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INTRODUCCION 

Con este trabajo de titulación se pretende contribuir a los propietarios de tiendas de 

abarrotes y mini mercados del área urbana de Cuenca, con un modelo de Marketing 

Relacional sistematizado y elaborado de manera que el establecimiento pueda recolectar 

fácilmente información sobre los factores que más influyen en sus negocios. De igual 

manera el usuario podrá evaluar y tomar acciones para los diferentes escenarios que 

obtenga como resultado. Para poder llevar a cabo lo propuesto, se decidió dividir el 

proceso en tres partes. La primera consiste en analizar el entorno interno y externo de la 

realidad de los establecimientos. La segunda parte consiste en segmentar el mercado de 

manera B2B o industrial para conocer y saber a qué grupo objetivo se está dirigiendo el 

modelo que se pretende desarrollar y, adicionalmente, realizar una investigación de 

mercados cualitativa y otra cuantitativa, con el fin de encontrar los más importantes e 

influyentes factores en los cuales, los dueños de los mini mercados deseen actuar. La 

tercera parte consiste en desarrollar el modelo de Marketing Relacional, basado en los 

resultados de las investigaciones (cualitativa y cuantitativa), proponer las tácticas 

respectivas para los diferentes escenarios que se obtengan como resultado y elaborar un 

manual de usuario que se pueda utilizar como guía para su operación. 



CAPÍTULO I: ANÁLISIS DEL ENTORNO 

 

1.1 Definición del objeto de estudio 

El objeto de estudio de esta investigación serán los mini mercados de la zona urbana del 

Cantón Cuenca, mismos que se diferencian de las tiendas de barrio por el método de 

auto compra, el cual consiste en que el cliente seleccione los productos por sí mismo y 

luego se acerque a cancelar el valor de los mismos en la(s) caja(s) del establecimiento. 

1.2 Entorno externo (Análisis PEST) 

El término “PEST” fue mencionado por primera por Francisco J. Aguilar (1967) en su 

libro “Scanningthe Business Enviroment”. (Richardson, 2012) 

El análisis “PEST” es un análisis de los factores políticos, económicos, sociales y 

tecnológicos de una empresa que pueden afectar el desempeño de la misma en el corto o 

largo plazo. Estos factores generalmente están fuera del control de la organización, sin 

embargo, es fundamental tomarlos en cuenta al momento de desarrollar negocios, 

productos o una planificación estratégica. (Morrison, 2007) 

Se ha escogido realizar el análisis “PEST” debido a que es una herramienta que permite 

una amplia recolección de información para identificar los factores más influyentes en 

el entorno del sector en el cual se desea emprender, también ayuda a entender la 

problemática actual de los negocios y al mismo tiempo, encontrar y exponer las 

alternativas más idóneas para la implementación de nuevas herramientas de gestión para 

micro empresas. (Pérez, Guevara, Quint, & Granda, 2015) 

 

1.2.1 Político 

En lo que concierne a la coyuntura política del Ecuador, uno de los factores más 

relevantes es la inestabilidad política que atraviesa (Falconí, 2017). Esta inestabilidad se 

traduce en una disminución significativa de la independencia entre el poder ejecutivo, y 

los demás poderes del Estado (Falconí, 2017). Otro factor muy importante a considerar 

es nivel de riesgo país con el que se califica al Ecuador (Gestiópolis, 2001). Este se 

incrementó en 73 puntos, pasando de 658 puntos el 28 de mayo del 2017 a 731 puntos 

el 26 de junio del 2017. (Banco Central del Ecuador, 2017) 
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El gobierno del Ecuador ha tenido cambios bastante drásticos en el último año debido a 

la elección de un nuevo presidente, el Lic. Lenin Moreno Garcés (González, 2018). 

Desde su ascenso al poder, se han destituido a varios funcionarios debido a diferentes 

casos de corrupción que han salido a la luz después del gobierno del Eco. Rafael Correa 

Delgado (Lissardy, 2018). Uno de los casos más sonados es el caso Odebrecht, el cual 

dio como consecuencia la destitución del vicepresidente de la república Jorge Glas 

debido al delito de asociación ilícita relacionada a la trama de sobornos de esta 

constructora brasileña. (Vistazo, 2017) 

También se debe tomar en consideración los tratados comerciales de Ecuador con los 

diferentes países del mundo. Uno de los últimos tratados de comercio es el “Acuerdo 

Comercial Ecuador – Unión Europea”, mismo que trajo consigo una serie de beneficios 

a los comercios locales como es el crecimiento económico de ellos y una facilidad de 

comercio más sólida debido a que el consumidor puede contar con una mayor variedad 

de productos que satisfagan sus necesidades. (Nanin, 2017) 

Otro elemento importante que vale analizar son las medidas estatales de fomento a 

pequeños emprendedores, mismas que sirven de apoyo para los pequeños negocios. El 

gobierno Ecuatoriano ha puesto mucho énfasis en este tema, a través de BanEcuador, 

institución encargada de proveer préstamos a pequeñas y medianas empresas para el 

financiamiento de pequeños negocios. (BanEcuador, 2017) 

Bajo el análisis de esta información, las actividades comerciales de las tiendas y mini 

mercados, dependen en cierta parte de las decisiones políticas gubernamentales y el 

apoyo hacia los pequeños negocios, así como del bienestar político del país y el de sus 

ciudadanos. 

 

1.2.2 Económico 

Profundizando en temas económicos, existen dos factores a ser analizados 

minuciosamente. En primer lugar, se encuentra el fenómeno de la inflación, que se 

define como la tasa porcentual que mide el aumento generalizado y sostenido de los 

precios de bienes y servicios en la economía de un país (Beker & Mochon, 2001). Así, 

para medir el crecimiento de la tasa de inflación se utilizan índices, que reflejan el 

crecimiento porcentual de una canasta de bienes ponderada (INEC, 2017), en el análisis 

de los meses de octubre de los años 2016 y 2017, menciona que Ecuador ha registrado 
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una disminución en la inflación de -0.06 puntos porcentuales, que significa un 

incremento de $16,80 de dinero para la adquisición de la canasta básica, igualándose de 

esta manera a los ingresos promedio de una familia ecuatoriana. (INEC, 2017) 

El Banco Nacional de Fomento o BanEcuador ha destinado, en el año 2015, una suma 

de USD 271,2 millones para préstamos a microempresarios y emprendedores para el 

financiamiento de pequeños negocios (Paspuel, 2016). Esta entidad brinda préstamos de 

hasta USD 50.000 para emprendimientos con un plazo de hasta 60 meses; también 

cuenta con préstamos a pequeñas y medianas empresas de hasta USD 500.000 con 

plazos que se fijan dependiendo del destino de la inversión a realizar. Finalmente se 

tiene un crédito de desarrollo humano que ofrece BanEcuador a personas que reciben el 

bono de desarrollo humano para que puedan emprender negocios propios. Las políticas 

de crédito de esta y otras entidades son un punto a favor con el que se cuenta para poder 

emprender o crear negocios propios. (BanEcuador, 2018) 

 

El ajuste de precios causado por la disminución del petróleo que produjo la inflación, 

afectó a las familias ecuatorianas y al sector productivo (Banco Central del Ecuador, 

2015). Dicho factor generó cambios en el comportamiento de los hogares ya que sus 

integrantes preferían cuidar y proteger su presupuesto, reduciendo el consumo fuera de 

casa, lo que obligó a los mismos a adquirir más productos dentro de supermercados 

debido a que son más baratos. Este comportamiento de compra es impulsado sobre todo 

por canales como abacerías, autoservicios (mini mercados) y bodegas, en donde el 

consumidor puede llevarse más producto a un menor precio. (Ekos, 2015) 

Al cierre del 2016, el precio de la Canasta Básica de productos dentro del hogar creció 

un 7% versus el 2015. Este crecimiento se genera por un cambio de dinámica, en donde 

los hogares redujeron su frecuencia de compra (3%) pero aumentaron el desembolso por 

cada visita. (7%) (INEC, 2017) 

Ante estas situaciones, las alternativas de solución para equilibrar la economía interna, 

surgen mediante los créditos otorgados por China, como por ejemplo, aquel 

desembolsado en Enero del año 2016 por un monto de USD 970 millones. (Ministerio 

de Economía y Finanzas, 2016) 

Las medidas adoptadas por el Gobierno del Lic. Lenin Moreno Garcés se centran en el 

apoyo a los emprendimientos para optar la cultura de inversión para el incremento de la 
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productividad, como lo menciona el Ministro de Comercio Exterior el 15 de junio de 

2018, se firmó nuevos convenios de inversión mayores a USD 4.000,00 millones, que 

serán otorgados al sector económico y emprendedor con la finalidad de incrementar la 

productividad del país, direccionando el apoyo a las micro empresas y emprendedores. 

(Ministerio de Comercio Exterior e Inversiones, 2018) 

Otro factor importante, que facilitó las actividades comerciales del sector de 

emprendimiento, como una medida de fomento fue la gestión del Servicio de Rentas 

Internas (SRI), que ofrece una gran facilidad en cuanto a declaración tributaria para las 

pequeñas y medianas empresas. El RISE (Régimen Impositivo Simplificado 

Ecuatoriano) tiene el objetivo de facilitar y simplificar el pago de impuestos de aquellas 

personas o empresas que cumplan con el requisito principal que es el de no facturar más 

de 60.000 USD dentro de un periodo fiscal y representa una gran herramienta para las 

PYMES ya que se obtienen varios beneficios del mismo como se analizó anteriormente. 

(SRI, 2017) 

 

1.2.3 Social 

Un problema actual que existe en el Ecuador es el desempleo (Maldonado, 2016), en el 

cual se registra que entre Marzo del 2016 y Marzo del 2017 han disminuido del 40% al 

38.5% las personas con empleos adecuados, lo que quiere decir que aproximadamente 

30 mil personas se han quedado sin un empleo digno según la Encuesta Nacional de 

Empleo, Desempleo y Sub empleo. (INEC, 2017). (Dávila, 2017) 

Figura 1. Evolución del empleo 

 

Fuente: Instituto Nacional de Estadísticas y Censos (INEC) 
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Un tema complementario al análisis del empleo, desde la óptica social, es la esperanza 

de vida de la población pues, al igual que el empleo, refleja la calidad de vida del 

ciudadano promedio.  Así, la esperanza de vida en el Ecuador es de 76.2 años (EFE, 

2016). Sin embargo, se estima que este valor irá cambiando y se proyecta alcanzar un 

promedio de vida de 77.6 y 83.5 años para hombres y mujeres respectivamente (INEC, 

2010). Este fenómeno resulta positivo para el sector del consumo, pues el tamaño del 

mercado tiende a un crecimiento. 

 

Figura 2. Aumento poblacional proyección 1990-2050 

 

Fuente: Instituto Nacional de Estadísticas y Censos (INEC) 

 

Otra variable necesaria de considerar para el análisis es el Índice de Desarrollo Humano 

(IDH), mismo que analiza otros elementos sociales como la salud, educación e ingreso 

por habitante (Rodríguez, R., 2017). En un estudio de la realidad socioeconómica del 

Ecuador, el IDH ha ascendido de 0,59 en el año 1980 a 0,65 en el2000 y a 0,72 en el 

2012, que fue el último reporte dado por INEC, mientras que en los datos de proyección 

del INEC,  la meta para el año 2030 es incrementar al 0,82 por cada habitante, misma 

que puede llegar a consolidarse ampliando el acceso a otros activos productivos como 

tierra, agua, capacitaciones técnicas, tecnológicas, etc., a los estratos poblacionales que 

aún se encuentran excluidos. (Rodríguez, R., 2017) 
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Tabla 1. Ecuador en relación a la región (2012) 

Países Índice de 
Desarrollo 
Humano 

(IDH) 

Esperanza 
de vida al 

nacer 

Años 
promedio 

de 
escolaridad 

Años 
esperados 

de 
escolaridad 

Ingreso 
Nacional 

Bruto 
per 

cápita 

INB - 
IDH 

IDH no 
referido 

a 
ingresos 

Ecuador 0.724 75.8 7.6 13.7 7,471 7 0.772 

Chile 0.819 79.3 9.7 14.7 14,987 13 0.863 

Argentina 0.811 76.1 9.3 16.1 15,347 7 0.848 

Uruguay 0.792 77.2 8.5 15.5 13,333 11 0.829 

Venezuela 0.748 74.6 7.6 14.4 11,475 -2 0.774 

Perú 0.741 74.2 8.7 13.2 9,306 6 0.780 

Brasil 0.730 73.8 7.2 14.2 10,152 -8 0.755 

Colombia 0.719 73.9 7.3 13.6 8,711 -6 0.751 

Bolivia 0.675 66.9 9.2 13.5 4,444 -7 - 

 

Es necesario acotar que, si algo hace único socialmente al Ecuador, son los negocios 

familiares, los cuales han permitido formar empresas durante generaciones, por lo que la 

sociedad debe evolucionar por que se requiere cada vez más de un talento humano 

profesional e idóneo, del cual muchas veces carecen los familiares de los propietarios de 

estos establecimientos. (Pallares, 2015) 

 

1.2.4 Tecnológico 

La información de Tecnologías de la Información y Comunicación, se refiere al 

equipamiento, accesibilidad y utilización de máquina de cómputo, internet, redes 

sociales y celular. (INEC, 2016) 

El Ministerio de Telecomunicaciones, señala que el acceso a Internet desde las últimas 

décadas constituye la base elemental para el progreso de la educación, del sistema 

tecnológico y economía del Ecuador, por lo que a inicios de los años 2006 se impulsó 

en niveles educativos y comunas el conocimiento de las tecnologías. (MINTEL, 2017) 

Esta característica particular aportó al incremento de la comercialización de equipos de 

cómputo, celulares e internet. (ARCOTEL, 2018) 
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Figura 3.Participación de mercado: Distribución de Cuentas por Prestador 2018 

 

Fuente: www.arcotel.gob.ec 

 

Continuando con el análisis del Ministerio de Telecomunicaciones, MINTEL, la 

expansión del Internet móvil tiene un espacio preponderante. En el 2006, no había 

ninguna conexión, para marzo 2013 la cifra llegó a 3´521.966 de enlaces a Internet 

móvil activas, gracias a las inversiones gubernamentales efectuadas en el sector de 

tecnología y comunicación.  El establecimiento de Infocentros Comunitarios a nivel 

nacional, impulsó la cooperación, estructura y el protagonismo de los sectores 

populares. Al cierre de diciembre de 2012, existen 373 Infocentros en todo el país, un 

total de 503.669 beneficiarios, y usuarios capacitados y certificados en TIC, 36.136 en 

total. (MINTEL, 2017) 

El Instituto Nacional de Estadística y Censo, menciona que las TIC, han cambiado la 

forma de trabajar y gestionar recursos en los negocios, los conocimientos inmediatos de 

todos los eventos del ámbito nacional e internacional que nos permite tener acceso la 

informática, las telecomunicaciones en masa y las tecnologías audiovisuales, se han 

convertido en el eje motor de la comunicación frente a la realidad virtual. (INEC, 2016) 

Las TIC se han convertido en herramientas de eficiencia, productividad, competitividad 

y desarrollo de las empresas, y los países de la región han reconocido la trascendencia 

de su implementación en el sector productivo, por eso se destaca la importancia de la 

medición de las transformaciones e impactos que han tenido las TIC en la vida de las 

personas, en los diversos sectores de la sociedad y en las organizaciones (OSILAC-
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CEPAL, 2010). Las cifras y porcentajes manifestados por INEC, se detallan en la 

siguiente figura. 

Figura 4.Porcentaje de población con celular y redes sociales al 2016 

 

 

Fuente: Instituto Nacional de Estadísticas y Censos (INEC) 

Mientras que en la base de datos de la Agencia de Regulación y Control de las 

Telecomunicaciones, al primer semestre de este año refleja los siguientes resultados. 

(ARCOTEL, 2018) 

Figura 5.Usuarios cuentas internet móvil por prestador 

 

Fuente: www.arcotel.gob.ec 
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Frente a los avances tecnológicos que el país ha experimentado, surgen mecanismos 

afines al tema, creados por ciudadanos ecuatorianos, como el caso de la creación de 

PayPhone, desarrollado por Juan José Espinoza de la ciudad de Cuenca, el cual consiste 

en un dispositivo que se agrega al celular con la finalidad de realizar y recibir pagos de 

consumo.  Cabe resaltar que los locales que poseen este servicio al cliente, 

generalmente son locales grandes. (Lasso, I., 2017) 

Por lo expresado, y observado en las visitas a mini mercados y tiendas de abarrotes, se 

constató que poseen una tecnología muy básica, los mini mercados más desarrollados 

tienen antiguos lectores de código de barras que les ayuda a procesar la factura al 

consumidor, algunos poseen el lector portátil de tarjetas de crédito o débito, más 

conocido como Datafast, pero carecen de otras alternativas de cobro como el expuesto 

por Lasso, que es el PayPhone, mientras que los demás locales comerciales carecen de 

los servicios que aportan las tecnologías limitando la atención eficiente a los 

consumidores. 

