de su importancia para el
consumo cotidiano, la mayoria de estos negocios funciona sin un analisis previo de
viabilidad, exponiéndose al riesgo de fracaso empresarial. De esta manera, Urdesa
se configura como un escenario idoneo de estudio al combinar un medio comercial
dindmico, alta competencia y oportunidades de diferenciacion mediante una
adecuada estructuracion del modelo de negocio y su respectivo soporte financiero.

El trabajo aporta a la concepcion del emprendimiento con un propasito claro,
bajo la premisa de que la solidez financiera no solo asegura la subsistencia, sino
gue genera una ventaja competitiva sostenible. La investigacién proporciona un
marco metodolégico replicable para realizar diagnésticos de mercado, disefar
estrategias operativas y aplicar indicadores formales de evaluacion como el valor

actual neto, la tasa interna de retorno, el punto de equilibrio y el analisis de
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sensibilidad. El enfoque propicia una nueva vision del comercio de proximidad,
facilitando decisiones de inversion mas acertadas y ofreciendo herramientas
analiticas que contribuyen a la consolidacion de unidades productivas estables para
el fortalecimiento del tejido comercial urbano.
1.4 Delimitacién de la Investigacion

El presente estudio se localiz6 en el sector urbano de Urdesa, situado en la
ciudad de Guayaquil. La investigacion se llevé a cabo en un horizonte temporal
que abarcé desde diciembre de 2025 hasta julio de 2026, periodo asignado a la
recoleccion, procesamiento y analisis de datos primarios, integrando ademas una
proyeccion financiera a cinco afios para evaluar la sostenibilidad del modelo de
negocio. En cuanto a la delimitacién poblacional, el estudio considero a residentes
y usuarios habituales del sector con edades comprendidas entre 18 y 65 afos,
abarcando una muestra total de 376 encuestados y diversos actores clave del
comercio minorista de proximidad.
1.5 Objetivos
1.5.1 Objetivo General

Disefiar un modelo de negocio econdmicamente sostenible con enfoque
B2C para un minimarket en Urdesa, Guayaquil, que garantice su viabilidad
financiera.

1.5.2 Objetivos Especificos

e Realizar un estudio de mercado para la identificacién de los hébitos de
consumo y preferencias de los habitantes de Urdesa para definir
estrategias de posicionamiento del minimarket.

e Desarrollar un estudio técnico que determine los requerimientos
operativos necesarios para la implementacion del negocio.

e Evaluar la viabilidad financiera del modelo de negocio propuesto.

1.6 Idea a Defender

La implementacién de un modelo de negocio econ6micamente sostenible
con enfoque B2C para un minimarket en Urdesa, Guayaquil, es financieramente
viable y satisface la demanda local, en funcion de los habitos de consumo.
1.7 Aporte Teorico y Practico

El presente estudio aporta al analisis de la viabilidad financiera para una

gama de modelos de negocio B2C, aplicable a microempresas de comercio
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minorista urbano, en particular, a los minimarkets de proximidad. La investigacion
permitié sistematizar y aplicar conceptos tedricos vinculados a modelos de
negocios, sostenibilidad econdémica y evaluacién financiera en un contexto local
poco considerado por la literatura académica, como es el de barrios urbanos
consolidados de Guayaquil. Igualmente, la investigacion confirmé que los métodos
de analisis financieros (proyeccion de flujo de caja, VAN, TIR y equilibrio) son utiles
para la toma de decisiones en proyectos o emprendimientos pequefios, y, a la vez,
puede servir de sustento para futuros trabajos de investigacion en el &mbito de las
micro y pequefias empresas del sector comercial.

En términos préacticos, el estudio presenta un modelo de negocio que es
econémicamente sostenible y evaluado financieramente, el cual puede ser utilizado
como referencia por emprendedores, pequeiios comerciantes y estudiantes que
deseen implementar minimarkets B2C en entornos urbanos con caracteristicas
comerciales similares a Urdesa. Los resultados permitieron reducir la incertidumbre
asociada a la inversion inicial, los costos, los ingresos y la rentabilidad esperada.
Asimismo, podria servir de insumo a las instituciones académicas, a los organismos
de apoyo al emprendimiento y a los programas de fomento productivo, porque
aporta criterios técnicos para la evaluacion de proyectos de comercio de
proximidad, lo que indirectamente fortalece el tejido econdmico local y la toma de
decisiones en futuros proyectos o investigaciones que el Estado realice.

En esta linea de los trabajos de orden investigativo, se logré una base de
datos cuantitativa organizada y depurada. Por medio del analisis global de las 376
encuestas aplicadas en campo, el estudio sustento los resultados comerciales y el
desarrollo de las estrategias de mercado. Contar con una estructura de datos
completamente integrada y homogénea para cada variable, permiti6 analizar de
forma directa y transparente el comportamiento real de los consumidores de
Urdesa.

Este enfoque integral y centralizado aseguré que las proyecciones
financieras, el disefio de la propuesta de valor y las conclusiones del modelo de
negocio cuenten con un respaldo métrico robusto y coherente en su totalidad,
ofreciendo una guia practica de alta fiabilidad para la toma de decisiones
comerciales y un precedente metodoldgico limpio para futuros proyectos de

investigacion en el ambito del comercio minorista.



2. MARCO TEORICO

2.1 Estado del Arte

Castro et al. (2023), en su estudio titulado “Plan de negocio para determinar
la viabilidad econdmica-financiera de un marketplace de venta de productos en
liquidacion de bodegas, farmacias y minimarkets en Lima Metropolitana”,
desarrollaron un plan de negocio enfocado en determinar la viabilidad de un
mercado digital minorista para la comercializacion de productos de bodegas y
farmacias en Lima Metropolitana. La metodologia aplicada combiné técnicas mixtas
mediante entrevistas de expertos y encuestas a potenciales compradores,
obteniendo indicadores financieros favorables con un valor actual neto de
$171.515, una TIR del 33,38 % y un periodo de recuperacion de 4,37 afios. El
aporte de este estudio a la presente investigacién radica en evidenciar que la
integracion de canales digitales y estrategias de diferenciacion tecnolégica optimiza
la experiencia del usuario y fortalece la sostenibilidad financiera de los comercios
minoristas.

Ruiz (2022), en su investigacidon titulada “Plan de negocio para la
implementacion de un minimarket para ventas presencial y digital en la ciudad de
Piura”, tuvo como objetivo determinar la viabilidad econémica y financiera de un
establecimiento comercial de formato hibrido, mediante una investigacion
cuantitativa y descriptiva con encuestas a 242 familias. La evaluacion financiera
demostré la rentabilidad del proyecto al arrojar un VAN de $ 58.487, una
rentabilidad del 24.99%, un margen bruto operativo superior al 9% y un retorno
sobre capital invertido superior a la tasa de descuento, destacando mediante el
andlisis de sensibilidad que las ventas, los costos y dicha tasa de descuento son
variables determinantes. Este antecedente aporta un referente directo para
estructurar el diagnéstico de mercado y comprender el comportamiento del
consumidor en el comercio minorista.

Usaqui (2021) en su tema denominado “Plan de negocios de un
supermercado online B2C para los distritos de San Juan de Miraflores, Villa Maria
del Triunfo y Santiago de Surco”, evalud la creacion de un establecimiento virtual
orientado al consumo masivo, aplicando un enfoque cuantitativo y analisis de
sensibilidad sobre la cobertura de mercado, la negociacion con proveedores y el

ticket promedio de compra. El modelo financiero considerd una inversion inicial de
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$78.458, obteniendo un VAN de $1.282.927 con una tasa de descuento del 12% y
una TIR del 87%. Este antecedente aporta directrices operativas fundamentales
para gestionar la cadena de suministro y optimizar los canales de entrega en el
proyecto de Urdesa.

Azafiero et al. (2023), en el estudio titulado “Plan de negocios para
determinar la viabilidad de una tienda en linea de descuentos (hard discount) de
abarrotes y productos de limpieza y aseo en Lima Metropolitana”, evaluaron la
viabilidad de un modelo digital enfocado en la comercializacién de productos con
proximidad de vencimiento o detalles estéticos. La investigacion se desarroll6 bajo
un enfoque mixto, aplicando encuestas a 228 responsables de compras y
entrevistas a actores clave del sector. La evaluacion financiera proyecté un VAN de
$654.500, una TIR de 58.3% y un payback de 2 afos, registrando flujo positivo
desde el inicio y un margen bruto minimo del 13%. Asimismo, el estudio advirtio
riesgos asociados a la gestion de existencias y sugiri6 establecer alianzas con
proveedores mediante esquemas de consignacion. Este antecedente aporta a la
presente tesis la necesidad de incorporar un control riguroso de inventarios y
acuerdos estratégicos para reducir las mermas operativas.

Quifionez (2023) en el estudio “Desarrollo de un modelo de negocio
sostenible para Quinua Crust Empanadas”, analizé la viabilidad de un
emprendimiento alimentario en la ciudad de Guayaquil mediante un enfoque
cuantitativo, disefio no experimental y alcance descriptivo. La propuesta de valor
fue estructurada utilizando la herramienta Lean Canvas para analizar el mercado y
definir la estrategia comercial. La evaluacion financiera proyecté una inversion
inicial de $11.560,22, ingresos estimados $63.025,52 en el primer afio, un punto
de equilibrio alcanzado en ocho meses, una TIR de 16 % y un VAN de $1.387,91,
resultados que confirmaron la viabilidad del proyecto. Este antecedente aporta a la
presente investigacion la importancia de emplear herramientas de planificacién
estratégica y segmentacion precisa del consumidor para respaldar un modelo
comercial con enfoque B2C.

Mera et al. (2025), en su estudio titulado “Viabilidad para implementar una
planta de elaboracion de alimento balanceado a base de maiz” evaluaron la
viabilidad técnica, econdmica y de mercado de un proyecto productivo localizado
en la provincia de Manabi. Para el desarrollo del estudio utilizaron un enfoque mixto

con un disefio descriptivo y transversal. Los resultados mostraron una alta
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aceptacion del producto por parte del mercado, una capacidad de procesamiento
anual de 921 600 kg y una ubicacién estratégica cercana a zonas de produccion.
La evaluacion financiera reflejo un VAN de $63.430,04 y una TIR del 25%, lo que
confirma la sostenibilidad del modelo. A pesar de pertenecer a un sector industrial
distinto al comercio minorista, este estudio aporté elementos analiticos de gran
utilidad sobre el estudio de localizacién, la evaluacion de la demanda y la
estructuracion del flujo financiero para asegurar la viabilidad a largo plazo.

Ledn et al., (2023), en su investigacion titulada “Soluciones con enfoque
sostenible para disminuir los desperdicios de alimentos por los consumidores en
Bogota”, desarrollaron un plan de negocio enfocado en la reduccion del desperdicio
mediante alternativas comerciales responsables. La planificacion estratégica se
estructur6 a partir de entrevistas y encuestas sobre hébitos de consumo,
apoyandose en lienzos de valor y modelos de negocios sostenibles. La evaluacion
financiera proyecto un VAN de $117.524.578,24, una TIR del 21,37 % y un periodo
de recuperacion de 3,98 afios, indicadores que ratificaron la viabilidad del proyecto.
Este estudio contribuyé a la presente tesis una perspectiva orientada hacia la
eficiencia operativa y el aprovechamiento responsable de recursos, elementos
clave para la administracion de un minimarket de proximidad.

Al realizar un balance comparativo entre la totalidad de los antecedentes
recolectados y los requerimientos de este proyecto, se evidencia una sélida
correspondencia metodoldgica y financiera. Investigaciones previas desarrolladas
en entornos comerciales y productivos, tales como el modelo digital minorista de
Castro et al., (2023) en Lima, el establecimiento hibrido de Ruiz (2022) en Piura, el
formato virtual de Usaqui (2021) en Lima y la tienda en linea de descuentos de
Azaero et al., (2023), validaron sus estructuras comerciales mediante muestras
considerables y analisis de sensibilidad rigurosos.

Asimismo, los estudios de Quifionez (2023) en Guayaquil sobre un
emprendimiento alimentario, la planta industrial de Mera et al., (2025) en Manabi y
la propuesta sostenible de Ledn et al., (2023) en Bogota aportaron referentes
metodoldgicos relevantes sobre la localizacién, evaluacion de la demanda,
planificacion estratégica y eficiencia operativa. Frente a dichos precedentes, la
presente investigacion orientada al sector de Urdesa optimiza de manera sustancial
el respaldo empirico al trabajar sobre una base consolidada de 376 encuestas

efectivas. Este mayor volumen muestral mitiga de forma eficaz el riesgo de
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dispersidon en las respuestas y otorga una mayor certidumbre técnica a las
proyecciones de ingresos y costos, asi como el célculo final de los indicadores
financieros de viabilidad.

2.2 Bases Cientificas y Teoricas de la Temética

2.2.1 Comportamiento del Consumidor y Marketing B2C

Tal como plantea Zuluaga et al. (2019), la adopcién de canales B2C
responde a una transformacion estructural en los habitos de consumo. Los
usuarios asignan utilidad, facilidad de uso y confianza a los entornos digitales, lo
gue condiciona su decision de compra. En este contexto, el acceso rapido a la
informacion, la comparacion de precios y la experiencia previa se consolidan como
determinantes de la conducta de consumo. Por consiguiente, el marketing B2C se
erige como una herramienta estratégica para generar estimulos que faciliten la
toma de decisiones y fortalezcan la relacion empresa-cliente.

En concordancia con Garcia et al. (2022), desde el analisis del
comportamiento del consumidor en la era digital, sostienen que la busqueda de
informacion constituye una etapa determinante en la toma de decisiones de
compra, especialmente en modelos de negocio B2C. Este enfoque enfatiza que
los consumidores actuales utilizan activamente plataformas digitales para evaluar
precios, caracteristicas y beneficios de los productos antes de realizar una compra,
reduciendo la incertidumbre asociada al consumo. En este sentido, el marketing
B2C materializa este principio al desarrollar estrategias centradas en la
comunicacién clara del valor del producto, la accesibilidad de la informacion y la
generacion de confianza, aspectos que influyen directamente en la conducta de
compra del consumidor.

Tomando como referencia a Salas et al. (2021), desde la Teoria del
Comportamiento Planificado aplicada al comercio electrénico B2C, sostiene que la
intencién de compra del consumidor esta determinada por la actitud hacia el canal
digital, las normas sociales percibidas y el control conductual percibido sobre el
proceso de compra. Este enfoque resalta que factores como la facilidad de uso de
la plataforma, la seguridad de la transaccién y la experiencia previa condicionan el
comportamiento real del consumidor en entornos B2C. En este sentido, las
estrategias de marketing orientadas al consumidor final influyen directamente en
la percepcion de valor y en la decision de compra, fortaleciendo la relacion

empresa-cliente en mercados digitales competitivos.
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2.2.2 Gestion Financiera Estratégica orientada a la Creacion de Valor

De acuerdo con lo expuesto por Lopez et al. (2020), la gestion financiera
orientada a la creacion de valor trasciende el andlisis aislado de utilidades. Su
propoésito radica en articular de manera estratégica las decisiones de
financiamiento, inversion y operacion, con el objetivo de optimizar el rendimiento
organizacional. En consecuencia, la gestion financiera debe estructurarse como un
modelo integral que maximice la rentabilidad mediante mecanismos adaptados a
las condiciones reales del entorno competitivo. En negocios pequefios de servicios,
estos autores evidenciaron que un modelo financiero enfocado en el valor si
permite alcanzar las metas de rentabilidad y ayuda a que el negocio sea sostenible,
aungue haya competencia.

El enfoque estratégico de la gestidén financiera, segun Guerrero (2003),
implica que los responsables financieros adopten un papel proactivo en la direccion
de la empresa, trascendiendo la simple contabilizacion de resultados para
convertirse en interlocutores claves de la planificacion estratégica. La gestion
financiera estratégica, en este sentido, debe articular la flexibilidad operativa y la
capacidad de adaptacion frente a un entorno global volatil, de modo que las
decisiones financieras contribuyan a la generacién sostenible de valor y a la
anticipacion de riesgos. Esto requiere una vision integrada que considere tanto las
proyecciones internas de la organizacibn como las condiciones externas de
mercado.

Desde una perspectiva mas amplia, la revision de Dias (2024) destaca que
la gestion financiera estratégica enfrenta desafios y oportunidades al vincular
finanzas y estrategia empresarial, especialmente en la toma de decisiones basada
en analisis preciso de datos y herramientas analiticas modernas. El articulo
subraya que la gestion financiera estratégica debe incorporar enfoques
innovadores que permitan adaptar la toma de decisiones a cambios tecnoldgicos,
econOmicos y sociales, reforzando asi la capacidad de creacion de valor dentro de
la empresa y su competitividad a largo plazo. Esta integracion entre analisis
financiero y estrategia es fundamental para que las decisiones financieras no solo
respondan a necesidades operativas, sino que impulsen el crecimiento y la

sostenibilidad del negocio.
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2.2.3 Estrategia

Segun Porter (1996), con su Teoria de la Estrategia Competitiva, afirma que
la estrategia de una empresa es crear una posicion unicay valiosa, con un conjunto
de actividades que la hagan diferente a sus competidores. La ventaja competitiva
aparece cuando la organizacion define bien cdmo va a competir, qué necesidades
va a atender y qué cosas va a hacer de forma distinta 0 mas eficiente. Asi, la
estrategia empuja las decisiones de la empresa hacia una competitividad duradera,
alineando lo que tiene adentro con lo que pasa afuera, y evitando copiar lo que
hacen los demas en mercados que cambian rapido.

De acuerdo con Hax y Majluf (2014), desde un enfoque integrador de la
Teoria de la Estrategia, sostienen que la estrategia integra planes formales con
patrones de comportamiento emergentes, lo que permite a las organizaciones
adaptarse con flexibilidad ante la incertidumbre del entorno. En consecuencia, esta
vision facilita el ajuste continuo del rumbo empresarial frente a las variaciones del
mercado.

Por su parte, Camisén y Villar (2010), desde la perspectiva de la estrategia
basada en los recursos, sefialan que, la ventaja competitiva sostenible se
fundamenta en la gestion eficiente de capacidades valiosas y dificiles de imitar,
orientando la innovacién y la toma de decisiones para fortalecer el desempefio a
largo plazo. De este modo, la organizacion alinea sus recursos internos para
consolidar una posicion diferenciada frente a la competencia.

2.2.4 Modelo de Negocios

Segun Ricart (2009), un modelo de negocio puede entenderse como la
l6gica que explica de qué manera una empresa genera ingresos y sostiene sus
actividades en el mercado, articulando actividades estratégicas y relaciones con
clientes, socios y recursos clave para lograr los objetivos organizacionales. Esta
conceptualizacién pone énfasis en la importancia de entender el modelo de
negocio no solo como un instrumento operativo, Sino como un elemento central de
la estrategia empresarial que permite transformar ideas o0 propuestas en
mecanismos eficientes de creacién de valor.

En cuanto a los tipos de modelos de negocio, Osterwalder y Pigneur (2010)
proponen una clasificacion que permite comprender las distintas formas en que las
empresas organizan su légica de creacion y captura de valor. Los autores

identifican patrones de modelos de negocio como el modelo de suscripcién, el
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modelo freemium, el modelo de plataforma, el modelo de intermediacion y el
modelo basado en ingresos por publicidad, entre otros. Esta tipologia no pretende
ser exhaustiva, sino analitica, ya que facilita identificar similitudes estructurales
entre empresas de distintos sectores y comprender como determinadas
configuraciones responden a cambios tecnolégicos, de mercado o de
comportamiento del consumidor. Desde esta perspectiva, los tipos de modelos de
negocio funcionan como esquemas estratégicos replicables que orientan la toma
de decisiones empresariales.

De acuerdo con Teece (2010), desde la teoria estratégica y de la
innovacion, sostiene que el modelo de negocio estd compuesto por un conjunto de
elementos que explican cdmo una empresa disefia su arquitectura de creacion,
entrega y captura de valor. Entre estos elementos se encuentran la definicién del
cliente objetivo, la propuesta de valor, los mecanismos de generacion de ingresos,
la estructura de costos y los activos estratégicos que respaldan la operacion del
negocio.

El autor enfatiza que estos componentes deben estar alineados de manera
coherente para que el modelo sea sostenible y dificilmente imitable. En este
sentido, el andlisis de los elementos del modelo de negocio permite comprender
como las decisiones estratégicas se traducen en resultados econdémicos y en
ventajas competitivas en contextos dindmicos.

2.2.5 Herramientas de Analisis Estratégico para el Posicionamiento

2.2.5.1 FODA.

De acuerdo con Weihrich (1982), desde el enfoque del analisis estratégico,
el FODA constituye una herramienta fundamental para evaluar la posicion
competitiva de una organizacion mediante la identificacion sistemética de sus
fortalezas y debilidades internas, asi como de las oportunidades y amenazas
provenientes del entorno.

Este modelo permite integrar el andlisis interno y externo, facilitando la
formulacion de estrategias que potencien las capacidades clave de la empresa y
mitiguen sus limitaciones frente a un contexto competitivo cambiante. El autor
sostiene que la correcta articulacién entre estos cuatro elementos es esencial para
definir cursos de accion coherentes y sostenibles. En este sentido, el analisis FODA

se consolida como una herramienta estratégica para el posicionamiento, al permitir
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gue las decisiones gerenciales se alineen con las condiciones reales del mercado

y contribuyan a la construccion de ventajas competitivas.

Figura 1
Elementos del FODA

Fortalezas Oportunidades

Debilidades Amenazas

Elaboracion propia con base en Weihrich (1982).

2.2.5.2 Fuerzas de Porter.

De acuerdo con Porter (2008), desde la perspectiva de la estrategia
competitiva, el andlisis de las Cinco Fuerzas constituye una herramienta clave para
comprender la estructura de una industria y el grado de competencia que enfrentan
las empresas. Este enfoque examina la rivalidad entre competidores existentes, el
poder de negociacion de los clientes y proveedores, la amenaza de nuevos
entrantes y la amenaza de productos sustitutos, elementos que en conjunto
determinan la rentabilidad potencial de un sector. El autor sostiene que una
evaluacion rigurosa de estas fuerzas permite identificar presiones competitivas y
oportunidades estratégicas, facilitando la formulacion de estrategias de

posicionamiento mas sélidas.
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En este sentido, el andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter contribuye a
explicar como las decisiones estratégicas se traducen en ventajas competitivas
sostenibles, especialmente en entornos dinadmicos y altamente competitivos.

2.2.5.3 Andlisis PESTEL.

De acuerdo con Johnson et al. (2017), desde la perspectiva del analisis
estratégico, el modelo PESTEL constituye una herramienta fundamental para
examinar el entorno macroeconémico en el que operan las organizaciones,
considerando factores politicos, econémicos, sociales, tecnolégicos, ecoldgicos y
legales que influyen en su desempefio. Estos elementos permiten identificar
tendencias externas, riesgos y oportunidades que condicionan las decisiones
estratégicas y el posicionamiento competitivo de las empresas. Los autores
enfatizan que la comprension sistemética del entorno macro es esencial para
anticipar cambios estructurales y formular estrategias coherentes con las
condiciones del contexto. En este sentido, el andlisis PESTEL facilita la
interpretacion de como las presiones externas inciden en la competitividad y en la
sostenibilidad de las ventajas estratégicas en entornos dindmicos.

2.2.6 Marketing Estratégico

De acuerdo con Kotler y Keller (2016), desde el enfoque del marketing
estratégico, el marketing mix constituye una herramienta clave para el disefio y
analisis del posicionamiento competitivo de una empresa en el mercado. Este
modelo integra un conjunto de variables controlables como: producto, precio, plaza
y promocion, que permiten a las organizaciones adaptar su oferta a las necesidades
del consumidor y a las condiciones del entorno competitivo. Los autores sefalan
que la adecuada combinacién y alineacién de estos elementos resulta esencial para
comunicar una propuesta de valor diferenciada y coherente. En este sentido, el
analisis del marketing mix permite comprender como las decisiones estratégicas en
marketing se traducen en ventajas competitivas sostenibles y en un
posicionamiento efectivo dentro de mercados dinamicos.

2.2.7 Marketing de Servicios y Marketing Mix Ampliado (7P)

Desde el enfoque del marketing de servicios, Booms y Bitner (1981)
sostienen que el marketing mix tradicional de las 4P resulta limitado para negocios
donde el servicio y la interaccion con el cliente son determinantes, por lo que
proponen la ampliacion hacia el modelo de las 7P. Este modelo incorpora personas,

procesos Yy evidencia fisica como variables estratégicas que influyen directamente
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en la percepcion de valor. En negocios B2C como los minimarkets, estos elementos
adquieren relevancia al tratarse de compras frecuentes y de contacto directo con el
consumidor final.

Figura 2

Las 7P del Marketing Mix

Producto

Presentacién Precio

7 P’s Marketing Mix

Procesos Promocion

Personas Plaza

Elaborado por: La Autora, 2026.

Gronroos (2007) afirma que en los negocios minoristas la calidad percibida
del servicio no depende Unicamente del producto, sino también del trato recibido,
la rapidez de atencion y la consistencia en los procesos operativos. En este sentido,
el personal del minimarket cumple un rol clave en la experiencia de compra,
influyendo en la satisfaccion y fidelizacion del cliente. Este enfoque refuerza la
importancia de gestionar adecuadamente las personas y los procesos dentro del
marketing mix ampliado.

Por su parte, Wirtz y Lovelock (2016) sefialan que la aplicacion efectiva de
las 7P permite a los pequefios comercios diferenciarse en mercados altamente
competitivos. La correcta integracion de estas variables contribuye a mejorar la

experiencia del cliente, optimizar la eficiencia operativa y fortalecer la propuesta de
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valor. En consecuencia, el marketing mix ampliado se convierte en una herramienta
estratégica para el posicionamiento sostenible de los minimarkets B2C.
2.2.8 Sostenibilidad Empresarial aplicada a Modelos de Negocio B2C

Elkington (1997) introduce el enfoque del Triple Bottom Line, el cual plantea
que las empresas deben generar resultados equilibrados en tres dimensiones:
econdmica, social y ambiental. Este enfoque resulta especialmente relevante para
negocios locales como los minimarkets, que mantienen una relacion directa con la
comunidad y el entorno. La sostenibilidad deja de ser un elemento accesorio y se
integra como parte central del modelo de negocio.

