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RESUMEN EJECUTIVO

El sector retail que tiene gran relacién con el sector de alimentos, es considerado
uno de los sectores mas importantes en la economia de cualquier pais, gracias a los
servicios que ofrece el sector mencionado se logran comercializar productos que
son considerados de necesidades basicas en la vida diaria, por ello nace la idea de
crear una empresa que ofrezca un servicio de ventas diferente al usual en los
minimarkets, por lo general estamos acostumbrados a que si nos encontramos
manejando y necesitamos realizar una compra en un minimarket, nos detenemos y
realizamos la compra, accién que resulta en una pérdida innecesaria de tiempo, por
ello se plantea el ofrecimiento de un modelo de venta drive thru que poco a poco se
ha normalizado en la sociedad pero ningin competidor directo lo ofrece, por ello se
determind que la ubicacion del servicio planteado debe ser en una zona de alta
afluencia de vehiculos y personas incluso en horas nocturnas, este analisis se realizo
en base a una investigacion por encuestas en las cuales también se determin6 que
el servicio tuvo una aceptacion entre los encuestados del 93%, y se determino a la
empresa como Faster Markets S.A.S. Para llevar a cabo el proyecto se requerira una
inversion de $91.948,44 dolares americanos provenientes de fondos propios,
obteniendo mediante indicadores un retorno de inversion en 2 afios, 2 meses y 29
dias, con un costo beneficio de $1,36 lo cual determina que por cada délar invertido
se obtienen 36 centavos de dolar, indicadores que demuestran la factibilidad y
rentabilidad del proyecto.
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ABSTRACT

The retail sector, which is related with the food sector, is considered one of the most
important sectors in the economy of any country, thanks to the services offered by
the mentioned sector, products that are considered of basic needs in life are
commercialized daily, that’s why the idea of creating a company that offers a
different sales service than usual in minimarkets was born, normally we are used to
the fact that if we are driving and we need to make a purchase in a minimarket, we
have to stop and make the purchase, an action that results in an unnecessary waste
of time, which is why the idea to offer a drive thru sales model is proposed, that
service has gradually become normalized in society, but there isn’t any competitor
offering it, for this reason it was determined that the location for the proposed
service should be in an area that has a high influx of vehicles and people, even at
night, this analysis was carried out based on an investigation by surveys in which,
it was also determined that the service has an acceptance among respondents of
93%, and the company was determined as Faster Markets S.A.S. To develop the
project, is necessary an investment of $91,948.44 US dollars that will be provided
from own funds, the project will obtain a return of investment in 2 years, 2 months
and 29 days, with a benefit cost of $1.36 which determines that for every dollar
invested, 36 cents would be obtained, indicators that demonstrate the feasibility and
profitability of the project.

KEYWORDS: Competition, Drive thru, Minimarket, Profitability.
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INTRODUCCION

Hoy en dia los sectores alimenticios han tenido un incremento significativo debido a la
pandemia, las tendencias de consumo han crecido durante la pandemia y, por otro lado, los
canales de compra usuales se han visto modificados, y las personas han empezado a valorar
mucho mas su tiempo y como llegan a verse expuestos al momento de realizar compras.

Mediante un estudio empirico se determind que un modelo de venta que deberia ser
aplicado a los minimarkets es el de drive thru, muchas veces solo debemos comprar un
articulo o estamos de apuro, y debido a que no existe este modelo de venta debemos
estacionarnos y comprar los productos para después nuevamente empezar la marcha, seria
mucho mas facil si simplemente comprariamos nuestros productos directo en el auto como
en los modelos de venta de drive thru, es asi como nace Faster Markets S.A.S. Con la idea
de lograr satisfacer necesidades de productos basicos ahorrando tiempo, y otorgando
seguridad y privacidad a los consumidores.