 

1.2.5 Conclusión análisis PEST 

La principal ventaja que ofrece el entorno en general, es la posibilidad de afiliarse al 

Régimen Impositivo Simplificado Ecuatoriano (RISE) ya que los afiliados al mismo no 

están obligados a llevar contabilidad. Otro factor importante es el ajuste de precios que 

está atravesando hoy en día el Ecuador ya que con esto el consumo de productos 

masivos aumentaría considerablemente. 

Por otra parte, existen varias desventajas en el entorno como el nivel de riesgo país con 

el cual califican hoy en día al Ecuador, lo que causa inseguridad en las inversiones 

nacional y extranjera en los negocios, por ende, esto desmotiva a los negocios 

existentes, en cuanto a inversión se refiere, en sus propios establecimientos y a los 

emprendedores que desean incursionar en esta industria. 

Asimismo, una ventaja que arrojó este análisis fue el incremento de apoyo al 

emprendimiento, punto particular en el cual el actual Gobierno del Lic. Lenin Moreno, 

adoptó y viabiliza por medio del Ministerio de la Productividad (MIPRO), la 

Corporación Financiera Nacional (CFN), Ministerio de Comercio Exterior y demás 

organismos relacionados al sector de la productividad, para la reactivación de este 
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sector, mediante préstamos para emprendimientos, y programas de apoyo como el 

“Financiamiento de Mercados Minoristas y Centros de Exposición Artesanal.” (CFN, 

2017) 

Finalmente, la tecnología brinda una oportunidad para este tipo de negocios ya que no 

se ha incursionado en la implementación de sistemas más complejos ni en Community 

Management. 

 

1.3 Análisis interno 

1.3.1 Modelo de la cruz de Porter 

El modelo de la Cruz de Porter es un método que ayuda a las empresas a superar a sus 

competidores y a incrementar sus ganancias al máximo. (Porter M. , 2014) Michael 

Porter asegura que un plan bien estructurado es fundamental para la supervivencia de 

las empresas. (Porter M. , 2014) 

Porter, en el análisis de las empresas, llegó a determinar que necesariamente deben crear 

estrategias competitivas mediante la investigación y determinación de los factores 

externos que influyen en las actividades de la organización, con el objetivo de 

aprovechar las oportunidades y prepararse para afrontar las amenazas, mediante el uso 

de herramientas estratégicas elaboradas para corto, mediano y largo plazo. (Porter, M., 

1982) 

Como medida estratégica, Porter propone 5 fuerzas que conforman este modelo. (Porter, 

M., 1982). Se resumen en el gráfico a continuación: 
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Figura 6.Matriz PORTER 

 

Fuente: Michael Porter, Strategy and Competition, 2014 

 

1.3.1.1 Poder de negociación con clientes 

“Consiste en el poder con el que cuentan los consumidores o compradores de una 

industria para tener buenos precios y condiciones.” (Porter M. , 2014) 

Observando lo expresado por Porter, en referencia a los clientes, ellos tienen un alto 

poder de negociación ya que es el consumidor quien investiga a los oferentes y quien 

determina la cantidad de dinero que está dispuesto a pagar por el bien o servicio a 

adquirir. Además se debe considerar los más de 2000 mini mercados que ofertan 

productos de consumo, bebidas y tabaco en el área urbana de Cuenca (INEC, 2016), los 

cuales tienen cierta variación de precios (sobre la base oficial de los mismos) lo que 

hace que los clientes puedan elegir otros mini mercados de la competencia que ofrezcan 

los mismos productos. 

1.3.1.2 Poder de negociación con proveedores 

“Los proveedores son un elemento importante en el proceso de establecimiento de una 

empresa o negocio porque son aquellos que suministran ya sea la materia prima o los 

productos para producir u ofertar un bien o servicio. Mientras más proveedores existan, 

menor es su capacidad de negociación porque hay diferentes ofertas por lo que ellos 

tienden a ceder el precio de sus insumos lo cual es favorable para el nuevo negocio.” 

(Porter M. , 2014) 



12 

Analizando lo expresado por Porter, particularmente, el poder de negociación con los 

proveedores en el sector de mini mercados, se caracteriza por ser elevado debido a la 

gran cantidad de distribuidores o proveedores de insumos, bebidas y tabaco en la ciudad 

de Cuenca (INEC, 2016), lo que constituye una ventaja para los minoristas y tiendas de 

abarrotes, ya que pueden negociar los precios de adquisición y obtener ventaja para a su 

vez aplicar menores precios para los consumidores finales. 

1.3.1.3 Amenaza de nuevos competidores 

“Esta fuerza se enfoca en detectar la entrada de empresas a la industria que buscan 

aprovechar las oportunidades que ofrece el mercado, ofreciendo productos o servicios 

con características similares que disminuirán la rentabilidad, aumentando la 

competencia”. (Porter M. , 2014) 

Dentro de la amenaza de nuevos competidores para el ingreso de nuevos mini mercados, 

la amenaza es más alta ya que existen varias ventajas para la apertura de estos 

establecimientos, como son los créditos financieros otorgados por Cooperativas de 

Ahorro y Crédito del sistema de economía popular y solidaria, a las personas o grupos 

de personas que realizan actividades comerciales o de servicios, entre las cuales se 

encuentran las tiendas de abarrotes y mini mercados. (SEPS, 2018) 

(Porter, 1985), menciona 6 barreras de entrada para crear una ventaja competitiva frente 

a nuevos posibles competidores. 

1. Economías de escala 

“Las economías de escala son las ventajas de costes que una empresa obtiene debido al 

aumento de su tamaño (expansión). Son los factores que hacen caer el coste medio de 

por unidad según se incrementa la producción.” (EnciclopediaFinanciera, 2017) 

En el caso de los mini mercados las economías de escala son totalmente comerciales, 

esto significa que los establecimientos compran sus productos al “por mayor” y a través 

de contratos a largo plazo. (EAE Business School, 2015) 

2. Diferenciación del producto 

Los mini mercados cuentan con la ventaja de diferenciarse por dos factores que pueden 

crear una barrera para sus competidores directos, estos son: 
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• Por precio: es una estrategia que permite llamar la atención del público de tipo 

racional y es utilizada por las empresas de bajo costo, también llamadas 

compañías Low cost, para ganar cuota de mercado. (Martorell, 2010) 

Esta opción la implementan los mini mercados gracias al poder de negociación 

con los proveedores, haciendo que estos puedan ofertar sus productos con un 

precio de venta inferior al establecido por la ley. 

• Por calidad: esta es una estrategia con la que se puede fidelizar a los clientes, 

asociando la marca a una garantía de superioridad de los productos que vende y 

mejorando sus procesos en relación a la competencia. (Moraño, 2010) 

Los mini mercados también tienen esta opción al contar con productos que 

satisfacen a los consumidores de mayor poder adquisitivo que buscan 

eficiencia y son fieles a ciertas marcas sin importar el precio de venta. 

3. Inversiones de capital 

“Se produce cuando los nuevos participantes tienen que invertir grandes recursos 

financieros para competir en la industria”. (Porter, 1985) 

Analizando lo expuesto por Porter, En los mini mercados esto podría contar como una 

barrera de entrada fuerte, ya que el monto de inversión para establecer este tipo de 

negocios es más alto que el de las tiendas de abarrotes por el hecho de que se necesita 

una localización más amplia y una mayor cantidad de equipamiento. (Empresa e 

Iniciativa Emprendedora, 2011) 

4. Desventaja en costos independientemente de la escala 

Hay situaciones en las que las compañías logran ventajas competitivas ante la 

competencia; cuando esto sucede, las empresas nuevas se predisponen a competir con 

las empresas más antiguas en el mercado, adecuándose y llegando a niveles de 

producción con costos bajos. (Porter, 1985) 

Se considera que esta barrera de entrada no aplica para el estudio en curso debido a que 

los mini mercados son un negocio de giro comercial únicamente donde no se tiene línea 

de producción y esta barrera de entrada está enfocada específicamente en la producción. 
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5. Acceso a los canales de distribución 

Las nuevas empresas pueden gestionar un proceso de negociación con sus proveedores 

para llevar sus productos al consumidor final, esto les puede ayudar a los nuevos 

competidores a reducir costos y aumentar la calidad de su servicio. (Porter, 1985) 

En cuanto a mini mercados, la barrera de entrada es principalmente el cumplimiento de 

entrega, la logística y los convenios con los proveedores, ya que estos establecimientos 

venden sus productos utilizando la distribución directa al consumidor final (García, 

2017) y pueden llegar a depender del contrato acordado con cada proveedor. 

6. Política gubernamental 

• Aranceles a productos importados para proteger la industria nacional 

Las medidas arancelarias son acuerdos que tienen el objetivo de regular el 

intercambio de bienes y servicios entre diferentes países con el fin de impulsar la 

producción nacional y a su vez generar mayores puestos de trabajo, ya que el 

consumidor estaría obligado a consumir productos nacionales. (LEON, 2018) 

• Impuesto a productos importados. 

Los productos importados pagan un impuesto, el cual es fijado por el gobierno 

del Ecuador con el fin de que los consumidores prefieran los productos 

nacionales. Existen también más de 2000 productos importados libres de 

impuesto que se impusieron con el objetivo de regular las importaciones y 

equilibrar la balanza comercial. (Ministerio de Comercio Exterior e Inversiones, 

2018) 

 

1.3.1.4 Amenaza de productos sustitutos 

La amenaza de productos sustitutos hace referencia al ingreso potencial de empresas 

que producen o venden productos similares a los de la industria. (Porter M. , 2014).  

Podríamos clasificar a los productos sustitutos en perfectos e imperfectos, los sustitutos 

perfectos son los cumplen la misma función y se obtiene el mismo resultado, mientras 

que los sustitutos imperfectos cumplen el mismo fin pero existen diferencias 

significativas entre los mismos. (Torreblanca, 2017) 

Durante el desarrollo del presente trabajo de titulación, se pudo observar, comparar y 

analizar los precios entre una tienda de barrio, un mini mercado y un supermercado 
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(Tabla 2) con el fin de conocer la variación de precios que existe entre varios productos 

en los diferentes establecimientos. 

Se compararon los precios de venta al público de tres establecimientos elegidos al azar 

con el mismo segmento. El primero fue el Supermercado “Supermaxi”, perteneciente al 

grupo “La Favorita” y  ubicado en el C.C. El Vergel. El segundo establecimiento 

elegido fue el mini mercado “Stop Market”, ubicado en las calles Francisco Moscoso y 

Jacinto Flores esquina. El tercer y último establecimiento elegido fue la tienda “Helados 

La Tienda” ubicada en la Av. Francisco Moscoso y 27 de Febrero, escogiendo tres de 

los productos de la canasta básica que, según los propietarios de los establecimientos 

excepto Supermaxi, son los más vendidos y considerados de primera necesidad: Leche, 

Pan y Atún. 

 

Tabla 2. Comparación de Precios 

 

PRODUCTOS 

 

ESTABLECIMIENTOS (Precios) 

Supermaxi Stop Market Helados La tienda 

Leche “Nutri” $ 0.89 $ 0.90 $0.90 

Pan de molde “Supán” $ 1.57 $ 1.65 $1.65 

Atún “Van Camp’s” $ 2.63 $ 3.51 $3.50 

Fuentes: Supermaxi, Stop Market, Helados La tienda 

Elaborado por: Los autores. 

 

Como se puede observar en la Tabla 2, existe una cercanía significativa en el precio de 

la leche y  el pan de molde, lo cual no resulta relevante al momento de decisión de 

compra de los tres establecimientos analizados. En el caso del tercer producto 

seleccionado, Atún “Van Camp’s”, comparándolo con Supermaxi, existe una diferencia 

significativa de 75% en el precio lo cual crea una desventaja para los mini mercados ya 

que existe una gran posibilidad de sustitución al producto que, en el presente caso, 

serían los supermercados. 

Entre los establecimientos podemos ver que “Supermaxi”, al ser una empresa grande 

con más posibilidades de generar economías de escala, puede reducir el precio de una 

gran cantidad de productos; lo que no sucede con el mini mercado “Stop Market” y la 
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tienda “Helados La Tienda”, los cuales se limitan únicamente a vender sus productos al 

precio de venta al público (P.V.P.) exigido por la ley. 

Al tratar de conocer las razones por las cuales, los consumidores pese a que los precios 

son mayores en “Stop Market” y “Helados La Tienda” en comparación a Supermaxi que 

ofrece productos amenos costo, se llegó a determinar como conclusión, que la ubicación 

geográfica de los proveedores es la causa principal, es decir que el usuario prefiere la 

comodidad, especialmente a causa del tiempo para comprar. 

1.3.1.5 Rivalidad entre competidores 

Esta fuerza hace referencia a la rivalidad entre empresas que compiten directamente en 

una misma industria, ofreciendo el mismo tipo de producto o servicio. Más que una 

fuerza, la rivalidad entre los competidores viene a ser el resultado de las cuatro 

anteriores. La rivalidad define la rentabilidad de un sector, mientras menos 

competidores se encuentren en un sector, normalmente será más rentable y viceversa. 

(Porter M. , 2014). 

Pese a que la rivalidad entre competidores en este giro de negocio es intensa, los 

diferentes tipos de establecimientos dedicados a la venta de productos de consumo 

masivo aplican diferentes métodos o estrategias, mismos que constituyen el pilar 

fundamental para diferenciarse de sus similares. Estos pueden ser por precio, 

diferenciación y publicidad. (López, J., 2015) 

En cuanto a los precios analizados en la tabla 2 se puede decir que los supermercados, 

por sus grandes compras y niveles de stock, ofrecen los productos a un menor precio 

que el de sus competidores indirectos o mini mercados, ya que los proveedores les 

reducen el precio unitario de acuerdo al volumen de compra de los productos. (EAE 

Business School, 2018) Por esta razón, la comodidad, la ubicación y la cercanía a los 

hogares, son decisiones de suma importancia para los gerentes propietarios de los mini 

mercados. (Delgado, 2016) 

La publicidad en cuanto a los supermercados llevan una gran ventaja ya que cuentan 

con un mayor presupuesto dirigido a la publicidad BTL y ATL, esto se da gracias al 

posicionamiento logrado al cabo de los años de existencia de los mismos. (Vertice, 

2018) 
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1.4 Dimensionamiento del sector 

1.4.1 Número de Negocios 

Para saber el número total de negocios del casco urbano de Cuenca, se han utilizado los 

datos recolectados en el Instituto Nacional de Estadísticas y Censos (INEC), donde se 

encontró que el sector en el que se encuentran los mini mercados a los cuales va dirigido 

el presente estudio se lo denomina “Microempresas dedicadas al comercio al por mayor 

y por menor; reparación de vehículos automotores y motocicletas” de acuerdo con la 

Clasificación Internacional Industrial Uniforme 4.0 (Comercio). El número de negocios 

en el sector a nivel de la provincia del Azuay es de 17.312.  

Para estimar la cifra del área urbana de Cuenca se aplicó el porcentaje de representación 

de esta área, mismo que fue basado en la diferencia porcentual de la población urbana 

versus la población total del cantón del censo del año 2010. Este porcentaje fue de 

71.91%, es decir, 12.449 negocios  

 

Figura 7. Parroquias urbanas de Cuenca 

 
Fuente: www.cuenca.gov.ec 

 

En la imagen anterior se puede observar la división geográfica de las parroquias urbanas 

del cantón Cuenca. 

1.5 Características del sector 

1.5.1 Importancia económica de la ciudad o provincia 

Un aspecto positivo es que la Súper Intendencia de Poder de Mercado emitió para el 

efecto, una resolución reguladora denominada “Manual de Buenas Prácticas 



18 

Comerciales para Supermercados y/o similares y sus proveedores” (ACR, 2014); En la 

cual abarca temas de mucho interés para los negocios en cuestión, como el hecho de 

romper hegemonías de ciertas cadenas de supermercados con los proveedores y dar más 

opciones a los clientes y a los mini mercados. (ACR, 2014) 

Otro aspecto positivo que abarca esta disposición es la relación proveedor-

supermercado, pues antes existía un abuso de algunos supermercados grandes, a tal 

punto que un producto se podía encontrar solo en ese lugar y, obviamente, con precios 

altos.  

Esto sucedía porque esas “cadenas” prohibían que el mismo producto se venda en otros 

establecimientos. (ACR, 2014). Gracias a esta ley tanto el supermercado como el mini 

mercado deberían tener el mismo precio, con lo cual se debería generar una 

competencia justa. 

Todos estos factores y leyes previamente analizados significan ventajas muy 

importantes de crecimiento económico para los mini mercados, ya que los mismos 

podrán gozar de precios justos al momento de la compra de su stock, sin la necesidad de 

disminuir sus porcentajes de rentabilidad. Esto será de gran ayuda ya que los mini 

mercados podrán hacerle frente a la competencia, en relación a los precios con los que 

se manejan los establecimientos más fuertes pertenecientes a las grandes cadenas ya 

establecidas en el mercado local. 