Hart y Milstein (2003) sostienen que la incorporacion de la sostenibilidad en
la estrategia empresarial permite a las organizaciones mejorar su competitividad y
reducir riesgos a largo plazo. En modelos B2C, los consumidores valoran cada vez
mas a las empresas responsables, lo que influye en su decisién de compra. Para
los minimarkets, esto se traduce en practicas responsables que fortalecen la
reputacion y la lealtad del cliente.

Desde una perspectiva operativa, Bocken et al (2014) afirman que los
modelos de negocio sostenibles deben alinear la propuesta de valor con practicas
gue reduzcan impactos negativos y optimicen el uso de recursos. Esta alineacion
contribuye a la viabilidad econdmica del negocio y a su permanencia en el mercado.
En este sentido, la sostenibilidad se convierte en un factor clave para la estabilidad
y crecimiento de los minimarkets B2C.

2.2.9 Indicadores Financieros para la Sostenibilidad Econ6mica

Gitman y Zutter (2012) sefialan que los indicadores financieros son
herramientas fundamentales para evaluar el desempefio econémico de una
empresa y apoyar la toma de decisiones gerenciales. Estos indicadores permiten
analizar la rentabilidad, liquidez y eficiencia operativa de un negocio. En
emprendimientos comerciales, su aplicacion resulta clave para medir la viabilidad
del modelo de negocio.

VanHorne y Wachowicz (2010) indican que indicadores como el margen de
utilidad, la rotacion de inventarios y el punto de equilibrio son especialmente
relevantes en negocios minoristas. Estos indicadores reflejan la capacidad de un
minimarket para cubrir sus costos operativos y generar beneficios sostenibles.

Ademas, facilitan el control financiero en contextos de alta rotacion de productos.
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Ross et al., (2010) sostienen que el analisis sistematico de los indicadores
financieros permite anticipar problemas de liquidez y rentabilidad. Este enfoque
contribuye a optimizar la asignacion de recursos y fortalecer la estabilidad
econOmica del negocio. En modelos B2C, estos indicadores se convierten en
herramientas clave para garantizar la sostenibilidad financiera a largo plazo.
2.2.10 Modelo de Negocio CANVAS

Osterwalder y Pigneur (2010) definen el Business Model Canvas como una
herramienta conceptual que permite describir de forma visual y estructurada cémo
una empresa crea, entrega y captura valor. EI modelo integra nueve bloques que
representan los elementos esenciales del negocio. Esta herramienta facilita la
comprension integral del funcionamiento de la empresa.

Teece (2010) afirma que el analisis del modelo de negocio permite
comprender cémo las decisiones estratégicas inciden en los resultados
econdémicos. La coherencia entre la propuesta de valor, la estructura de costos y
los mecanismos de generacion de ingresos resulta indispensable para la
sostenibilidad del emprendimiento. En este sentido, el modelo de negocio funciona
como un nexo estructural que vincula la formulacién estratégica con la ejecucion
operativa diaria.

Marin et al., (2023) afirman que el Canvas permite evaluar la solidez y
viabilidad del modelo de negocio, especialmente en emprendimientos comerciales.
Su aplicacion facilita la identificacion de oportunidades de mejora y posibles
debilidades estructurales. En un minimarket B2C, esta herramienta contribuye a
disefiar un modelo econémicamente sostenible.

2.2.11 Comercio Minoristay Proximidad al Consumidor

Grewal et al., (2018) sefialan que los negocios minoristas de proximidad
basan su ventaja competitiva en la conveniencia y accesibilidad para el consumidor.
Los minimarkets responden a necesidades inmediatas y cotidianas, lo que
incrementa la frecuencia de compra. Esta cercania fisica fortalece la relacién entre
el negocio y el consumidor final.

Alvarez y Otavalo (2026) sostienen que la proximidad geogréfica permite a
los comercios minoristas adaptarse rapidamente a las preferencias locales del
consumidor. Esta capacidad de respuesta mejora la experiencia de compra y
genera fidelizacion. En modelos B2C, la proximidad se convierte en un factor

estratégico de diferenciacion.
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Segun Bruckberger et al., (2023), la gestion adecuada del surtido, los precios
y la experiencia del cliente resulta esencial para el posicionamiento competitivo del
comercio minorista. Estos elementos influyen directamente en la percepcion de
valor del consumidor. En consecuencia, una correcta gestion del minimarket
contribuye a su sostenibilidad econémica en mercados urbanos competitivos.

2.3 Marco Legal
2.3.1 Constitucion de la Republica del Ecuador (Art. 276).

Establece los objetivos del régimen de desarrollo, orientando la economia
hacia la justicia, la productividad y la sostenibilidad. Esta disposicion se vincula
directamente con el minimarket al respaldar la generacion de empleo digno y la
oferta de un sistema econdémico responsable y participativo (Constitucion de la
Republica del Ecuador, 2008).

2.3.2 Ley Orgénica de Emprendimiento e Innovacion (Art. 6).

Crea el Consejo Nacional para el Emprendimiento e Innovacion para
fomentar la competitividad sistémica mediante la articulaciébn publico-privada y
académica. Su relevancia radica en respaldar la formalizacién, la innovacién en la
gestion y el desarrollo sostenible de nuevos modelos de negocio comerciales (Ley
Organica de Emprendimiento e Innovacién, 2020).

2.3.3 Ley Orgéanica de Economia Popular y Solidaria (Art. 2).

Regula las formas de organizacion econdmica del sector popular y solidario.
Este marco resulta aplicable al permitir que el minimarket establezca relaciones
comerciales justas, inclusivas y solidarias con pequefios productores y proveedores
locales (Ley Organica de Economia Popular y Solidaria, 2012).

2.3.4 Codigo de Comercio (Art. 1).

Define el comercio como un acto de intermediacién habitual realizado por un
empresario organizado para proveer bienes o servicios. Su pertinencia sustenta la
formalidad juridica de los actos mercantiles y contratos que el establecimiento
contrae con sus clientes y proveedores (Codigo de Comercio, 2019).

2.3.5 Ley Organica de Defensa del Consumidor (Art. 4).

Garantiza los derechos fundamentales del consumidor, tales como la
seguridad, el acceso a informacion veraz y el trato no discriminatorio. Su
cumplimiento orienta al minimarket a mantener practicas comerciales transparentes
y de proteccion directa al cliente final (Ley Organica de Defensa del Consumidor,
2000).
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2.3.6 Ley de Régimen Tributario Interno (Art. 2).

Define los ingresos de fuente ecuatoriana gravados por la actividad
comercial. Su correcta aplicacion regula la identificacién y declaracion de tributos
derivados de las ventas del minimarket, consolidando la sostenibilidad financiera y
la formalidad operativa del proyecto (LORTI, 2015).

2.3.7 Ley Orgéanica de Regulacion y Control del Poder de Mercado (Art. 3).

Establece el principio de primacia de la realidad para evaluar las practicas
comerciales segun sus efectos econémicos. Su aplicacion exige al minimarket
mantener precios justos y transparencia frente a competidores y proveedores
dentro de un entorno de competencia leal (Ley Organica de Regulacién y Control
del Poder de Mercado, 2011).

2.3.8 Normas Técnicas INEN (NTE INEN 1334-1:2014).

Fija los requisitos obligatorios de rotulado para alimentos procesados,
incluyendo fechas de caducidad e ingredientes. Su cumplimiento condiciona la
seleccion de proveedores del minimarket, garantizando estandares sanitarios y la
proteccion de la salud del consumidor (NTE INEN 1334-1, 2014).

2.3.9 Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS 12).

Promueve modalidades de consumo y produccion sostenibles basadas en la
eficiencia de recursos. Este marco internacional guia al minimarket en la gestion
responsable de inventarios, la mitigacion de mermas y la comercializacion

consciente de productos (Naciones Unidas, 2026).
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3. ASPECTOS METODOLOGICOS

3.1. Métodos

La presente investigacion se fundamenté en el método de razonamiento
l6gico inductivo-deductivo. Este enfoque inductivo, respaldado por Rojas (2010),
parte de la observacion de casos particulares mediante informacion primaria en
Urdesa para inferir las preferencias y definir las bases del modelo de negocio B2C.
Asimismo, este analisis empirico local permitié detectar las carencias especificas
de la oferta actual en la zona.

Por otro lado, el enfoque deductivo, segun Arias (2006), traslada principios
tedricos generales sobre gestion y consumo a la realidad concreta del minimarket
para orientar sus decisiones estratégicas. De este modo, la integraciéon de ambos
razonamientos articula el diagndstico del entorno con la viabilidad comercial del
proyecto.

3.1.1 Modalidad y Tipo de Investigacién

La presente investigacion se desarrolld bajo una modalidad no experimental
y un alcance descriptivo, debido a que se observaron fenGmenos en su contexto
natural sin manipular variables, con el objetivo de caracterizar los habitos de
consumo, el entorno competitivo y la aceptacion del modelo de negocio en el sector
de Urdesa. De acuerdo con Hernandez et al. (2015), en su libro Metodologia de la
investigacion, el estudio adopté un enfoque cuantitativo y transversal, lo cual
permitié obtener una vision integral del mercado en un Gnico momento del tiempo,
procesar informacion estadistica mediante un disefio muestral estructurado y
fundamentar las decisiones estratégicas del proyecto.

3.2 Variables
3.2.1 Variables decisoras

Para la evaluaciéon de la viabilidad del proyecto, se emplearon variables
decisorias de caracter financiero y econdmico orientadas a respaldar la toma de
decisiones estratégicas. Estas son:

e Valor Actual Neto (VAN)
e Tasa Interna de Retorno (TIR)
e Periodo de Recuperacion de la Inversion (Payback)

e Punto de Equilibrio
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3.2.2 Operacionalizacion de las Variables

La operacionalizacién de las variables decisoras se presento en el Anexo
1, donde se detallaron dimensiones, indicadores, técnicas e instrumentos de
medicion para cada variable financiera (VAN, TIR, Payback y Punto de
Equilibrio).

3.3 Poblacién y Muestra

Para el desarrollo de la investigacion de mercado, se definié dos unidades
de andlisis distintas: la demanda (consumidores potenciales) y la oferta
(competidores directos en la zona). A continuacion, se detalla la poblacion y
muestra para cada grupo.

3.3.1 Poblacion

La poblacion de interés estuvo conformada por residentes y usuarios
habituales del sector Urdesa, en la ciudad de Guayaquil, con edades comprendidas
entre 18 y 65 afos, que participan en decisiones de compra o consumo frecuente
en minimarkets, tiendas de barrio y locales de conveniencia. Esta delimitacion
incluye residentes, trabajadores, estudiantes y visitantes recurrentes, debido a que
el sector presenta una dindmica urbana de uso mixto y concentra tanto poblacion
fija como flujo comercial habitual. Para dimensionar el universo de referencia se
consideré la poblacién del sector y el rango etario econémicamente activo, sin que
ello implique que todos los encuestados correspondan exclusivamente a residentes
permanentes.

Segun los registros del Consejo Nacional Electoral (CNE, 2026), el sector
cuenta con un universo base de 16.725 habitantes (Anexo 2). Asimismo, de
acuerdo con las proyecciones del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2010-
2022) que muestran una tasa de crecimiento anual del 1.2%, se estim6 que la
poblacién se mantendra estable entre 16.700 y 16.900 habitantes (INEC, 2026), lo
cual configurd el marco demografico idoneo para el estudio de mercado.

La poblacion de la oferta esta constituida por la totalidad de establecimientos
minoristas de proximidad ubicados dentro del perimetro geogréafico de Urdesa
Central y Norte. Segun el registro municipal de patentes comerciales (2023-2024),
el numero de minimarkets y tiendas de conveniencia se ha mantenido estable en
un rango de 45 a 52 establecimientos en el perimetro de estudio, sin ingresos

masivos de nuevas cadenas ni cierres significativos. Estas son:
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e Minimarkets

e Tiendas de Barrio

e Cadenas de Conveniencia

e Supermercados del sector
3.3.2 Muestra

Para el segmento de los consumidores, se aplicO un muestreo no
probabilistico por conveniencia, dirigido a residentes y usuarios habituales que
cumplian con el rango de edad definido. Como referencia técnica, se utilizo la
formula para poblacion finita de forma orientativa para obtener un nimero sugerido
de encuestas, obteniéndose un tamafio sugerido de 376 encuestas. Por tanto, los
resultados permiten caracterizar tendencias de consumo y preferencias del mercado
local, pero no deben interpretarse como una generalizacion estadistica estricta de

toda la poblacion del sector:

N*Zz*p*q
T dZx (N—1) + Z2 = p * q

n

Donde:

e N = poblacion

e Z =nivel de confianza (1,96 para 95%)

e p = probabilidad de éxito (0,5)

e ( = probabilidad de fracaso (0,5)

e d = margen de error permitido (5%)
Sustituyendo los valores en la formula, se obtiene:

_ 16725 * (1,96)2 * (0,5) * (0,5)
~(0,05)2 % (16725 —1) +(1,96)2 * 0,5 * 0,5

n

_ 16061685
=704

El calculo tedrico con 95% de confianza y 5% de error arrojé una muestra de
376 consumidores, la cual fue alcanzada en su totalidad durante el trabajo de
campo aplicado a residentes y usuarios del sector Urdesa.

Para el analisis de la oferta se aplic6 un muestreo no probabilistico

intencional, seleccionando cinco competidores representativos dentro del radio de
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influencia directa del local propuesto. La seleccidon se baso en criterios de ubicacion
estratégica, similitud en el surtido de productos, formato comercial y afluencia
visible de clientes. Este procedimiento permitié levantar informacion comparativa
de precios, servicios, horarios y propuesta de valor, sin asumir que se realizé un
censo de la totalidad de establecimientos existentes en Urdesa.

3.4 Técnicas de Recoleccion de Datos

3.4.1 Encuesta

Segun Nifio (2011), la encuesta es “la técnica que permite la recoleccién de
datos que proporcionan los individuos de una poblacién, o0 mas comunmente de
una muestra de ella, para identificar sus opiniones, apreciaciones, puntos de vista,
actitudes, intereses, experiencias, entre otros aspectos” (p.64).

Se empled un cuestionario estructurado de 15 preguntas cerradas, con
opciones multiples y escalas de valoracion tipo Likert, aplicado a 376 personas
vinculadas al sector Urdesa. El instrumento permitié capturar informacién sobre
perfil del consumidor, habitos de compra, frecuencia de consumo, gasto promedio,
preferencias de servicios, canales digitales, pagos electrénicos, sostenibilidad y
aceptacion de la membresia de ahorro (Anexo 3).

3.4.2 Observacion Directa

Se aplicé una guia de observacion directa dirigida a la Muestra B (competidores
directos). Esta técnica permitid registrar de manera sisteméatica los precios, la
variedad de productos, la calidad del servicio y los horarios de atencion de los
establecimientos evaluados (Competencia A, B, C, D y E) para sustentar el estudio
de oferta (Anexo 4).

3.5 Estadistica Descriptiva e Inferencial

Para el desarrollo del primer objetivo, orientado a realizar un estudio de
mercado que permita identificar los habitos de consumo y las preferencias de los
habitantes del sector Urdesa, se emplearon técnicas de estadistica descriptiva
mediante el andlisis de frecuencias, porcentajes y medidas de tendencia central
sobre los resultados de las encuestas.

Para el cumplimiento del segundo objetivo, enfocado en el estudio técnico,
se efectué un analisis descriptivo, fundamentado en criterios de eficiencia para
definir los requerimientos operativos tangibles derivados del modelo de negocio
disefiado, abarcando la infraestructura, el equipamiento, el recurso humano y los

procesos necesarios.
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Finalmente, para el tercer objetivo, enfocado en la evaluacién de la viabilidad
financiera, se aplicaron herramientas como el Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa
Interna de Retorno (TIR), el Payback y el Punto de Equilibrio, integrando datos
primarios de las encuestas y costos secundarios para cuantificar la rentabilidad y
factibilidad econémica del proyecto.

3.6 Cronograma de Actividades

Se elabor6 un cronograma que detalla las actividades de recoleccion,

andlisis y sistematizacion de la informacion, con el fin de asegurar el cumplimiento

eficiente de cada etapa del proceso investigativo (Anexo 5).



26

4. RESULTADOS

Estudio de Mercado para la Identificacion de los Habitos de Consumo y
Preferencias de los Habitantes de Urdesa para Definir Estrategias de
Posicionamiento del Minimarket

A continuacion, se presentan los resultados correspondientes a la
identificacion de los héabitos de consumo y preferencias de los habitantes de
Urdesa, con el fin de cuantificar y describir el perfil especifico al que se dirigio la
oferta del minimarket con enfoque B2C en Guayaquil. Para este proposito, se
aplicaron 376 encuestas a residentes y usuarios del sector a través de un
cuestionario estructurado que incluyé 15 preguntas cerradas orientadas a capturar

los habitos de compra, preferencias y patrones de consumo cotidianos.
e Perfil del consumidor y relacién con Urdesa

1. ¢Cual es su rango de edad?

Tabla 1
Edad de los encuestados

Opciones de Respuesta Frecuencia Porcentaje
a) 18 a 25 afios 86 23%
b) 26 a 35 afios 113 30%
c) 36 a 45 afios 73 19%
d) 46 a 55 afios 69 18%
e) 56 a 65 afios 30 8%
f) Mas de 65 afios 5 1%
Total General 376 100,0%

Elaborado por: La Autora, 2026.

La concentracion de la demanda en el segmento de 26 a 35 afios (30%) y
de 18 a 25 afos (23%) implica que la estrategia de precios debe ajustarse a la
sensibilidad econdémica de un publico joven y adulto contemporaneo, optimizando
margenes en productos de alta rotacion. Asimismo, este perfil etario exige la

priorizacion de canales digitales y de entrega a domicilio dentro del modelo B2C.
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2. ¢Cual es su relacion principal con el sector de Urdesa?

Tabla 2
Relacién principal de los encuestados con el sector de Urdesa
Opciones de Respuesta Frecuencia Porcentaje
a) Residente 114 30%
b) Trabajador/Empleado en el sector 82 22%
c) Estudiante 77 20%
d) Visitante recurrente 103 27%
Total General 376 100%

Elaborado por: La Autora, 2026.

La alta presencia de residentes (30%) y visitantes recurrentes (27%),
combinada con trabajadores (22%) y estudiantes (21%), exige un modelo de
negocio con doble enfoque en la propuesta de valor que combine la reposicion de
despensa para el hogar y la conveniencia rapida de paso. Esto condiciona la
estrategia de inventario y precios para equilibrar margenes y rotacion entre articulos
de consumo diario y productos inmediatos, mientras que los canales de distribucién
deben integrar una atencién fisica agil y plataformas digitales eficientes para
capturar tanto a la poblacién residente como al flujo flotante de Urdesa.

3. ¢Cudl es su rol respecto alas compras del hogar o consumo diario?
Tabla 3

Rol principal respecto a las compras del hogar o consumo diario

Opciones de Respuesta Frecuencia Porcentaje

a) Yo decido y realizo las compras personalmente. 176 47%
b) Yo realizo las compras por encargo de otra 75 20%
persona.
c) Yo asigno el presupuesto a otra persona para 55 15%
gue realice las compras.
d) Las decisiones y compras se realizan de forma 70 19%
compartida.

Total General 376 100%

Elaborado por: La Autora, 2026.

El predominio de compradores autbnomos que deciden y realizan sus
compras personalmente (47%) y de forma compartida (19%) impulsa una
propuesta de valor enfocada en una experiencia de compra directa y agil. Esta
estructura de decision condiciona la estrategia de precios y la gestion de inventario
hacia una alta rotacion de productos de consumo masivo, mientras que los canales

de comercializacion deben potenciar la atenciébn presencial optimizada y
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herramientas digitales interactivas que faciliten la eleccion directa del consumidor

final en el sector.

e Habitos de consumo y logistica de compra

4. ¢Con qué frecuencia realiza o encarga compras en minimarkets,

tiendas de barrio o locales de conveniencia en Urdesa?

Tabla 4
Frecuencia de compra de productos de primera necesidad

Opciones de Respuesta Frecuencia Porcentaje
a) Diariamente 85 23%
b) 2 a 3 veces por semana 93 25%
c) Una vez a semana 94 25%
d) Quincenal o mensualmente 104 28%
Total General 376 100%

Elaborado por: La Autora, 2026.

La frecuencia de compra de productos de primera necesidad presento una
distribucién notablemente equilibrada entre las cuatro categorias, sin que existiera
una tendencia dominante. Las compras quincenales o mensuales representaron
ligeramente la mayor proporcién con 28%, seguidas muy de cerca por las compras
semanales (25%) y las realizadas 2 a 3 veces por semana (25%), mientras que la
compra diaria mantuvo una relevancia considerable con 22%. Esta homogeneidad
en la distribucion sugirié que el sector de Urdesa atendid a perfiles de consumo
muy diversos, desde quienes optaron por el abastecimiento periddico hasta quienes

prefirieron la compra frecuente de reposicion.

5. ¢En qué horario realiza habitualmente este tipo de compras?
Tabla 5

Horario habitual de compras en el sector Urdesa

Opciones de Respuesta Frecuencia Porcentaje
a) Mafana (07:00 - 11:00) 46 12%
b) Mediodia (11:00 - 14:00) 92 24%
c) Tarde (14:00 - 18:00) 150 40%
d) Noche (18:00 - 22:00) 88 23%
Total General 376 100%

Elaborado por: La Autora, 2026.

El horario de la tarde (14:00 - 18:00) se consolidé como el periodo de mayor

actividad comercial con un 40% de las preferencias, concentrando practicamente
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dos quintas partes de las compras realizadas. Los horarios de mediodia (24%) y
noche (23%) presentaron proporciones similares, representando cada uno
aproximadamente una cuarta parte de la actividad total. Por el contrario, la mafiana
(07:00 - 11:00) registré la menor afluencia con apenas 12%, lo que evidencié que

este lapso fue marginal en la dinamica de compras del sector.

6. ¢ Qué productos compra con mayor frecuencia en un minimarket?
Tabla 6

Productos més solicitados en un minimarket

Opciones de Respuesta Frecuencia Porcentaje
Alimentos basicos 23 6%
Bebidas 66 18%
Snacks y confiteria 32 9%
Productos de limpieza 16 4%
Productos de aseo personal 38 10%
Lacteos, pan o productos perecibles 98 26%
Comida lista para consumir 103 27%

Total General 376 100%

Elaborado por: La Autora, 2026.

La demanda se concentra en comida lista para consumir (27%), lacteos, pan
o productos perecibles (26%) y bebidas (18%), seguidas por productos de aseo
personal (10%), mientras que snacks y confiteria registra un 9% y productos de
limpieza un 4%. Esta preferencia exige que la gestion de inventario y la estrategia
de precios prioricen la alta rotaciébn en comestibles inmediatos, ajustando los
margenes para potenciar la propuesta de valor y los canales de venta rapida

orientadas a la conveniencia en el sector Urdesa.

7. ¢Cuanto gasta aproximadamente en cada visita a un minimarket?
Tabla 7

Distribucion del gasto promedio por visita a minimarkets en Urdesa

Opciones de Respuesta Frecuencia Porcentaje
a) Menos de $10 31 8%
b) Entre $10 y $20 74 20%
c) Entre $21 y $35 101 27%
d) Entre $36 y $50 113 30%
e) Mas de $50 57 15%
Total General 376 100%

Elaborado por: La Autora, 2026.
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El ticket promedio por visita al minimarket se concentro principalmente en
los rangos de $36 a $50 (30%) y de $21 a $35 (27%), lo que demuestra una
propension de los clientes hacia compras de abastecimiento cotidiano. No
obstante, para efectos de la evaluacion financiera, se adopta un valor conservador
de $20 por transaccion, alineado con el limite inferior del segmento predominante
y con los umbrales de prudencia financiera, con el propdsito de mitigar riesgos de
sobreestimacion en los ingresos, absorber fluctuaciones estacionales en el flujo de
caja y mantener un margen de seguridad robusto frente a escenarios de menor
dinamismo en el consumo local. Esta decision metodoldgica garantiza la solidez
del modelo ante la competencia en Urdesa, permitiendo proyectar ingresos viables

sin depender de supuestos inflados.

8. ¢Cuanto gasta aproximadamente por semana en compras de
minimarket en Urdesa?
Tabla 8

Gasto semanal promedio en compras de minimarket en Urdesa

Opciones de Respuesta Frecuencia Porcentaje
a) Menos de $20 59 16%
b) $20 - $40 161 43%
c) $41 - $70 119 32%
d) Mas de $70 37 10%
Total General 376 100%

Elaborado por: La Autora, 2026.

El gasto semanal en minimarkets del sector presentd una concentracion
predominante en el rango de $20 a $40, seleccionado por el 43% de los
encuestados, seguido por el intervalo de $41 a $70, que representd el 32% de las
respuestas. Estos resultados muestran que una proporcion significativa de los
consumidores destina parte de su presupuesto semanal a la compra de productos
de consumo frecuente, manteniendo una participacién constante en este tipo de
establecimientos.

Desde la perspectiva del proyecto, esta informacion permite dimensionar la
capacidad de gasto del mercado objetivo y estimar el potencial de consumo
existente en el sector. Asimismo, constituye un elemento de apoyo para la
determinacion de la demanda potencial, la proyeccion de ingresos y la definicion
de estrategias orientadas a cubrir adecuadamente las necesidades de

abastecimiento identificadas en los consumidores encuestados.
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e Preferencias, competenciay servicios de valor agregado

9. Al elegir un minimarket, ¢cuél es el factor mas importante para

usted?
Tabla 9
Factores para elegir un minimarket
Opciones de Respuesta Frecuencia Porcentaje
a) Precios bajos y promociones constantes 152 40%
b) Cercania y facilidad de parqueo/acceso 82 22%
c) Variedad de marcas (incluyendo productos 84 22%
especializados o gourmet)
d) Seguridad privada y ambiente del local 58 15%
Total General 376 100%

Elaborado por: La Autora, 2026.