1.5.2 Crecimiento del sector (Comportamiento del sector) 

En lo que concierne al comportamiento del sector o consumo de los hogares efectuando 

el análisis de comparación entre septiembre 2017 y septiembre 2018 de la ciudad de 

Cuenca, existe una disminución de $0,99 USD, en la canasta básica. (INEC, 2018) 

Observando la base de datos de la dirección de Control Municipal, se aprecia el 

incremento de tiendas de abarrotes en un 0,16%, en relación al año anterior. (GAD 

CUENCA, 2018) 
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Figura 8. Comportamiento del sector 
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Fuente: www.inec.gob.ec 
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Canasta Vital Familiar por ciudad 
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CAPÍTULO II. SEGMENTACIÓN E INVESTIGACIÓN DE MERCADO 

 

2.1 Estudio de Segmentación Industrial 

Las bases de segmentación de los mercados industriales no son fundamentalmente 

diferentes de las adaptadas en los mercados de consumo. (Kozinets, 2010) 

La segmentación industrial permite desarrollar cada vez más y de una manera más 

profesional, el prototipo del cliente ideal para el producto o el servicio industrial que se 

desea colocar en el mercado, mediante una adecuada segmentación. Si como empresa o 

proveedores de servicios  se logra identificar a ese cliente ideal con todas y cada una de 

sus características, podrán estar en condiciones óptimas de desarrollar productos 

industriales a la medida de las necesidades de los clientes. (Pauta, 2010) 

Tabla 3.Modelo de Marketing relacional para Mini mercados 

 

Fuente: Fernández, R. (2009). Segmentacion de Mercados. 

 

TIPO VARIABLE RANGO JUSTIFICACIÓN

Giro de Negocio

Comercio al por Mayor y 

al por Menor; Reparación 

de Vehículos Automotores 

y Motocicletas 

Se escogió este rango ya que los negocios a los que esta dirigido este 

estudio son de consumo masivo y, en el INEC, están dentro de esta 

categoría.

Tamaño de la empresa Microempresas

Se escogió esta categoría de microempresas porque la mayoría de las 

empresas son familiares, es decir, donde los miembros de las mismas 

son parte de una familia que se dedica a

un fin común.

Localización geográfica Casco Urbano

se escogió este rango porque la logística, distribución y asesoría del 

modelo a crear requiere de una cercanía que ayude a los propietarios 

de los establecimientos.

V
a

ri
a

b
le

s 

d
e

 

O
p

e
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ó

n

Tecnología Tecnología Dura Debido a que los métodos y procesos son simplificados (RISE).
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Frecuencia de compra Compras Nuevas
Debido a que el modelo se venderá al cliente por una sola vez para su 

implementación.

Variable de lealtad Negocios Confiables
Con el objetivo de tener politicas de confidencialidad sobre el sistema 

de medicion del modelo a crear.

Variable de relación 

compraventa
Negocios Confiables

Se deben establecer con estos negocios politicas de negociación y 

cobro.
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2.1.1 Variables demográficas 

2.1.1.1 Giro del negocio 

“Se refiere a la actividad o actividades en las que la empresa se desenvuelve.” 

(Fernández, 2009). 

Existen 19 tipos de giro de negocio (actividad económica) contemplados en el Ecuador. 

(INEC, 2016). Dentro de los cuales, aquel denominado “Comercio al por mayor y al por 

menor; reparación de vehículos automotores y motocicletas” es en el que vamos a 

enfocar nuestro estudio. 

Se escogió este giro de negocio porque los establecimientos a los que está dirigido este 

estudio son de venta de productos de consumo masivo, con los cuales se abastecen los 

hogares y familias. (INEC, 2018) 

 

2.1.1.2 Tamaño de la empresa 

Microempresas: “empresas formadas por 2 a 10 personas, variando en número según la 

cantidad de actividades que efectúan. (Fernández, 2009) 

La facturación anual es variable, pero anualmente generan ingresos para cubrir los 

costos de la misma y obtener un margen interesante de utilidades. Las microempresas 

son generalmente comercializadoras y pertenecen al sector terciario.” (Fernández, 2009) 

 

Esta categoría de microempresas fue seleccionada porque los mini mercados a los 

cuales nos enfocamos cumplen con el requisito fundamental para la categorización de 

microempresas, es decir, donde el número de integrantes que son parte de los negocios 

en cuestión no sobrepasan de 3 o 4 personas; que se dedican a un fin común, el cual es 

generar sustentabilidad y recursos económicos. 

 

2.1.1.3 Localización geográfica 

“La localización de las empresas a las cuales venderemos es muy importante, ya que los 

costos de distribución de productos industriales suelen ser muy altos, por lo que no 

siempre es posible vender a todas las empresas que quisiéramos, algunas de ellas 

pueden estar ubicadas en un lugar que nos resulte poco accesible por nuestra propia 

ubicación.” (Fernández, 2009) 
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Casco Urbano del Cantón Cuenca 

Se escogió al casco urbano del cantón Cuenca principalmente por el tema de la 

logística, distribución y asesoría del modelo a crear, ya que se requiere de una cercanía 

que permita ofrecer un servicio post-venta a los propietarios de los establecimientos 

rápido, seguro y confiable ante cualquier adversidad o duda que en el día a día se 

presente.  

 

2.1.2 Variables de operación 

2.1.2.1 Tecnología 

“Como empresa vendedora debemos conocer el tipo de tecnología que tiene la empresa 

que será nuestro cliente, además de conocer de forma cercana los adelantos tecnológicos 

que vaya teniendo y estar preparados para adaptar nuestros productos y servicios a sus 

requerimientos.” (Fernández, 2009) 

 

Tecnología dura: “Producción seriada; simplificación de métodos y procesos.” 

(Fernández, 2009) 

Dentro de este campo se seleccionó la variable de Tecnología dura, ya que los métodos 

y los procesos son simplificados, es decir, hechos de manera manual sin un sistema 

explícito de estandarización o recolección de información por parte del establecimiento. 

En este caso, los mini mercados que trabajan con RISE 

 

2.1.3 Variables de compra 

2.1.3.1 Frecuencia de compra 

“En el mercado industrial las compras que se realizan pueden hacerse de manera 

periódica o de manera esporádica, en este caso se presentan dos tipos de proveedores 

diferentes, los proveedores de compras regulares y los proveedores de compras de 

emergencia. Si nuestro interés es ser proveedores de compras regulares, entonces 

debemos buscar clientes que estén interesados en comprarnos productos de manera 

regular, con un plan de ventas establecido por un periodo determinado (un año, seis 

meses, etc.), esto permitirá tener una planeación correcta de las actividades 

comerciales.” (Fernández, 2009) 
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Una sola vez 

Se estableció esta variable debido a que el modelo se venderá al cliente. En este caso a 

los mini mercados, por una sola vez, ya que el modelo se implementará inicialmente 

pero luego de hacerlo se mantendrá un seguimiento y, de ser necesario, un 

mantenimiento (post-venta). 

 

2.1.4 Variables de relación 

2.1.4.1 Lealtad 

“En la lealtad se consideran todas aquellas actividades que garanticen que el negocio 

que celebremos con nuestro cliente será un negocio confiable y que nos permitirá ganar 

a ambas partes.” (Fernández, 2009) 

 

Negocios confiables 

Nos vemos en la necesidad de trabajar con negocios confiables con el objetivo de tener 

políticas de confidencialidad sobre el sistema de medición del modelo a crear, con el 

objetivo que no existan plagios a nuestro modelo de negocio. 

 

2.1.5 Cuantificación del grupo objetivo 

Tabla 4. Determinación de mercado 

2016 (INEC) % N° 

Ecuador         843.765  

RISE (Nacional) 45,54%       401.146  

RISE (Azuay) 6,16%         24.709  

RISE (Cuenca) 71,91%         17.768  

N° venta al por menor en comercios no 

especializados con predominio de la venta de 

alimentos, bebidas y tabaco (Cuenca urbano) 

17,80%          2.420  

N° venta al por menor en comercios no 

especializados con predominio de la venta de 

alimentos, bebidas y tabaco (Cuenca RISE) 

71,91%          1.740  

 

Fuente: www.inec.gob.ec 
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Inicialmente se obtuvo el dato sobre el número de empresas existentes en todo el 

Ecuador con un universo de 843.745 empresas (100%), luego se buscó el número de 

empresas afiliadas al RISE (Régimen Impositivo Simplificado Ecuatoriano) a nivel 

nacional (401.146) y del Azuay (24.709). (INEC, 2016) 

Para conocer la cantidad de negocios de Cuenca afiliados al RISE, se tomó los datos de 

número de habitantes según la proyección del INEC, misma que al año 2016 es 838.939 

y de Cuenca 603.269. (INEC, 2016).   

Aplicando la fórmula para determinar los negocios bajo categorización RISE, 

considerando el número de habitantes de Cuenca, se obtiene: 

% 𝑟𝑒𝑝𝑟𝑒𝑠𝑒𝑛𝑡𝑎𝑐𝑖𝑜𝑛 𝑑𝑒 𝐶𝑢𝑒𝑛𝑐𝑎 =  
# 𝐻𝑎𝑏𝑖𝑡𝑎𝑛𝑡𝑒𝑠 𝐶𝑢𝑒𝑛𝑐𝑎 2016

# ℎ𝑎𝑏𝑖𝑡𝑎𝑛𝑡𝑒𝑠 𝐴𝑧𝑢𝑎𝑦 2016
× 100 

% representación de Cuenca = 
     603.269 (  

=  

) 
71,9085 

     838.939 

% representación de Cuenca = 71,91% 

 

Ya con este dato del porcentaje de habitantes en el Casco Urbano del Cantón Cuenca se 

puede obtener una ponderación a través del cálculo con el número total de las empresas 

afiliadas al RISE. 

Es decir que: 

24.709  *71,91% = 17.768 

 

Posteriormente, se obtuvo los datos de “microempresas dedicadas al comercio al por 

mayor y por menor; reparación de vehículos automotores y motocicletas, en base a la 

clasificación CIIU 4.0” (INEC, 2016) a nivel nacional y a nivel provincial, donde se 

aplicó los porcentajes de empresas que usan RISE y corresponden a cada división 

geográfica, es decir: 

Ecuador = 132.603 = 47.54% empresas 

Azuay= 8.168 = 6,16% empresas 

De este nuevo total, se obtuvo el número de empresas de la misma categoría que utilizan 

RISE pero ahora en Cuenca, utilizando el mismo porcentaje de representación usado 

anteriormente (71.91%). 
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Azuay= 8.168 = 6,16% empresas 

Cuenca = 8.168 * 71,91% = 5.874 

Cuenca = 5.874 empresas 

Por otro lado, en el año 2017, la entidad pública de  Servicio de Rentas Internas reporto 

el ingreso de $22.105.367 USD., a nivel nacional, mientras que Cuenca registró 

1´280.214 USD. (SRI, 2018) 

Luego se obtuvo el dato del número de negocios categorizados en “venta al por menor 

en comercios no especializados con predominio de la venta de alimentos, bebidas y 

tabaco” (INEC, 2016) en el casco urbano de Cuenca, el cual reveló un total de 2.420 

establecimientos.  

Finalmente, se aplicó el porcentaje anteriormente estimado para Cuenca (71.91%), lo 

que nos arrojó un público objetivo de 1.740 negocios en la categoría de “venta al por 

menor en comercios no especializados con predominio de la venta de alimentos, bebidas 

y tabaco” (INEC, 2016) que utilizan RISE. 

 

2.2 Investigación de mercado 

2.2.1 Determinación del problema de investigación 

“El primer paso en cualquier proyecto de investigación de mercados es definir el 

problema. Una vez que el problema se haya definido de manera precisa, con esto es 

posible diseñar y conducir la investigación de manera adecuada.” (Malhotra, 2008).  

Para llegar a determinar los problemas que poseen los mini mercados por la carencia de 

un modelo apropiado para administrar la relación con los clientes, se efectuó la 

aplicación de entrevistas a dueños de tiendas y mini mercados, y a su vez, conocer 

acerca del principal inconveniente que atraviesas los negocios en cuestión que es la 

captación de nuevos clientes y la retención de los mismos. 

Por lo tanto, en relación a los factores importantes para cambiar del modelo 

transaccional al modelo relacional, se debe tener en cuenta “tres principales aspectos: la 

esencia de las relaciones, la importancia de entender las perspectivas del vendedor y 

comprador, y la necesidad de desarrollar acciones directivas acordes a las circunstancias 

de la relación.” (Rosendo & Laguna, 2012).  De esta manera, se puede aportar con un 
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modelo de marketing relacional para las tiendas de abarrotes y mini mercados, en este 

caso particular del casco urbano de Cuenca. 

2.2.2 Desarrollo del enfoque del problema 
 

El desarrollo del enfoque del problema, incluye la formulación de modelos analíticos, 

preguntas de investigación, identificación de la información que se necesita. (Malhotra, 

INVESTIGACION DE MERCADOS, 2008).  Bajo esta conceptualización, y mediante 

la información detallada sobre el problema que se desea recabar a través de las 

entrevistas y encuestas, es conocer si los mini mercados del casco urbano del cantón 

Cuenca, carecen de una herramienta que les permita gestionar una relación adecuada 

con los clientes.   

El enfoque del problema inicia con la carencia de bases de datos adecuadas o 

herramientas aplicadas del marketing relacional y para el negocio podría traducirse en 

bajos niveles de servicio y, finalmente, el abandono por parte de los mismos así como la 

imposibilidad de hacer una oferta personalizada de productos.  

2.2.2.1 Preguntas de investigación 

 

¿Qué elementos permiten fortalecer las estrategias y mejorar la relación vendedor – 

cliente dentro de los Mini mercados y tiendas de barrio del casco urbano del Cantón 

Cuenca? 

¿Qué elementos debería contener un modelo de Marketing Relacional que permita 

mejorar la relación vendedor – cliente dentro del casco urbano del Cantón Cuenca? 

 

2.2.2.2 Objetivo 

Se desea contribuir con un modelo de Marketing Relacional con diversas estrategias 

para analizar los diversos factores que impiden una relación duradera entre los 

establecimientos y sus clientes, para lo cual se aplicará una entrevista a los oferentes y 

encuesta a los usuarios. Se presentará un método de socialización que contribuirá a la 

solución de dicho problema. 
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2.2.3 Formulación del diseño de investigación 

“….procedimientos para obtener información requerida para determinar las posibles 

respuestas de las preguntas de investigación y proporcione la información que se 

necesita para tomar una decisión. De manera más formal, la elaboración de un diseño de 

investigación incluye los siguientes pasos: 1) Definición de la información necesaria; 2) 

Análisis de los datos secundarios; 3) Investigación cualitativa; 4) Técnicas para la 

obtención de datos cuantitativos; 5) Procedimientos de medición y de escalamiento; 6) 

Diseño de cuestionarios; 7) Proceso de muestreo y tamaño de la muestra; 8) Plan para 

el análisis de datos.” (Malhotra, INVESTIGACION DE MERCADOS, 2008) 

 

En lo que concierne a la investigación de mercados para el presente trabajo de 

titulación, se realizarán dos investigaciones.  

Una primera investigación cualitativa con la que se pretende conocer la información 

relevante sobre la situación actual de los mini mercados del casco urbano de Cuenca y 

la disposición de los mismos para nuevos métodos de dirección.  

Y una segunda investigación cuantitativa con el propósito de buscar las variables 

principales para el posterior desarrollo del modelo de Marketing Relacional, que se 

refleje en una mejora de la relación vendedor – cliente en el casco urbano del Cantón 

Cuenca. 

Para el presente estudio de mercado se realizará una investigación cualitativa de 

enfoque directo, es decir, que no se ocultarán los propósitos de la investigación a los 

individuos (Malhotra, 2008). Dentro del enfoque directo, la técnica de entrevistas en 

profundidad es la herramienta adecuada, pues permite obtener información de manera 

individual sobre motivos, reacciones y apreciaciones sobre un tema específico 

(Malhotra, 2008).  

La entrevista en profundidad se implementará en la presente investigación debido a que 

es necesario obtener datos no cuantitativos, pero si relevantes, para obtener 

conocimiento sobre el desenvolvimiento de los mini mercados de Cuenca en cuanto a 

procesos y métodos. También las entrevistas servirán de guía para poder obtener la 

información necesaria para plantear la encuesta que se realizará posterior a estas. 

 



28 

2.2.4 Investigación cualitativa 

2.2.4.1 Entrevistas en profundidad 

Se realizarán trece entrevistas en profundidad a dueños de tiendas y mini mercados 

debido a que se considera suficiente para obtener la información pertinente y necesaria 

para la elaboración de la encuesta principal, misma que se aplicará en la investigación 

cuantitativa. 

Los temas principales considerados como guion para la entrevista son:  

1. ¿Tiene usted algún tipo de sistema de recolección de datos (información general 

acerca de los gustos y preferencias) de sus clientes?, (si la respuesta es no, 

¿porque? Y saltar a pregunta 6) 

2. ¿Cómo se llama el sistema que tiene implementado? 

3. ¿Pagó por este sistema?, ¿Cuánto le costó? 

4. ¿Desde cuándo tiene implementado este sistema? 

5. ¿Ha mejorado su gestión con este sistema?, ¿De qué manera? 