Los factores determinantes para elegir un minimarket mostraron una clara
inclinacion hacia la economia de compra, siendo el aspecto mas representativo los
precios bajos y promociones constantes con un 40%, seguido de manera cercana
por la variedad de marcas (22%) y la cercania y facilidad de acceso (22%), lo que
indic6 que la gran mayoria de los consumidores prioriza el ahorro y la

conveniencia.

10. ¢ Como califica la oferta actual de minimarkets en Urdesa respecto
alarelacion calidad-precio?
Tabla 10

Calificacion de la oferta actual de minimarkets en Urdesa

Opciones de Respuesta Frecuencia Porcentaje

a) Excelente 111 30%

b) Buena 146 39%

¢) Regular (precios elevados para la variedad 99 26%

ofrecida)

d) Deficiente (poca oferta moderna o segura) 20 5%
Total General 376 100%

Elaborado por: La Autora, 2026.
La valoracion de la oferta actual de minimarkets en Urdesa presento una
percepcion mayoritariamente favorable al concentrarse de forma destacada en las

categorias de excelente con un 30% y buena con un 39%, lo que evidencia que
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mas de dos tercios de los encuestados valoran positivamente el servicio
disponible. Este hallazgo resulta relevante para el disefio del modelo del negocio,
debido a que permite identificar espacios de diferenciacidbn competitiva para

superar las expectativas del mercado.

11. ¢/Qué servicio adicional le motivaria a comprar con mayor

frecuencia en un minimarket?

Tabla 11
Servicios adicionales que motivarian a visitar a los minimarkets
Opciones de Respuesta Frecuencia Porcentaje
a) Punto de retiro de efectivo / Corresponsal 116 31%
bancario
b) Zona de "Grab & Go" (comida lista para 33 9%
servirse)
c) Recepcidn de paquetes (Pick-up point) 67 18%
d) Pago de servicios basicos y recargas 160 43%
Total General 376 100%

Elaborado por: La Autora, 2026.

La demanda de servicios adicionales evidencié que el consumidor buscé
resolver gestiones cotidianas en un mismo lugar, priorizando claramente la
conveniencia financiera. La opcion mas solicitada fue el pago de servicios basicos
y recargas (43%), seguida por los puntos de retiro de efectivo o corresponsales
bancarios (31%), lo que indicé que mas del 70% de los encuestados veria con favor
la integracion de servicios financieros y utilitarios. En un segundo plano se encontro
la recepcién de paquetes o pick-up point (18%), mientras que la zona de comida
lista para consumir ("Grab & Go0") resulté de escaso interés con apenas 9%.

Los resultados obtenidos constituyen un insumo fundamental para la
construccion de la propuesta de valor del minimarket, ya que permiten identificar
los servicios complementarios con mayor potencial de aceptacion entre los
consumidores. En este sentido, la incorporacién de pagos de servicios basicos,
recargas y corresponsalia bancaria no solo responde a una necesidad identificada
en la investigacion, sino que también representa una oportunidad de diferenciacion

frente a parte de la oferta actualmente disponible en el sector
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e Tecnologia, sostenibilidad y aceptacion del modelo B2C

12. Si no puede acudir al local, ¢qué canal preferiria para realizar

pedidos?
Tabla 12
Canal de preferencia en caso de pedidos a domicilio
Opciones de Respuesta Frecuencia Porcentaje
a) Mensajeria directa (WhatsApp) - 133 35%
Personalizado
b) Aplicaciones externas (Rappi, PedidosYa) 78 21%
c) Pagina web o App propia del local 56 15%
d) No utilizo servicio a domicilio 109 29%
Total General 376 100%

Elaborado por: La Autora, 2026.

La preferencia por canales de contacto directo se impuso sobre las
plataformas tecnoldgicas estructuradas. La mensajeria directa por WhatsApp
lideré claramente con el 35% de las respuestas, evidenciando que los
consumidores valoran la rapidez en la comunicacion y la facilidad para gestionar
pedidos sin necesidad de utilizar aplicaciones mas complejas. Asimismo, el 29%
manifesto no utilizar servicios a domicilio, lo que confirma que una parte importante
del mercado continta prefiriendo la compra presencial.

Por su parte, las aplicaciones externas como Rappi o PedidosYa obtuvieron
el 21% de preferencia, mientras que las plataformas propias registraron el menor
nivel de aceptaciéon con el 15%. En consecuencia, los resultados obtenidos
respaldan la implementacion de WhatsApp Business como principal medio de

contacto y gestion de pedidos dentro de la propuesta comercial del minimarket.

13. ¢Qué importanciatiene para usted que el minimarket acepte pagos

digitales?
Tabla 13
Importancia de realizar pagos digitales en el minimarket
Opciones de Respuesta Frecuencia Porcentaje
Muy importante 95 25%
Importante 164 44%
Poco importante 97 26%
Nada importante 20 5%
Total General 376 100%

Elaborado por: La Autora, 2026.
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La importancia de aceptar pagos digitales mostré una tendencia favorable
al concentrarse en las categorias importante con un 44% y muy importante con un
25%, indicando que mas de dos tercios de los encuestados valoran este medio
transaccional. Esto es relevante para el modelo de negocio al justificar la
implementacion de pagos electronicos acorde a las necesidades del cliente,
facilitando un flujo de caja mas agil y seguro. Asimismo, este servicio optimiza la
experiencia de compra y reduce los tiempos de espera en caja para los

consumidores

14. ¢Qué iniciativa de sostenibilidad valoraria mas como cliente
consciente?
Tabla 14
Iniciativas de sostenibilidad mas valoradas por los consumidores de Urdesa

Opciones de Respuesta Frecuencia Porcentaje
a) Estaciones de recarga de productos a 99 26%
granel (detergentes, granos) para reducir
plastico.
b) Programa de reciclaje con incentivos 139 37%

(puntos o descuentos por entregar
botellas/carton).

c) Uso exclusivo de fundas biodegradables o 69 18%
compostables.
d) Venta de productos de productores locales 69 18%
de la zona agricola.

Total General 376 100%

Elaborado por: La Autora, 2026.

Las preferencias en materia de sostenibilidad mostraron una clara
inclinaciébn hacia iniciativas que combinaron responsabilidad ambiental con
beneficios tangibles. El programa de reciclaje con incentivos lideré con un 37%,
evidenciando que los clientes valoraron la participacion activa recompensada
mediante puntos o descuentos.

Le siguieron las estaciones de recarga de productos a granel con 26%, lo
gue sugirid que mas de un cuarto de los encuestados estuvo dispuesto a adoptar
habitos de consumo ecolégicos. Asimismo, el uso exclusivo de fundas
biodegradables o compostables y la venta de productos locales registraron un 18%
y 18% respectivamente. Esto resulta relevante para el modelo de negocio al integrar
practicas ecoamigables que atraigan a un segmento cada vez mas consciente del

impacto ambiental.
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15. ¢Si el minimarket ofreciera una "Membresia de Ahorro" (pago
mensual por precios de costo o descuentos fijos), ¢qué tan probable

es que se una?

Figura 3
Probabilidad de unirse a una membresia de ahorro en minimarket de Urdesa
Opciones de Respuesta Frecuencia Porcentaje
a) Muy probable 157 42%
b) Probable 157 42%
c) Poco probable 47 13%
d) Nada probable 15 4%
Total General 376 100%

Elaborado por: La Autora, 2026.

La aceptacion potencial de una membresia de ahorro fue
extraordinariamente alta, con una distribucidon casi simétrica entre quienes la
consideraron "Muy probable” (42%) y "Probable” (42%), sumando entre ambos 84%
del total. Esta proporcion masiva de respuestas favorables indicé que el modelo de
pago mensual a cambio de precios de costo o descuentos fijos resono fuertemente
con el perfil del consumidor del sector.

La resistencia fue marginal: apenas 12% lo considerd poco probable y solo
4% descartd completamente esta opcién. La paridad exacta entre las dos
categorias positivas sugirié que, si bien el interés existié, una parte importante de
los encuestados requiri6 conocer detalles especificos del programa antes de

comprometerse definitivamente.
Sintesis de la demanda

Perfil del Consumidor y Frecuencia de Compra

La demanda estuvo conformada por residentes de Urdesa con un 30% y
visitantes recurrentes el 27%. Respecto a la frecuencia de compra, el
comportamiento se distribuyd entre quienes adquirieron productos de forma de
forma quincenal o mensual (28%) y quienes realizaron compras semanales o0 mas
frecuentes (50%)

Comportamiento de Compray Gasto

El ticket promedio por visita se concentrd de forma destacada en el rango de
$36 a $50 con un 30%, seguido por el segmento de $21a $35 con un 27%, mientras

que el gasto semanal predominante se ubicé entre $20 y $40 (43%). En términos
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de preferencias, el 50% busco equilibrio entre precio y cercania, aunque el 37%
priorizé el factor econémico incluso si implicaba un mayor desplazamiento.

Preferencias de Valor Agregado y Servicios

Los servicios de valor agregado mas demandados fueron el pago de
servicios basicos (42%) y el corresponsal bancario (31%). Para pedidos a domicilio,
WhatsApp se posicion6 como el canal preferido (35%), mientras que la
disponibilidad de métodos de pago digital fue considerada de suma importancia por
un 69% de los encuestados. Existié una alta aceptacion de la membresia de ahorro
(84% entre muy probable y probable). Estos hallazgos orientaron el disefio del
modelo de negocio B2C, el estudio técnico y la evaluacion financiera que se

desarrollaron en los apartados subsecuentes.
Andlisis de la Oferta

El anadlisis de la oferta tiene como objetivo caracterizar la estructura
competitiva del sector de minimarkets en Urdesa, identificando a los principales
competidores, sus estrategias comerciales, niveles de precios, servicios ofrecidos
y propuesta de valor. Para ello, se realiz6 una investigacion de fuentes secundarias
y registros publicos, complementada con observacion directa de los
establecimientos mas representativos del sector.

e Contexto competitivo del sector Urdesa

El barrio Urdesa se ha consolidado como un area altamente comercial en el
norte de Guayaquil, caracterizada por una combinacién de usos residenciales y
comerciales que generan una demanda constante de bienes de consumo frecuente.
Esta dindmica ha propiciado la presencia de mudltiples formatos de comercio
minorista de proximidad, que compiten por captar la preferencia de los residentes
y trabajadores del sector.

De acuerdo con los registros municipales de patentes comerciales (2023-
2024), el perimetro de Urdesa Central y Norte concentra entre 45 y 52
establecimientos de formato minimarket, tienda de barrio y cadena de
conveniencia, lo que evidencia un entorno de alta competencia. Esta estructura de
mercado se ha mantenido relativamente estable en los ultimos afios, sin ingresos
masivos de nuevas cadenas ni cierres significativos, lo que sugiere un mercado
maduro donde la diferenciacién y la eficiencia operativa son factores clave para la

sostenibilidad econémica.
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A esta competencia tradicional se suma recientemente la irrupcion de
nuevos modelos digitales. En marzo de 2026, una plataforma de delivery disponible
en el mercado ecuatoriano anuncio la apertura de un nuevo market en Urdesa, su
séptimo establecimiento de este tipo en Ecuador, el cual opera exclusivamente para
pedidos a través de la aplicacion de delivery, sin venta directa al publico.

e Caracterizacion de los principales competidores

Con base en la observacion directa y fuentes secundarias, se identificaron
cinco tipos de competidores representativos del sector de minimarkets en Urdesa,
considerando criterios de ubicacion geografica, similitud en el surtido de productos
y nivel de afluencia de clientes. La caracterizacion detallada de cada competidor,
incluyendo ubicacion, formato, horario de atencion y afluencia observada, se
presenta en el Apéndice 1.

e Anélisis comparativo de precios

Para el analisis de precios, se considero el valor de la Canasta Béasica
Familiar como referencia del costo de los productos de primera necesidad en el
mercado ecuatoriano. Segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC),
el costo de la Canasta Basica Familiar en Ecuador se ubic6 en USD 829,38 al cierre
de marzo de 2026, con Guayaquil entre las ciudades con los precios mas altos del
pais (INEC, 2026). Este contexto inflacionario incide directamente en la sensibilidad
al precio de los consumidores y en la necesidad de ofrecer estrategias competitivas
en los minimarkets de proximidad.

En cuanto a la estructura de precios por tipo de competidor, se observan
diferentes niveles y estrategias que van desde medio-alto (Competencia A) hasta
medio-bajo (Competencias C y D), con variaciones que responden al
posicionamiento, especializacion y economias de escala de cada establecimiento.
El detalle completo de niveles de precios y estrategias competitivas se presenta en
el Apéndice 2.

e Analisis de servicios y canales digitales

La evaluacion de los servicios complementarios y canales digitales ofrecidos
por cada competidor revela diferencias significativas en la adopcion tecnoldgica y
la diversificacion de servicios. Mientras que las cadenas de supermercados
(Competencias A y B) cuentan con aplicaciones propias y sistemas de delivery

estructurados, los minimarkets independientes presentan una presencia digital
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limitada. La matriz completa de servicios complementarios y canales digitales se
presenta en el Apéndice 3.

e Matriz de perfil competitivo

Con el objetivo de evaluar la posicion relativa de los actores comerciales en
el sector, se desarroll6 una matriz de perfil competitivo basada en dimensiones
criticas para la sostenibilidad de un modelo de negocio B2C en el sector minorista.
Las dimensiones evaluadas incluyen variedad de productos, precios competitivos,
cercania, horario de atencion, servicios digitales, servicios financieros y estrategias
de fidelizacidn. La matriz completa de perfil competitivo se presenta en el Apéndice
4,
Conclusiones del analisis de la oferta

El analisis de la oferta en el sector de Urdesa revela un entorno altamente
competitivo, con actores de diferentes formatos y estrategias. Se identifican las
siguientes conclusiones estratégicas:

e Segmentacién de la competencia. Existen tres categorias claras de
competidores: supermercados de formato mediano (Competencia A,
Competencia B), cadenas de conveniencia (Competencia C, Competencia
D) y minimarkets independientes (Competencia E).

e Brecha en servicios financieros. Los minimarkets independientes y la
mayoria de las cadenas no ofrecen servicios de corresponsal bancario o
pago de servicios, a pesar de que el 31% de los encuestados manifestd
preferencia por este servicio. La Competencia D es el inico competidor que
ofrece retiro de efectivo en el sector, lo que representa una oportunidad de
diferenciacion para nuevos ingresantes.

e Oportunidad en canales digitales. Si bien las cadenas grandes cuentan
con apps propias o integracion con plataformas de delivery disponibles en
el mercado ecuatoriano, los minimarkets independientes tienen una
presencia digital limitada, generalmente restringida al uso de WhatsApp. El
35% de los consumidores prefiere este canal, lo que valida su
implementacion como prioridad estratégica.

e PedidosYa Market como nuevo competidor. La apertura de un market
digital operado por plataformas de delivery disponibles en el mercado

ecuatoriano en Urdesa (marzo 2026) representa una amenaza para los
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minimarkets tradicionales, al ofrecer un amplio surtido con delivery en
menos de 30 minutos y horarios extendidos (hasta las 03:00 los fines de
semana). Este modelo compite directamente en el segmento de
consumidores digitales y debe ser considerado en la estrategia de
diferenciacion.

e Ventajacompetitiva del minimarket propuesto. La propuesta de valor del
minimarket B2C debe basarse en tres pilares diferenciadores: (a) precios
competitivos y promociones constantes (factor de lealtad para el 40% de los
consumidores), (b) incorporacion de servicios financieros (corresponsal
bancario y pagos de servicios) como valor agregado, y (c) fortalecimiento
del canal digital via WhatsApp, con opcion de delivery propio o integracion
con plataformas externas.

e Mercado Objetivo
El mercado objetivo de 10.495 habitantes, se determind multiplicando el

padréon electoral de Urdesa (16.725 ciudadanos) segun el CNE (2026) por la
proporcion del rango etario de 18 a 65 afos (62.75%), obtenida de la estructura
demografica oficial del INEC (2026). Este procedimiento dimensiona formalmente
a la poblaciébn econédmicamente activa con capacidad de decision de compra,
integrando de manera coherente las fuentes oficiales del registro electoral y
demografico para el analisis de la demanda.

Tabla 15

Determinacion del Mercado Objetivo

Concepto Calculo Habitantes
Padron Electoral de Urdesa 16.725 hab.
Proporcién etaria 62,75%
(18 a 65 afios)
Poblacién Objetivo 16.725 hab. X 62,75%. 10.495 hab.

Elaborado por: La Autora, 2026.
e Cuantificacion de la demanda potencial

De acuerdo con la segmentaciéon del mercado que se calculd en el punto
anterior, el cual dio como resultado 10.495 personas, Se procede a cuantificar la
demanda potencial y para esto, se toma en consideracion los resultados obtenidos

de la pregunta 4 ¢ Con qué frecuencia realiza o encarga compras de productos de
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primera necesidad (alimentos, limpieza, aseo)?. Con esta pregunta se encontro la
demanda anual puesto que esta expresado de acuerdo a la cantidad de visitas de
las personas encuestadas.

Tabla 16

Estimacion de la Demanda

Mercado Objetivo Frecuencia Veces al afio Total Demanda

Visitas
10.495 22,6% 360 854.109
10.495 24, 7% 120 311.501
10.495 25,0% 48 125.940
10.495 27, 7% 24 69.669
Total 100,0% 1.361.219

Elaborado por: La Autora, 2026.

La estimacién de la demanda total de visitas se calcul6 a partir del mercado
objetivo de 10.495 habitantes, segmentado segun las frecuencias de compray sus
respectivas participaciones porcentuales anuales. Al multiplicar la poblacion base
por las frecuencias correspondientes que van desde 24 hasta 360 veces al afio,
se obtuvo un total acumulado de 1.361.219 visitas proyectadas para el periodo
inicial, reflejando el volumen transaccional esperado en el establecimiento.

La tasa de crecimiento poblacional histérico analizada entre los afios 2021
y 2025 mostro variaciones anuales que oscilaron desde el 0.81% en 2023 hasta el
3.56% en 2025. A partir de este comportamiento interanual, se calculé un promedio
aritmético del 1.75%, el cual constituye el factor demografico de expansion
aplicable para proyectar la evolucion futura del mercado objetivo del proyecto.
Tabla 17
Tasa de Crecimiento Poblacional

Afo Tasa Crecimiento Poblacional
2021 1,20%
2022 2,04%
2023 0,81%
2024 1,13%
2025 3,56%
Promedio 1,75%

Elaborado por: La Autora, 2026.
La proyeccién de la demanda para los primeros afios de operacion se
determiné aplicando la tasa de crecimiento promedio del 1.75% sobre la demanda

base inicial de 1.361.219 visitas al minimarket. Mediante este incremento anual
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constante, el volumen de visitas proyectadas experimenta un crecimiento
progresivo desde 1.385.040 en el primer afio hasta alcanzar 1.484.568 visitas al
finalizar el quinto afo de funcionamiento..

Tabla 18

Proyeccion de la Demanda en Visitas

Afo  Demanda Base  T.C. Pro?eﬁc(iado Ilg(setrrrr&:gg: P?gyr/ne?:rt]:(?a
0 1.361.219 1,75% 1 23.821 1.385.040
1 1.385.040 1,75% 2 24.238 1.409.278
2 1.409.278 1,75% 3 24.662 1.433.941
3 1.433.941 1,75% 4 25.094 1.459.035
4 1.459.035 1,75% 5 25.533 1.484.568

Elaborado por: La Autora, 2026.

La estimacién de la demanda potencial monetaria del mercado se obtuvo
multiplicando la demanda proyectada de visitas por el valor promedio del ticket por
visita establecido en $43,00, derivado de la pregunta 7 ¢Cuanto gasta
aproximadamente en cada visita a un minimarket?, donde un 30% de los
encuestados gastan entre $36 y $50 por visita. Mediante este célculo, los ingresos
proyectados experimentan un crecimiento progresivo desde $59.556.723,07 en el
afo base hasta alcanzar $63.836.411,49 al finalizar el quinto afio de operaciones.
Tabla 19
Proyeccion de Demanda en Unidades Monetarias

Afio Demanda Va!or Promeo!iq de Demanda Pot.encial
Proyectada Ticket por visita Monetaria
1 1.385.040 $ 43,00 $ 59.556.723,07
2 1.409.278 $ 43,00 $ 60.598.965,72
3 1.433.941 $ 43,00 $ 61.659.447,62
4 1.459.035 $ 43,00 $ 62.738.487,96
5 1.484.568 $ 43,00 $ 63.836.411,49

Elaborado por: La Autora, 2026.
e Cuantificacion de la oferta actual
La estimacion de la oferta actual en el sector se determind analizando a 48
establecimientos en Urdesa, clasificados en supermercados pequefos, cadenas de

conveniencia y otros competidores locales.
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Tabla 20

Estimacidn de la oferta actual por tipo de competidor en Urdesa

Tipo de competidor  N° Ventas Calculo de Ventas anuales
diarias ventas anuales estimadas
promedio (NxDiariox360)

Supermercados de 2 $8.111,11 $2 x$8.111,11  $5.840.000,00

formato pequerio x 360
(Competencia A, B)
Cadenas de 4 $ 4.055,56 $4 x $4.055,56  $5.840.000,00
conveniencia x 360
(Competencia C, D)
Otros locales 42 $1.444,44  $42 x $1.444,44 $ 21.900.000,00
(Competencia E) x 360
Oferta Estimada 48 $ 33.580.000,00

Elaborado por: La Autora, 2026.

Las ventas anuales estimadas de $33.580.000 se calcularon multiplicando
el nimero de establecimientos de cada categoria por su promedio de ventas
diarias ajustado a un periodo operativo de 360 dias anuales. Bajo esta
metodologia, el segmento de otros competidores locales (Competencia E)
representa la mayor aportacion al mercado con $21.900.000, reflejando el volumen
de ingresos que la competencia existente capta actualmente en el sector.

La proyeccion de la oferta para los proximos cinco afios se calcul6 aplicando
una tasa de crecimiento de consumo masivo establecida por Banco Central del
Ecuador (2025) del 2.5% sobre la oferta base anual de $33.580.000. Mediante este
incremento constante, se espera que la capacidad de ventas de la competencia
crezca de manera progresiva, pasando de $34.419.500 en el primer afio
proyectado hasta alcanzar los $37.992.688 al finalizar el quinto afio, lo que refleja
la expansion natural y esperada de los negocios ya existentes en el sector.

Tabla 21

Proyeccion de la Oferta en Unidades Monetarias

AfiO Oferta T. Con§umo Afio Oferta Oferta
Base masivo Proyectado Estimada Proyectada
1 33.580.000 2,50% 1 839.500 34.419.500
2 34.419.500 2,50% 2 860.488 35.279.988
3 35.279.988 2,50% 3 882.000 36.161.987
4 36.161.987 2,50% 4 904.050 37.066.037
5 37.066.037 2,50% 5 926.651 37.992.688

Elaborado por: La Autora, 2026.
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e Determinacion de la Demanda Insatisfecha
La demanda insatisfecha total se determiné mediante un andlisis de balance
entre los resultados de la demanda total del producto y la oferta actual de servicios
en el mercado. Esta diferencia aritmética entre las proyecciones (Dpotencial — Oactual)
constituyo el indicador clave para establecer la magnitud real de la necesidad no
cubierta y, por ende, la oportunidad de mercado para la implementacion del

proyecto.

Tabla 22

Determinacion de la Demanda Insatisfecha Proyectada
Afio Demanda Oferta De”?a”da

Insatisfecha

2026 59.556.723 34.419.500 25.137.223
2027 60.598.966 35.279.988 25.318.978
2028 61.659.448 36.161.987 25.497.460
2029 62.738.488 37.066.037 25.672.451
2030 63.836.411 37.992.688 25.843.724

Elaborado por: La Autora, 2026.

Los resultados evidencian una brecha de mercado positiva y continua,
iniciando con una demanda insatisfecha de $25.137.223 en 2026 y ascendiendo
hasta $25.843.724 en 2030, lo que demuestra que existe una porcion significativa
del mercado que no esta siendo cubierta por los actores actuales, validando asi el
espacio comercial para la introduccion del nuevo minimarket.

Para atender parte de esta necesidad, se calcul6 la capacidad operativa del

proyecto Minimarket Zaz!

Tabla 23
Célculo de la Capacidad Anual de Transacciones en un minimarket

Célculo Valor

07:00 —22:00 15 horas diarias

Transacciones estimadas 82 transacciones
(valor medio)

Concepto
Horario de atencion
Capacidad Diaria (15 horas)

Dias de Operacion Anual Lunes a sabado (aprox. 52 360 dias
semanas x 6 dias)
Capacidad Anual Total 82 transacciones x 360 29.520
dias
Escenario conservador 50 transacciones diarias x 18.000
360 dias
Ticket promedio Financiero $20 $360.000
Ventas de Mercaderia Ao 1 18.000 x $20 $360.000

Elaborado por: La Autora, 2026.
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La capacidad anual de Zaz! Se establecio en 18.000 transacciones,
calculada a partir de un flujo medio de 50 transacciones diarias operadas en un
horario de 15 horas. Esta capacidad se proyectd considerando un esquema de

funcionamiento de lunes a sdbado, equivalente a 360 dias laborables al afio.

trans.

Capacidad Anual Total = 50 ia

dias
x 360—— = 18.000 trans.
afio

$
Capacidad Anual Total = 18.000 trans x 20 —— = $360.000
trans

Con una Capacidad Anual Total de $ 360.000, el proyecto es capaz de cubrir

una porcion de la Demanda Insatisfecha Total.

Capacidad Anual Total
Insatisfecha Total Demanda

Participacién = ( )x 100

$360.000

—) x 100 = 1,43%
$25.137.223

Participacion = (

El Minimarket Zaz! tiene la capacidad de cubrir aproximadamente el 1.43%

de la demanda insatisfecha Total en el afio 2026. Este porcentaje, aunque modesto
en relacién con el déficit total, asegura una porcion de mercado viable y realizable
para el nuevo emprendimiento, ya que se dirige a un nicho especifico y la gran

magnitud de la demanda insatisfecha minimiza el riesgo de entrada.