6. ¿Utiliza de alguna manera estos datos recolectados? (sacar provecho de la 

información para generar un mejor servicio), si la respuesta es sí, ¿Qué uso le da a 

estos datos? 

7. ¿Le interesaría contar con un modelo que consista en recolectar datos para dar un 

servicio diferente y más personalizado a sus clientes?, ¿Cuánto estaría dispuesto a 

pagar por él?, ¿Qué tipo de información le gustaría obtener de sus clientes? 

 

Las entrevistas planteadas anteriormente fueron hechas a los siguientes propietarios: 
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Tabla 5. Lista de Mini mercados y comerciales 

NOMBRE PROPIETARIO(A) DIRECCION 

Mini Mercado "Santa María" Sofía Vanegas 
Agustín Cueva y Remigio Tamariz 

esq. 

Mini Mercado "La Glorieta" Ximena Cordero Carlos Quinto y 1ro de Mayo 

Mini Mercado "Fernandita" Mónica Piedra 
Ricardo Muñoz Dávila y Francisco 

Dávila 

Mini Mercado "Delicity" 
María Alexandra 

Zhunio 
Ricardo Muñoz Dávila y José 

Burbano esq. 

"XB" Mini Market Xavier Beltrán González Suarez y Jijón & Caamaño 

Comercial Ordoñez Ana Ordoñez Guapondelig y Eloy Alfaro 

"A & A" Distribuciones Wilson Alava Guapondelig y Juan José Flores 

Stop Market Marta Paguay Francisco Moscoso y Jacinto Flores 

Mini Mercado "A & R" Ángel Ullaguary Pdte. Córdova y Manuel Vega esq. 

Mini Market "Córdova" Káiser Córdova Pichincha y Guayas esq. 

Comercial "Vale &Anto" Raúl Carvallo 
Alberto María Andrade y Daniel 

Muñoz 

Mini Mercado Reyna del Cisne Ismael Morocho Camino del Tejar 
Mini Mercado "La Tienda 

Clásica" Roberto Sánchez Ordoñez Lasso y Los Cedros 
 

Fuente: Recopilación de investigación de campo 

Elaborado por: Los autores 

Estas entrevistas se hicieron con el total consentimiento de los individuos y fueron 

grabadas en modalidad de audio, las preguntas y respuestas que se obtuvieron se 

resumen en el Anexo 1 al final de texto. 

Tras haber realizado las 13 entrevistas en profundidad, previamente especificadas, a los 

dueños de mini mercados seleccionados aleatoriamente, se pudo obtener información 

sumamente relevante Además, aclaramos aquí que los porcentajes presentados en los 

cuadros a continuación, no pretenden ser estadísticas de dimensionamiento de mercado 

(dado que se trata de un estudio cualitativo y una muestra limitada a trece elementos) 

sino constituyen una forma adecuada para presentar los hallazgos e ideas más frecuentes 

en las entrevistas: 

1. ¿Tiene usted algún tipo de sistema de recolección de datos (información 

general acerca de los gustos y preferencias) de sus clientes?, (si la respuesta es 

no, ¿porque? Y saltar a pregunta 6) 

La mayoría manifestó no poseer un sistema de datos, que les permita almacenar 

información en relación a gustos y preferencias de consumo de los clientes, lo que 
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constituye una ventaja para el proyecto de implementación de un modelo de Marketing 

para las tiendas de abarrotes y mini mercados. 

Al preguntar la razón del porqué no tenían algún tipo de sistema de recolección de 

datos, 2 entrevistados dijeron que no lo necesitaban y 2 dijeron que no lo tenían porque 

están en proceso de adaptación ya que son negocios con poco tiempo en el mercado 

(menos de 2 meses), el resto dijo saber qué les gusta a sus clientes, desconocer de la 

existencia, tener falta de espacio y falta de dinero. 

2. ¿Conoce cómo se llama el sistema que tiene implementado? 

Se determinó que los propietarios que disponen del sistema de información en sus 

negocios conocen su nombre (Bemus). Dos personas manifestaron estar afiliados al 

Régimen Impositivo Simplificado Ecuatoriano, en cuanto al resto de oferentes, no 

poseen ni conocen ningún sistema de control de información contable y de marketing. 

3. ¿Pagó por este sistema?, ¿Cuánto le costó? 

Quienes poseen el sistema Bemus, manifiestan que pagaron un valor de $1.200,00, 

además recibieron asesoría personal para el manejo del mismo, esta información es 

necesaria al momento de determinar el precio de venta del producto que se ofrecerá. 

4. ¿Desde cuándo tiene implementado este sistema? 

En referencia al tiempo de uso del sistema, dos oferentes manifestaron poseer el sistema 

menos de un año, mientras que una persona posee hace más de un año, lo que demuestra 

que este mercado de implementación de marketing relacional para las tiendas y mini 

mercados del  casco urbano de Cuenca, es grande. 

5. ¿Ha mejorado su gestión con este sistema?, ¿De qué manera? 

Los oferentes que poseen el sistema instalado, manifiestan que si les ha ayudado, como 

por ejemplo para ofrecer las ofertas de temporada, además les permite efectuar los 

pedidos de mercaderías de manera rápida. 
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6. ¿Utiliza de alguna manera estos datos recolectados? (sacar provecho de la 

información para generar un mejor servicio), si la respuesta es sí, ¿Qué uso le 

da a estos datos? 

En respuesta a esta inquietud, se conoció que los dueños de tiendas y mini mercados, 

utilizan los datos de sus clientes y aprovechan los mismos para ofrecer productos; dar a 

conocer las ofertas, además les facilita llevar la contabilidad y generar los pedidos de 

los productos agotados. 

7. ¿Le interesaría contar con un modelo que consista en recolectar datos para 

dar un servicio diferente y más personalizado a sus clientes?, ¿Cuánto estaría 

dispuesto a pagar por él?, ¿Qué tipo de información le gustaría obtener de 

sus clientes? 

  

Se observó un alto interés por contar con un modelo que les permita gestionar de mejor 

manera el servicio para los clientes. La razón principal por la cual los encuestados 

demuestran interés por un modelo, es mejorar su servicio con lo que podrían llegar a 

disminuir el tiempo de atención al usuario, ofrecerle mejores precios, además de 

promociones, contar con una base de datos de los clientes más frecuentes y poder 

realizar ofertas personalizadas. 

2.2.4.1 Conclusiones 

Los hallazgos del estudio cualitativo sugieren que la mayoría de los establecimientos a 

los cuales está dirigido el presente estudio no cuentan con un sistema de recolección de 

datos acerca de los clientes, con excepción del sistema de facturación manual, que solo 

recolecta información necesaria para cumplir con la contabilidad obligada por el Estado. 

De igual manera, la mayoría de los dueños de mini mercados que fueron entrevistados 

nos dieron a conocer que tampoco sacan un provecho significativo de los datos que 

obtienen de sus clientes pues simplemente recaban información (de forma verbal). Este 

hallazgo tiene su excepción en pocos establecimientos que dicen utilizar la información 

para realizar ofertas y enviar pedidos a sus clientes.  

Por otro lado, la forma en la que se comunican con sus clientes es mediante teléfono o 

de manera personal.  
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Por último, la mayoría de los entrevistados se mostraron abiertos a la implementación 

de un modelo de recolección de datos (gustos y preferencias) y de gestión para los 

clientes, que les ayude a establecer relaciones a largo plazo con los mismos. 

2.2.4.2 Aporte de la investigación cualitativa para el diseño de la investigación 

cuantitativa 

Con estas entrevistas hemos logrado tener las pautas necesarias para realizar una 

investigación cuantitativa. La información que se aplicará de las entrevistas en 

profundidad en la siguiente etapa de esta investigación es: 

• Las razones por las que no cuentan con una base de datos en sus 

establecimientos: 

o Sé lo que les gusta a mis clientes 

o Desconozco la existencia 

o Estoy en proceso de adaptación 

o Por falta de espacio 

o Por falta de dinero 

o No lo considero necesario 

 

• Los usos que los establecimientos dan a sus bases de datos, y para qué utilizan 

la información de sus sistemas: 

o Ofrecer productos 

o Contabilidad 

o Pedidos 

o Ofertas periódicas 

 

• Los nombres de los sistemas de recolección de información: 

o Bemus 

o BlueSky 

o ERP 

o BITS 

o TPV 

o No cuento con ningún sistema 

 

• Y por último, Las diferentes maneras de contacto con sus clientes: 
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o Teléfono doméstico 

o Celular (voz) 

o Celular (texto) 

o E-mail 

o Personal 

2.2.5. Semaforización 

Para la correcta definición de los rangos de semaforización para la evaluación de los 

indicadores cuantitativos, se procedió a ejecutar una investigación cualitativa con la 

implementación de entrevistas a profundidad estructuradas, las cuales consisten en 

realizar un cuestionario con preguntas formuladas de manera estándar, en un mismo 

orden y con respuestas fijadas con anterioridad. (Blasco & Otero, 2008) 

 

1. Si usted ofreciera un catálogo de productos de su mini mercado a sus clientes 

¿Cuál sería el porcentaje mínimo de productos que incluiría en este? (30%, 40% o 

50%) 

Con esta pregunta se buscó obtener el porcentaje mínimo de la cartera de productos de 

un mini mercado que debería ir incluido en un catálogo en caso de la implementación de 

uno, esto con el fin de establecer el rango de evaluación de la primera variable expuesta 

en el modelo. Se obtuvieron 13 respuestas en donde más de la mitad de los 

entrevistados respondieron que el catalogo debería contar con un mínimo de 30% de sus 

productos, mientras que la minoría optó por un 50%.  

 

2. Si usted ofreciera un catálogo de productos de su mini mercado a sus clientes, 

¿Cuál sería el porcentaje más óptimo que incluiría en este? 

Con esta pregunta se buscó obtener el porcentaje óptimo de la cartera de productos de 

un mini mercado que debería ir incluido en un catálogo en caso de la implementación de 

uno. Esto con el fin de establecer el rango de evaluación de la primera variable expuesta 

en el modelo, para obtener los porcentajes se recopiló 13 respuestas, en donde se pudo 

observar que la mayoría de los entrevistados  incluiría el  80% o más de sus productos 

en el catalogo.  
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3. ¿Cuál considera que debería ser el porcentaje mínimo de productos con menos 

de 1 año de comercialización, con el que debe constar su establecimiento? 

Con el fin de establecer el rango de evaluación de la tercera variable expuesta en el 

modelo desarrollado, más de la mitad de oferentes supieron establecer que, para el 

progreso y bienestar del establecimiento,  los productos con menos de un año de 

comercialización, deberían estar disponibles para la venta en un valor mínimo, ya que 

generalmente, los usuarios están acostumbrados a adquirir productos habituales, siendo 

el mínimo de clientes que prefieren adquirir un producto nuevo para experimentarlo. 

4. ¿Cuál considera que debería ser el porcentaje más óptimo de productos con 

menos de 1 año de comercialización, con el que debe contar su establecimiento? 

El rango de evaluación de la cuarta variable expuesta en el modelo desarrollado, facilitó 

determinar que el rango óptimo es del menos 15%, con los cuales los mini mercados 

pueden satisfacer las necesidades de sus clientes, y en base a su capital, el cual 

generalmente es limitado, de esta manera la rotación de inventarios es manejable en 

comparación al capital de las organizaciones. 

 

5. ¿Bajo qué porcentaje de producto sobrante de su último pedido, realiza usted el 

siguiente? 

La mayoría de oferentes, prefieren realizar la nueva solicitud de mercaderías cuando en 

su stock poseen entre un 40% y 30% de  las mismas, bajo estas rutinas de los 

comerciantes, la sugerencia es disminuir la cantidad de productos de stock e incluir en 

la lista nuevos productos.  

 

6. ¿Cuánto es su valor mínimo de ventas mensuales? 

La intención de esta pregunta de la entrevista era de conocer el punto muerto promedio 

mensual de los mini mercados para luego dividir este valor para el número promedio de 

clientes con el que cuenta este tipo de negocios y determinar el punto muerto promedio 

por cliente. 
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7. ¿Cuántos clientes tiene en su mini mercado? 

Con estas respuestas se obtuvo un punto muerto promedio mensual de $10214,00 y un 

número promedio de 115 clientes. Para obtener el punto muerto mensual por cliente, se 

realizó una división entre el punto muerto promedio mensual que se obtuvo calculando 

un promedio de las respuestas obtenidas en la segunda investigación cualitativa y se 

dividió para el numero promedio de clientes que se obtuvo de la misma investigación; 

para poder obtener así un Punto Muerto por cliente, como se expone la siguiente 

operación: 

𝑃𝑀𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒 =  
𝑃𝑢𝑛𝑡𝑜 𝑚𝑢𝑒𝑟𝑡𝑜 𝑝𝑟𝑜𝑚𝑒𝑑𝑖𝑜 𝑚𝑒𝑛𝑠𝑢𝑎𝑙

𝑁ú𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑝𝑟𝑜𝑚𝑒𝑑𝑖𝑜 𝑑𝑒 𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠
 

Donde: 

𝑃𝑀𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒 =  
$10214

115
 

𝑃𝑀𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒 = $88,82 

 

Con el resultado obtenido se pudo establecer el monto promedio mínimo que cada 

cliente debe dejar mensualmente al mini mercado. 

Para establecer el valor máximo se realizó la misma operación, esta vez utilizando la 

moda de las respuestas obtenidas en estas preguntas. 

Tabla 6. Número clientes, monto promedio mínimo 

 

Fuente: Análisis de entrevistas a oferentes 

Elaborado por: Los autores 
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Tabla 7. Punto muerto mensual 

 

Fuente: Análisis de entrevistas a oferentes 

Elaborado por: Los autores 

 

Entonces: 

𝑃𝑀𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒 =  
$4000

30
 

𝑃𝑀𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒 = $133,33 

 

Con este resultado se pudo definir el rango óptimo de evaluación para el indicador de 

monto de compra mensual de cada cliente. 

8. ¿Cuántas veces como mínimo usted cree que un cliente lo visita mensualmente? 

En la última pregunta de la entrevista se buscó conocer la frecuencia con la que los 

clientes visitan el Mini Mercado. 

Como principal resultado, se obtuvo que los clientes visitan 4 veces por semana los 

establecimientos, lo cual otorga una directriz clave para establecer los rangos de este 

indicador para la semaforización. 

Con la información brindada por los dueños de los mini mercados entrevistados y 

expuesta en el capítulo dos, se pudieron definir los rangos de evaluación para el 

resultado de cada una de las métricas incluidas en el presente modelo. Los diferentes 

rangos quedan definidos en la siguiente tabla: 
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Tabla 8.Rangos de evaluación 

 

Fuente: Análisis de entrevistas a oferentes 

Elaborado por: Los autores 

 

Los siguientes porcentajes y rangos que se detallan, son los resultados que se 

determinaron en base a las encuestas efectuadas a los propietarios de mini mercados. 

Como primer rango se tiene al referente a las ofertas por catálogo. Dentro de este se 

definió que: 

• Si el mini mercado en cuestión decide ofrecer un catálogo de productos para un 

segmento de clientes, este no debe contar con menos del 30% del total de los 

productos del mini mercado, de lo contrario estaría dentro del escenario ROJO, 

es decir, el catálogo deberá contener al menos el 30% de los productos que 

ofrece el local comercial. 

• Si el mini mercado en cuestión decide ofrecer un catálogo de productos para un 

segmento de clientes, se considera como normal contar con un mínimo del 30% 

y un máximo de 80% del total de los productos del mini mercado, por lo que el 

resultado comprendido entre estos dos porcentajes se define como escenario 

AMARILLO. 

• Si el mini mercado en cuestión decide ofrecer un catálogo de productos para un 

segmento de clientes, se considera como óptimo contar con más del 90% del 

total de los productos del mini mercado, por lo que el resultado que obedezca 

esta regla se define como escenario VERDE. 

Como segundo rango se tiene al referente a la satisfacción del cliente, al igual que las 

ofertas por catálogo, los datos se obtuvieron en base al análisis de las encuestas. Dentro 

de este se definió que: 

VERDE AMARILLO ROJO

xx >80% 30% - 80% < 30%

xx >90% 70% - 90% < 70%

xx <10% 10% - 30% > 30%

xx >15% 6% - 15% < 6%

xx >70% 30% - 70% < 30%

xx > $130 $85 - $130 < $85

xx > 15 veces 10 - 15 veces < 10 veces

RESULTADOINDICADORES

Eficiencia/Eficacia de Atención al Cliente (Insatisfacción)

CUADRO DE RANGOS

Ofertas por Catálogo

Monto de Compra de cada Cliente (Mensual)

Frecuencia de Compra de cada Cliente (Mensual)

Eficiencia/Eficacia de Atención al Cliente (Satisfacción)

Venta de Productos Nuevos

Tipos de Productos Faltantes
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• Si el establecimiento cuenta con menos del 70%de clientes satisfechos, en 

cuanto la atención recibida en el mini mercado, se define como escenario ROJO. 

• Si el establecimiento cuenta con un valor comprendido entre el 70% y el 90%de 

clientes satisfechos, en cuanto la atención recibida en el mini mercado, se define 

como escenario AMARILLO. 

• Si el establecimiento cuenta con más del 90%de clientes satisfechos, en cuanto 

la atención recibida en el mini mercado, se define como escenario VERDE. 

Como tercer rango se tiene al referente a la insatisfacción del cliente, similar a los 

indicadores anteriores, se determinaron en base a las encuestas. Dentro de este se 

definió que: 

• Si el establecimiento cuenta con más del 30%de clientes insatisfechos, en cuanto 

la atención recibida en el mini mercado, se define como escenario ROJO. 

• Si el establecimiento cuenta con un valor comprendido entre el 10% y el 30%de 

clientes insatisfechos, en cuanto la atención recibida en el mini mercado, se 

define como escenario AMARILLO. 

• Si el establecimiento cuenta con menos del 10%de clientes insatisfechos, en 

cuanto la atención recibida en el mini mercado, se define como escenario 

VERDE. 

Como cuarto rango se tiene al referente a los productos nuevos que un mini mercado 

ofrece. Dentro de este, se definió los resultados de las encuestas que hacen referencia a 

los siguientes indicadores: 

• Si el establecimiento cuenta con menos del 6%de productos nuevos, respecto al 

total de productos del mini mercado, se define como escenario ROJO. 

• Si el establecimiento cuenta con un valor comprendido entre el 6% y el 15%de 

productos nuevos, respecto al total de productos del mini mercado, se define 

como escenario AMARILLO. 

• Si el establecimiento cuenta con más del 15%de de productos nuevos, respecto 

al total de productos del mini mercado, se define como escenario VERDE. 

Como quinto rango, se tiene al referente a los productos faltantes de un pedido que un 

mini mercado hace. Dentro de este se definió que: 

• Si el establecimiento cuenta con menos del 30%de productos pertenecientes al 

pedido anterior de cierto tipo producto, se define como escenario ROJO y el 
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establecimiento debe realizar el siguiente pedido para reabastecer el stock de ese 

producto. 

• Si el establecimiento cuenta con un valor comprendido entre el 30% y el 70%de 

productos pertenecientes al pedido anterior de cierto tipo producto, se define 

como escenario AMARILLO y el establecimiento debe contemplar la 

realización del siguiente pedido para reabastecer el stock de ese producto. 

• Si el establecimiento cuenta con más del 70%de productos pertenecientes al 

pedido anterior de cierto tipo producto, se define como escenario VERDE. 

Como sexto rango se tiene al referente al monto de compra de cada cliente. Dentro de 

este y en base a los resultados de las encuestas se definió que: 

• Si el cliente deja un monto mensual promedio menor a $85,00, será definido 

como escenario ROJO y el mini mercado no será capaz de llegar a su punto de 

equilibrio. 

• Si el cliente deja un monto mensual promedio comprendido entre $85,00 y 

$130,00, será definido como escenario AMARILO y el mini mercado será capaz 

de llegar a su punto de equilibrio y tener un ligero ingreso extra. 

• Si el cliente deja un monto mensual promedio mayor a $130,00, será definido 

como escenario VERDE y el mini mercado tendrá ingresos mucho más 

favorables. 

Como séptimo y último rango se tiene al referente a la frecuencia de compra de cada 

cliente. Dentro de este y en base a la interpretación de la encuesta, se definió que: 

• Si el cliente visita menos de 10 veces al establecimiento, dentro de un mes, se 

define como escenario ROJO. 

•  Si el cliente visita entre 10 y 15 veces al establecimiento, dentro de un mes, se 

define como escenario AMARILLO. 

• Si el cliente visita más de 15 veces al establecimiento, dentro de un mes, se 

define como escenario VERDE. 
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2.2.6 Investigación cuantitativa 

 

Para realizar la investigación cuantitativa se utilizará la técnica de encuesta directa y 

personal a diferentes individuos, en este caso a los dueños de los mini mercados 

ubicados dentro del casco urbano del cantón Cuenca. Se implementará esta técnica por 

ser la más adecuada a la naturaleza del estudio, ya que la misma se basa en un 

interrogatorio en el cual se plantean varias preguntas para conocer el comportamiento, 

intenciones, actitudes, conocimiento, motivaciones y estilo de vida. (Malhotra, 2008). 

Para implementar la técnica de encuesta en este estudio, se utilizará la sub técnica 

llamada la recolección estructurada de datos que se basa en la preparación de una 

encuesta formal con varias preguntas acerca del tema de interés en un orden 

predeterminado; llegando al nombre de la técnica final Encuesta Directa Estructurada. 

(Malhotra, 2008) 

2.2.6.1 Diseño de la encuesta y muestreo 

 

Se realizaron encuestas directas estructuradas a dueños de los establecimientos que 

sirvieron como objeto de estudio, compuestas con preguntas que fueron respondidas 

principalmente con afirmaciones, opción múltiple, rangos, entre otras formas de 

cuestionamientos utilizados en encuestas. 

Para la obtención de la muestra se hizo una prueba piloto con 80 respuestas de la 

encuesta final; misma que se encuentra como Anexo 2, se sacaron las preguntas más 

importantes y se obtuvieron las respectivas probabilidades (p y q) para aplicarlas en la 

fórmula de Muestreo Aleatorio Simple. Las preguntas que brindaron la información 

necesaria para determinar las probabilidades (p y q) fueron: 
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2. ¿Cuenta usted (el establecimiento) con una base de datos de los clientes? 

Figura 9. Posee base de datos de clientes 

 

Fuente: Entrevistas a oferentes 

Elaborado por: Los autores 

 

Donde: 

𝒑𝟏 = 𝟎. 𝟐𝟖𝟕 

Y  

𝒒𝟏 = 𝟎. 𝟕𝟏𝟑 
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5. ¿Cuenta con algún sistema de recolección de información de los clientes y de los 

productos que compran? como por ejemplo: 

Figura 10. Sistemas de recolección de información de clientes 

 

Fuente: Entrevistas a oferentes 

Elaborado por: Los autores 

 

Donde: 

𝒑𝟐 = 0.608 + 0.051 + 0.038 + 0.038 + 0.013 + 0.013 + 0.013 + 0.013 + 0.013

+ 0.013 + 0.013 + 0.038 + 0.013 

𝒑𝟐 = 𝟎. 𝟖𝟕𝟕 

Y: 

  𝒒𝟐 = 𝟎. 𝟏𝟐𝟕 
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8. ¿Estaría dispuesto(a) a invertir usted en un modelo más completo de recolección 

de datos en comparación a los que usualmente se utilizan? 

 

Figura 11. Interés en adquirir un modelo de recolección de datos 

 

Fuente: Entrevistas a oferentes 

Elaborado por: Los autores 

 

𝒑𝟑 = 𝟎. 𝟔𝟎 

Y: 

𝒒𝟑 = 𝟎. 𝟒𝟎 

 

Por lo tanto, Las probabilidades (p y q) se obtuvieron de la siguiente manera: 

𝒑 =
𝑝1 + 𝑝2 + 𝑝3

3
 

Y: 

𝒒 =
𝑞1 + 𝑞2 + 𝑞3

3
 

Entonces, 

𝒑 =
0.287 + 0.877 + 0.60

3
 

Y: 
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𝒒 =
0.713 + 0.127 + 0.40

3
 

Finalmente, se obtiene que: 

𝒑 = 𝟎. 𝟓𝟖𝟖 

Y: 

𝒒𝟑 = 𝟎. 𝟒𝟏𝟑 

𝑛 =  
𝑍2𝑁𝑝𝑞

𝑖2(𝑁 − 1) + 𝑍2𝑝𝑞
 

Al reemplazar los valores se tiene lo siguiente: 

𝑛 =  
(1.96)2(1740)(0.588)(0.413)

(0.05)2(1740 − 1) + (1.96)2(0.588)(0.413)
= 307 

 

𝒏 = 𝟑𝟎𝟕 

 

Por lo que la muestra es de 307 dueños de establecimientos. 

 

A continuación, para que la muestra sea representativa, se considera que se deben 

cumplir dos condiciones principales. En primer lugar está la cuantificación de la 

muestra ya calculada anteriormente. Y en segundo lugar están las características 

demográficas del universo muestra. 

Por lo tanto, se ha adaptado el tamaño de la muestra según la población del casco 

urbano del cantón Cuenca. (INEC, 2018) 
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Tabla 9. Tamaño de muestra Cuenca 

 
Fuente: www.inec.gob.ec 

Elaborado por: Los autores 

 

2.2.7 Trabajo de campo 

La recopilación de datos implica contar con personal o un equipo que opere ya sea en el 

campo, como en el caso de las encuestas personales, desde una oficina por teléfono, por 

correo, o electrónicamente. La selección, capacitación, supervisión y evaluación 

adecuada del equipo de campo ayuda a minimizar los de errores en la recopilación de 

datos.” (Malhotra, 2008) 

Entre el 1ro de enero del 2018 y el 15 de marzo del 2018, se levantaron 307 encuestas 

físicas directas estructuradas a los diferentes dueños sujeto de estudio  ubicados en las 

15 parroquias del casco urbano del cantón Cuenca. 

El tiempo promedio del levantamiento de cada encuesta fue de 7:00 minutos, así mismo, 

se pudo observar que no existía una apertura de muchos de los propietarios debido a que 

estos creían que las personas que venían a levantar la encuesta eran colaboradores del 

gobierno o simplemente tenían una desconfianza marcada en lo que se les quería 

preguntar y en los encuestadores. 

 

PARROQUIA TIENDAS ni %

EL BATÁN 176 31 10%

BELLAVISTA 50 9 3%

CAÑARIBAMBA 50 9 3%

GIL RAMÍREZ DÁVALOS 40 7 2%

HERMANO MIGUEL 80 14 5%

HUAYNACAPAC 96 17 6%

MACHÁNGARA 284 50 16%

MONAY 45 8 3%

SAGRARIO 131 23 7%

SAN BLAS 103 18 6%

SAN SEBASTIÁN 85 15 5%

SUCRE 35 6 2%

TOTORACOCHA 249 44 14%

EL VECINO 90 16 5%

YANUNCAY 226 40 13%

TOTAL 1740 307 100%
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2.2.7.1 Preparación & análisis de datos 

“La preparación de los datos incluye su revisión, codificación, transcripción y 

verificación. Cada cuestionario o forma de observación se revisa y, de ser necesario, se 

corrige. Se asignan códigos numéricos o letras para representar cada respuesta cada 

pregunta el cuestionario. Los datos de los cuestionarios se transcriben se captura en 

cintas o discos magnéticos, o se introducen directamente a la computadora. Los datos se 

analizan para obtener información relacionada con los componentes del problema de 

investigación de mercados y, de esta forma, brindar información el problema de 

decisión administrativa.” (Malhotra, 2008) 

A continuación se presentan los resultados y análisis estadístico de la investigación de 

mercados realizada para conocer, principalmente, la disposición de inversión en el 

modelo de Marketing Relacional por parte de los propietarios de los establecimientos 

encuestados. 

 

1. ¿Cuánto tiempo lleva abierto al público? (307 encuestados) 

Figura 12.Tiempo de funcionamiento 

 

Fuente: Entrevistas a oferentes 

Elaborado por: Los autores 

 

Como se puede observar en el gráfico, el 49.19% de los establecimientos encuestados 

son recientes en el mercado por lo que implica que los mismos no tienen mucha 

apertura en realizar más inversiones ya que están en fase o proceso de adaptación. Por 

26,06%

23,13%

13,68%

8,47%

5,54%

23,13% MENOS DE 2 AÑOS

DE 2 A 4 AÑOS

DE 4 A 6 AÑOS

DE 6 A 8 AÑOS

DE 8 A 10 AÑOS

MÁS DE 10 AÑOS
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otro lado, el pastel de resultados arroja otra respuesta importante, misma que dice que el 

23.13% son establecimientos con más de 10 años de presencia y funcionamiento en el 

mercado, con lo cual se puede decir que hay mucha diversidad en cuanto al tiempo de 

operación de estos negocios. 

Los resultados mencionados anteriormente afectan en el desarrollo de este modelo 

debido a que hay una parte significativa del 49.19% de mini mercados que están en 

proceso de adaptación y estos no ven posible invertir en este modelo a crear ya que no 

tienen presupuestado este rubro en su inversión, por lo que algunos estarían dispuestos a 

implementarlo en un futuro. 

Por último, los establecimientos con más de 10 años en el mercado no lo ven viable 

debido a que no están dispuestos a alterar su modo de funcionamiento, el cual “ha ido 

bien” todo ese tiempo. 

 

2. ¿Cuenta usted (el establecimiento) con una base de datos de los clientes? (307 

encuestados) 

Figura 13. Utilización de base de datos de clientes 

 

Fuente: Entrevistas a oferentes 

Elaborado por: Los autores 

 

Como se puede apreciar, la segunda pregunta de la encuesta levantada a los 307 

establecimientos hace referencia a la recolección de datos e información de los clientes; 

este resultado nos lleva a deducir que, efectivamente, sí existiría una oportunidad 
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altamente marcada de éxito del modelo a realizar, esto si los establecimientos estuviesen 

dispuestos a invertir en dicho modelo. 

 

3. Si la respuesta anterior fue NO, ¿Cuál es la razón por la que no cuenta con una 

base de datos? (247 encuestados) 

Figura 14. Causas de la falta de base de datos 

 

Fuente: Entrevistas a oferentes 

Elaborado por: Los autores 

 

En cuanto a la razón por la cual los sujetos entrevistados no cuentan con una base de 

datos de clientes, el 40,08%  hace referencia a la falta de recursos económicos para 

invertir en este tipo de herramientas.   

La segunda razón que más se menciona como impedimento para invertir en una base de 

datos de clientes, es la creencia de que el negocio aún es pequeño y todavía puede 

sostenerse con una gestión informal de clientes basada en la experiencia.   

 

 

 

12,15% 4,05%

13,77%

2,83%

40,08%

26,72%

0,40%
SE LO QUE LE GUSTA A
MIS CLIENTES
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4. Si la respuesta a la pregunta 2 fue SI, ¿Qué uso le da a su base de datos? (Se 

puede seleccionar más de 1 opción) (60 encuestados) 

Figura 15. Usos de la base de datos 

 

Fuente: Entrevistas a oferentes 

Elaborado por: Los autores 

 

En esta pregunta se trató de buscar los usos que los establecimientos dan a sus bases de 

datos de clientes; y la respuesta más relevante fue la del uso para la contabilidad con un 

68.9%. Así mismo, el segundo uso más frecuente que le dan los propietarios a sus bases 

de datos es la toma de pedidos con un 47.5%. Esto quiere decir que reciben las 

peticiones de sus clientes y las tienen listas para despachar en un tiempo determinado. 

De acuerdo al estudio se determina que los propietarios no explotan las bases de datos al 

máximo, ya que los mismos se centran únicamente en los usos básicos, los cuales no 

aportan de manera significativa al desarrollo del modelo. 
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5. ¿Cuenta con algún sistema de recolección de información de los clientes y de los 

productos que compran? como por ejemplo: (307 encuestados) 

Figura 16. Otros sistemas de recolección de información utilizados 

 

Fuente: Entrevistas a oferentes 

Elaborado por: Los autores 

 

En esta pregunta se pretende conocer si el establecimiento cuenta con un sistema  de 

recolección de datos ya establecido, y si ese era el caso, cuál era el nombre del mismo. 

Las opciones presentadas acerca de los sistemas, fueron recabadas de las entrevistas en 

profundidad. 

Como se puede apreciar el 56.4%, es decir 173 establecimientos, respondió que no 

disponían de sistemas de recolección de datos y el 30.3% (93 establecimientos) indicó 

contar únicamente con sus sistemas de facturación. Esto, lo que implica la existencia de 

un mercado inexplorado con muy pocos competidores que, además, no tienen ningún 

nivel de posicionamiento.   
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6. ¿Para qué utiliza la información recabada por este sistema acerca de sus 

clientes? (Se puede seleccionar más de 1 opción) (134 encuestados) 

Figura 17. Uso de la información 

 

Fuente: Entrevistas a oferentes 

Elaborado por: Los autores 

 

En esta pregunta se pudo observar que la información recabada se utiliza mayormente 

para la contabilidad (67%), seguido de la toma de pedidos a clientes y proveedores 

(48.5%). Esto implica que la información casi no se utiliza para ofrecer productos a 

clientes específicos ni para hacer ofertas enfocadas a ciertos clientes. 

El modelo de Marketing Relacional a desarrollar podría ser de gran ayuda para 

complementar los sistemas que los mini mercados poseen, ya que se podría utilizar para 

aumentar las ofertas personalizadas de productos y para receptar pedidos de clientes. 
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7. ¿De qué manera se contacta con sus clientes? (Se puede seleccionar más de 1 

opción) (307 encuestados) 

Figura 18.  Forma de contacto con clientes 

 

Fuente: Entrevistas a oferentes 

Elaborado por: Los autores 

 

En la pregunta N°7 se buscó conocer el medio o la forma en la que los dueños de los 

establecimientos se contactan con sus clientes. Según se pudo observar, el 88.9% 

prefiere hacer el contacto de manera personal, ya que es la forma más fácil y viable para 

el manejo de ofertas. 