Tabla 24

Célculo de Demanda Insatisfecha a cubrir
Afio Demanda insatisfecha  Ventas de mercaderia % real de

estimada (USD) proyectadas (USD) cobertura

2026 25.137.223,07 360.000,00 1,43%
2027 25.318.978,22 378.000,00 1,49%
2028 25.497.460,43 396.900,00 1,56%
2029 25.672.451,09 416.745,00 1,62%
2030 25.843.723,71 437.582,25 1,69%

Elaborado por: La Autora, 2026.
La demanda insatisfecha total del sector representa el mercado potencial

no cubierto plenamente por la oferta existente. Sin embargo, para la evaluacion
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financiera se adoptd un escenario conservador, considerando que el minimarket
no captara de forma inmediata la totalidad de dicha brecha. En el afio 2026, las
ventas de mercaderia proyectadas ascienden a USD 360.000, lo que equivale
aproximadamente al 1,43% de la demanda insatisfecha estimada. Esta
participacion inicial resulta prudente y coherente con una etapa de introduccién al
mercado, la capacidad operativa prevista, el posicionamiento progresivo del
negocio y el riesgo competitivo del sector.

Figura 4

Demanda Insatisfecha Proyectada a Cubrir

$437.582,25

$378.000.00 $396.900,00 $416.745,00

$360.000,00

2026 2027 2028 2029 2030

Elaborado por: La Autora, 2026.

Modelo de Negocio (Canvas)

El modelo de negocio constituye la representacion logica de cémo una
empresa crea, entrega y captura valor. Para el disefio del minimarket con enfoque
B2C en Urdesa, se utilizd la herramienta Business Model Canvas (Osterwalder y
Pigneur, 2010), la cual articula los nueve componentes estratégicos en una matriz
integrada. Cada bloque se defini6 con base en los resultados del estudio de
mercado, el andlisis de la oferta y la demanda insatisfecha, asi como en los
fundamentos tedricos aplicados al comercio minorista de proximidad. Con el fin de
preservar la fluidez del cuerpo del trabajo y facilitar la lectura, la matriz completa se
remite al Apéndice 5.

A continuacién, se expone la fundamentacion de cada bloque, vinculando
directamente las decisiones estratégicas con los datos empiricos recolectados.
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Figura5

Modelo Canvas para minimarket Zaz!
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Elaboracion propia con apoyo de herramienta de IA, 2026

Segmentos de clientes

El minimarket se dirige principalmente a los residentes de Urdesa (30%),
destacando sobre visitantes (27%), trabajadores (22%) y estudiantes (20%)
representan el 30% de los consumidores del sector. En cuanto a edad, el target
principal abarca a personas de 18 a 25 afios (23%) y de 26 a 35 afios (30%). Estos
clientes, responsables de las compras del hogar, que realizan compras diarias
(23%) con un gasto semanal entre $20 y $70 (74.4% de los encuestados). Este
segmento valora los precios bajos y las promociones (40% factor de lealtad) y
muestra alta disposicion a utilizar servicios de corresponsal bancario (42%).

Como segmentos secundarios se identifican los jovenes de 26 a 35 afos
(30%) y los estudiantes (20%), que utilizan activamente canales digitales y prefieren
pedidos por WhatsApp. Los trabajadores del sector (10%) constituyen un segmento
terciario que realiza compras rapidas en horarios de almuerzo o por encargo.
Propuesta de valor

La propuesta de valor se ha construido directamente a partir de las
necesidades expresadas por los consumidores en la encuesta. Se estructura en
seis componentes principales:

e Precios bajos y promociones constantes: El minimarket implementara
una politica de precios competitivos, con promociones semanales y ofertas
en productos de alta rotacion.
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e Corresponsal bancario y pago de servicios: Se gestionara una alianza
con una entidad financiera para ofrecer retiro de efectivo, depdsitos y pago
de servicios basicos.

e Pedidos por WhatsApp: Se implementara un sistema agil de atencion por
WhatsApp Business, con catdlogo de productos y opcion de delivery.

e Membresia de ahorro: Se disefiard un programa de suscripciéon mensual
gue otorgue descuentos exclusivos, precios de costo en algunos productos
0 beneficios acumulables.

e Programa de reciclaje con incentivos: Se implementara un sistema de
puntos o descuentos a cambio de la entrega de botellas plasticas, carton o
envases.

Canales
El negocio operara bajo un modelo omnicanal basico:
e Canal fisico: Local comercial en Urdesa Central, con horario de 07:00 a
22:00 para cubrir todos los horarios de compra identificados.
e Canal digital: WhatsApp Business como principal canal de pedidos a
domicilio, dado que es el preferido por los consumidores y tiene bajo costo
de implementacion.
e Canales externos complementarios: Se evaluara la integracién con Rappi
o PedidosYa para ampliar la cobertura, aunque con la comisién
correspondiente.
Relacién con el cliente

Se estableceran relaciones personalizadas y de cercania, tipicas del
comercio de proximidad. La atencion en tienda sera rapida y amable, mientras que
por WhatsApp se garantizara una respuesta en menos de 5 minutos. La membresia
de ahorro funcionara como un programa de fidelizacién estructurado, y se
mantendra una comunicacion constante de promociones a través de listas de
difusion.
Fuentes de ingresos

Los ingresos provendran principalmente de la venta de productos al detal,
con un margen bruto estimado entre 20% y 25% para productos de alta rotacion

(viveres, bebidas, lacteos, limpieza). Adicionalmente, se generaran ingresos por:
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Membresia de ahorro: Suscripcion mensual (por ejemplo, $5 al mes) que
otorga descuentos exclusivos.

Comisiones por servicios financieros: Por cada transaccion de
corresponsal bancario o pago de servicios.

Tarifa de delivery: Hasta $1,50 por envio, o gratuita con compra superior
a $50

Recursos clave

El funcionamiento del minimarket requiere los siguientes recursos:

Fisicos: Local comercial en Urdesa Central (60-80 m?2), estanterias,
refrigeradores verticales y horizontales, cajas registradoras o sistema POS,
computadora, impresora de tickets, vehiculo para delivery (puede ser moto).
Humanos: 2 cajeros, 1 repositor de productos, 1 repartidor (puede ser
tercerizado o contratado). Todos con capacitacion en atencion al cliente y
manejo basico de herramientas digitales.

Intelectuales: Sistema de gestion de inventarios, catalogo digital para
WhatsApp, estrategia de marketing y promociones.

Financieros: Capital de trabajo para inventario inicial (al menos 3 meses

de operacion), inversion en adecuacion del local y equipamiento.

Actividades clave

Las actividades esenciales para la operacion incluyen:

Gestidn de compras e inventarios, con especial atencion a productos de alta
rotacion y control de mermas.

Atencion al cliente en punto de venta y atencion de pedidos por WhatsApp.
Operacién de delivery (propio o coordinado con plataformas externas).
Disefio y difusiébn de promociones semanales y campafias de marketing
digital.

Implementacién del programa de reciclaje con incentivos.

Aliados clave

Se han identificado los siguientes socios estratégicos:
Proveedores locales y mayoristas: Para garantizar precios competitivos
y disponibilidad de productos. Se priorizaran acuerdos con distribuidores

mayoristas nacionales que ofrezcan volumen y descuentos por pronto pago.
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o Entidades financieras: Para ofrecer servicios de corresponsal bancario.
Se negociara con bancos como Banco Pichincha, Banco Guayaquil o
cooperativas de ahorro.

e Plataformas de delivery: disponibles en el mercado ecuatoriano para
ampliar cobertura.

o Gestores de residuos: Para el programa de reciclaje con incentivos, se
requerir4 una alianza con una empresa o reciclador formal que recoja los
materiales acumulados.

Estructura de costos
Los costos se clasifican en:

e Fijos mensuales: Alquiler del local ($800 - $1.200), noémina
(aproximadamente $1.600), servicios basicos ($200), software POS ($50).
Total, fijo aproximado: $2.650 - $3.050.

o Variables: Compra de mercaderia (principal costo, alrededor del 75% de
las ventas), empaques (fundas biodegradables), comisiones por delivery
externo, publicidad digital.

e Inversidn inicial: Adecuacion del local (estanterias, refrigeracion, pintura,
sefalética), compra de equipos (cajas, computadora, impresora), capital de
trabajo para inventario inicial (estimado en $89500). Estos valores se

detallaran en el estudio técnico y financiero.

Anadlisis Estratégico

El analisis estratégico permite comprender el entorno externo e interno en el
que se desarrollard el minimarket B2C en Urdesa, identificando oportunidades,
amenazas, fortalezas y debilidades que condicionan su viabilidad. Para ello, se han
aplicado tres herramientas complementarias: el andlisis PESTEL (factores
macroambientales), el modelo de las 5 Fuerzas de Porter (estructura competitiva
del sector) y la matriz FODA (factores internos y externos), a partir de la cual se
derivan estrategias de actuacion.
Analisis PESTEL

El analisis PESTEL, propuesto por Johnson et al. (2017), examind los
factores politicos, econémicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales que
afectan el desempefio de una organizacion. A continuacion, se evalla cada

dimensioén en el contexto del minimarket B2C en Urdesa.
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e Factor Politico
Ecuador mantiene un entorno politico con estabilidad institucional relativa,
aunque sujeto a cambios normativos frecuentes. Laley Organica de
Emprendimiento e Innovacion (2020) crea un marco favorable para los nuevos
negocios, estableciendo beneficios como la reduccion de tramites y la posibilidad
de constitucién simplificada. Ademas, el gobierno promueve el desarrollo de la
economia popular y solidaria, dentro de la cual se inscriben los minimarkets de
proximidad. No obstante, los cambios en las politicas comerciales o tributarias
(como ajustes al IVA o al Impuesto a la Renta) pueden afectar la rentabilidad del
proyecto.
e Factor Economico
El entorno econdémico ecuatoriano se caracteriza por una inflacion moderada
entre 1,5% y 2,0% en 2025 segun el INEC (2026) y un crecimiento del consumo
masivo en valor del 3% en 2025 (Worldpanel by Numerator). Sin embargo, el
ingreso familiar promedio en Guayaquil apenas supera el costo de la canasta basica
($829,38 en marzo de 2026), lo que genera alta sensibilidad al precio. La tasa de
interés activa para pequefios emprendimientos se mantiene en niveles accesibles
(9% a 11% anual), lo que facilita el acceso a financiamiento. Para el minimarket,
este contexto implica la necesidad de ofrecer precios competitivos y promociones
constantes, tal como lo demanda el 40% de los consumidores encuestados.
e Factor Social
El perfil sociodemografico de Urdesa (poblacién clase media, con
predominio de residentes de 18 a 35 afios) y los habitos de compra (23% compra
diaria) favorecen el formato de proximidad. Existe una tendencia creciente hacia el
consumo responsable y la sostenibilidad: el 37% valora un programa de reciclaje
con incentivos. Asimismo, la digitalizacion de los habitos de consumo se refleja en
que el 69% otorga importancia alta o critica a los pagos digitales y el 35% prefiere
pedidos por WhatsApp. Estos cambios sociales representan oportunidades para
diferenciarse de la competencia tradicional.
e Factor Tecnologico
La penetracion de teléfonos inteligentes y el uso de aplicaciones de
mensajeria (WhatsApp) son casi universales en el sector urbano de Guayaquil. Esto
permite implementar un canal de pedidos a domicilio de bajo costo. Adicionalmente,

la disponibilidad de sistemas POS (punto de venta) asequibles y software de
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gestion de inventarios facilita el control operativo del minimarket. Sin embargo, la
aparicion de competidores digitales como PedidosYa Market (que abrio su séptimo
market en Urdesa en marzo de 2026) eleva el estandar tecnoldgico y exige al
minimarket mantener una presencia digital activa.

e Factor Ecolégico

La conciencia ambiental ha ganado relevancia entre los consumidores
ecuatorianos. Las ordenanzas municipales de Guayaquil promueven la reduccion
de plasticos de un solo uso, lo que obliga al uso de fundas biodegradables o
compostables (iniciativa valorada por el 18,4% de los encuestados). El minimarket
puede adoptar practicas sostenibles como el programa de reciclaje con incentivos
(preferido por el 36,7%) y la venta de productos a granel para reducir envases, lo
gue no solo cumple con la normativa, sino que también fortalece su imagen de
marca.

e Factor Legal

El marco legal del proyecto se fundamenta en la Constitucion de la Republica
del Ecuador (2008), que en su articulo 276 promueve un sistema economico
sostenible y generador de trabajo digno. Este principio se complementa con la Ley
Organica de Emprendimiento e Innovacion (2020), la cual facilita la creacién de
nuevas empresas y ofrece incentivos para impulsar iniciativas comerciales en el
mercado actual.

En el ambito estrictamente comercial y de proteccion ciudadana, las
operaciones se rigen bajo el Cédigo de Comercio (2019) para regular los actos
mercantiles diarios. Asimismo, se acata la Ley Organica de Defensa del
Consumidor (2000), garantizando que los compradores reciban informacion clara,
trato justo y productos totalmente seguros.

Finalmente, en cumplimiento con las obligaciones fiscales y normativas
locales, el negocio se sujeta a la Ley de Régimen Tributario Interno (2015) para las
declaraciones de IVA e Impuesto a la Renta. Adicionalmente, se siguen las Normas
Técnicas INEN (2014) sobre el rotulado de alimentos y se acatan las ordenanzas
municipales de Guayaquil respecto a los horarios de funcionamiento, patentes, uso

de suelo y la adecuada gestion de residuos.
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Andlisis de las 5 Fuerzas de Porter

El modelo de las cinco fuerzas competitivas, desarrollado por Porter (2008),
permite evaluar la intensidad de la competencia y la rentabilidad potencial del sector
de minimarkets en Urdesa.

e Rivalidad entre competidores existentes (Alta)

El sector de minimarkets y tiendas de conveniencia en Urdesa cuenta con
entre 45 y 52 establecimientos, incluyendo cadenas como Competencia D (24
horas), Competencia C, Competencia B y Competencia A, ademas de numerosos
minimarkets independientes (Competencia E). La alta densidad de competidores,
sumada a la reciente entrada de nuevos operadores de delivery digital (formato
digital exclusivo), intensifica la rivalidad.

e Amenaza de nuevos entrantes (Media-Alta)

Las barreras de entrada en el sector de minimarkets son relativamente bajas:
no se requiere tecnologia compleja ni inversiones millonarias. Cualquier
emprendedor con un capital moderado puede alquilar un local y abrir un minimarket.
Sin embargo, la saturacién del mercado en Urdesa y la necesidad de economias
de escala para competir en precios con las cadenas elevan ligeramente la barrera.
La entrada de nuevos jugadores digitales (como el market de PedidosYa) es una
amenaza real, pues operan con menor estructura de costos fijos. Por ello, la
amenaza se califica como media-alta.

e Poder de negociaciéon de los compradores (Alto)

Los consumidores de Urdesa tienen multiples opciones de compra (mas de
45 establecimientos) y pueden cambiar facilmente de un minimarket a otro sin costo
de cambio. La encuesta revela que el 36,2% cambiaria de tienda por mejores
beneficios econdmicos, lo que demuestra un alto poder de negociacion. Ademas,
la informacion de precios es facilmente accesible (por ejemplo, mediante
comparacion directa o aplicaciones). Para reducir este poder, el minimarket debera
fidelizar a sus clientes mediante la membresia de ahorro y servicios de valor

agregado (corresponsal bancario, WhatsApp).

e Poder de negociacion de los proveedores (Medio)
Los proveedores de productos de consumo masivo en Ecuador (grandes
distribuidores como Corporacién Favorita, Nestlé, P&G, y mayoristas locales) tienen

un poder de negociacion moderado. Por un lado, los Competencia E compran en
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voliumenes pequefios, lo que les otorga poco poder de negociacion frente a los
grandes proveedores. Por otro lado, existen multiples distribuidores y la posibilidad
de comprar en mercados mayoristas (como el Mercado Mayorista de Guayaquil), lo
que permite diversificar el abastecimiento. El proyecto puede reducir este poder
mediante alianzas con proveedores locales y compras consolidadas en volumen
con otros pequefios comercios.

e Amenaza de productos sustitutos (Alta)

Los sustitutos del minimarket son variados: supermercados de gran
superficie (Competencia B, Competencia A), tiendas de barrio tradicionales, ferias
libres, aplicaciones de delivery de supermercados (plataformas de delivery
disponibles en el mercado ecuatoriano), e incluso servicios de suscripcion de
viveres a domicilio. Para el consumidor de Urdesa, cualquiera de estas opciones
puede reemplazar la compra en un minimarket. La amenaza es particularmente alta
para los productos no perecederos y de alta rotacion. La estrategia de defensa debe
basarse en la conveniencia (cercania, horario ampliado) y en servicios que el
sustituto no ofrece (corresponsal bancario, reciclaje con incentivos).

Figura 6

5 Fuerzas de Porter
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Elaborado por: La Autora, 2026.
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e Sintesis de las 5 Fuerzas

El sector de minimarkets en Urdesa presenta una competencia intensa,
con alto poder de los compradores y alta amenaza de sustitutos, lo que presiona
los margenes de rentabilidad. La amenaza de nuevos entrantes es significativa
debido a las bajas barreras, aunque la saturacion del mercado la modera. El poder
de los proveedores es medioy puede ser gestionado con una estrategia de
abastecimiento diversificada. En conjunto, el atractivo del sector es moderado, y
solo aquellos negocios que logren diferenciarse mediante servicios de valor
agregado y una gestion eficiente de costos podran alcanzar la sostenibilidad
econdmica.
Matriz FODA y Estrategias Cruzadas

La matriz FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas),
basada en el enfoque de Weihrich (1982), integra los hallazgos del andlisis interno
y externo. A continuacion, se presentan los factores identificados.
Fortalezas (Internas)

e Propuesta atractiva: Politica de precios competitivos, promociones
periddicas y servicios financieros complementarios, ademas de pedidos por
WhatsApp.

e Cercania con el cliente: Conocimiento directo de lo que necesitan los
residentes de la zona gracias a una encuesta propia.

e Baja inversion tecnolégica: La implementacion inicial requiere
herramientas digitales de bajo costo, como WhatsApp Business y un
sistema POS basico.

e Flexibilidad: Capacidad rapida para cambiar horarios, productos y
promociones segun se requiera.

e Enfoque ecoldgico: Programa de reciclaje con incentivos para los clientes
y reduccion de plasticos.

Oportunidades (Externas)

e Poca competencia financiera: Baja cobertura de servicios financieros
complementarios en la competencia directa.

e Interés en membresias: Gran disposicion de las personas para unirse a

membresias de ahorro, generando ingresos constantes.
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Crecimiento digital: Los clientes usan WhatsApp para hacer pedidos y los
competidores aprovechan poco este canal.

Consumo responsable: Las personas estan dispuestas a comprar
productos proximos a vencer, lo que ayuda a reducir desperdicios y ofrecer
buenos precios.

Apoyo legal: Facilidad para formalizar el negocio gracias a las leyes de

emprendimiento.

Debilidades (Internas)

Menor poder de compra: Al comprar menos volumen que las grandes
cadenas, los costos de los productos pueden ser mas altos.

Marca nueva: Al ser un negocio que recién empieza, todavia no cuenta
con clientes fijos.

Presupuesto ajustado: Dependencia del capital propio o financiamiento
inicial limitado.

Tecnologia sencilla: Limitada infraestructura tecnologica inicial frente a
competidores con aplicaciones o plataformas de delivery consolidadas.
Equipo en formacion: El personal inicial puede necesitar capacitacion en

ventas digitales y manejo de inventarios.

Amenazas (Externas)

Mucha competencia: Alta rivalidad competitiva en el sector por presencia
de multiples formatos comerciales y cadenas consolidadas.

Competencia digital rapida: Presencia de servicios de entrega rapida en
la zona que entregan pedidos en pocos minutos.

Inflacién: El aumento de precios por parte de los proveedores puede
reducir las ganancias.

Cambios en leyes: Posibles reformas de impuestos o leyes laborales que
eleven los gastos fijos.

Clientes sensibles al precio: Los compradores cambian facilmente de

tienda si encuentran mejores beneficios econémicos en otro lado.

Matriz de Estrategias Cruzadas (FO, DO, FA, DA)

En el Apéndice 6, se presentan las estrategias cruzadas FODA para el

minimarket Zaz! Del analisis FODA se desprenden tres lineas estratégicas

prioritarias:
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e Diferenciacion: Servicios de valor agregado (corresponsal bancario,
membresias de ahorro y reciclaje con incentivos) para destacar y evitar
competir solo por precio.

e Canal digital: Uso estratégico de WhatsApp Business para pedidos,
fidelizacién y promociones sin gastar en una aplicacion propia.

e Gestion eficiente: Optimizacion de la cadena de suministro con
mayoristas y control de inventarios, alta rotacion y descuentos por
productos préximos a vencer.

Plan de Marketing

Este segmento presenta el plan de marketing que permitio el funcionamiento
eficiente del negocio, incluyendo la descripcién de la empresa, su identidad
corporativa, y los pilares estratégicos que guiaran su desarrollo.
Descripcion de la Empresa

Minimarket Zaz! Es un establecimiento comercial de proximidad
especializado en ofrecer una experiencia de compra rgpida, comoda y completa.
Su propuesta se centra en brindar una amplia variedad de productos de primera
necesidad, abarrotes, articulos de limpieza, alimentos perecederos, zona grab & go
para comidas rapidas y servicios complementarios como corresponsal bancario,
todo en un solo lugar y con una atencién cercana y eficiente.
Figura 7

Layout Minimarket Zaz!

Elaboracién propia con apoyo de herramienta digital, 2026
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Nombre de la Empresa

Para reflejar dinamismo, agilidad y la inmediatez que buscan los clientes en
sus compras diarias, se ha decidido denominarlo Minimarket Zaz! El nombre evoca
la rapidez y la facilidad con la que se puede resolver el abastecimiento del hogar o
adquirir un producto de camino.
Slogan

El slogan seleccionado fue “cerca de ti, rapido parati”, haciendo referencia
tanto a la conveniencia de su ubicacién y formato de proximidad como a la agilidad
en el proceso de compra y atencion.
Logotipo del Negocio

El logo de Minimarket Zaz! Busca transmitir una identidad moderna,
accesible, organizada y confiable.
Figura 8

Logo del Minimarket Zaz!

Minimarket Zaz!

Elaboracién propia con apoyo de herramienta digital, 2026

Al integrar elementos visuales limpios y colores vivos (como el verde y el
celeste que caracterizan sus modulos y éareas), se destaca la esencia del
minimarket: orden, frescura y funcionalidad. El uso de tipografia clara y amigable
refuerza la cercania con la comunidad local, proyectando un espacio dinamico y
adaptado a las necesidades del consumidor actual
Mision

Proveer a la comunidad una solucion de compra rapida, cercana y variada,
garantizando productos de calidad, una excelente distribucidén en el espacio fisico

y servicios complementarios eficientes que faciliten el dia a dia de nuestros clientes.
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Vision
Ser el minimarket de referencia en la zona para el afio 2030, reconocido por
la excelencia en el servicio al cliente, la innovacion en la experiencia de compra en
servicios optimizados y el compromiso con la satisfaccion y bienestar de la
comunidad.
Valores Corporativos

o Cercania: Escuchar y atender las necesidades de nuestros vecinos y
clientes, priorizando sus sugerencias para mejorar constantemente el surtido
de productos.

o Eficiencia: Garantizar una experiencia de compra agil, desde el ingreso al
local y la distribucion en el pasillo central, hasta un rapido paso por caja o
zona grab & go.

o Calidad: Seleccionar cuidadosamente cada producto disponible en las
gondolas y refrigeradores, asegurando estandares oOptimos de frescura,
higiene y presentacion.

o Innovacién: Adaptar el espacio fisico y los servicios del minimarket (como
la integracion de un corresponsal bancario y areas especializadas) para
ofrecer soluciones modernas y practicas a los consumidores.

Objetivos de Marketing

o Posicionamiento de Proximidad: Lograr que el 70% de los residentes del
sector identifiguen a Minimarket Zaz! como su primera opciéon de compra
rapida para productos de conveniencia y abarrotes durante el primer afio de
funcionamiento.

o Optimizacion del Trafico Interno: Fomentar el recorrido completo del
layout mediante una correcta sefializacion de las zonas clave (Promos,
Goéndolas, Zona Grab & Go y Corresponsal Bancario), incrementando la
venta cruzada en al menos un 15%.

o Fidelizacion del Cliente: Implementar estrategias de atencidén cercana y
promociones especiales en la seccidon de Promos y refrigeradores para
lograr una tasa de recompra del 60% mensual en clientes recurrentes.

o Promocion de Servicios Complementarios: Incrementar el flujo de
visitantes al local en un 20% mediante la atraccion generada por el servicio
de Corresponsal Bancario, convirtiéndolo en un punto clave de atraccion

(traffic driver).
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Estrategias del Marketing Mix

El plan de marketing para el minimarket B2C en Urdesa se ha construido a
partir de los hallazgos del estudio de mercado, en particular de las preferencias
declaradas por los consumidores en la encuesta. La propuesta se alinea con el
enfoque clasico del marketing mix de Kotler y Keller (2016), adaptado al contexto
de un negocio minorista de proximidad. A continuacion, se desarrollan las cuatro
variables fundamentales: Producto, Precio, Plaza y Promocion.

Producto

La oferta del minimarket no se limita a los bienes fisicos, sino que incluye un
conjunto de servicios de valor agregado que los consumidores de Urdesa
demandan y que actualmente no estan plenamente cubiertos por la competencia
Figura 9

Productos que ofrece el minimarket Zaz!
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o (lacteos, pan, O O retiros, -% ®» 0 envases por O que otorga
2 bebidas T B depdsitos y <5 S parte de los = precios de
%) ' > O .= F¢ o
'S snacks), o O pago de 'g € clientes a < costoen
o articulos de © 5 servicios = 3 cambio de o Productos
T limpiezay aseo 8 ® basicos, junto 3 £ puntos o T seleccionados,
‘g personal, ‘©  conun espacio © = rebajas en sus % descuentos
¢ combinando 2 rapido de % S compras para o exclusivos y
marcas $  comida lista 5, Impulsarla 9 acumulacion de
reconocidas (Grab & Go) o fidelizaciony la GE) puntos.
con opciones enfocadoenlos a  sostenibilidad. =
econdémicas horarios de
orientadas a la almuerzoy
economia del tarde.
cliente.