Los resultados mencionados anteriormente, representan una amenaza potencial porque a 

los dueños de los locales comerciales les gusta mantener el contacto personal. 
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8. ¿Estaría dispuesto(a) a invertir usted en un modelo más completo de recolección 

de datos en comparación a los que usualmente se utilizan? (307 encuestados) 

Figura 19.Opción a invertir en un nuevo modelo de sistema 

 

Fuente: Entrevistas a oferentes 

Elaborado por: Los autores 

 

Esta pregunta fue la pregunta más relevante del estudio ya que, con estas respuestas, se 

define la factibilidad del modelo y el desarrollo del mismo. Como se puede observar, el 

68.4% de los propietarios no están dispuestos a invertir en el modelo que se pretende 

desarrollar y ofrecer.  Esto sugiere que el modelo de Marketing Relacional para mini 

mercados del casco urbano del cantón Cuenca no resulta factible porcentualmente 

hablando.  Como se verá más adelante, las preguntas 9 y 10 detallan las principales 

razones. 
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9. Si su respuesta fue NO, ¿Cuál es la razón por la que no estaría dispuesto? (210 

encuestados) 

Figura 20. Opción de no invertir en un nuevo modelo de sistema 

 

Fuente: Entrevistas a oferentes 

Elaborado por: Los autores 

 

Las razones por las cuales los establecimientos no estarían dispuestos a implementar un 

modelo de marketing relacional, pasan por el hecho de que los dueños dicen saber lo 

que les gusta a sus clientes y, por lo tanto, no lo consideraban necesario. 

Los resultados de esta pregunta son una desventaja para el presente estudio, ya que se 

puede apreciar el gran desinterés de los dueños por nuevos métodos o formas de 

logística de los Mini Mercados, debido a que el 21.43% afirmó que la experiencia 

ganada a través de los años es la mejor forma de manejar sus establecimientos y el 

44.29% asevera que por falta de dinero no estarían dispuestos a la compra de un 

modelo. 
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10. ¿Qué tendría que suceder para que esté dispuesto(a) a invertir en un modelo de 

Marketing Relacional? (210 encuestados) 

Figura 21.Sucesos para optar por la adquisición del Marketing Relacional 

 

Fuente: Entrevistas a oferentes 

Elaborado por: Los autores 

 

Los propietarios revelan en un 65.71%, que principalmente  esperarían a que mejore su 

economía y la del país en general para poder hacer una inversión tecnológica en sus 

negocios, que en este caso sería el modelo de Marketing Relacional.  Sin embargo, un 

13.81% de los propietarios indica que simplemente no consideran necesaria la inversión 

en un modelo de Marketing Relacional, el 8.10% piensa que el número de clientes que 

poseen es demasiado bajo para implementar dicho modelo. 

Bajo los resultados obtenidos, se llega a determinar que la inversión en el Modelo de 

Marketing Relacional no es viable efectuarlo por el momento. 
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11. Si su respuesta fue SI, ¿Cómo preferiría pagar usted por el modelo? (97 

encuestados) 

Figura 22.Forma de cancelación por el sistema 

 

Fuente: Entrevistas a oferentes 

Elaborado por: Los autores 

El porcentaje minoritario que respondieron que si están dispuestos a invertir en un 

modelo de marketing relacional en la pregunta número 8 (31.6%), el 57.73% desean 

pagar un solo precio por el modelo, es decir un valor total y único por la 

implementación del modelo en cuestión. 

En cuanto a la investigación, los resultados de esta pregunta son una gran directriz que 

ayudara a conocer qué tipo de pagos están dispuestos a realizar los propietarios 

interesados en el modelo. 

 

 

 

 

 

 

 

57,73%

42,27% PAGAR UN SOLO PRECIO
POR EL MODELO

REALIZAR PAGOS
MENSUALES



57 

12. Si su respuesta anterior fue PAGAR UN SOLO PRECIO POR EL MODELO, 

¿Cuánto estaría dispuesto(a) a pagar como establecimiento por un modelo de 

recolección de datos, gustos y preferencias de clientes que permita personalizar 

ofertas y mejorar su servicio? (56 encuestados) 

Figura 23. Forma de cancelación por el sistema 

 

 

Fuente: Entrevistas a oferentes 

Elaborado por: Los autores 

 

En la pregunta número 12 se puede observar que de los establecimientos dispuestos a 

invertir en el modelo a desarrollar, el 57.73% escogieron pagar un solo precio por el 

mismo. De este porcentaje se aprecia claramente que el 62.50% estarían dispuestos a 

pagar entre $100 y $250 debido al tamaño de su negocio y la economía actual del país. 

Como aportación para este estudio se puede decir que esta pregunta contribuye 

únicamente con información sobre la disposición de pago de los establecimientos ya 

que el modelo a desarrollar no es factible por el momento. 
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13. Si su respuesta fue REALIZAR PAGOS MENSUALES, ¿Cuánto estaría 

dispuesto(a) a pagar mensualmente como establecimiento por un modelo de 

recolección de datos, gustos y preferencias de clientes que permita personalizar 

ofertas y mejorar su servicio? (41 encuestados) 

Figura 24. Formas de pagos mensuales 

 

 

Fuente: Entrevistas a oferentes 

Elaborado por: Los autores 

 

Respecto a esta pregunta, los establecimientos que están dispuestos a realizar pagos 

mensuales en manera de afiliación, revelan que el 68.29% desean un modelo económico 

y accesible, por el cual desean pagar entre $20 y $40 mensuales por el uso e 

implementación del mismo. 

El conocimiento de esta información es relevante, para la estructura del financiamiento 

en caso de efectuarse el proyecto, pese a que el 57.73% de usuarios manifestó efectuar 

la cancelación del sistema al contado, este dato facilita proporcionar alternativas de 

pago a usuarios con limitación de dinero.  
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14. ¿Qué tipo de información desearía obtener sobre sus clientes? (Se puede 

seleccionar más de 1 opción) (97 encuestados) 

Figura 25. Tipo de información sugerida 

 

 

Fuente: Entrevistas a oferentes 

Elaborado por: Los autores 

 

En la pregunta N°14 se buscó conocer la información que los dueños de los 

establecimientos desearían obtener de sus clientes, desde varias opciones previamente 

recabadas de las entrevistas en profundidad. 

Entre todas las opciones, la de “Productos de preferencia de clientes frecuentes y de 

mayor volumen de compra” fue la más elegida por los encuestados con un 79.38%, ya 

que piensan que esta es la más completa para conocer de una manera más completa a los 

clientes. 

Las respuestas recabadas en esta pregunta, representarían  una ventaja para el estudio, 

ya que se evidencia cierto interés, por parte de los propietarios de los negocios, por 

conocer a profundidad a los gustos y la frecuencia de compra de sus clientes. Esto, 

además, servirá al dueño del establecimiento para manejar un stock de productos 

adecuados con el que pueda realizar ofertas correctas y sustentables en sus Mini 

Mercados. 
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17. Parroquia en donde está ubicado el establecimiento 

Figura 26. Localización del establecimiento 

 

 

 

 

Fuente: Entrevistas a oferentes 

Elaborado por: Los autores 

 

En esta pregunta se puede apreciar claramente que la mayoría de los establecimientos 

encuestados proviene de las parroquias urbanas, destacándose Machángara, Totoracocha 

y El Batán. Esto se debe a que estas son las 3 parroquias urbanas más grandes de la 

ciudad de Cuenca, y por lo tanto, tienen un gran número de establecimientos. 

Para la presente investigación esta pregunta es de gran importancia ya que refleja la 

distribución de mercado de la ciudad de Cuenca con respecto a las parroquias urbanas, y 

al mismo tiempo permite analizar qué parroquias son las más relevantes e indicadas 

para intentar introducir el modelo desarrollado. 

En este caso específico, las parroquias a las que se distribuiría el modelo de marketing 

relacional son: Machángara, Totoracocha, Yanuncay, El Batán y El Sagrario. Esto 

debido a que son las cinco parroquias con más número de mini mercados y de mayor 

afluencia de usuarios. 
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18. Número de personas que trabajan en el establecimiento 

Figura 27. Número de trabajadores por establecimiento 

 

Fuente: Entrevistas a oferentes 

Elaborado por: Los autores 

 

En la pregunta N° 18 se puede observar que el 92.8% de establecimientos cuenta 

únicamente con una nómina no mayor a 3 personas. Esto indica con claridad que, el 

mercado estudiado, responde mayormente a una red de microempresas y sugiere la 

elaboración de estrategias ajustadas a este tipo de negocio. 

 

2.2.8 Elaboración del Informe 

 

“Todo el proyecto debe documentarse en un informe escrito. Los hallazgos deben 

presentarse en formato comprensible que facilite a la administración su uso en el 

proceso de toma decisiones.” (Malhotra, 2008) 

 

Bajo la aplicación de esta conceptualización, al término de la investigación cuantitativa, 

se puede establecer que el 49,19% de los establecimientos analizados tienen entre 0 y 4 

años de actividad comercial, se deduce que la mayoría de los establecimientos son 

nuevos y carecen de experiencia en el mercado comercial. Esto podría provocar cierta 

aversión al invertir en intangibles pues, al ser negocios recientes, su objetivo principal 

es recuperar el capital invertido.  No obstante, la existencia de nuevos negocios puede 
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también representar una oportunidad pues no están sujetos a prácticas tradicionales y 

pueden tener cierta orientación para su innovación y por ende el fortalecimiento en 

ventas. 

Se llegó a determinar que el 80,5% de los 307 establecimientos encuestados, no cuenta 

con una base de datos de sus clientes, lo que los hace vulnerables al momento de 

construir fidelidad de ellos debido a que no cuentan con sus datos específicos. Esta 

desventaja de los oferentes, constituye un mercado potencial para ofrecer el producto 

del modelo de Marketing Relacional, sin embargo, existen prioridades de los clientes 

del sistema, es decir los dueños de tiendas y mini mercados como por ejemplo: pagos de 

mercaderías, servicios básicos, arriendo de local comercial, créditos financieros, entre 

otras obligaciones, que les limita e impide acceder a esta adquisición. 

Para finalizar, la tendencia de mercado del modelo de Marketing Relacional a 

desarrollar se aprecia que, en un futuro, desaparecerá la principal barrera de entrada 

mencionada anteriormente, que es la disposición de inversión para este modelo por 

parte de los mini mercados del casco urbano del cantón Cuenca, misma que se 

minimizará con el incremento de capital de los comerciantes, al mismo tiempo que la 

economía del país mejore. 

 

2.2.9 Conclusiones de la investigación de mercados 

Tras haber culminado las investigaciones, cualitativa y cuantitativa, necesarias para la 

posterior creación del Modelo de Implementación de Marketing Relacional para 

Tiendas de Abarrotes y Mini mercados del Casco Urbano del Cantón Cuenca; se puede 

concluir que los mini mercados no cuentan actualmente con un sistema de recolección 

de datos estructurado, la gran mayoría se centra en utilizar facturación manual, misma 

que recolecta información necesaria para cumplir con la contabilidad que el Estado 

Ecuatoriano les obliga a llevar. También se sabe que los propietarios de los 

establecimientos no sacan un provecho significativo de la escaza información que 

obtienen. 

Al terminar la investigación cualitativa se pudo observar que los propietarios a los que 

se les entrevistó estaban abiertos a la inversión e implementación del modelo a 

desarrollar. Sin embargo, en la investigación cuantitativa, la cual arrojó datos más 

precisos, sucedió lo contrario, es decir que el 68.4% de los propietarios no estuvieron 
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dispuestos a adoptar e implementar dicho modelo, principalmente debido a que no 

cuentan con el capital económico necesario (44.29%).  La inconsistencia, según parece, 

se explica después ante el hecho de que la mayoría de usuarios estarían dispuestos a 

invertir en cuanto el entorno económico mejore y la cartera de clientes se recupere. 

Esto lleva a concluir que hoy en día no resultaría factible la venta de un modelo de 

Marketing Relacional en el mercado urbano de mini mercados de Cuenca.  Sin 

embargo, resulta bastante viable pensar en una campaña de educación al consumidor 

como estrategia de posicionamiento y penetración de mercado en un futuro cercano. 

Por otro lado, en la investigación cuantitativa se obtiene claramente que el 80.5% no 

cuenta con una base de datos principalmente por falta de recursos económicos y porque 

no lo consideran necesario, 40.08% y 26.72% respectivamente. Coincidiendo con la 

investigación cualitativa, más de la mitad de los establecimientos encuestados no cuenta 

con un sistema de recolección de información de clientes ni de los productos que 

compran los mismos, lo que demuestra un estancamiento tecnológico y estratégico en el 

mercado cuencano. 
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CAPÍTULO III: CREACIÓN DE MODELO DE MARKETING RELACIONAL 

 

3.1 Identificación de variables clave 

Para la creación del modelo de Marketing Relacional para Mini mercados del Casco 

Urbano de Cuenca se han tomado en consideración las variables más relevantes 

encontradas en la investigación cuantitativa previamente ejecutada, (específicamente en 

la pregunta número 14).Las variables a considerar son eficiencia y eficacia para la 

atención al cliente. 

 

3.1.1 Eficiencia, eficacia de atención al cliente 

Son factores que permiten conocer la medida de éxito con que se administra un negocio.  

La eficiencia se centra en el manejo adecuado de los recursos, para minimizar los costes 

y ofrecer mejores opciones al cliente, mientras que la eficacia se relaciona con el grado 

de cumplimiento de los objetivos propuestos como metas del negocio. (Sanguino, 

Nuria, 2017) 

Analizando las conceptualizaciones expuestas, una medida alternativa que aporta a la 

eficiencia y eficacia para mejorar la atención al cliente, es la automatización de las 

estrategias de marketing, lo que ayuda a ahorrar tiempo y en términos monetarios ayuda 

a reducir costos. 

 

3.1.2 Venta de productos nuevos 

El lanzamiento de nuevos productos puede incluir la conceptualización de una nueva 

idea con respecto a una línea completamente nueva de productos que actualmente no 

está en el mercado o estar dirigido hacia la mejora de los productos que ya están en el 

mercado. (Wuombo, 2010) 

Esta variable ayudara a promocionar los nuevos productos que los establecimientos 

ofrecen a sus clientes, para que los mismos perciban que existe una gran variedad de 

opciones a escoger dentro de los Mini Mercados de su preferencia. 
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3.1.3 Tipos de productos faltantes 

En el sector de venta al menudeo, la ocurrencia de faltantes en anaquel (OOS, out of 

stock, por sus siglas en inglés) es un problema persistente a pesar de los esfuerzos de 

proveedores y tiendas minoristas por implementar estrategias para sincronizar el abasto, 

empatar la producción con la demanda y asegurar la entrega de productos en tiempo y 

costo. (Eugenia, 2011) 

Esta variable ayudara a los dueños de los Mini Mercados a conocer sobre los productos 

que carece sus establecimientos, según las opiniones de los clientes.  

Esto será de vital importancia ya que si el local no cuenta con la variedad adecuada de 

productos tendrá posibilidades altas de perder clientes lo que impedirá el crecimiento de 

los locales en cuestión. 

 

3.1.4 Productos de preferencia de clientes frecuentes y de mayor volumen de 

compra 

La personalización permite crear un experiencia cercana o superior a las expectativas 

del cliente, tras haber recopilado información de este se puede generar una experiencia 

óptima. (Alcaide, 2017) 

Esta variable es la más importante, ya que fue la más seleccionada por los encuestados 

manteniéndose que la misma, es la que más les serviría para mantener la fidelidad de 

sus clientes, y a su vez ganar un mayor porcentaje de mercado. Esta variable es una 

directriz clave para mantener relaciones a largo plazo con los diferentes visitantes de los 

establecimientos por la razón que abarca los productos de preferencia de los clientes que 

demuestran fidelidad a los diferentes Mini Mercados. 

 

3.1.5 Datos demográficos 

La Demografía estudia la población humana y se ocupa de su dimensión, estructura, 

evolución y caracteres generales, considerados principalmente desde el punto de vista 

cuantitativo (Celade/UIECP, 1985).  Esta variable ayudará a comprender y obtener 

información personal y básica de los clientes de los mini mercados para brindar un 

servicio más personalizado e íntimo, generando fidelidad y lealtad por parte de ellos. 

http://www.expansion.com/blogs/consumidor-que-viene/2017/09/04/experiencia-una-palabra-demasiado-sobada.html
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3.1.6 Monto de compra de cada cliente 

El monto de compra se refiere al valor monetario promedio que un cliente paga por los 

productos o servicios que ha adquirido en cada visita, por lo tanto es necesario clasificar 

a los clientes potenciales. (Fernández, E., 2017) 

Con esta variable se buscaría saber cuáles son los clientes que, en promedio, muestran 

mayores niveles de consumo. Esto ayudaría a los negocios a premiar u ofrecer 

promociones especiales a dichos clientes. 