Elaborado por: La Autora, 2026.

Precio
La estrategia de precios se define como precios competitivos con
promociones constantes, alineada con el principal factor de lealtad de los
consumidores de Urdesa (40%). Dado que el 36% cambiaria de tienda por mejores
beneficios econdmicos, la politica de precios debe ser agresiva pero sostenible.
e Precios de referencia. Se realizard un estudio de precios de la canasta

basica de 20 productos de alta rotacién (leche, pan, arroz, huevos, jabon,
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etc.) en los competidores directos (Competencia D, Competencia C,

Competencia B y minimarkets independientes).

e Descuentos por pronto pago y membresia. Los clientes que paguen con
tarjeta débito/crédito o transferencia tendran un descuento del 3% (para
fomentar pagos digitales, ya que el 69% les asigna importancia alta o critica).
Los miembros de la membresia de ahorro obtendran un 5-10% de descuento
adicional en productos seleccionados.

e Precios psicologicos y redondeo. Se utilizara la estrategia de precios
terminados en ,99 (por ejemplo, $0,99 en lugar de $1,00) para crear
percepcion de ahorro, comun en el comercio minorista. Ademas, se
estableceran promociones semanales tipo "2x1" o "lleve 3 por $10" en
productos de alta demanda.

Plaza (Distribucion y canales)

La plaza abarca tanto el punto de venta fisico como los canales de entrega
a domicilio, en linea con el comportamiento del consumidor de Urdesa.

Local comercial. Se ubicara en Urdesa Central, preferiblemente sobre una
avenida secundaria con alto flujo peatonal y vehicular, cerca de zonas residenciales
y de oficinas. El local tendra una superficie 80 m2, con una distribucion que facilite
compras rapidas (estanterias bajas, pasillos amplios, cajas visibles). El horario de
atencion sera de 07:00 a 22:00 todos los dias, cubriendo todos los tramos horarios
donde los consumidores compran: mafiana (12%), mediodia (25%), tarde (40%) y
noche (23%) segun la P5.

Canal digital: WhatsApp Business. El 35% de los encuestados prefiere
realizar pedidos a domicilio por WhatsApp (P12), y solo el 12% usaria una web o
app propia. Por ello, el minimarket implementara una linea de WhatsApp Business
con catalogo de productos, horarios de entrega y promociones. Se garantizara
respuesta en menos de 5 minutos en horario comercial. El delivery podra ser
realizado por un repartidor propio (para pedidos dentro de un radio de 1,5 km) o
tercerizado a través de aplicaciones externas, aungque con comision.

Aplicaciones externas (opcional). Dado que el 21% utiliza aplicaciones de
delivery disponibles en el mercado ecuatoriano, se evaluara la posibilidad de
integrarse a estas plataformas después del primer afio, siempre que el margen lo

permita.
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Corresponsal bancario dentro del local. La instalacion de un punto de
retiro de efectivo y pago de servicios en un rincon del local atraera flujo de clientes
adicional diariamente, lo que genera ventas cruzadas (muchas personas que van a
retirar dinero terminan comprando algo).

Promocion

La estrategia promocional se basa en tres pilares: promociones frecuentes
en tienda, comunicacion por WhatsApp, y marketing de boca a boca aprovechando
la membresiay el reciclaje.

Promociones en tienda. Siguiendo el factor de lealtad méas valorado (40%
precios bajos y promociones), se implementaran:

« Ofertas semanales rotativas de productos de alta rotacion (ej. "esta semana
el arroz a $1,10").

o Descuentos por volumen: "lleve 3 y pague 2" en bebidas o enlatados.

e Happy hour: descuento adicional del 5% entre 18:00 y 20:00 (hora de mayor
afluencia nocturna).

o Programa de puntos: por cada $10 de compra, se acumula un punto
canjeable por productos o descuentos.

Comunicacion por WhatsApp y redes sociales. Se creara una lista de
difusién para enviar una vez al dia (a media mafana) la promocion del dia. No se
saturard a los clientes; se les dara la opcion de darse de baja. En Facebook e
Instagram se publicaran fotos de las ofertas diarias y se incentivara a los clientes a
seguir la pagina con sorteos mensuales.

Marketing de referidos y membresia. Se lanzara una campafia de
referidos: "Invita a un vecino y ambos obtienen $2 de descuento en su proxima
compra". Ademas, los miembros de la membresia de ahorro recibirdn un regalo
sorpresa en su cumpleafios y un 5% adicional en su compra del mes de aniversario
de afiliacion.

Eventos de lanzamiento y sostenibilidad. Para generar notoriedad inicial,
se realizara un evento de inauguracion con degustacion de productos del Grab &
Goy un taller de reciclaje para nifios (entregando una funda reutilizable). Se
aprovechara el programa de reciclaje con incentivos como gancho publicitario:
"Trae tus botellas y llévate descuentos”.

Publicidad local de bajo costo. Se repartiran volantes en las zonas

residenciales cercanas durante las dos primeras semanas, y se colocara una lona
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en la fachada con la propuesta de valor clara: "Precios bajos, corresponsal bancario
y pedidos por WhatsApp".
Relacion con el cliente y evidencia fisica (extensiones de las 7P)

Aunque el planteamiento central son las 4P, el caracter de servicio del
minimarket hace pertinente mencionar brevemente dos de las 3P adicionales del
marketing mix ampliado para servicios:

o Personas: El personal serd capacitado en atencién amable, rapidez en el
cobro y manejo del WhatsApp. Se les incentivara con bonos por ventas o
por nimero de pedidos atendidos.

o Evidencia fisica: El local contard con buena iluminacion, pasillos limpios,
letreros claros de precios, un espacio limpio para la zona de comida lista y
una pequefia area con sillas para esperar el delivery. Las fundas seran

biodegradables y se contara con un punto limpio para reciclaje.

Estudio Técnico que Determine los Requerimientos Operativos Necesarios

para la Implementacion del Negocio

El estudio técnico tiene como propésito determinar los requerimientos
operativos, fisicos, tecnoldgicos y humanos necesarios para la implementacion del
minimarket con enfoque B2C en Urdesa. Este capitulo aborda la localizacion del
proyecto, el tamafio, la ingenieria, los requerimientos de inversion y la estructura
organizacional, elementos que en conjunto garantizan la viabilidad operativa del
negocio.

Localizaciéon del Proyecto

La correcta eleccion de la ubicacién es un factor determinante para el éxito
de un negocio minorista de proximidad. En este apartado se analiza la localizacion
del minimarket considerando los niveles macro (canton Guayaquil) y micro (barrio
Urdesa), asi como los criterios de accesibilidad, normativa, competencia y
proyeccién urbana.

Macro localizacion

El proyecto se ubica en el canton Guayaquil, provincia del Guayas, Ecuador.
Guayaquil es el principal centro econémico y comercial del pais, con una poblacion
estimada de aproximadamente 2,7 millones de habitantes. La ciudad cuenta con

una infraestructura vial que conecta el norte, centro y sur, ademas de vias de
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primer orden como la autopista Narcisa de Jesus, la Via a Daule, la Via a la Costa
y la avenida Francisco de Orellana, entre otras (Apéndice 7).

Guayaquil registré en 2025 un crecimiento en el consumo masivo en valor
del 3% respecto al afio anterior, segun datos del Worldpanel by Numerator Ecuador,
lo que refleja un entorno favorable para el comercio minorista. La demanda de
locales comerciales en el Gran Guayaquil ha aumentado un 16% en 2025, con
precios de arriendo que oscilan entre USD 18 y USD 28 por metro cuadrado en las
zonas de mayor demanda, como la Via Samborondén y la Via a la Costa. Para un
local de aproximadamente 80 m2 en el norte de la ciudad, los alquileres pueden
situarse alrededor de USD 700 mensuales, como se observa en referencias del
sector Kennedy Norte, cercano a Urdesa.

En cuanto al estrato socioecondémico, las proyecciones del Banco Central del
Ecuador ubican el ingreso per capita anual del pais en USD 7.500, lo que determina
una capacidad de gasto que, en el caso de Guayaquil tiende a ser mas alta. El
cantdn concentra aproximadamente el 34% del Producto Interno Bruto nacional, lo
que garantiza un mercado con suficiente poder adquisitivo, particularmente en los
barrios del norte como Urdesa.

Micro localizacion

El barrio Urdesa esta ubicado al norte de Guayaquil, perteneciente a la
parroquia Tarqui. Sus limites aproximados son: al norte, las avenidas Segunda,
Jorge Maldonado e Isaac Cabezas; al sur, este y oeste, el Estero Salado. Urdesa
se divide internamente en Urdesa Central, Lomas de Urdesa y Urdesa Norte.

Urdesa nacié a mediados de los afios 50 como un proyecto habitacional para
la clase media y alta. Con las décadas, pas6 de ser una zona residencial exclusiva
a un area de uso mixto, con una fuerte presencia comercial que hoy convive con la
vivienda. Actualmente es reconocido como uno de los barrios mas tradicionales y
emblematicos de la ciudad, con una oferta variada de restaurantes, tiendas, centros
comerciales y servicios.

El barrio enfrenta retos importantes en términos de seguridad, convivencia 'y
movilidad. En términos de seguridad, se ha reportado un incremento considerable
de hechos delictivos en los ultimos afios, lo cual es un factor que debe considerarse
tanto en la operacion del negocio como en la percepcion de los clientes. La Alcaldia
de Guayaquil ha iniciado un proceso de transformacion urbana que busca preservar

la esencia residencial de Urdesa mientras se organizan sus actividades
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comerciales. Desde noviembre de 2025 se ejecuta un levantamiento técnico en sitio
del Plan Urbano Complementario Urdesa, que abarca 2.729 predios distribuidos en
199 manzanas y cerca de 200 hectéreas. Este diagndstico servird de insumo para
una ordenanza municipal que definira corredores comerciales consolidados, usos
de suelo e incentivos para nuevos desarrollos.

Una de sus principales vias es la avenida Victor Emilio Estrada, denominada
por el cabildo portefio como el principal corredor comercial de la zona. A lo largo de
esta avenida se concentran numerosos restaurantes, licorerias y distintos tipos de
negocios. Las calles de Urdesa siguen un orden alfabético con nombres de arboles
nativos: Balsamos, Cedros, Datiles, Ebanos, Ficus, Guayacanes, Higueras, llanes,
Jiguas y Laureles, todas paralelas. Urdesa Central se ha consolidado como una
zona de uso mixto y alta afluencia de publico.

El barrio goza de una ubicacién geogréafica estratégica, puesto que se
encuentra a 10 minutos en vehiculo del Aeropuerto Internacional José Joaquin de
Olmedo y a poca distancia de centros comerciales como San Marino, Policentro y
la zona financiera de la avenida Francisco de Orellana. Los accesos desde otras
partes de la ciudad son fluidos a través de las avenidas Francisco de Orellana,
Carlos Julio Arosemena y la autopista Narcisa de Jesus, aunque en horas pico
(07:30-09:00 y 17:30-19:00) se registra congestion vehicular, especialmente en el
ingreso desde el sur y el centro de la ciudad.

Figura 10

Ubicacién propuesta para la implementacién del minimarket en Urdesa
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Nota. Area referencial propuesta para la ubicacién del minimarket- .en Urdesa
Central, parroquia Tarqui, canton Guayaquil. La zona seleccionada comprende el
area comercial y residencial ubicada entre las calles Cedros, Datiles y Victor Emilio
Estrada, caracterizada por su accesibilidad y concentracion de actividades

econdémicas. Adaptado de OpenStreetMap (2026).
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La ubicacion propuesta fue seleccionada considerando criterios de
accesibilidad, concentracion de demanda potencial, facilidad de abastecimiento y
compatibilidad con el uso de suelo comercial del sector. Asimismo, la proximidad a
vias de circulacion importantes facilita tanto el acceso de clientes como la operacion
de servicios complementarios, incluyendo pedidos por WhatsApp y entregas a
domicilio, elementos identificados como relevantes durante la investigacion de
mercado.

Con el propésito de identificar una ubicacion especifica para el proyecto, se
seleccion6 de manera referencial el inmueble ubicado en Peatonal 27 No. 111,
Urdesa Central, Guayaquil. Esta ubicacion fue elegida por su cercania a la avenida
Victor Emilio Estrada, la presencia de comercios complementarios, la facilidad de
acceso peatonal y vehicular, y su proximidad al mercado objetivo identificado
durante la investigacion.

Figura 11
Ubicacion exacta propuesta para laimplementacién del minimarket en Urdesa
Central, Guayaquil
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Nota. Ubicacién especifica propuesta para la implementacién del minir.n:rarlléet en
Peatonal 27 No. 111, Urdesa Central, Guayaquil, Ecuador. Coordenadas
geograficas: -2.171711, -79.908364. Adaptado de Bing Maps (2026).

Con el propésito de optimizar el uso del espacio disponible y garantizar una
adecuada experiencia de compra para los clientes, se propone una distribucion
fisica de 80 m2 organizada en funcion de las necesidades operativas del negocio.
El &rea principal corresponde al espacio de ventas, donde se ubican las géndolas
destinadas a la exhibicion de productos de alta rotaciéon. Adicionalmente, se
consideran espacios especificos para equipos de refrigeracion, congelacion,

atencion al cliente, almacenamiento y actividades administrativas.
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Tabla 25
Distribucion de areas del minimarket
Area Superficie (m?)
Area de ventas (géndolas) 48
Neveras verticales 6
Congelador horizontal 4
Caja y atencion al cliente 4
Bodega / almacenamiento 10
Oficina administrativa 4
Circulacion interna 4
Total 80

Elaborado por: La Autora, 2026.

La distribucion presentada permite una circulacion fluida dentro del
establecimiento, facilita la reposicion de mercaderia y mejora la visibilidad de los
productos exhibidos. Asimismo, la disposicion estratégica de las areas contribuye
a optimizar los procesos de atencion, almacenamiento y control operativo del
minimarket.

Criterios de ubicacién del local

Con base en el perfil del consumidor identificado en la investigacion de
mercado, la frecuencia de compra de productos de primera necesidad y las
necesidades de acceso rapido a establecimientos de conveniencia, el local del

minimarket debe reunir las siguientes condiciones detalladas a continuacion:

a. estar situado en una zona de alta densidad residencial y de paso peatonal,
con preferencia por calles internas de Urdesa Central o sobre avenidas
secundarias que tengan flujo constante de vecinos;

b. contar con fachada visible y facil acceso desde las principales vias, pero
sin los costos de alquiler de la avenida Victor Emilio Estrada, que pueden
ser significativamente mas elevados;

c. disponer de estacionamiento pequefio o al menos facilidad de parqueo en
la via publica, dado que los clientes realizan compras rapidas y valoran la
comodidad (15,6% considera la cercania y facilidad de acceso como factor
de lealtad);

d. cumplir con la normativa de uso de suelo comercial vigente en el sector,
verificando previamente que el predio seleccionado esté habilitado para

actividades comerciales.
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En cuanto a la normativa municipal, cualquier establecimiento comercial

debe obtener los siguientes permisos para operar legalmente en Guayaquil:

Patente Municipal,

® 2 6o T 9

Licencia de Funcionamiento.

Registro Unico de Contribuyentes (RUC) ante el SRI,
Permiso de Uso de Suelo otorgado por el Municipio,

Permiso del Cuerpo de Bomberos y

El Municipio de Guayaquil facilita estos tramites mediante el sistema de

servicios en linea y ventanillas Unicas en la Camara de Comercio, por lo que se

recomienda gestionarlos con anticipacion para evitar retrasos en la apertura.

Adicionalmente, se deben considerar la Tasa de Habilitacion y el Impuesto del 1,5%

sobre Activos, que aplican para todo negocio formal en la ciudad.

Ventajas y desventajas de la localizacion

A continuacion, se presenta un analisis comparativo de los factores externos

que influyen en la ubicacion del minimarket, evaluando tanto los aspectos

favorables del entorno como los principales retos a enfrentar.

Tabla 26

Ventajas y desventajas de la localizacion

Ventajas

Desventajas

Mercado potencial consolidado:
Concentracion de residentes,
trabajadores, estudiantes y visitantes con
demanda constante de productos.

Alta afluencia comercial:

Polo gastronomico y de servicios que
atrae a personas de otros sectores de
Guayaquil.

Entorno en mejora:

Plan Urbano Complementario con
soterramiento de cables y regeneracion
de aceras para mediano plazo.

Acceso multimodal:

Buena conectividad mediante transporte
publico (Metrovia, alimentadores, buses)
y vias asfaltadas.

Alta competencia:

Presencia de 45 a 52 minimarkets y
tiendas en la zona, exigiendo una
clara diferenciacion.

Costo de alquiler elevado:
Precios de arriendo superiores al
promedio en los corredores
comerciales del norte.

Problemas de seguridad:
Aumento de la inseguridad y
violencia, obligando a reforzar
medidas de proteccion.

Congestion vehicular:
Embotellamientos en horas pico
(08:00-09:30 y 17:30-19:00) que
afectan los tiempos de entrega.

Elaborado por: La Autora, 2026.
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Ubicacion propuesta

Después de analizar los resultados del estudio de mercado, la accesibilidad
del sector y las caracteristicas del entorno urbano se propone ubicar el minimarket
en Urdesa Central, dentro del &rea comprendida entre la avenida Victor Emilio
Estrada y las calles Cedros y Datiles. Esta zona presenta una combinacion
equilibrada de uso residencial y comercial, asi como una adecuada conectividad
vehicular y peatonal. Ademéas, se encuentra proxima a establecimientos de
servicios, centros meédicos, restaurantes y otros negocios que generan transito
constante de potenciales consumidores, favoreciendo la visibilidad y accesibilidad
del proyecto. La ubicacién propuesta se encuentra dentro de uno de los sectores
con mayor dinamismo comercial de Urdesa, manteniendo al mismo tiempo cercania
con la poblacién residente que constituye el mercado objetivo del negocio.

El local seleccionado debe tener entre 60 y 80 m2 de area util, distribuidos
en una sola planta o planta baja, con frente minimo de 6 metros lineales para
garantizar visibilidad. Debe contar con conexiones a agua potable, alcantarillado,
energia eléctrica e internet de fibra Optica, servicios que en Urdesa estan
garantizados por la infraestructura urbana consolidada. Asimismo, es fundamental
verificar con el Municipio que el predio elegido tenga uso de suelo comercial
compatible con un minimarket (actividad de abastecimiento minorista), para evitar
sanciones o la imposibilidad de obtener la Licencia de Funcionamiento.

De esta manera, la localizacién propuesta asegura la cercania al cliente
objetivo, una adecuada exposicion del negocio y el cumplimiento de los requisitos
legales, condiciones indispensables para la sostenibilidad econémica del modelo
de negocio planteado.

Tamarfo del Proyecto

El tamafio del proyecto define la capacidad operativa del minimarket para
atender la demanda estimada, considerando tanto el volumen de clientes como el
nivel de ventas que se pueden gestionar en funcion de los recursos disponibles
(espacio fisico, equipamiento, personal y horarios). Para su determinacion se han
tenido en cuenta tres variables principales: la demanda proyectada (seccion 4.1.3),
la afluencia esperada de clientes y la capacidad de atencion por hora del

establecimiento.
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e Afluencia diaria estimada de clientes

Para la estimacion de la afluencia diaria se consideré el area de influencia
directa del proyecto, correspondiente a un radio aproximado de 800 metros
alrededor de la ubicacidén propuesta, donde se estima una poblacion cercana a
3.000 habitantes. Al aplicar el porcentaje de compradores frecuentes identificado
en la encuesta, se obtiene una base potencial aproximada de 2.170 consumidores
con hébitos recurrentes de compra.

Considerando el nivel de competencia existente en Urdesa Central y una
participacion de mercado conservadora durante la etapa inicial de operacion, se
estima que el minimarket podria captar entre 60 y 90 transacciones diarias durante
los primeros meses de funcionamiento. A medida que el negocio consolide su
posicionamiento, fortalezca los servicios complementarios e implemente
estrategias de fidelizacion, la afluencia podria incrementarse gradualmente hasta
alcanzar entre 100 y 130 transacciones diarias.

Esta proyeccion resulta coherente con la capacidad operativa prevista para
un minimarket de aproximadamente 80 m2 equipado con una caja principal y una
caja auxiliar para horas de mayor demanda. En establecimientos de caracteristicas
similares, la capacidad de atencién permite procesar entre 8 y 12 transacciones por
hora en periodos de flujo normal y entre 15 y 18 transacciones por hora durante los
horarios de mayor afluencia.

e Capacidad de atencién por cajay por hora

Con el fin de dimensionar el nUmero de cajas necesarias y la dotacion de
personal, se ha calculado la capacidad operativa del minimarket:
Tabla 27

Célculo de capacidad de atencidn por cajay hora en el minimarket propuesto

Concepto Valor
Horario de atencion 07:00 — 22:00 (15 horas diarias)
Transacciones diarias estimadas (afio 1) 50 — 60 (valor medio: 55)
Transacciones por hora promedio 82 /15 = 5,5 transacciones/hora
Tiempo promedio por transaccion (incluye 3 — 4 minutos
pago y atencion)
Capacidad maxima por caja 15 transacciones/hora
(en hora pico)
Numero de cajas necesarias 1 caja principal + 1 caja auxiliar
(simultaneas en pico) ocasional

Elaborado por: La Autora, 2026.
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Dado que las transacciones por hora promedio son bajas (5,5), una sola caja
es suficiente durante la mayor parte del dia. No obstante, en horas pico (07:30 —
09:00, 12:00 — 14:00 y 18:00 — 20:00) se recomienda contar con una segunda caja
portatil o habilitar al repositor para atender en esos momentos puntuales, evitando
colas.

e Relacién entre tamafio del local y capacidad de atencion

La superficie del local influye directamente en la capacidad de
almacenamiento, la variedad de productos y la comodidad de circulacion de los
clientes. Para el minimarket propuesto se considera un area util aproximada de 80
m2 distribuida de la siguiente manera:

o Area de ventas (géndolas): 48 m?
Neveras verticales: 6 m?2
Congelador horizontal: 4 mz
Caja y atencion al cliente: 4 mz
Bodega y almacenamiento: 10 m2

o O O o o

Oficina administrativa: 4 m2
o Circulacion interna: 4 m2
La distribucion propuesta permite exhibir entre 800 y 1.000 referencias
aproximadamente, cubriendo las principales categorias de productos de consumo
frecuente, entre ellas viveres, lacteos, bebidas, snacks, productos de limpieza, aseo
personal y productos en promocion. El area de ventas ha sido disefiada para
albergar cuatro goéndolas centrales, equipos de refrigeracion y espacios de
circulacion adecuados para garantizar comodidad al cliente y eficiencia operativa.
e Capacidad de almacenamiento y rotacion de inventario
La gestion de inventarios debe ajustarse a la frecuencia de compra diaria de
los clientes. La rotacién esperada es alta para productos de primera necesidad
(leche, pan, huevos, bebidas), con una reposicion diaria o cada dos dias. Para
productos no perecederos, la rotacion puede ser semanal o quincenal. Con 10 m2
de almacén y estanterias metélicas, se puede mantener un stock de seguridad
equivalente a 3-5 dias de venta, lo que minimiza el capital de trabajo inmovilizado.
e Capacidad de atencion del servicio a domicilio (delivery)
De acuerdo con la P12, el 35% de los consumidores prefiere pedidos por

WhatsApp y un 24% utiliza aplicaciones externas. En total, alrededor del 57%
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estaria dispuesto a usar delivery en alguna modalidad. Para dimensionar el
servicio:

e Pedidos diarios estimados (afio 1):entre 15 y 25 pedidos
(aproximadamente el 20-25% de las transacciones totales, asumiendo que
no todos los clientes usan delivery todos los dias).

« Radio de cobertura: 1,5 km a la redonda (cubre la mayor parte de Urdesa
Central y parte de Urdesa Norte).

« Tiempo por entrega: 15-20 minutos (incluye preparacion del pedido y
desplazamiento).

o Capacidad de un repartidor: 3-4 entregas por hora. Con un solo repartidor
(moto) se pueden atender hasta 25-30 pedidos diarios, cubriendo la
demanda inicial.

Si el volumen crece, se puede tercerizar parte de los envios a plataformas
(Rappi, PedidosYa) o contratar un segundo repartidor en horarios pico.

e Capacidad de atencion del corresponsal bancario
La incorporacion de servicios financieros complementarios constituye un

elemento diferenciador para el proyecto. De acuerdo con los resultados de la
investigacion de mercado, el 42,6% de los encuestados manifestd interés en
disponer de servicios de pago de servicios basicos y recargas, mientras que el
30,9% sefialé como atractivo la disponibilidad de un corresponsal bancario. Estos
resultados evidencian una demanda significativa por servicios transaccionales que
complementen la oferta tradicional de productos de consumo frecuente.

La implementacion del corresponsal bancario permitird generar flujo
adicional de usuarios al establecimiento, creando oportunidades de venta cruzada
y fortaleciendo la propuesta de valor del minimarket. La capacidad de atencién
dependera del terminal proporcionado por la entidad financiera; sin embargo, este
tipo de operaciones suele requerir entre uno y dos minutos por transaccion,
pudiendo ser atendidas por el mismo cajero sin afectar significativamente el flujo
normal de atencion al cliente.

e Determinacion final del tamafio
Considerando los resultados obtenidos en el estudio de mercado, la

capacidad operativa prevista para el establecimiento y los requerimientos fisicos
necesarios para la prestacion de los servicios propuestos, el tamafio del proyecto

se define como pequefio. Esta dimension resulta adecuada para atender la
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demanda estimada, optimizar el uso de los recursos disponibles y garantizar un
funcionamiento eficiente durante la etapa inicial de operacion. Con base en ello, se
establecen las siguientes métricas operativas:

Tabla 28

Determinacion final del tamafio y capacidad operativa del proyecto

Indicador Magnitud

Superficie total del local 80 m2

Numero de cajas 1 principal + 1 auxiliar ocasional

Capacidad de atencion (clientes/dia) 60 — 130 transacciones

Capacidad de atencion (pedidos 15 — 30 pedidos

delivery/dia)

Personal operativo 3 personas (cajero, repositor,
delivery) + 1 extra ocasional

Inventario promedio (valor) $15.000 — $20.000

Rotacion de inventario estimada 12 — 15 veces

(veces/aino) (alta rotacion)

Elaborado por: La Autora, 2026.