 

3.1.7 Frecuencia de compra de cada cliente 

La frecuencia de compra se la ve relacionada con el número medio de veces que un 

comprador o cliente visita y compra los productos o servicios de una empresa.  

Esta variable ayudaría precisamente a encontrar los clientes que compran con más 

frecuencia en los mini mercados, con el objetivo de conocer el grupo de clientes más 

fieles y leales al negocio. 

 

3.2 Desarrollo del modelo 

3.2.1 Antecedentes 

El Marketing Relacional surgió como una solución a la necesidad de diferenciación de 

las empresas desde 1990 aproximadamente, generando un gran mercado que, al pasar el 

tiempo, ha ido haciéndose cada vez más complicado, dando una apertura a que los 

clientes sean más complicados y difíciles de complacer. (Rosendo & Laguna, 2012) 

Sin embargo, existen algunos autores que establecen que el mercadeo orientado a las 

relaciones viene dado antes de la época de industrialización y se ha transformado en tres 

etapas críticas que son: pre-industrial, industrial y pos-industrial. (Pérez O. , 2015) 

En la etapa pre-industrial los fabricantes vendían de manera directa a los que consumen 

el producto, lo que resultaba en un aumento de confiabilidad entre el cliente y el 

fabricante. Así empezaron a haber establecimientos donde se construía un ambiente de 

confianza con los clientes, haciendo que el número de estafas reduzca en referencia a las 

ventas temporales. (Pérez O. , 2015) 
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En cuanto a la etapa industrial se refiere, la producción por parte de las empresas era 

masiva, perjudicando así a la parte relacional del Marketing y motivando su lado 

transaccional, es decir, la promoción, ventas y publicidad. (Pérez O. , 2015) 

Finalmente, durante la etapa pos-industrial, se volvió a tener en cuenta el enfoque 

relacional del Marketing y no únicamente el transaccional (Marketing Mix), fabricando 

productos que incluyen una orientación de ventas más sistemática. (Pérez O. , 2015) 

Las principales razones por las que el enfoque relacional del Marketing resurgió son 

(Pérez O. , 2015) (Zineldin, 2000): 

• Innovación tecnológica en cuanto a información. 

• Mejora en la calidad de producción en las empresas. 

• Evolución del concepto de servicios. 

• Establecimiento de estándares y procesos de desarrollo empresarial. 

• Competencia más alta y enfocada en la conservación de clientes. 

• Consumidores mejor portados. 

Conociendo las etapas del mercadeo y con el afán de aprovechar las bondades 

facilitadas por la tecnología, para crear la diferencia frente a la competencia, con el 

propósito de brindar una herramienta de marketing a los propietarios de los mini 

mercados del sector metropolitano de Cuenca, para lo cual el presente modelo será 

desarrollado en base al estudio de mercado previamente realizado mediante  el cual se 

obtuvo las variables clave más importantes para la atención de sus clientes. 

El desarrollo de este modelo se pretende contribuir con los oferentes a maximizar sus 

recursos, disminuir costos y beneficiar a los usuarios en general. 

 

3.2.2 Detalle metodológico 
 

El presente modelo se ha desarrollado, tomando como línea guía la estructura de un 

Balance ScoreCard, mismo que se define como “una herramienta revolucionaria para 

movilizar a la gente hacia el pleno cumplimiento de la misión a través de canalizar las 

energías, habilidades y conocimientos especificaos de la gente en la organización hacia 

el logro de metas estratégicas de largo plazo. El Balance ScoreCard es un robusto 

sistema de aprendizaje para probar, obtener retroalimentación y actualizar la 

estrategia de la organización” (Kaplan & Norton, 1996).  
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El Balance ScoreCard, propone cuatro niveles estratégicos como elementos que 

resumen la lógica de toda organización:  

- Financiera  

- Enfoque en el cliente 

- Procesos internos 

- Aprendizaje y crecimiento 

 

3.2.2.1 Perspectiva financiera 

Enfocándolo a los objetivos del Balance ScoreCard, tiene la finalidad de cumplir las 

perspectivas de los dueños de negocios, mediante la medición del rendimiento 

financiero a través de indicadores. (Pérez O. , 2015) 

Generalmente, estos objetivos se enfocan con el incremento de ingresos y aumento de 

utilidades. 

Los indicadores que se utilizan pueden ser: 

Tabla 10.Perspectiva financiera: indicadores 

 

FACTORES - CLAVE INDICADORES 

Rentabilidad 

Rentabilidad económica (ROE)= Beneficio neto/Recursos propios 

Rentabilidad financiera (ROI)= Beneficio antes de intereses e 

impuestos (BAII) / Activo Total 

Valor Económico Añadido (EVA)=Beneficio después de 

impuestos - Coste de los fondos propios. 

Disminución de costes 
 Costes fijos / Costes totales 

Costes de fallos (1) / Costes totales 

Aumento de las ventas Cuota de mercado año N / Costes Totales 

Aumento de los ingresos Ingresos / Total de Activos 

Estructura 

Liquidez Inmediata = Tesorería / Pasivo circulante 

Solvencia = Activo circulante/ Pasivo Circulante 

Endeudamiento= Recursos Ajenos/Recursos propios 

Productividad 
Beneficios antes de intereses e impuestos (BAII) / Número medio 

de empleados 

Fuente: www.eumed.net  

Elaborado por: Los autores 

 

http://www.eumed.net/
http://www.eumed.net/
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3.2.2.2 Perspectiva clientes 

El enfoque al cliente se mide tanto en la calidad como satisfacción del usuario, en 

referencia a la calidad, puede determinarse comparando la expectativa frente a la 

realidad, al respecto Chías, señala que los estudios generales de marketing definen las 

expectativas a partir de, las prioridades del usuario, las recomendaciones de 

consumidores y especialistas del tema, la comunicación personal y masiva como 

también de las experiencias del sector. (Chias, J., 1991).   

Los indicadores que se utilizan para medir las perspectivas de los usuarios son: 

Tabla 11.  Perspectiva clientes: indicadores 

FACTORES - 

CLAVE 
INDICADORES 

Satisfacción de los 

clientes 

Clientes perdidos / Clientes 

Devoluciones / Ventas Totales 

Cuestionarios 

Calidad de los 

productos 

Número de clientes 

Nuevos clientes= N° clientes años n/n° de clientes 

año N-1 

Cuota de mercado= Proporción de ventas/ Total de 

ventas 

Retención de clientes/% de clientes que permanecen 

Fuente: www.eumed.net  

Elaborado por: Los autores 

 

3.2.2.3 Perspectiva de procesos internos 

La  configuración de los procesos internos se relaciona directamente con la ejecución de 

las  fases que la organización mantiene para el cumplimiento de los objetivos 

estratégicos tanto para los accionistas como en relación de los clientes, por lo tanto, se 

requiere que el diseño del cuadro de mando siga los lineamientos operativos de la 

organización, como por ejemplo procesos de innovación, operativos y de post – venta. 

(Pérez O. , 2015) 

 

http://www.eumed.net/
http://www.eumed.net/
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Tabla 12. Perspectiva de procesos internos: Indicadores 

FACTORES – CLAVE INDICADORES 

Calidad  

N° de productos defectuosos / N° total de productos 

Inversión en prevención (2) 

Inversión en evaluación (3) 

Estrategas con retraso / Entregas totales 

N° de certificaciones ISO 9 

No calidad 
1 - Costes de fallos / Ventas netas 

Número de reclamaciones / N° de pedidos 

Tiempos 
Tiempos que tarda en suministrar el proveedor 

Tiempos entre el pedido y la entrega al cliente 
Tecnología de la 

información N° de equipos electrónicos/ N° de empelados 
 

Fuente: www.eumed.net  

Elaborado por: Los autores 

 

 

3.2.2.4 Perspectiva de formación y crecimiento 

Se refiere al aseguramiento de la continuación en el mercado competitivo y además de 

la creación de valor mediante la implementación de herramientas de marketing para el 

cumplimiento de metas. (Lizana, G., 2013) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.eumed.net/
http://www.eumed.net/
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Tabla 13. Perspectiva de formación y crecimiento 

FACTORES – CLAVE INDICADORES 

Satisfacción y motivación 

Sugerencias por empleado 

Personas con retribución variable / Total plantilla 

Índice de motivación 

Formación y retención de 

empleados 

Empleados formados / Total de empleados 

N° de trabajadores que abandonan la empresa  N° medio 

de trabajadores 

Productividad 1 - costes salariales / Ventas netas 

Clima Social Horas de ausentismo / Horas efectivas 

  1 - N° de bajas de accidentes  N° de empleados 

Innovación 

Inversión en 1 + D/ Gastos Totales 

Ingresos por nuevos productos 

Índice de factores claves de innovación 

Introducción de nuevos productos en relación a la 

competencia 

Número de veces que el diseño debe ser modificado antes 

de la producción 

Tiempo necesario para llegar al mercado 

Incentivos 
Premios 

Salario mínimo/Salario máximo 
 

Fuente: www.eumed.net  

Elaborado por: Los autores 

 

El modelo a desarrollar está basado en el Balanced ScoreCard (BSC) con la finalidad de 

generar indicadores clave que permitan al establecimiento mejorar su dirección y las 

relaciones con sus clientes. Se utilizan rangos que, mediante indicadores previamente 

establecidos, ayuden a verificar fácil y sencillamente el cumplimiento de los objetivos 

que el negocio plantea. 

 

3.2.3 Relación de variables 

Mediante la aplicación de las 4 variables expuestas por Kaplan & Norton, se 

seleccionará las variables para la construcción del sistema o modelo de marketing 

relacional  acorde a las prioridades de los mini mercados para cumplir con los objetivos 

de la presente investigación. 

http://www.eumed.net/
http://www.eumed.net/
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Tabla 14. Selección de variables 

 

Fuente: (Kaplan & Norton, 1996) 

Elaborado por: Los autores 

                Si se relaciona                  No se relaciona  
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3.2.3.1 Ofertas por catálogo vs. Datos personales, monto de compra de cada cliente, 

productos que compra cada cliente. 

Al cruzar estas variables clave, se podrá construir una mayor fidelización por parte de los 

clientes hacia el mini mercado gracias a que los catálogos podrán ser enviados de manera 

personalizada al domicilio de cada cliente (nombre, dirección, titulo, lugar de trabajo, 

ciudad, etc.). 

 Mediante el monto de compra se podrá conocer a los clientes que más aportan al mini 

mercado y, por medio de los catálogos, adjuntar ofertas especiales en los productos que 

compran con mayor frecuencia, como por ejemplo cupones de descuento. 

 

3.2.3.2 Eficiencia/eficacia de atención al cliente vs. Venta de productos nuevos y datos 

personales 

Al evaluar estas variables, se puede obtener que, al saber los productos que compran los 

clientes más frecuentes y de mayor volumen, se implementaría un tiempo más corto en el 

despacho de pedidos. Así mismo, la atención a estos clientes seria de manera más 

personalizada, haciéndolos sentir parte del negocio de diferentes maneras, como por 

ejemplo al momento de ofrecerles productos nuevos a menor precio. 

De igual manera, al conocer sus clientes, el mini mercado será capaz de evaluar quejas y 

reclamos por parte de ellos, mejorando importantemente el servicio en general del 

establecimiento con el objetivo de solucionar rápidamente los problemas de la forma más 

eficiente y así conservar su fidelidad. 

 

3.2.3.3 Venta de productos nuevos vs. Datos personales, frecuencia de compra de cada 

cliente y tipos de productos faltantes 

Mediante sondeos se podrá enviar al correo electrónico, en especial a los clientes fieles, 

encuestas en donde se puedan tratar varios temas, tales como conocer qué productos o 

tipos de productos nuevos existen en el mercado y que el establecimiento aún no tiene. Con 

esto el mini mercado será capaz de tener una ventaja competitiva ante la competencia al 

mantener una innovación constante de su cartera de productos. 

De igual manera, a los clientes más frecuentes se les hará una encuesta de satisfacción al 

momento de su compra, con el fin de conocer sus necesidades, lo que mejorará 
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notablemente la satisfacción de los mismos.  Con el fin de mejorar la fidelidad de los 

clientes, el establecimiento podrá ser capaz de ofrecer productos nuevos con los que cuente 

el Mini Mercado a un precio especial a sus mejores clientes. 

 

3.2.3.4 Tipos de productos faltantes vs. Venta de productos nuevos y productos que 

compra cada cliente 

Al relacionar estas variables el Mini Mercado podrá conocer que productos compra cada 

cliente y de esta manera conocer si los productos nuevos que implementan en su cartera 

están dentro de las preferencias de cada cliente para que en caso de que no tengan la 

rotación esperada puedan ser eliminados y cambiados por otros productos de mayor 

aceptación. 

Con el cruce de estas variables el Mini Mercado podrá tener una ventaja competitiva en el 

mercado debido a que contaría con productos nuevos que ayude a contrarrestar los 

productos faltantes con los que el establecimiento carece. 

 

3.2.3.5 Datos personales vs monto de compra de cada cliente, productos que compra y 

frecuencia de compra de cada cliente 

Al unir estas variables, la táctica que se debe implementar es registrar el monto que aportan 

los clientes que más veces visitan el establecimiento, con el objetivo de implementar un 

programa de recompensas en donde: los datos demográficos o personales ayuden al 

negocio a incentivar la compra y la fidelidad de los clientes más frecuentes. Por ejemplo: 

en el día de su cumpleaños se entregara un cupón de descuento en el local. 

 

3.2.3.6 Monto de compra de cada cliente vs eficiencia/eficacia en la atención al cliente, 

venta de productos nuevos y frecuencia de compra de cada cliente 

Con el cruce de estas variables y el conocimiento del establecimiento del monto de compra 

y la frecuencia de compra de cada cliente, este podrá ser capaz de identificar a sus clientes 

más fieles y que mayores ingresos brindan al Mini Mercado con el fin de brindar una mejor 

atención al momento de sus compras. 
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A estos clientes se les podrá ofrecer ofertas especiales aprovechando para dar a conocer los 

productos nuevos con los que el establecimiento vaya adquiriendo. 

 

3.2.3.7 Productos que compra cada cliente vs venta de productos nuevos y datos 

personales. 

Con el cruce de estas variables, que prácticamente busca conocer de una forma más 

cercana al cliente, permitirá saber cuáles son los productos de mayor interés o rotación 

dentro de los Mini Mercados y a su vez cuales son los productos nuevos que mayor 

movimiento cuenta. Gracias a este análisis de variables los dueños de los Mini Mercados 

podrán implementar varias estrategias para ampliar el portafolio de productos de sus 

establecimientos, para obtener una mejor variedad en cuanto a la línea de productos ya 

existentes, y así, generar una mayor satisfacción en el cliente con la finalidad de crear 

relaciones más estrechas entre los mismos. 

 

3.2.3.8 Frecuencia de compra de cada cliente vs. Eficiencia/eficacia en la atención al 

cliente y monto de compra de cada cliente 

Finalizando con la relación de variables clave, la frecuencia de compra de cada cliente es 

información indispensable para el desarrollo del modelo, ya que esta ayudara a los dueños 

de los Mini Mercados a tener una idea de quienes son los clientes frecuentes y así definir 

con precisión el público al que debe enfocar las estrategias de fidelización. 

Con este juego o intersección de variables se podrá conocer cómo se siente el cliente con la 

atención y servicio de cada Mini Mercado que adopte el modelo, que a su vez, otorgara 

directrices claves de los mismos para llegar a un servicio de primera calidad, en el cual se 

buscara perfeccionar la óptima rotación de productos con el fin de mejorar la experiencia 

de compra en relación a la de la competencia. 
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3.2.4 Matriz de indicadores 

Tabla 15.Delimitación de matriz de indicadores 

 

Fuente: Análisis de entrevistas a oferentes 

Elaborado por: Los autores 

 

En la matriz anterior se resaltan las variables que se van a medir en el modelo utilizando 

los datos e información de los clientes y del negocio en particular. De igual manera se 

exponen las métricas con las cuales se pueden obtener los indicadores, mismos que son 

evaluados mediante una técnica de semaforización. Esto significa que los resultados 

calificados como deficientes, normales y óptimos se representarán los colores ROJO, 

AMARILLO y VERDE respectivamente y de acuerdo a un rango de referencia 

determinado. Y finalmente se establece la unidad de medida que resultará de cada métrica 

expuesta. 

Mediante la descripción de cada variable, el dueño del mini mercado será capaz de obtener 

los datos requeridos por cada métrica, ejecutar la fórmula de los indicadores que desea 

medir y posteriormente, evaluar el resultado de los mismos.  

A continuación se describen los pasos para ejecutar el modelo utilizando las métricas que 

miden cada variable y los datos recabados por el establecimiento. 
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3.2.5 Tácticas por indicador 

3.2.5.1 Tácticas en escenario rojo 

3.2.5.1.1Ofertas por catálogo 

Para efectuar las recomendaciones de las variables, se consideró los resultados de los 

indicadores, mismos que se elaboraron en base a los resultados de las encuestas aplicadas a 

los propietarios de los mini mercados. 

En el caso de ofrecer un catálogo que contenga  menos del 30% del total de productos se 

deben implementar las siguientes tácticas: 

• Realizar una segmentación más profunda al grupo de clientes al que está dirigido el 

catalogo para evaluar la posible inclusión de un porcentaje mayor de la cartera de 

productos con los que cuenta el establecimiento. 

• Incluir en el catálogo los productos con mayor rotación. 

3.2.5.1.2Eficiencia/Eficacia de Atención al Cliente (Satisfacción)    (Insatisfacción) 

En el caso de tener más del 30% de clientes insatisfechos se tendrá que hacer un análisis 

minucioso en el momento de la atención al cliente, es decir, el dueño del establecimiento 

deberá evaluar la implementación de las siguientes tácticas: 

• Implementar un buzón de sugerencias y reclamos para conocer los motivos por los 

cuales los clientes se sientes insatisfechos. 

• Atender las sugerencias y reclamos de manera personalizada con el objetivo de no 

perder a dichos clientes. 

• Implementar una máquina que califique el servicio para conocer de manera más 

general la situación del Mini Mercado en cuanto a esta variable. 

• Recuperar a los clientes insatisfechos con cupones de descuento o entrega de 

productos gratis. 

• Ofrecer la opción de cambio o devolución de productos que causen a la 

insatisfacción. 

• Capacitar en cuanto a servicio al cliente al personal encargado de ventas. 

 



78 

3.2.5.1.3Venta de Productos Nuevos 

En el caso de contar con un porcentaje menor al 6% de productos nuevos del total de la 

cartera de productos con los que cuenta el Mini Mercado se debe implementar las 

siguientes tácticas: 

• Realizar encuestas de sondeo a los clientes preguntándoles que productos nuevos 

consideran que el Mini Mercado debería vender. 

• Contactarse con proveedores que distribuyen las diferentes marcas para estar al día 

de los nuevos productos.  

3.2.5.1.4Tipos de Productos Faltantes 

En el caso de tipos de productos faltantes que cuenten con un porcentaje menor al 30% se 

deberá implementar las siguientes tácticas: 

• Realizarlos pedidos con anticipación para que no exista faltante en las perchas. 

• Realizar un inventario del stock de productos con los que cuenta el establecimiento 

para tener un mayor control sobre los productos de alta rotación. 

3.2.5.1.5 Monto de compra de cada cliente 

En el caso de obtener menos de $85 mensuales por cliente se deben implementar las 

siguientes tácticas: 

• Ofrecer productos complementarios para aumentar el monto que deja cada cliente 

al establecimiento. 

• Ampliar la cartera de productos para que los clientes perciban más variedad y 

eleven su monto de compra. 

• Exhibir productos en oferta y promociones en el área de caja. 

3.2.5.1.6 Frecuencia de Compra de cada Cliente 

En el caso de contar con menos de 10 visitas mensuales de los clientes en los 

establecimientos se deben implementar las siguientes tácticas: 

• Realizar ofertas personalizadas vía redes sociales o vía telefónica. 

• Crear una base de datos para mantener un constante seguimiento para identificar a 

los clientes más frecuentes. 

• Capacitar en cuanto a servicio al cliente al personal encargado de ventas. 
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• Recompensar a los clientes más frecuentes con productos gratis, promociones y 

descuentos. 

• Utilizar los datos demográficos para otorgar un presente en fechas especiales. 

• Mantener un buen trato cliente para asegurar su fidelidad. 

3.2.5.2 Tácticas en escenario amarillo 

3.2.5.2.1 Ofertas por catálogo 

En el caso de ofrecer un catálogo que contenga menos del 30% - 80%  del total de 

productos se deben implementar las siguientes tácticas: 

• Incluir en el catálogo ofertas especiales de productos. 

3.2.5.2.2Eficiencia/Eficacia de Atención al Cliente (Satisfacción)      (Insatisfacción) 

En el caso de tener un 10% - 30% de clientes insatisfechos se puede implementar las 

siguientes tácticas: 

• Ofrecer un producto con vida útil aceptable. 

• Brindar una atención personalizada. 

• Brindar una rápida atención. 

• Mantener un ambiente agradable, es decir que esté limpio, ordenado y 

estratégicamente bien distribuidos. 

3.2.5.2.3Venta de Productos Nuevos 

En el caso de contar con un porcentaje del 6% al 15% de productos nuevos del total de la 

cartera de productos con los que cuenta el Mini Mercado se debe implementar las 

siguientes tácticas: 

• Realizar una investigación de mercados por observación tomando en cuenta: 

• Campañas publicitarias difundidas a través de los diferentes medios 

• Visitas a establecimientos de la competencia. 

3.2.5.2.4Tipos de Productos Faltantes 

En el caso de tipos de productos faltantes que cuenten con un porcentaje entre el 30% - 

70% se deberá implementar las siguientes tácticas: 

Desarrollar un historial de pedidos para tener precaución en épocas del año en las que se 

necesite mayor o menor abastecimiento de productos. 
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3.2.5.2.5Monto de compra de cada cliente 

En el caso de obtener entre $85 - $130 mensuales por cliente se deben implementar las 

siguientes tácticas: 

• Ampliar el horario de atención del establecimiento para aumentar el monto de las 

ventas diarias. 

• Invertir en publicidad destinando un presupuesto mensual de los ingresos de los 

establecimientos por diferentes medios. 

• Agrandar el espacio físico del establecimiento. 

• Mantenerse apegado el precio de venta al público expuesto en cada producto. 

3.2.5.2.6Frecuencia de Compra de cada Cliente 

 

En el caso de contar con visitas mensuales entre los 10 – 15 clientes en los 

establecimientos se deben implementar las siguientes tácticas: 

• Mantener un ambiente agradable, es decir que esté limpio, ordenado y 

estratégicamente bien distribuidos. 

• Utilizar los datos demográficos para otorgar un presente en fechas especiales para 

ellos. 

• Ofrecer productos artesanales tales como: Empanadas, Hot Dogs, Sándwiches, 

entre otros; para aumentar el número de visitas al establecimiento. 

 

3.3 Manual de uso del modelo de marketing relacional para mini mercados del 

casco urbano del cantón Cuenca 

PASO 1 

Establecer los objetivos que el establecimiento desea alcanzar en un tiempo determinado. 

Tabla 16.Manual de uso de modelo de marketing relacional, paso 1 
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Fuente: Análisis de entrevistas a oferentes 

Elaborado por: Los autores 

 

PASO 2 

Definir qué métricas del modelo se apegan más a los objetivos establecidos, mediante la 

lectura de la columna “DESCRIPCIÓN”. 

 

 

Tabla 17. Manual de uso de modelo de marketing relacional, paso 2 

 
Fuente: Análisis de entrevistas a oferentes 

Elaborado por: Los autores 

 

PASO 3 

Emplear las métricas seleccionadas mediante las fórmulas expuestas en la columna 

“MÉTRICA”, en donde se debe conseguir los datos necesarios para la aplicación de cada 

una. 
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Tabla 18.  Manual de uso de modelo de marketing relacional, paso 3 

 
Fuente: Análisis de entrevistas a oferentes 

Elaborado por: Los autores 

 

PASO 4 

En columna “MEDIDA”, el usuario puede identificar en qué unidad de medida se obtendrá 

el resultado. 

Tabla 19.  Manual de uso de modelo de marketing relacional, paso 4 
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Fuente: Análisis de entrevistas a oferentes 

Elaborado por: Los autores 

 

PASO 5 

Insertar los datos requeridos por las fórmulas dentro de las celdas de las columnas “DATO 

1” y “DATO 2”. 

Tabla 20. Manual de uso de modelo de marketing relacional, paso 5 

 
Fuente: Análisis de entrevistas a oferentes 

Elaborado por: Los autores 

 

PASO 6 

Visualizar el resultado junto con el color obtenido en la columna “RESULTADO”. 
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Tabla 21. Manual de uso de modelo de marketing relacional, paso 6 

 
Fuente: Análisis de entrevistas a oferentes 

Elaborado por: Los autores 

 

PASO 7 

En la hoja “RANGOS DE EVALUACIÓN”, el usuario puede observar dentro de qué 

rango están los resultados obtenidos en el paso 6. 

 

Tabla 22. Manual de uso de modelo de marketing relacional, paso 7 

 

Fuente: Análisis de entrevistas a oferentes 

Elaborado por: Los autores 
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PASO 8 

Una vez identificado el rango y el color de los resultados, el usuario debe recurrir a las 

tácticas por indicador descritas previamente para cada una de las métricas y en cada uno de 

sus escenarios (ROJO-AMARILLO-VERDE). Con esto el usuario sabrá las acciones que 

debe seguir dependiendo del escenario en el cual se encuentre. 

 

EJEMPLO APLICADO AL MINI MERCADO “XB MINIMARKET” 

Tabla 23.  Uso de modelo de marketing relacional, ejemplo paso 1 

 

Fuente: Análisis de entrevistas a oferentes 

Elaborado por: Los autores 

 

Tabla 24. Uso de modelo de marketing relacional, ejemplo paso 6 

 
Fuente: Análisis de entrevistas a oferentes 

Elaborado por: Los autores 

 

 



86 

Tabla 25. Uso de modelo de marketing relacional, ejemplo paso 7 

 
Fuente: Análisis de entrevistas a oferentes 

Elaborado por: Los autores 

 

Eficiencia/Eficacia de Atención al Cliente (Satisfacción/Insatisfacción) 

En el caso de tener un porcentaje menor al 10% de clientes insatisfechos se pueden 

implementar las siguientes tácticas: 

• Realizar investigaciones de mercado con frecuencia para estar a la vanguardia en 

relación a la competencia para una constante mejora. 

• Implementar servicios extras como: 

• Servicio a Domicilio. 

• Implementar la opción de recibir pedidos anticipados vía telefónica. 

 

Venta de Productos Nuevos 

En el caso de contar con un porcentaje del 6% al 15% de productos nuevos del total de la 

cartera de productos con los que cuenta el Mini Mercado se debe implementar las 

siguientes tácticas: 

• Realizar una investigación de mercados por observación tomando en cuenta: 

• Campañas publicitarias difundidas a través de los diferentes medios 

• Visitas a establecimientos de la competencia. 

 

 

 

VERDE AMARILLO ROJO

#¡DIV/0! >80% 30% - 80% < 30%

93% >90% 70% - 90% < 70%

8% <10% 10% - 30% > 30%

8% >15% 6% - 15% < 6%

23% >70% 30% - 70% < 30%

-$            > $130 $85 - $130 < $85

#¡DIV/0! > 15 veces 10 - 15 veces < 10 veces

RESULTADOINDICADORES

Eficiencia/Eficacia de Atención al Cliente (Insatisfacción)

CUADRO DE RANGOS

Ofertas por Catálogo

Monto de Compra de cada Cliente (Mensual)

Frecuencia de Compra de cada Cliente (Mensual)

Eficiencia/Eficacia de Atención al Cliente (Satisfacción)

Venta de Productos Nuevos

Tipos de Productos Faltantes
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Tipos de Productos Faltantes 

En el caso de tipos de productos faltantes que cuenten con un porcentaje menor al 30% se 

deberá implementar las siguientes tácticas: 

• Realizar los pedidos con anticipación para que no exista faltante en las perchas. 

• Realizar un inventario del stock de productos con los que cuenta el establecimiento 

para tener un mayor control sobre los productos de alta rotación. 
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CONCLUSIONES 

 

Al término de este trabajo investigativo, se llegó a conocer el entorno macro y micro en el 

cual se desenvuelven las tiendas y mini mercados de Cuenca, se identificó las variables 

principales para crear un modelo de medición, y finalmente se planteó una propuesta de 

mejora de relación entre vendedores y clientes; con la finalidad de cumplir los objetivos 

específicos planteados al inicio para el óptimo desarrollo de la presente investigación. 

Abordando el primer objetivo de la investigación se puede decir que en relación al macro 

entorno, el factor económico influye directamente sobre estos negocios, de la cantidad de 

dinero depende la cantidad de adquisición que realizan los consumidores, por lo tanto, si la 

economía del país en general se encuentra estable, es decir, si los usuarios poseen trabajo, 

cuentan con los recursos económicos suficientes para adquirir los productos necesarios al 

menos de la canasta básica, pero si la economía se encuentra deteriorada, como sucedió en 

los últimos años como consecuencia de la disminución del costo del petróleo, que conllevó 

a la disminución de empleo, las condiciones económicas de los consumidores limita el 

consumo. 

Bajo estos factores que desestabilizan la economía de las familias, las estrategias utilizadas 

por las políticas gubernamentales surgen para generar estabilidad económica a la 

ciudadanía, por lo tanto, entre los proyectos se encuentra la reactivación económica 

mediante el apoyo financiero a los sectores más vulnerables como son, pequeños y 

medianos negocios. En relación al ámbito tecnológico, la falta de dinero o recursos 

económicos resulta ser una gran barrera para los dueños de los establecimientos en cuanto 

a posibles futuras inversiones en tecnología o estrategias de marketing relacional. 

En referencia al micro entorno, entre los factores no controlables por las organizaciones 

como por ejemplo las amenazas, se encuentran las variables políticas cambiantes como 

también la amenaza de nuevos entrantes a este mercado, mientras que las debilidades de 

los negocios a los cuales se desea llegar con el producto, se encuentra los limitados 

recursos económicos. 

En cuanto al segundo objetivo de la investigación que era el de conocer las variables claves 

para el desarrollo del modelo se puede decir que para conocer las variables principales para 

la creación de un modelo de medición que permita conocer la percepción del cliente sobre 

estos establecimientos, primeramente, se debe recalcar que la gran mayoría de los mini 

mercados de la ciudad de Cuenca, en el sector urbano, no tienen definidos varios de los 
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indicadores esenciales para un negocio, como su punto de equilibrio, almacenamiento de 

datos de los clientes, facturación electrónica, sistemas de información, entre otros. 

Una variable importante de resaltar durante la ejecución del trabajo de campo es el 

escenario no muy favorable, ya que al momento de tratar de familiarizarnos y tener una 

relación cercana con los dueños de los establecimientos, nos encontramos con una negativa 

rotunda por numerosas ocasiones, con lo que se puede afirmar que el estudio no fue 

factible en su totalidad dado que la mayoría de los establecimientos no consideran 

necesario y que no están dispuestos a implementar nuevas formas de logística interna por 

el momento. 

Finalmente, en relación al tercer objetivo de la investigación que fue el de plantear un 

modelo de mejora en la relación entre vendedores – clientes se puede decir que en base a 

las encuestas aplicadas, se sugiere a los dueños de mini mercados implementar un plan de 

marketing relacional que les facilite llevar el control de los clientes para brindar un servicio 

diferente al ofertado por la competencia, lo que les ayudará a mantener clientes e 

incrementar el número de usuarios. 

Como conclusión final, se establece que para fortalecer las estrategias para mejorar la 

relación vendedor – cliente dentro de los Mini mercados& tiendas de abarrotes del casco 

urbano de la ciudad de Cuenca, es necesario implementar el marketing relacional. 
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RECOMENDACIONES 

 

Se recomienda a los dueños de los mini mercados tener un mayor control sobre los datos 

de los clientes, es decir, crear una base de datos donde se incluya la información necesaria 

para darle un uso eficiente al modelo desarrollado. 

 De igual manera se recomienda a los dueños de los mini mercados dejar los métodos 

tradicionales o experimentales, e implementar nuevas formas basadas en metodología más 

técnica con estrategias y tácticas de la mano de expertos en marketing y dirección 

comercial. 

Se recomienda a los dueños de los establecimientos demostrar más interés y  controlar de 

una manera más acogedora a la cartera de clientes de los Mini Mercados y las respectivas 

necesidades de los mismos, ya que estos son una pieza fundamental para el óptimo 

crecimiento de los negocios a través de la fidelización de los mismos. 

Se recomienda a los dueños de los Mini Mercados abandonar comportamientos ortodoxos 

basados en desconfianza y en negatividad cuando una persona ajena al establecimiento 

brinda una nueva opción de logística con el objetivo de ayudar a maximizar ganancias y 

optimizar recursos de los locales comerciales de su propiedad. 

Se recomienda a los dueños de los Mini Mercados demostrar un poco más tranquilidad y 

paciencia al momento de hablar de la economía de sus respectivos establecimientos, ya que 

la crisis financiera que dicen atravesar es un tema que está afectando a todos los negocios 

del País.  

Por último, se recomienda a los futuros profesionales fomentar más el uso en la sociedad 

de herramientas de logística interna como lo es el Marketing Relacional, y a su vez, 

realizar investigaciones más profundas en dicho tema, ya que es la única forma de que los 

negocios en general puedan conseguir altos niveles de fidelización por parte de los clientes. 
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ANEXOS 

 

Anexo 1: Entrevistas de profundidad a dueños de mini mercados 
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Anexo 2: Prueba piloto 
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Anexo 3: Encuesta para la creación de un modelo de marketing relacional para 

mini mercados 

 

 

ESCUELA DE INGENIERÍA EN MARKETING 

 

ENCUESTA PARA LA CREACIÓN DE UN MODELO DE MARKETING 

RELACIONAL PARA MINI MERCADOS 
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