Este tamafio es suficiente para generar los ingresos que se proyectaran en
el estudio financiero y, al mismo tiempo, no exige una inversion desmesurada ni
una estructura de costos fijos muy elevada, lo que reduce el riesgo y facilita la
adaptacion a cambios en la demanda.

Ingenieria del Proyecto

La ingenieria del proyecto describe el funcionamiento interno del minimarket,
desde la recepcion de mercaderia hasta la entrega final al cliente, tanto en el canal
fisico como en el digital. También incluye la disposicion fisica de los elementos en
el local, con el objetivo de optimizar los flujos de clientes, reducir tiempos de
atencion y maximizar el espacio de ventas.

e Procesos operativos

El minimarket opera bajo dos grandes procesos: el proceso de venta
presencial y el proceso de venta por delivery (pedidos por WhatsApp).
Adicionalmente, existe el proceso de reposicion y control de inventarios, que es
transversal a ambos. A continuacion, se describen cada uno de ellos (Apéndice 8).

En caso de que el cliente solicite servicio de corresponsal bancario (retiro,

depdsito o pago de servicios), el proceso se realiza en la misma caja 0 en un
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terminal especifico, con una duracion adicional de 1-2 minutos. Para la zona Grab
& Go, el cliente toma el producto preparado (sanduche, empanada, café) y lo paga
junto con el resto de su compra.

El tiempo total desde que el cliente envia el pedido hasta que recibe los
productos se estima entre 20 y 40 minutos, dependiendo de la cantidad de articulos
solicitados, la distancia de entrega y las condiciones de transito. Para pedidos
realizados dentro del area de cobertura inmediata del negocio, los tiempos de
entrega pueden reducirse a aproximadamente 20 o 25 minutos (Apéndice 9).

Este proceso contribuye al control eficiente del inventario, facilita la
reposicion oportuna de productos de alta rotacion y reduce el riesgo de pérdidas
asociadas al vencimiento o deterioro de la mercaderia. Asimismo, favorece la
disponibilidad permanente de productos para los clientes y fortalece la eficiencia
operativa del establecimiento (Apéndice 10).

Diagrama de flujo de venta/compra (presencial y delivery)

A continuacién, en el Apéndice 11 se presenta una representacion
simplificada del flujo de venta en ambos canales, utilizando simbolos estandar de
diagramacion de procesos. Ambos diagramas reflejan la simplicidad operativa
buscada: minimizar tiempos de esperay ofrecer una experiencia agil tanto en tienda

como en el canal digital.
Distribucion de planta (Layout del minimarket)

La distribucion de planta se ha disefiado para un local de 80 m2 distribuidos
en una sola planta, con una geometria rectangular de aproximadamente 8,5 m de
frente por 8,2 m de fondo (Apéndice 12). El objetivo es facilitar el flujo de clientes,
maximizar la exposicion de productos y garantizar la seguridad tanto de los
compradores como de los empleados. A continuacién, se describe la disposicion

por zonas, desde la entrada hacia el fondo del local.
Zona de entraday recibidor

o Puerta principal de acceso (doble hoja, una de entrada y otra de salida) en
el centro de la fachada, de al menos 1,8 m de ancho para permitir el paso
de personas con bolsas de compra o coches de bebé.

o Tapete antideslizante y cesta de compras a la derecha de la entrada.
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o Exhibidor de promociones (productos de alta rotacion en oferta) a la

izquierda, para capturar la atencién inmediata del cliente.
Area de ventas (gondolas y refrigeradores)

Esta zona ocupa la mayor parte del local (unos 50 m2) y esta organizada en
un recorrido en forma de 'U' invertida, que guia al cliente desde la entrada hasta la
caja sin generar cruces innecesarios.

e Gondolas principales (6 unidades de 1,80 m de alto por 1,20 m de ancho)
dispuestas en dos filas paralelas al fondo, dejando un pasillo central de 1,5
m de ancho.

o Primera fila (cerca de la pared izquierda): productos no perecederos
(viveres, enlatados, pastas, salsas).

o Segunda fila (pared derecha): productos de limpieza, aseo personal
y mascotas.

o Refrigeradores verticales (2 unidades de 2,10 m de alto) colocados en la
pared del fondo, a la izquierda y derecha, para lacteos, embutidos, bebidas
frias y productos frescos.

o Refrigeradores horizontales (congeladores) (1 unidad de 1,80 m de
largo) cerca de la caja, para helados, vegetales congelados y hielo.

« Estanteria de productos proximos a vencer (géndola pequefia de 1,0 m
de ancho) ubicada estratégicamente antes de llegar a la caja, con letrero

llamativo de "30-50% descuento”.
Zona de servicios de valor agregado

e Corresponsal bancario (punto de retiro de efectivo y pagos): ubicado en
una esquina separada del flujo principal de compras, junto a la caja, con un
mostrador pequefio y una silla para el cliente. Se coloca una mampara
divisoria para dar privacidad y seguridad.

e Zona Grab & Go: un refrigerador exhibidor de comida lista (sanduches,
wraps, empanadas, ensaladas) y una maquina de café dispensador, junto
a un pequefio mostrador de 1,0 m con servilletas y cubiertos desechables.
Esta zona se sitla cerca de la entrada, para que los clientes que buscan

una compra rapida no tengan que recorrer todo el local.
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Area de cajay salida

Médulo de caja (de 1,5 m de largo) ubicado a la derecha de la salida, con
visibilidad hacia toda el &rea de ventas. Dispone de un monitor POS, lector
de codigo de barras, impresora de tickets y terminal para pagos con tarjeta.
Espacio para empaque junto al cajero, con un pequefio mostrador donde
los clientes pueden colocar sus bolsas mientras pagan.

Salida adyacente a la caja, con una puerta de salida que evita el cruce con
la entrada.

Almacén y zona de recepcion

Almacén de 10 m2 ubicado en la parte trasera del local, con acceso desde
el area de ventas mediante una puerta con llave. Contiene estanterias
metélicas para productos no perecederos de reposicion, asi como material
de empaque (fundas biodegradables, cajas, etiquetas) y productos de
limpieza.

Zona de recepcion frente a la puerta trasera (por donde se recibe la
mercaderia de los proveedores), con un espacio de 2 m2 para revisar

facturas y clasificar los productos antes de llevarlos a las géndolas.

Servicios higiénicos y oficina

Servicios higiénicos (1 unidad para clientes y empleados) de 2 m2
ubicado a la izquierda del almacén, con lavamanos, inodoro y papelera.

Oficina pequefa (2 m?2) junto al almacén, con un escritorio, silla,
computadora (para gestién de inventarios y reportes) y archivador. Desde
alli se supervisan las camaras de seguridad (al menos 4 camaras

distribuidas en el local).

Criterios de seguridad y accesibilidad

Extintor de polvo quimico seco (tipo ABC) de 10 libras, ubicado junto a la
caja y visible.

Sefalizacién de emergencia y ruta de evacuacion en caso de siniestro.
lluminacion LED en todo el local, con una intensidad minima de 300 lux en
las gondolas y 500 lux en la caja y zona de servicios.

Suelo antideslizante en toda el area de ventas, y una rampa pequefia en la

entrada para sillas de ruedas.
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o Sistema de ventilacion (aire acondicionado o extractores) para mantener
una temperatura agradable, especialmente en la zona de refrigeradores y
la caja.

Esta distribucion de planta ha sido disefiada siguiendo principios de
merchandising visual y de optimizacion de flujos en comercio minorista, con el fin
de maximizar la exposicion de los productos de alta rotacion, facilitar la experiencia
de compra rapida y asegurar un entorno seguro tanto para clientes como para

empleados.
Requerimientos de Inversion

La inversion inicial necesaria para poner en marcha el minimarket B2C en
Urdesa comprende tres grandes grupos: los activos fijos (bienes tangibles de larga
duracion), los activos diferidos (gastos preoperativos y de constitucion) y el capital
de trabajo (recursos para operar durante los primeros meses hasta que el negocio
genere flujo de caja positivo). A continuacion, se detalla cada componente con
valores estimados en ddlares estadounidenses.

e Activos Fijos

Los activos fijos comprenden los bienes tangibles de larga duracion
indispensables para la operacion del minimarket. Las cotizaciones se
fundamentaron en referencias de proveedores locales, y distribuidores
especializados en equipamiento comercial, complementadas con la experiencia de
negocios similares en Guayaquil (Apéndice 13).

La inversion en activos fijos del Minimarket Zaz!, por un total de $31.900, se
concentra en infraestructura y equipos de frio con las adecuaciones del local
($8.000,00) y las neveras ($6.900,00), complementandose con mobiliario,
tecnologia, sistemas de seguridad, una moto delivery y equipos Grab & Go para
garantizar la operatividad y una 6ptima experiencia comercial con una vida util
estimada entre 5y 10 afios (Apéndice 14)..

e Activos Diferidos

Los activos diferidos corresponden a los gastos preoperativos y de
formalizacion del negocio, que se realizan antes de la apertura y se amortizan
durante los primeros afios de operacién. Los principales items, basados en tasas y

requisitos municipales de Guayaquil, son:
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La inversion en activos diferidos del Minimarket Zaz!, por un total de

$11.650,00, se destina a gastos preoperativos esenciales con una vida de

amortizacion de 5 afios, generando una cuota anual de $2.330,00 que abarca la

constitucién legal, permisos, disefio de marca, capacitacion y un fondo para

imprevistos (Apéndice 15).

Tabla 29
Activos Diferidos
Concepto Valor (USD) Vida Amortizacion
amortizacion anual

Constitucion y asesoria legal $600,00 5 $120,00
Permisos y patentes iniciales $950,00 5 $190,00
Disefio de marca, rotulacion y $1.200,00 5 $240,00
lanzamiento
Capacitaciéon y pruebas $400,00 5 $80,00
preoperativas
Imprevistos preoperativos $500,00 5 $100,00
Adecuacion y pintura del local $8.000,00 5 $1.600,00
Total activos diferidos $11.650,00 $2.330,00

Elaborado por: La Autora, 2026.
e Capital de Trabajo

El capital de trabajo es el dinero necesario para cubrir los costos operativos

durante los primeros meses, asi como para mantener un inventario suficiente y

afrontar eventuales déficits de caja hasta que el negocio genere ingresos

recurrentes. Para el presente proyecto se ha adoptado un enfoque conservador,

considerando las necesidades reales de un minimarket de proximidad en Urdesa.

A partir de los costos fijos y variables estimados, se presenta un detalle

mensual de los principales egresos operativos:
Tabla 30
Capital de Trabajo

Concepto Valor (USD)

Inventario inicial de mercaderia 51.442,06
Caja operativa inicial 5.000,00
Arriendo anticipado (2 meses) 1.400,00
Servicios basicos iniciales 500,00
NOmina primer mes 2.557,94
Fondo para reposicion inicial 15.000,00
Reserva de contingencia 10.000,00
Capital de maniobra operativo 3.550,00

Total Capital de Trabajo 89.450,00

Elaborado por: La Autora, 2026.



78

El capital de trabajo del Minimarket Zaz!, que asciende a un total de
$89.450,00, se sustenta en el inventario inicial de mercaderia ($51.442,06) y en un
fondo de reposiciéon de $15.000,00 destinado a asegurar el abastecimiento
constante de productos de alta rotacion. Esta estructura financiera se
complementa con una reserva de contingencia de $10.000,00 para mitigar riesgos
comerciales imprevistos y garantizar la estabilidad operativa desde el inicio de las
actividades.

Asimismo, el capital comprende rubros operativos indispensables como la
caja inicial de $5.000,00, el arriendo anticipado de 2 meses por $1.400,00, la
noémina del primer mes valorada en $2.557,94 y los servicios basicos iniciales por
$500,00. Finalmente, se integra un capital de maniobra operativo de $3.550,00
para completar los requerimientos de liquidez y permitir una marcha comercial
fluida y sin contratiempos.

Resumen de la inversion inicial total

La inversion inicial del Minimarket Zaz!, asciende a $125.000.

Tabla 31

Inversiodn inicial total

Rubro Valor (USD)
Activos fijos $23.900,00
Activos diferidos $11.650,00
Capital de trabajo $89.450,00
Inversién inicial total $125.000,00

Elaborado por: La Autora, 2026.

Este monto se encuentra distribuido de manera estratégica entre los
requerimientos tangibles e intangibles necesarios para la puesta en marcha del
negocio. EI componente de mayor peso corresponde al capital de trabajo con
$89.450,00, el cual garantiza la liquidez, el inventario inicial y la cobertura operativa.
A esto se suman los activos fijos por $23.900,00 para infraestructura, equipos y
tecnologia, y los activos diferidos por $11.650,00 destinados a los gastos pre-
operativos, legales y de lanzamiento.

e Estructura de Capital

La estructura de capital del minimarket Zaz!, estd conformada por un

esquema de financiamiento mixto al 50%, combinando los recursos aportados por

el inversionista con el apalancamiento bancario.
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Tabla 32

Estructura de Capital

Descripcion Monto %

Préstamo Bancario $62.500,00 50,00%
Capital propio $62.500,00 50,00%
Inversioén Inicial a Financiar $125.000,00 100,00%

Elaborado por: La Autora, 2026.

De la inversion inicial total de $125.000,00, el 50% corresponde al capital
propio por $62.500,00, el cual se registra como el desembolso inicial directo en el
flujo de caja financiero. El restante 50% se financia mediante un crédito bancario
por un monto de $62.500,00 a 5 afios con una tasa de interés del 10,19% anual,
permitiendo optimizar la liquidez y respaldar la puesta en marcha del proyecto
comercial.

e Amortizacion del Préstamo Bancario

Se gestiond un préstamo proyectado de $62.500,00, bajo un supuesto
referencial basado en la tasa de interés activa para del Banco del Austro (10,19%
anual) a un plazo de 5 afios, estructurado mediante cuotas fijas de $16.567,45
derivadas de la proyeccion financiera del modelo.

Tabla 33

Amortizacion del Préstamo Bancario

Afio  Saldo inicial Interés Amortizacion Cuota Saldo final
0 $62.500,00
1 $62.500,00 $6.368,75 $10.198,70 $16.567,45 $52.301,30
2 $52.301,30 $5.329,50 $11.237,94 $16.567,45 $41.063,36
3 $41.063,36 $4.184,36 $12.383,09 $16.567,45 $28.680,27
4 $28.680,27 $2.922,52 $13.644,93 $16.567,45 $15.035,34
5 $15.035,34 $1.532,10 $15.035,34 $16.567,45 -

Elaborado por: La Autora, 2026.
Estructura Organizacional

La estructura organizacional define los roles, responsabilidades y relaciones
jerérquicas necesarias para operar el minimarket de manera eficiente. Dado el
tamafio del proyecto (pequefio negocio), la estructura es plana y funcional, con
pocos niveles jerarquicos y una clara division de tareas. El personal se ajusta a la
capacidad de atencion estimada (90-130 clientes diarios) y a los dos canales de
venta (presencial y delivery).
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e Organigrama
El organigrama propuesto responde a una estructura lineal-funcional, donde
el propietario / administrador general supervisa directamente a todo el personal
operativo. No se contemplan jefaturas intermedias para evitar costos fijos
innecesarios. A continuacion, se presenta el diagrama jerarquico:
Figura 12

Estructura organizacional del minimarket B2C

Propietario
Administrador

Cajero/ Repositor/ Repartidor/
Atencion al cliente Ayudante Delivery

Nota. Elaboraciéon propia con base en los requerimientos operativos del proyecto
y la capacidad de atencion estimada de 90-130 transacciones diarias, 2026
Elaborado por: La Autora, 2026.

En caso de que el propietario también cumpla funciones operativas (por
ejemplo, cajero o repositor), el organigrama se ajusta, pero mantiene la misma
estructura basica. Para los primeros meses, se recomienda que el propietario esté
presente la mayor parte del tiempo en el local, supervisando y formando al equipo.

e Rolesy responsabilidades
Propietario / Administrador General
« Perfil: Persona con conocimientos basicos de gestion comercial, finanzas
y atencion al cliente. Puede ser el mismo emprendedor que impulsa el
proyecto.
« Funciones principales:
o Definir estrategias de marketing, precios y promociones.

o Gestionar la compra a proveedores y controlar inventarios.
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Supervisar el cumplimiento de los procesos operativos y la calidad
del servicio.

Llevar la contabilidad basica, gestionar el flujo de caja y pagar
obligaciones tributarias (IVA, Impuesto a la Renta, aportes al IESS).
Atender quejas o reclamos de clientes y gestionar las relaciones con
el Municipio, proveedores y aliados (banco, plataformas de delivery).
Capacitar al personal en atencion, manejo de herramientas digitales

y protocolos de seguridad.

Cajero / Atencion al cliente

Cantidad: 1 persona (tiempo completo). Puede apoyar el propietario en

horas pico.

Perfil: Persona con habilidades de comunicacion, manejo basico de

computadora y honestidad. Experiencia en caja o atencion al publico es

deseable.

Funciones principales:

(o]

Registrar las ventas en el sistema POS, cobrar y dar el vuelto
correspondiente.

Atender el canal de WhatsApp Business: recibir pedidos, confirmar
disponibilidad y coordinar entregas con el repartidor.

Realizar el servicio de corresponsal bancario (pagos y retiros) si se
ha contratado con una entidad financiera.

Empaquetar los productos en fundas biodegradables y entregar
tickets.

Mantener orden y limpieza en el &rea de caja y zona de empaque.
Al final del dia, cuadrar el efectivo y los pagos electronicos, y reportar

las ventas al administrador.

Repositor / Ayudante

Cantidad: 1 persona (tiempo completo). Puede compartir funciones con el

cajero en horarios de baja afluencia.

Perfil: Persona con capacidad fisica para mover cargas (hasta 20 kg),

orden y puntualidad. Conocimiento basico de fechas de vencimiento y

rotacion de productos.

Funciones principales:
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Recibir la mercaderia de proveedores, verificar facturas y almacenar
los productos en el area de almacén.

Reponer gondolas y refrigeradores diariamente (en las mafanas y
cuando sea necesario).

Verificar fechas de vencimiento, retirar productos proximos a vencer
y colocarlos en la seccidén de descuentos.

Ayudar en la preparacion de pedidos para delivery (seleccionar y
empaquetar los productos).

Mantener la limpieza y orden general del local (barrer, limpiar
gondolas, sacar la basura).

Apoyar en la caja cuando hay mucha afluencia o el cajero esta

ocupado.

Repartidor / Delivery

Cantidad: 1 persona (medio tiempo o tiempo completo segun la demanda).

Puede ser contratado directamente o a través de plataformas (Rappi,

PedidosYa). Para los primeros meses se recomienda un repartidor propio

en medio tiempo (4-6 horas diarias) para atender los pedidos de WhatsApp.

Perfil: Persona con licencia de conducir tipo C (para moto) o B, con moto

propia o proporcionada por el negocio.

Funciones principales:

(o]

(o]

Recoger los pedidos preparados en el local y entregarlos en las
direcciones indicadas dentro del radio de cobertura (1,5 km).

Cobrar contra entrega si el cliente no ha pagado por transferencia
(debe coordinar con el cajero).

Mantener la moto en buen estado (si es propia, el negocio puede
pagar combustible y mantenimiento).

Cumplir con los tiempos de entrega y tratar al cliente con cortesia.

Sueldos y cargas sociales

Los valores se calculan en base al Salario Basico Unificado (SBU) 2026 en

Ecuador: USD 482 mensuales, mas los beneficios de ley (décimo tercero, décimo

cuarto, vacaciones, aporte patronal al IESS). Se considera una jornada de 8 horas

diarias (tiempo completo) y 40 horas semanales. Para el repartidor medio tiempo,

se paga proporcional.
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Tabla 34

Calculo de sueldos, cargas sociales y costos laborales mensuales

Cargo # Factor Sueldo  Beneficios Costo
jornada mensual de Ley mensual
total total
Cajero / atencion al cliente 1 1,0 482,00 154,16 636,16
Repositor / ayudante 1 1,0 482,00 154,16 636,16
Repartidor delivery medio 1 0,5 241,00 77,08 318,08
tiempo
Administrador / propietario 1 1,0 750,00 217,54 967,54
Total nédmina mensual 4 1.955,00 602,94 2.557,94

Elaborado por: La Autora, 2026.
El costo mensual total de nbmina (cuatro empleados) asciende a $2.557,94
(incluyendo beneficios e IESS).

Politicas de contrataciéon y capacitacién

e Tipo de contratacidn: Se iniciara con contratos a tiempo fijo (3 meses) a
prueba, segun el Cadigo del Trabajo ecuatoriano, para evaluar desempefio.
Luego se podra extender a contrato indefinido. Todos los empleados deben
estar afiliados al IESS desde el primer dia.

o Capacitacion inicial: Antes de la apertura, se realizara una jornada de 2
dias (4 horas diarias) donde se ensefie:

o Manejo del sistema POS y registro de ventas.

o Atencion al cliente presencial y por WhatsApp (protocolos de
respuesta).

o Procedimientos de seguridad y prevencién de pérdidas (camaras,
conteo de caja).

o Manejo de productos proximos a vencer y programa de reciclaje.

o Capacitacion continua: Cada dos meses, se destinard 1 hora semanal

para repasar promociones, ajustar procesos y atender dudas.
Horarios de trabajo

Para cubrir el horario de atencion de 07:00 a 22:00 (15 horas diarias), se
requiere distribuir al personal en dos turnos o con jornadas partidas. Una propuesta

eficiente sin aumentar la ndmina es:
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Tabla 35
Distribucion de horarios de trabajo del personal operativo
Horario Cajero Repositor Repartidor
07:00 — 12:00 Cajero A Repositor A (sin turno, bajo
(manana) (mafana) demanda)
12:00 — 15:00 Propietario / Propietario / Medio tiempo (12-16h)
apoyo apoyo
15:00 — 20:00 Cajero A (tarde) Repositor A (sin turno)
(tarde)
20:00 — 22:00 Propietario / Propietario / (entrega ultima hora)
apoyo apoyo

Elaborado por: La Autora, 2026.
Si el propietario no puede cubrir los horarios de relevo, se debera contratar

un segundo cajero a medio tiempo, lo que incrementaria los costos laborales.
Viabilidad Financiera del Modelo de Negocio Propuesto

Supuestos base parala proyeccién
Los siguientes supuestos se derivan del estudio de mercado, del estudio
técnico y de informacién del sector minorista ecuatoriano, los cuales sustentan las

proyecciones del Estado de Resultados y del flujo de caja.

Tabla 36
Supuestos base para la proyeccién financiera a cinco afios
Concepto Valor / Supuesto Fuente / Justificacion

Ticket promedio por compra $20 Basado en escenario
conservador

Transacciones diarias 50 Ajuste derivado de la

(afio 1) evaluacion financiera

Dias de operacion al afio 360 Practica comun del sector

Ventas anuales afio 1 $360.000 20 x 50 x 360

Crecimiento anual de ventas 5% Escenario conservador

Margen bruto 25% Estandar sectorial

Costos fijos mensuales $3.800 Result_ado del presupuesto
operativo

Costos fijos anuales $45.600 $3.800 x 12

Inversién inicial total $125.000 Evaluacion financiera

50% deuda / 50%

Financiamiento . .
capital propio

Modelo adopta

Elaborado por: La Autora, 2026.

Proyeccion de costos y gastos complementarios

El analisis financiero del Minimarket Zaz!, contempla el calculo sistematico

de la recuperacion de la inversion a lo largo de un horizonte de cinco afos,
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incorporando ademas de los costos variables y fijos de depreciacion y la
amortizacion, las cuales no representan salidas de efectivo pero afectan el calculo
de impuestos.

En este sentido, el Apéndice 9 detalla la depreciacion anual de los activos
fijos $3.455,00 bajo el método de linea recta, mientras que el Apéndice 10 presenta
la amortizacion de los activos diferidos por un valor de $2.330,00 anuales
distribuidos uniformemente en el quinquenio; finalmente, el Apéndice 16 consolida
ambos rubros en el total de depreciacion y amortizacion (D&A), arrojando un cargo
constante de $5.785,00 para cada uno de los cinco afos de proyeccion operativa.
Proyeccion de Ingresos

Para la proyeccion financiera se adopt6 un enfoque conservador en la
estimacion del ticket promedio. Si bien los resultados de la encuesta (P7) indican
que el 57% de los consumidores gasta entre $21 y $50 por visita, se establecio un
ticket promedio proyectado de $20 para el primer afo.

Esta decision metodolégica permite incorporar un margen de seguridad ante
posibles variaciones en el comportamiento de compra durante la fase de
maduracién del negocio, garantizando que los indicadores de viabilidad (VAN, TIR)
sean robustos frente a escenarios de menor demanda. Por lo tanto, en el Apéndice
17 se detalla las ventas proyectadas y los otros ingresos (tarifa de delivery,
membresia y corresponsal bancario) para los proximos cinco afos.

Proyeccion de Egresos

Por el lado de los egresos, se consideran tres categorias principales: costo
de mercaderia (equivalente al 75% de las ventas, dado un margen bruto del 25%),
costos variables adicionales (3% de las ventas, para cubrir fundas, comisiones por
pago digital, combustible, etc.) y los costos fijos anuales. Estos costos fijos parten
de $45.600,00 (que corresponden a $3.800 mensuales) y se incrementan un 2%
anual por efecto de la inflacién operativa conservadora, tal como se lo puede ver
en el Apéndice 18.

Estado de Resultados

En esta seccion, se exponen las proyecciones de ingresos y gastos que se
podran generar en la operacion del local Minimarket Zaz! A su vez, se detalla la
utilidad antes de participacion de trabajadores, utilidad antes de impuestos y utilidad

neta.
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En el Apéndice 19 se puede observar la proyeccion del Estado de
Resultados para los cinco afos correspondientes, con la finalidad de determinar si
la idea de negocio es rentable durante el periodo. Para el primer afio, se obtiene
una utilidad neta de $25.534,69 siendo aceptable al ser un nuevo proyecto lanzado
al mercado.

Flujo de Caja Economico y Financiero

El flujo de caja permite medir la liquidez que genera el proyecto en cada
periodo. Se distingue entre el flujo de caja econémico (antes de considerar el pago
de la deuda y los impuestos) y el flujo de caja financiero (que incorpora el efecto
del financiamiento y los impuestos). El horizonte de evaluacion es de cinco afos,
acorde con la vida util esperada de los activos.

e Flujo de caja econGmico neto

El flujo de caja econdmico se obtiene restando a los ingresos totales
operativos los costos variables y fijos, y luego deduciendo la depreciacion y
amortizacion para calcular la utilidad antes de impuestos (UAI). A la UAI se le aplica
el impuesto del 25%, y posteriormente se suman de nuevo la depreciacion y
amortizacion para obtener el flujo econémico neto, dado que estos ultimos no
implican una salida efectiva de caja (Apéndice 20)

e Financiamiento

La inversion inicial total asciende a $125.000. Se asume que el 50% de este
monto serd financiado mediante un préstamo bancario a cinco afios, con una tasa
de interés anual del 10,19%, y el 50% restante sera aportado por el inversionista.
Por lo tanto, el préstamo es de $62.500 y el aporte propio de $62.500.

Tabla 37.

Financiamiento

Concepto Valor
Inversion total $ 125.000,00
% deuda 0,50
Monto deuda $ 62.500,00
Monto aporte propio $ 62.500,00
Tasa interés anual 10,19%
Plazo 5
Cuota anual $ 16.567,45

Elaborado por: La Autora, 2026.
La cuota anual del préstamo, calculada con el método francés, es de

aproximadamente $16.567.45. Esta cuota se resta al flujo de caja econémico neto
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para obtener el flujo de caja financiero neto (el efectivo realmente disponible para
el inversionista después de atender la deuda). A continuacion, se presenta el detalle

del flujo financiero, incluyendo el desembolso inicial del inversionista en el afio O.

Tabla 38.

Financiamiento

Afo Saldo Interés Amortizaciéon Cuota Saldo final
inicial capital
0 $62.500,00
1 $62.500,00 $6.368,75 $10.198,70 $16.567,45 $52.301,30
2 $52.301,30  $5.329,50 $11.237,94 $16.567,45 $41.063,36
3 $41.063,36  $4.184,36 $12.383,09 $16.567,45 $28.680,27
4 $28.680,27  $2.922,52 $13.644,93 $16.567,45 $15.035,34
5 $15.035,34  $1.532,10 $15.035,34 $16.567,45 -

Elaborado por: La Autora, 2026.
¢ Flujo de cajafinanciero

En el Apéndice 21 se puede observar la estructura del flujo financiero neto,
evidenciando un desembolso inicial de -$62.500,00 en el afio 0 y flujos positivos
crecientes desde los $21.120,99 en el primer afio, lo que permite evaluar la
viabilidad y liquidez del proyecto bajo las condiciones de financiamiento
establecidas.

Ademas, en el Apéndice 21, se presenta el flujo de caja esperado del
proyecto, el cual detalla la evolucién financiera a lo largo del horizonte de
evaluacion de cinco afos. Este esquema integra los ingresos operativos, los costos
y gasto total, el EBITDA, la utilidad neta y el flujo de caja econémico neto,
incorporando asimismo la inversion inicial realizada en el afio 0 por un monto de
$62.500,00, junto con el financiamiento y la amortizacién de la deuda.

Tasa de Descuento

La Tasa de descuento empleada para la evaluacion financiera del proyecto
y su comparacion con la TIR (Tasa Interna de Retorno) es del 12%, constituida
como la Tasa Minima Atractiva de Rendimiento mixta.

Tabla 39
Célculo del TMAR

Descripcion Monto w T w*T

Préstamo Bancario 62.500,00 50,00% 10,19% 5,10%
Capital propio 62.500,00 50,00% 13,80% 6,90%
Inversion Inicial a Financiar 125.000,00 100,00% 12,00%

Elaborado por: La Autora, 2026.
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Para su calculo, se pondero el costo de la deuda, fijado en 10.19% con un
peso del 50%, y el costo del capital propio, establecido en 13,80% con una
participacion del 50%, reflejando la estructura de financiamiento entre el préstamo
bancario y los recursos propios para establecer la tasa de corte exigida por los
inversionistas.

4.3.3 Indicadores de Viabilidad

Una vez construidos los flujos de caja financieros, se procedié a calcular los
principales criterios de decision que permiten evaluar si el proyecto resulta atractivo
para el inversionista. Los indicadores utilizados fueron el Valor Actual Neto (VAN),
la Tasa Interna de Retorno (TIR), el periodo de recuperacion de la inversion
(payback) y el punto de equilibrio. Para todos los calculos se emple6 una tasa de
descuento del 12%, que representa el costo de oportunidad del capital. Los

resultados obtenidos se presentan en la siguiente tabla.

Tabla 40
Indicadores de viabilidad financiera del proyecto minimarket B2C en Urdesa
Indicador Valor
Tasa de descuento 12%
VAN Financiero (USD) $36.204,12
TIR Financiera 31,24%
Payback (afios) 2,61
Payback (meses) 30,79
Punto equilibrio (USD/afio) $207.272,73
Punto equilibrio (USD/mes) $17.272,80
Ticket promedio (USD) $20,00
Unidades/mes equilibrio 864

Fuente: Elaboracion propia con base en flujos proyectados.
Elaborado por: La Autora, 2026

El Valor Actual Neto (VAN) obtenido fue de $36.204,12, resultado que
evidencia que el proyecto genera valor econdmico por encima de la inversion
realizada. Esto significa que, al descontar los flujos futuros a una tasa del 12%, la
propuesta no solo recupera el capital invertido, sino que también produce un
beneficio adicional para el inversionista, confirmando la conveniencia financiera de
ejecutar el proyecto.

Tasa Interna de Retorno (TIR)

La Tasa Interna de Retorno (TIR) alcanzé el 31,24%, porcentaje que supera
ampliamente la tasa minima aceptable de rendimiento utilizada en la evaluacion

(12%). Este resultado demuestra que el proyecto posee una rentabilidad superior
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al costo de oportunidad del capital, evidenciando una adecuada capacidad para
generar beneficios econdémicos durante su horizonte de evaluacion.

Periodo de Recuperacién de la Inversién (Payback)

El periodo de recuperacion de la inversion se estim6 en 2,61 afios,
equivalentes a 30.79 meses. Este indicador refleja que el capital aportado por el
inversionista puede recuperarse en un plazo relativamente corto dentro de la vida
atil proyectada del negocio, reduciendo el riesgo financiero asociado a la inversion.

Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio se calculé en $207.272,73 anuales, equivalentes a
$17.272,80 mensuales. Considerando un ticket promedio de $20, el negocio
requiere aproximadamente 864 transacciones mensuales para cubrir la totalidad de
sus costos operativos. Dado que las ventas proyectadas superan este nivel minimo
de operacion, el proyecto dispone de un margen de seguridad favorable para
sostener su rentabilidad.

4.3.4 Analisis de Sensibilidad

Para evaluar la robustez del proyecto ante posibles variaciones en las
ventas, se realiz6 un analisis de sensibilidad considerando tres escenarios,
pesimista con una reduccion del 10%, base y optimista con un incremento del 10%,
mediante la modificacion del ticket promedio y el nUmero de transacciones diarias.
Los resultados obtenidos sobre el valor actual neto, la tasa interna de retorno y el
periodo de recuperacion de la inversion se presentan en la Tabla 27.

Tabla 41

Andlisis de sensibilidad del proyecto

Escenario Factor Transacciones VAN TIR PRI
dia financiero financiera aproximado
Pesimista 90% 45 $11.204,50 18,24% 3,38
Base 100% 50 $36.204,12 31,24% 2,61
Optimista 110% 55 $61.203,75 43,41% 2,12

Elaborado por: La Autora, 2026.

Escenario pesimista. Bajo una reduccion del 10% en las ventas
proyectadas, el proyecto alcanzaria un VAN de $11.204,50, una TIR de 18,24% y
un periodo de recuperacion de 3,38 afios. A pesar de la disminucion de los ingresos,
los indicadores financieros continlan siendo favorables, debido a que el VAN

permanece positivo y la TIR sigue siendo superior a la tasa de descuento del 12%,
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evidenciando la capacidad del proyecto para soportar condiciones menos
favorables del mercado.

Escenario base. Corresponde a las condiciones consideradas en la
evaluacion financiera del proyecto. Bajo este escenario, el minimarket genera un
VAN de $36.204,12, una TIR de 31,24% y un periodo de recuperacion de 2,61 afios,
resultados que confirman la viabilidad econdmica de la propuesta y justifican su
implementacion.

Escenario optimista. Ante un incremento del 10% en las ventas, el proyecto
alcanzaria un VAN de $61.203,75, una TIR de 43,41% y un periodo de recuperacion
de 2,12 afos. Estos resultados reflejan un crecimiento significativo de la
rentabilidad y demuestran el potencial de expansién del negocio cuando la
demanda supera las proyecciones iniciales.

En términos generales, los resultados del andlisis de sensibilidad evidencian
gue el proyecto mantiene indicadores financieros positivos en los tres escenarios
evaluados. Incluso bajo condiciones desfavorables, el VAN permanece positivo y la
TIR se mantiene por encima de la tasa minima requerida, lo que demuestra una
adecuada capacidad de resistencia frente a cambios moderados en el
comportamiento del mercado. Por consiguiente, se concluye que el minimarket
propuesto presenta una estructura financiera sélida y un nivel de riesgo aceptable
para el inversionista (Apéndice 23).



5. DISCUSION

Al comparar los resultados de la presente investigacion con los
antecedentes, se observa una clara concordancia metodologica y empirica. Por un
lado, Ruiz (2022) coincide al destacar importancia de estructurar un diagndstico
riguroso del mercado mediante la aplicacidn de investigaciones cuantitativas y
descriptivas en entornos urbanos, lo cual permite comprender la viabilidad de los
establecimientos comerciales y las variables determinantes del consumo.

Por otro lado, Quifionez (2023) respalda los hallazgos de este estudio al
sefalar la necesidad de emplear herramientas de planificacion estratégica y una
segmentacion precisa para definir la propuesta de valor y evaluar la aceptacion del
modelo frente a las necesidades del cliente. De esta manera, ambos antecedentes
coinciden en validar la importancia de analizar las preferencias y habitos de compra
para asegurar la viabilidad comercial del proyecto.

El disefio técnico del minimarket establece una infraestructura operativa y
logistica orientada a satisfacer las necesidades del consumidor y optimizar la
gestién de los recursos fisicos y tecnolégicos. En este sentido, los resultados
coinciden con lo manifestado por Azafiero et al. (2023), al destacar la importancia
de un control riguroso de inventarios y una correcta administracion de los procesos
operativos para reducir las mermas y garantizar la eficiencia del servicio.

Asimismo, la integracién de canales y herramientas tecnoldgicas en la
distribucion del espacio se alinea con las conclusiones de Castro et al. (2023),
quienes sefalan que la innovacién mediante la tecnologia cumple un rol clave para
potenciar la competitividad de los negocios minoristas. De este modo, la
estructuracion de la capacidad instalada y de los flujos de atencién proporciona las
condiciones necesarias para operar eficientemente y respaldar la viabilidad integral
de la propuesta en el sector de Urdesa.

La evaluacion financiera realizada al modelo de negocio refleja condiciones
favorables de rentabilidad y sostenibilidad econémica. Estos resultados coinciden
con lo planteado por Castro et al. (2023) y Quifionez (2023), cuyos estudios también
validaron la viabilidad comercial mediante indicadores financieros positivos.
Asimismo, la estructuracién de los flujos financieros se alinea con lo sefialado por
Mera et al. (2025), al demostrar que una planificacion cuidadosa garantiza la
estabilidad econdmica y la sostenibilidad del proyecto.
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Por otra parte, el punto de equilibrio y el analisis de sensibilidad ante una
caida en las ventas confirman que el negocio conserva un margen de seguridad
adecuado frente a escenarios adversos. Este comportamiento concuerda con lo
indicado por Dias (2024) sobre la capacidad de resistencia que debe poseer un
modelo de negocio. En definitiva, los resultados validan la rentabilidad de la

propuesta y su solidez para operar exitosamente en el mercado.



6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

El estudio de mercado en Urdesa presenta una demanda potencial con
preferencia por precios competitivos, cercania, pagos digitales y servicios
complementarios, abriendo paso a estrategias de fidelizacion como membresias de
ahorro para fortalecer el posicionamiento del minimarket.

Asimismo, el estudio técnico valida la operacion del minimarket en un local
de 80 m2 con distribucién funcional para area de ventas, refrigeracion, congelacion,
caja, bodega, oficina y circulacion interna, adoptando una proyeccion conservadora
de 50 transacciones diarias durante el primer afio que, junto a los requerimientos
de activos fijos, activos diferidos y capital de trabajo sustentan una inversion inicial
de USD 125.000.

Por su parte, la evaluacién financiera confirma la viabilidad del modelo de
negocio con una inversion inicial de USD 125.000, financiada en partes iguales por
capital propio y préstamo bancario, obteniendo un VAN financiero de USD
36.204,12, una TIR de 31,24%, una relacién beneficio/costo de 1,57 y un periodo
de recuperacion de 2,61 afios, respaldado ademas por un punto de equilibrio cash
anual de USD 207.272,73 que asegura la cobertura de los costos operativos.

Finalmente, la investigacion demuestra coherencia interna entre los
componentes metodoldgicos, técnicos y financieros; no obstante, sus resultados se
ven limitados por un disefio transversal, una proyeccion sujeta a variables externas
y un enfoque geografico exclusivo en el sector de Urdesa. A pesar de estas
restricciones, la consistencia general de los datos y el andlisis de sensibilidad
respaldan la solidez y viabilidad sostenible del modelo de negocio propuesto.
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6.2 Recomendaciones

Con base en los resultados del estudio de mercado, se recomienda que la
implementacion del minimarket priorice el uso de herramientas digitales de atencion
al cliente, incorporando desde el inicio medios de pago electronicos, pedidos
mediante WhatsApp y programas de fidelizacion que permitan fortalecer la relacion
con los consumidores y aumentar la frecuencia de compra.

Ademas, se recomienda mantener una gestion operativa orientada a la
mejora continua de los procesos de atencion, abastecimiento e inventarios, con el
fin de garantizar niveles adecuados de servicio y responder oportunamente a las
exigencias del mercado local. La actualizacion periddica de los procedimientos
también permitird adaptarse a posibles cambios en las preferencias de los
consumidores.

También se recomienda realizar un seguimiento permanente de los
indicadores financieros del negocio, especialmente de las ventas, el flujo de caja,
el ticket promedio y el punto de equilibrio, con la finalidad de detectar
oportunamente desviaciones respecto a las proyecciones realizadas y adoptar
medidas correctivas que contribuyan a preservar la rentabilidad del proyecto.

En definitiva, se recomienda desarrollar futuras investigaciones que analicen
la aplicacion de modelos de negocio B2C en otros sectores de Guayaquil,
incorporando  variables relacionadas con la transformacion digital, el
comportamiento del consumidor y la sostenibilidad empresarial, con el propésito de
ampliar el conocimiento existente sobre el comercio minorista de proximidad y
validar la posibilidad de replicar la propuesta en diferentes contextos. Asimismo, a
nivel operativo y financiero, se aconseja monitorear estrechamente el margen bruto,
la rotacion de inventario, el capital de trabajo y el punto de equilibrio real durante
los primeros seis meses de operacidn para garantizar la estabilidad econémica del

negocio.
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ANEXOS
Anexo 1.
Operacionalizacion de las variables
Variable Definicion Conceptual Medicién Técnica de Resultados
Tratamiento Esperados
Valor Actual Indicador financiero que mide el valor Cuantitativa Analisis de flujos de VAN positivo que
Neto (VAN) presente de los flujos de caja futuros caja descontados. evidencie la
generados por el minimarket, descontados al conveniencia
costo de capital, permitiendo determinar si el financiera.

proyecto crea o destruye valor econémico.

Tasa Interna  Tasa de rentabilidad que iguala el valor

de Retorno presente de los flujos de caja con la inversion
(TIR) inicial, reflejando la rentabilidad esperada del
proyecto.

Periodo de Tiempo requerido para recuperar la inversion
Recuperacién inicial a partir de los flujos de caja generados
(Payback) por la operacion del minimarket.

Punto de Nivel minimo de ventas necesario para cubrir
Equilibrio los costos fijos y variables del negocio, a

partir del cual se generan utilidades.

Cuantitativa

Cuantitativa

Cuantitativa

Célculo de tasa de
rentabilidad financiera.

Cronologia de
recuperacion de flujos.

Andlisis de costos fijos
y variables frente al
margen de
contribucion.

TIR superior al costo
de capital que
confirme rentabilidad.

Periodo corto que
reduzca el riesgo
financiero.

Umbral de ventas
alcanzable que
garantice la cobertura
operativa y el inicio
de generacion de
utilidades.

Elaborado por: La Autora, 2026.
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Parroquia Zona Electoral P%blamon
enso
Los Esteros - Jacobo Bucaram 48.156
La Guangala 33.257
Fertisa 41.077
Huancavilca - Las Malvinas 29.638
Isla Trinitaria 88.695
La Pradera 20.708
Ximena Floresta 47.200
Guasmo Central Norte 54.249
Guasmo Sur 61.635
Guayas Y Quil 89.476
Los Almendros - Saiba 14.686
Ximena 17.477
Febres Cordero 15.158
Abel Gilbert 27.422
Barrio Puerto Lisa 5.644
Batallon Del Suburbio 18.350
Cdla. El Cisne 46.397
Coop. 23 De Abril 34.824
Cuartel Cuatro 21.860
Dios Patria Y Libertad 24.475
Febres Cordero Estero Salado 36.026
Hospital Sta Marianita De Jesus 20.748
La Colmena 19.474
Puerto Lisa 35.828
Teodoro Wolf 22.813
Virgen De Féatima 15.375
Total Poblacion 890.648
Pascuales 72.504
Bastion Popular 53.632
El Paraiso De La Flor - El Fortin 89.925
Flor De Bastion 160.685
Pascuales Las Orquideas - Mucho Lote 81.128
Metropolis 7.058
Los Vergeles 29.309
Montebello 16.259
El Condor 27.984
Juan Montalvo 33.087
Colinas De La Florida 23.498
Lomas Florida 19.628
La Prosperina 70.279
Nueva Prosperina 23.021
Tarqui Quinto Guayas 22.755
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Samanes 22.228
Kennedy 14.026
Tarqui 16.686
Urdenor 19.398
Martha Roldés 27.318
Total Poblacion 830.408
Urdaneta 22.680
Sucre 11.952
Bolivar (Sagrario) 6.758
Olmedo (San Alejo) 6.623
Rocafuerte 6.100
Nueve de Octubre 5.747
Roca 5.545
Carbo (Concepcion) 4.909
Letamendi 29.802
Letamendi 4 de Noviembre 22.878
Virgen del Soto 42.705
Garcia Moreno Garcia M.oreno 30.306
Guayaquil 19.722
Ayacucho 10.706
Chungon 22.343
Sabana Grande 1.349
Consuelo 885
Acuarela - Sauces 45,202
Alborada Oeste 11.343
Alborada Este 20.345
Atarazana 25.754
Guayacanes 18.305
Sauce Oeste 26.170
Alborada 19.106
Tarqui Los Ceibos 23.843
Mapasingue 63.994
Bellavista Ferroviaria 11.650
San Eduardo 10.341
Via A La Costa 23.278
Urdesa 16.725
Miraflores 3.036
Total Poblacion 570.102
Total Poblacion Guayaquil 2.291.158

Nota. Tomado de datos oficiales de Consejo Nacional Electoral (CNE, 2026).
Elaborado por: La Autora, 2026.
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Anexo 3.
Encuesta
b-ﬁf""”"#
% 2
D.'
,I l
E 4?
UNIVERSIDAD AGRARIA I?EL ECpADOR
FACULTAD DE ECONOMIA AGRICOLA
ENCUESTA DE INVESTIGACION
T . Propuesta de modelo de negocio econémicamente sostenible
ema: s :
con enfoque B2C para un minimarket en Urdesa, Guayaquil.
Recopilar informacién sobre habitos de compra, preferencias,
o frecuencia de consumo, ticket promedio, canales de atencion y
Objetivo: . . g : o
nivel de aceptacion de servicios complementarios para disefar
un modelo de negocio B2C financieramente viable.
- Residentes, trabajadores, estudiantes o visitantes recurrentes
Poblacién ~ -
objetivo: del sector Urdesa, entre 18 y 65 afios, que participen en

decisiones de compra cotidiana.

Instrucciones: La informacion proporcionada sera utilizada Unicamente
con fines académicos. Marque con una X la opcién que mejor represente su
respuesta. La encuesta es anonima y no requiere datos personales de
identificacion.

I. Perfil del consumidor y relacion con Urdesa

1. ¢ Cuédl es su rango de edad?

[] 18 a 25 afos

[0 26 a 35 afos

(] 36 a 45 afos

[] 46 a 55 afos

[0 56 a 65 afos

2. ¢Cual es su relacion principal con el sector de Urdesa?

[0 Residente

[0 Trabajador/empleado en el sector

O Estudiante
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[0 Visitante recurrente
3. ¢Cuadl es su rol respecto alas compras del hogar o consumo diario?
[0 Decide y realiza las compras personalmente
O Compra por encargo de otra persona
[0 Asigna presupuesto a otra persona para que realice las compras

[0 Decide y compra de forma compartida
Il. Habitos de consumo y logistica de compra
4. ¢Con qué frecuencia realiza o encarga compras en minimarkets,

tiendas de barrio o locales de conveniencia en Urdesa?

O Diariamente
[1 2 a 3 veces por semana
[J Una vez por semana
[0 Quincenalmente
O Casi nunca
5. ¢En qué horario realiza habitualmente este tipo de compras?
O Mafiana: 07h00 a 11h00
0 Medio dia: 11h00 a 14h00
O Tarde: 14h00 a 18h00
O Noche: 18h00 a 22h00

6. ¢Qué productos compra con mayor frecuencia en un minimarket?

Margue maximo 3 opciones.
O Alimentos bésicos
[0 Bebidas
[0 Snacks y confiteria
0 Productos de limpieza
[0 Productos de aseo personal
[ Lacteos, pan o productos perecibles

[0 Comida lista para consumir

7. ¢ Cuanto gasta aproximadamente en cada visita a un minimarket?

0 Menos de $10
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O $10 a $20
[0 $21 a $35
O $36 a $50
0 Mas de $50

¢Cuanto gasta aproximadamente por semana en compras de

minimarket o tiendas de conveniencia en Urdesa?

[0 Menos de $20
0 $20 a $40

0 $41 a $70

0 Mas de $70

lll. Preferencias, competenciay servicios de valor agregado

9. Al elegir un minimarket, ¢cuél es el factor mas importante para

usted?

10.

11.

[0 Precios bajos

O Cercania

0 Variedad de productos
[0 Rapidez en la atencién
0 Seguridad del local

O Promociones

¢, Como califica la oferta actual de minimarkets en Urdesa?
O Excelente

0 Buena

0 Regular

O Deficiente

¢Qué servicio adicional le motivaria a comprar con mayor

frecuencia en un minimarket?

[0 Pago de servicios basicos y recargas
[0 Corresponsal bancario o retiro de efectivo
[0 Delivery a domicilio

[0 Zona de comida rapida o “Grab & Go”
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[0 Recepcidn o retiro de paquetes

IV. Tecnologia, sostenibilidad y aceptacion del modelo B2C
12. Si no puede acudir al local, ¢qué canal preferiria para realizar
pedidos?
O WhatsApp
O Aplicaciones externas como Rappi o PedidosYa
[0 Pagina web o aplicacion propia
O Llamada telefonica
O No utilizaria pedidos a domicilio

13. ¢Qué importanciatiene para usted que el minimarket acepte pagos
digitales?

0 Muy importante
LI Importante
[0 Poco importante

[0 Nada importante

14. ;Compraria productos con descuento si estan proximos a vencer,

pero aun son seguros para el consumo?
O Si, si el descuento es atractivo
[ Tal vez, segun el tipo de producto
O Solo productos no perecibles

[0 No compraria este tipo de productos
15. ¢/ Qué tan probable seria que compre en un nuevo minimarket en
Urdesa si ofrece precios competitivos, variedad, pagos digitales y atencién
rdpida?
0 Muy probable
O Probable
[0 Poco probable

[0 Nada probable

iGracias por su colaboracion!

Elaborado por: La Autora, 2026.
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Anexo 4.

Guia de observacion para el analisis de la oferta competitiva

UNIVERSIDAD AGRARIA DEL ECUADOR
FACULTAD DE ECONOMIA AGRICOLA
GUIA DE OBSERVACION DIRECTA

Aplicada a establecimientos tipo minimarket
Tema:

Propuesta de modelo de negocio econdmicamente sostenible con enfoque B2C
para un minimarket en Urdesa, Guayaquil

Tipo de instrumento:
Observacion directa estructurada
Técnica:

Observacion directa en campo

Instrumento:
Guia de observacion con escala de Likert

Unidad de andlisis:
Minimarkets ubicados en el sector Urdesa, ciudad de Guayaquil

NUmero de establecimientos observados:
Minimo 5 establecimientos

Objetivo de la observacién

Analizar las practicas comerciales, operativas y de servicio al cliente de los
minimarkets del sector Urdesa, con el fin de identificar elementos clave que
contribuyan a la sostenibilidad econémica y al enfoque B2C del modelo de

negocio propuesto.

Escala de valoraciéon (Escala de Likert — Suma Importancia)

Valor Interpretacion

1 Nada importante

2 Poco importante

3 Moderadamente importante
4 Importante

5 Muy importante
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Guia de Observacion Directa

Dimension 1: Contexto de Mercado y Comportamiento del Consumidor

item Indicador 1 2 3 4 5
Afluencia constante de

1 clientes durante el dia . = = = =

5 Predominio de compras O L L O L

pequefias y frecuentes

Presencia de compras
3  realizadas por terceros O O O O O
(empleados, familiares)

Dimensién 2: Enfoque B2C y Experiencia del Cliente

item Indicador 1 2 3 4 5
4  Atencién personalizada al cliente O O O O
Claridad en precios y
S promociones visibles - - - - -
Rapidez en el proceso de
6 compra O O O O O
Dimension 3: Sostenibilidad Econémicay Rentabilidad
ftem Indicador 1 2 3 4 5
Variedad de productos
! de alta rotacion - - - - -
8 Estrategias visibles de 0 B 0 0 B

control de inventarios

Uso de promociones
9 para reducir productos O O O O O
de lenta rotacion

Dimension 4: Gestién de Desperdicios y Eficiencia Operativa

item Indicador 1 2 3 4 5
Aplicacion de
descuentos por

10 proximidad de - - - - -
vencimiento
11 Orden y limpieza del O 0 0 O O

establecimiento

Adecuada rotacién y
12  exhibicion de O O O O O
productos
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Dimension 5: Servicios Complementarios y Valor Agregado

item Indicador 1 2 3 4 5
Presencia de servicios

13 adicionales (pagos, O O O O O
corresponsales, recargas)

14 Uso de pedidos por g 0 0 0 0
WhatsApp

15 Servicio de delivery propio g B B g B

o tercerizado

Dimension 6: Tendencias de Consumo y Sostenibilidad

item Indicador 1 2 3 4 5
Oferta de productos

16 sostenibles o diferenciados L D D = H

17 Preferencia visible por O L L O L

marcas locales o artesanales

Nota. Elaboracion propia con base en la metodologia de observacion estructurada

y la escala de Likert de suma de importancia, adaptada de Johnson et al. (2017).
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Cronograma de actividades
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Actividades

M1

M2

M3

M4

M5

M6

M7

M8

M9

M10

Revision Bibliografica

Elaboracion Capitulo |

Elaboracion Capitulo 1l

Aplicacion metodologia (encuestas)

Andlisis de datos y disefio Canvas

Proyeccion financiera y célculo de indicadores

Redaccion de conclusiones y recomendaciones

Revision final y presentacion

Elaborado por: La Autora, 2026.
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APENDICES

Caracteristicas de los competidores identificados en Urdesa
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Caodigo

Nombre / Tipo

Ubicacion

Formato

Horario de
atencion

Afluencia
observada

C1

C2

C3

C4

C5

Competencia A

Competencia B
Urdesa

Competencia C
(cadena de conveniencia)

Competencia D
(cadena de conveniencia)

Competencia E
(La Vecindad, El Don
Minimarket, Minimarket
Alaska, etc.)

Av. Victor Emilio Estrada
410, Urdesa Central

Miguel Aspiazu Carbo,
Urdesa Central (cerca del
Policentro)

Urdesa Central

Urdesa Central y Norte
(varias ubicaciones)

Diversas calles de Urdesa
Central y Norte

Supermercado de
formato mediano

Supermercado de
formato pequerio

Tienda de
conveniencia (24h)

Tienda de

conveniencia (24h) dias de la semana

Minimarket
independiente

Horario ampliado
(consultar local)

08:00 — 21:00
(L-D)

Todos los dias:
06:30 — 22:45

24 horas, los 7

Variable (08:00 —
21:00 aprox.)

Alta

Alta

Alta

Alta

Media

Fuente: Registros municipales de patentes comerciales, datos netamente utilizados para fines académicos.
Elaborado por: La Autora, 2026
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Niveles de precios y estrategias competitivas

Tipo de

competidor

Nivel de precios

Estrategia de precios

Competencia A

Competencia B

Competencia C

Competencia D

Competencia E

Medio-Alto

Medio

Medio-Bajo

Medio-Bajo

Variable
(generalmente

medio)

Ofrece productos especializados (kosher) y una amplia variedad, con precios que

reflejan su posicionamiento de calidad y exclusividad.

Cadena consolidada con precios competitivos en productos de alta rotacion. Ofrece
promociones frecuentes a través de su programa de fidelizacion y catalogos

semanales.

Enfoque en precios accesibles y promociones para usuarios de apps de delivery.

Ejemplo: hamburguesas desde $4,50 y sanduches desde $3,50.

Estrategia de asequibilidad enfocada en ofrecer opciones accesibles al consumidor,

con énfasis en compras de conveniencia de alta rotacion.

Sin economias de escala, sus precios tienden a ser ligeramente superiores a los de las

cadenas, aunque compensan con cercania y atencion personalizada.

Fuente: Observacion directa de establecimientos comerciales, 2026
Elaborado por: La Autora, 2026.
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Servicios y canales digitales de la competencia
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Corresponsal Recargas
Competidor Delivery Pagos Digitales App Propia B pot / Pagos
ancario 2
servicios
Competidor A Si(a traves de app Si No No No
propia)
Competidor B Si (tercerizado) Si No No No
Si (plataformas de
Competidor C delivery disponibles en el Si (apps) No No No
mercado ecuatoriano)
Competidor D Limitado (apps externas) Si (tarjetas, apps) No Si (reti_r ode Si
' efectivo)
Competidor E Variable (algunos si, via Variable (mayoria Algunos sf NoO Algunos si

WhatsApp) efectivo)

Fuente. Elaboracion propia con base en observacion directa y fuentes secundarias, 2026.
Elaborado por: La Autora, 2026.
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Matriz del Perfil Competitivo
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Competencia B Competencia C

Competencia D

Competencia E

Dimension Competencia A
Variedad de productos Alta
Precios competitivos Media
Cercania / Proximidad Media
Horario de atencion Ampliado

Servicios digitales Alta (app propia)

Servicios financieros No identificado

Fidelizacion Programa propio

Alta Media
Media-alta Alta
Media Alta

Estandar (08-  Muy amplio (06:30-

21h) 22:45)
Media (app) Alta (apps externas)
No No

Promociones en

apps

Programa propio

Media
Alta

Alta

24 horas

Media

Si (retiro de
efectivo)
Promociones en

tienda

Media-baja
Media

Muy alta

Estandar

Baja

No

Informal (trato

personal)

Fuente: Elaboracién propia con base en observacion directa y fuentes secundarias, 2026.

Elaborado por: La Autora, 2026.
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Business Model Canvas — Minimarket B2C
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Aliados Clave

Actividades Clave

Propuesta de Valor

Relacién con el Cliente

Segmentos de Clientes

Proveedores locales de
viveres y productos de
primera necesidad.

Distribuidores mayoristas
e independientes.

Plataformas de delivery y
entidades financieras
(corresponsal bancario).

Gestores de residuos
para programas de
reciclaje.

Gestion de compras e
inventarios con rotacion
diaria.

Atencién rapida en punto de
venta y canal de WhatsApp.

Operacion de delivery y
control estricto de mermas

Recursos Clave

Local comercial en Urdesa
Central
(80 m?).
Equipamiento completo
(estanterias, refrigeradores,
sistema POS).
Capital de trabajo y personal
operativo capacitado.

Conveniencia, ahorro y
servicios financieros
integrados en Urdesa

Compras exprésy
atencidon mediante Zaz!

Membresias de ahorro,
corresponsal bancario y
productos proximos a
vencer con descuento.

Atencién personalizada y
agil en tienda fisica.

Pedidos por WhatsApp
Business con respuesta
rapida

Programa de fidelizacion y
descuentos acumulables

Canales

Fisico: Tienda fisica con
horario extendido
(07:00 — 22:00).
Digital: WhatsApp Business
y redes sociales (Facebook,
Instagram).
Externos: Aplicaciones de
delivery asociadas.

Primario: Residentes y
amas de casa (46-55 afios)
que realizan compras
diarias y buscan cercania.

Secundario: Jévenes y
estudiantes (26-35 afos)
gue priorizan canales
digitales.

Terciario: Trabajadores del
sector en horarios de
almuerzo o por encargo.

Estructura de Costos

Fuentes de Ingresos

de delivery, empaques).

Costos fijos (alquiler, sueldos, servicios basicos,
mantenimiento de software).
Costos variables (compra de mercaderia, comisiones

Inversion inicial (adecuacion del local y equipamiento).

Venta de productos al detal (alta rotacion).

Suscripciones por membresias de ahorro.

Comisiones por corresponsal bancario y servicios de

pago.

Recuperacion de valor por venta de productos préximos a

vencer y delivery.

Elaborado por: La Autora, 2026.
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Matriz FODA
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Estrategias FO
(Maximizar fortalezas y
oportunidades)

Estrategias DO
(Superar debilidades
aprovechando oportunidades)

1. Lanzar la membresia de ahorro (F2,
02) para generar ingresos recurrentes y

fidelizar desde el inicio.

2. Implementar corresponsal

bancario (F1, O1) como servicio
diferenciador que Competencia D ya
ofrece, pero otros competidores no.

3. Utilizar el programa de reciclaje con
incentivos (F5, O4) como herramienta
de marketing sostenible que atraiga a

clientes conscientes.

1. Alianzas con distribuidores
mayoristas y compras consolidadas
con otros minimarkets para mejorar
economia de escala (D1, O1).

2. Capacitar al personal en atencién
por WhatsApp (D5, O3) para explotar el
canal preferido por el 33,7% de
consumidores.

3. Solicitar financiamiento a través de
la Ley de Emprendimiento (D3, O5)
para fortalecer el capital de trabajo.

Estrategias FA
(Usar fortalezas para mitigar
amenazas)

Estrategias DA
(Minimizar debilidades y evitar
amenazas)

1. Competir con precios bajos y
promociones constantes (F1, Al, A5)
para contrarrestar la guerra de precios

de las cadenas.

2. Destacar la cercania y atencion
personalizada (F4, Al) frente a
competidores digitales como PedidosYa
Market que no tienen trato directo.

3. Usar el canal WhatsApp (F1, A2)
como respuesta agil al delivery de

PedidosYa, ofreciendo un trato mas

humano y sin comisiones para el cliente.

1. Diferenciarse mediante servicios que
las cadenas no ofrecen (corresponsal
bancario, reciclaje) para reducir
competencia directa por precio (D1,
D2, Al).

2. Mantener una estructura de costos
ajustada (alquiler moderado, personal
polivalente) para soportar margenes
reducidos (D1, A3).

3. Realizar un analisis de sensibilidad
financiera que considere escenarios de
inflacién y caida de ventas (D3, A3,
Ab).

Elaborado por: La Autora, 2026.
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Apéndice 7.
Ciudad de Guayaquil

H Parroquia Poblacion | Superficie
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Fuente: M.l. Municipalidad de Guayaquil, (2026).
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Apéndice 8.
Proceso operativo de venta presencial en el minimarket
Paso Actividad Responsable Tiempo
estimado

1 Cliente ingresa al local y selecciona Cliente Variable
productos de las géndolas o
refrigeradores

2 Cliente se dirige a la caja con los Cliente -
productos

3 Cajero registra los productos en el Cajero 1-2 minutos
sistema POS (lector de codigo de
barras o ingreso manual)

4 Cajero aplica descuentos por Cajero 30 segundos
promociones o membresia (si aplica)

5 Cajero informa el total al cliente y Cajero 15 segundos
pregunta método de pago (efectivo,
tarjeta, transferencia)

6 Cliente paga. Si es en efectivo, el Cajero / 30-60
cajero verifica el billete y da el vuelto. Cliente segundos

7 Cajero entrega la factura o ticket y Cajero 30 segundos
empaqueta los productos (en funda
biodegradable)

8 Cliente recibe sus productos y sale Cliente -

del local

Elaborado por: La Autora, 2026.
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Proceso operativo de venta por Delivery
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Paso

Actividad

Responsable

Tiempo
estimado

Cliente envia mensaje de texto o nota
de voz al numero de WhatsApp
Business indicando los productos que
desea

Cajero o persona encargada recibe el
pedido, verifica disponibilidad en
inventario y confirma el pedido con el
cliente (incluye precio total y tiempo
de entrega)

Cliente confirma el pedido y
proporciona direccion de entrega

Cajero registra el pedido en el
sistema POS (se genera ticket o nota
de pedido) y lo envia al area de
preparacion

Repositor o ayudante recoge los
productos del area de ventas, los
empaqueta y los deja en la zona de
entregas

Cliente realiza el pago (transferencia
bancaria, depdsito o pago contra
entrega, segun lo acordado)

Cajero confirma el pago (si es
transferencia) y autoriza el envio

Repartidor (Delivery) recoge el
pedido, se dirige a la direccion
indicada y entrega al cliente
Cliente recibe el pedido y firma o
confirma la recepcién (opcional)

Cliente

Cajero

Cliente

Cajero

Repositor

Cliente

Cajero

Repartidor

Cliente /
Repartidor

2-3 minutos

1 minuto

2-4 minutos
(depende del
numero de

items)

30 segundos

10-20 minutos

(segun

distancia)

Elaborado por: La Autora, 2026.
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Apéndice 10.
Proceso de reposicion y control de inventarios
Paso Actividad Responsable Frecuencia

1 Al final del dia, se revisan los Cajero / Diaria
niveles de stock de productos Repositor
de alta rotacion (leche, pan,
bebidas, lacteos, limpieza)

2 Se generan 6rdenes de pedido  Administrador  Diaria o cada 2
a proveedores (mayoristas o / Propietario dias
distribuidores) para los
productos que alcanzan el
punto de pedido

3 Se recibe la mercaderia en el Administrador Segun frecuencia
almacén, se verifica factura 'y / Repositor de pedidos
se coteja con los productos
recibidos

4 Se actualiza el inventario en el Cajero Posterior a cada
sistema POS o en una hoja de recepcion
calculo

5 Los productos se trasladan al Repositor Diariamente
area de ventas (gondolas,
refrigeradores) o se almacenan
temporalmente

6 Se realiza limpieza y orden de Repositor Diaria antes de la

gondolas, verificando fechas de
vencimiento y retirando
productos préximos a vencer
para colocarlos en la seccion
de descuentos

apertura

Elaborado por: La Autora, 2026.
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Apéndice 11.

Flujo de los procesos de venta presencial y por delivery

DIAGRAMAS DE FLUJO DE VENTAS
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Elaborado por: La Autora, 2026.



Apéndice 12.

Layout del minimarket

PLANO DE DISTRIBUCION INTERIOR — MINIMARKET
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Nota. Distribucién fisica propuesta para un minimarket de 80 m2 ubicado referencialmente en Peatonal 27 No. 111, Urdesa

Central, Guayaquil. La distribucidon contempla area de ventas, equipos de refrigeracién, caja y atencion al cliente, bodega, oficina

administrativa y espacios de circulacién interna.
Elaborado por: La Autora, 2026.
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Apéndice 13.
Activos fijos
Activo fijo Cantidad Valor unitario Valor total  Vida atil Tipo
(USD) (USD) (anos)
Gondolas metalicas dobles 4 600,00 2.400,00 10 Mobiliario
Estanterias de bodega 3 250,00 750,00 10 Mobiliario
Neveras verticales exhibidoras 3 1.800,00 5.400,00 10 Equipo
Congelador horizontal 1 1.500,00 1.500,00 10 Equipo
Mostrador de caja 1 800,00 800,00 10 Mobiliario
Caja registradora / POS 1 900,00 900,00 5 Tecnologia
Lector de cédigo de barras 1 150,00 150,00 5 Tecnologia
Impresora térmica 1 250,00 250,00 5 Tecnologia
Computador administrativo 1 800,00 800,00 5 Tecnologia
Impresora multifunciéon 1 250,00 250,00 5 Tecnologia
Camaras de seguridad CCTV 6 150,00 900,00 5 Seguridad
DVR y monitor 1 500,00 500,00 5 Seguridad
Mobiliario de oficina 1 800,00 800,00 10 Mobiliario
Aires acondicionados 2 800,00 1.600,00 10 Equipo
Rotulo exterior 1 1.200,00 1.200,00 5 Marketing
Extintores 2 100,00 200,00 5 Seguridad
Moto delivery 1 3.500,00 3.500,00 5 Transporte
Equipos Grab & Go 1 2.000,00 2.000,00 5 Equipo
Total Activos Fijos 23.900,00

Elaborado por: La Autora, 2026.
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Apéndice 14.
Depreciacion de Activos Fijos
Activo Valor Vida Depreciacion  Afio 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Afio 5
(USD) atil anual
Gondolas metélicas dobles 2.400,00 10 240,00 240,00 240,00 240,00 240,00 240,00
Estanterias de bodega 750,00 10 75,00 75,00 75,00 75,00 75,00 75,00
Neveras verticales exhibidoras 5.400,00 10 540,00 540,00 540,00 540,00 540,00 540,00
Congelador horizontal 1.500,00 10 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00
Mostrador de caja 800,00 10 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00
Caja registradora / POS 900,00 5 180,00 180,00 180,00 180,00 180,00 180,00
Lector de cbdigo de barras 150,00 5 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00
Impresora térmica 250,00 5 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
Computador administrativo 800,00 5 160,00 160,00 160,00 160,00 160,00 160,00
Impresora multifuncion 250,00 5 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
Céamaras de seguridad CCTV 900,00 5 180,00 180,00 180,00 180,00 180,00 180,00
DVR y monitor 500,00 5 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Mobiliario de oficina 800,00 10 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00
Aires acondicionados 1.600,00 10 160,00 160,00 160,00 160,00 160,00 160,00
Roétulo exterior 1.200,00 5 240,00 240,00 240,00 240,00 240,00 240,00
Extintores 200,00 5 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00
Moto delivery 3.500,00 5 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00
Equipos Grab & Go 2.000,00 5 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00
Total depreciacion 3.455,00 3.455,00 3.455,00 3.455,00 3.455,00 3.455,00

Elaborado por: La Autora, 2026.
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Apéndice 15.
Amortizacion de Activos Diferidos
Activos Valor (USD) Vida Amortizacion  Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
diferidos amortizacion anual
Total activos $11.650,00 5 $2.330,00 $2.330,00 $2.330,00 $2.330,00 $2.330,00 $2.330,00
diferidos

Elaborado por: La Autora, 2026.

Apéndice 16.
Depreciacion Activos Fijos + Amortizacion de Activos Diferidos
Concepto Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Total depreciaciéon 3.455,00 3.455,00 3.455,00 3.455,00 3.455,00
Total activos diferidos 2.330,00 2.330,00 2.330,00 2.330,00 2.330,00
Total D&A 5.785,00 5.785,00 5.785,00 5.785,00 5.785,00

Elaborado por: La Autora, 2026.

Apéndice 17.

Proyeccion de ventas totales del minimarket
Concepto Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5

Ventas de mercaderia 360.000,00 378.000,00 396.900,00 416.745,00 437.582,25
Ingresos por tarifa de delivery 5.400,00 5.670,00 5.953,50 6.251,18 6.563,73
Ingresos por membresia 6.000,00 7.200,00 8.640,00 10.368,00 12.441,60
Ingresos por corresponsal bancario 1.200,00 1.320,00 1.452,00 1.597,20 1.756,92
Total ingresos operativos 372.600,00 392.190,00 412.945,50 434.961,38 458.344,50

Elaborado por: La Autora, 2026.



Apéndice 18.
Proyeccion de Egresos
Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Afio 5

Costo de mercaderia $270.000,00 $283.500,00 $297.675,00 $312.558,75 $328.186,69
Costos variables adicionales $10.800,00 $11.340,00 $11.907,00 $12.502,35 $13.127,47
Gastos fijos anuales $45.600,00 $46.512,00 $47.442,24 $48.391,08 $49.358,91
Total costos y gastos cash $326.400,00 $341.352,00 $357.024,24 $373.452,18 $390.673,06
Elaborado por: La Autora, 2026.

Apéndice 19.

Estado de Resultados
Concepto Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Ingresos operativos 372.600,00 392.190,00 412.945,50 434.961,38 458.344,50
Costo de mercaderia 270.000,00 283.500,00 297.675,00 312.558,75 328.186,69
Costos variables adicionales 10.800,00 11.340,00 11.907,00 12.502,35 13.127,47
Gastos fijos 45.600,00 46.512,00 47.442,24 48.391,08 49.358,91
EBITDA 46.200,00 50.838,00 55.921,26 61.509,19 67.671,44
Depreciacion 3.455,00 3.455,00 3.455,00 3.455,00 3.455,00
Amortizacioén diferidos 2.330,00 2.330,00 2.330,00 2.330,00 2.330,00
EBIT 40.415,00 45.053,00 50.136,26 55.724,19 61.886,44
Gasto financiero 6.368,75 5.329,50 4.184,36 2.922,52 1.532,10
Utilidad antes de impuestos 34.046,25 39.723,50 45.951,90 52.801,67 60.354,34
Impuesto a la renta 25% 8.511,56 9.930,87 11.487,98 13.200,42 15.088,59
Utilidad neta 25.534,69 29.792,62 34.463,93 39.601,25 45.265,76

Elaborado por: La Autora, 2026.
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Apéndice 20.
Flujo de Caja Econdmica Neta
Concepto Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Ingresos operativos 372.600,00 392.190,00 412.945,50 434.961,38 458.344,50
Costos y gastos totales 326.400,00 341.352,00 357.024,24 373.452,18 390.673,06
Costo de mercaderia 270.000,00 283.500,00 297.675,00 312.558,75 328.186,69
Costos variables adicionales 10.800,00 11.340,00 11.907,00 12.502,35 13.127,47
Gastos fijos 45.600,00 46.512,00 47.442,24 48.391,08 49.358,91
EBITDA 46.200,00 50.838,00 55.921,26 61.509,19 67.671,44
Depreciacion 3.455,00 3.455,00 3.455,00 3.455,00 3.455,00
Amortizacioén diferidos 2.330,00 2.330,00 2.330,00 2.330,00 2.330,00
EBIT 40.415,00 45.053,00 50.136,26 55.724,19 61.886,44
Gasto financiero 6.368,75 5.329,50 4.184,36 2.922,52 1.532,10
Utilidad antes de impuestos 34.046,25 39.723,50 45.951,90 52.801,67 60.354,34
Impuesto a la renta 8.511,56 9.930,87 11.487,98 13.200,42 15.088,59
Utilidad neta 25.534,69 29.792,62 34.463,93 39.601,25 45.265,76
Depreciacién 3.455,00 3.455,00 3.455,00 3.455,00 3.455,00
Amortizacion diferidos 2.330,00 2.330,00 2.330,00 2.330,00 2.330,00
Flujo de caja econémico neto 31.319,69 35.577,62 40.248,93 45.386,25 51.050,76

Elaborado por: La Autora, 2026.

Apéndice 21.

Flujo Financiero Neto
Concepto Afo 0 Afo 1 Ao 2 Afo 3 Afo 4 Ano 5
Aporte propio -62.500,00
Utilidad neta 25.534,69 29.792,62 34.463,93 39.601,25 45.265,76
Depreciacion + amortizacion 5.785,00 5.785,00 5.785,00 5.785,00 5.785,00
Amortizacion capital deuda 10.198,70 11.237,94  12.383,09 13.644,93 15.035,34
Flujo financiero neto -62.500,00 21.120,99 24.339,68 27.865,84 31.741,33  36.015,41
Flujo financiero acumulado -62.500,00 -41.379,01 -17.039,33 10.826,51 42.567,84 78.583,25

Elaborado por: La Autora, 2026.
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Apéndice 22.
Flujo de Caja Esperado
Concepto Afio O Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5

Ingresos operativos 372.600,00 392.190,00 412.945,50 434.961,38 458.344,50

Costos y gastos totales 326.400,00 341.352,00 357.024,24 373.452,18 390.673,06

EBITDA 46.200,00 50.838,00 55.921,26  61.509,19 67.671,44

Depreciacion 3.455,00 3.455,00 3.455,00 3.455,00 3.455,00

Amortizacioén diferidos 2.330,00 2.330,00 2.330,00 2.330,00 2.330,00

EBIT 40.415,00 45.053,00 50.136,26  55.724,19 61.886,44

Gasto financiero 6.368,75 5.329,50 4.184,36 2.922,52 1.532,10

Utilidad antes de impuestos 34.046,25 39.723,50 45.951,90 52.801,67 60.354,34

Impuesto a la renta 8.511,56 9.930,87 11.487,98 13.200,42 15.088,59

Utilidad neta 25.534,69 29.792,62 34.463,93 39.601,25 45.265,76

Depreciacion + amortizacion 5.785,00 5.785,00 5.785,00 5.785,00 5.785,00

Flujo de caja econémico neto 31.319,69 35.577,62 40.248,93  45.386,25 51.050,76

Amortizacién capital deuda 10.198,70  11.237,94 12.383,09 13.644,93 15.035,34

(-) Activos Fijos -23.900,00

(-) Activos Diferidos -11.650,00

(-) Capital de trabajo -89.450,00

(+) Préstamo 62.500,00

Flujo Neto -62.500,00 21.120,99 24.339,68 27.865,84  31.741,33 36.015,41
-62.500,00 -41.379,01 -17.039,33 10.826,51 42.567,84 78.583,25

Flujo Financiero Acumulado

Elaborado por: La Autora, 2026.
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Apéndice 23.
Anélisis de Sensibilidad en Escenarios
Escenario Afo O Afo 1 Afo 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5
Pesimista ($62.500,00) $14.775,99 $17.677,43 $20.870,48 $24.396,20 $28.303,02
Base ($62.500,00) $21.120,99 $24.339,68 $27.865,84 $31.741,33 $36.015,41
Optimista ($62.500,00) $27.465,99 $31.001,93 $34.861,20 $39.086,46 $43.727,80

Elaborado por: La Autora, 2026.