El proyecto se desarrollara mediante 5 capitulos entre los cuales se estudiaran diferentes
aspectos de la empresa que determinaran la factibilidad, rentabilidad y estructuracion de la
misma, a continuacion, se ensefia la distribucion de los capitulos:

Capitulo 1 Mercado y Comercializacion: Se realizara un estudio de mercado para el
proyecto en el cual se podran determinar aspectos de aceptacion, competencia, ubicacion y
demas factores de vital importancia que demuestren que el proyecto puede ser llevado a cabo
y es aceptado por el mercado objetivo.

Capitulo 2 Operaciones: Se determinaran los procesos del servicio ofrecido, a la par, se
desarrollara un plano de la distribucion que tendra el espacio fisico de la empresa, y se
lograran identificar factores como materiales, cantidad de trabajadores, capacidad de
produccion, entre otros factores internos.

Capitulo 3 Organizacion y Gestion: Se desarrollara la estructura organizacional y su
gestion, en las cuales se identificaran las actividades a desarrollar por empleado, a la par, se
determinaré estructura interna como mision, vision, objetivos y estrategias para la empresa.

Capitulo 4 Juridico: Se determinara la forma juridica de la empresa, otorgando asi
legalidad al proyecto, por otro lado, se describiran los permisos necesarios para el
funcionamiento del giro del negocio planteado.

Capitulo 5 Financiero: Se desarrollara el estudio financiero del proyecto, mediante el



cual se analizaran indicadores financieros que determinaran la factibilidad y rentabilidad de
la empresa, este capitulo es de vital importancia ya que su analisis influira casi de manera

total en la decision de llevar a cabo el proyecto.

Objetivos del trabajo de titulacion
Objetivo General
Determinar la factibilidad del proyecto, mediante el estudio y analisis de factores internos,

externos y financieros, con el fin de decidir la realizacién del proyecto.

Objetivos Especificos

1. Desarrollar el estudio de marketing, que contenga el analisis de las variables demanda
y oferta del servicio que ofrecen minimarkets con metodologia drive thru las 24 horas los
365 dias del afio, en el distrito metropolitano de Quito.

2. Detallar los procesos necesarios para el funcionamiento del establecimiento fisico del
servicio relacionados a espacios, tecnologia, inventario y personal requerido, basados en

operatividad eficiente y control de calidad.

3. Disefiar la estructura organizacional y de gestion para el desarrollo eficiente de las
actividades de Faster Markets S.A.S.

4. Determinar los aspectos legales vigentes que permitan el funcionamiento bajo

normativa de las actividades de Faster Markets S.A.S.

5. Realizar el andlisis financiero que defina la factibilidad del proyecto, mediante el

estudio y aplicacion de indicadores financieros.



CAPITULO |

Mercado y Comercializacién

1.1 Objetivo del Capitulo

Desarrollar el estudio de marketing, que contenga el andlisis de las variables demanda y
oferta del servicio que ofrecen minimarkets con metodologia drive thru las 24 horas los 365

dias del afio, en el distrito metropolitano de Quito.

1.2 Antecedentes investigativos del producto o servicio

1.2.1 Fundamentacion del Servicio o Producto.

El servicio de drive thru, lleva mas de 60 afios de existencia y de éxito en la industria
sobretodo de comida rapida, sin embargo, aunque suene sorprendente, su primera aparicion
fue en un banco en la década de los 30, “una sucursal del Grand National Bank of St. Louis,
Missouri, fue el primer establecimiento en incorporar ventanillas para atender a sus clientes
sin que estos tuvieran que bajarse del coche.” (Daniel Murias, 2020), la idea de la
implementacion de las ventanillas para el auto, era ahorrar tiempo innecesario en aparcar y
bajar del auto solo para realizar un deposito, la idea de implementarlo en un establecimiento
de comida rapida, naci6 cuando el propietario de Red’s Giant Hamburg observo este servicio
en bancos y quiso ofrecerlo en su restaurante de comida rapida, “El Red's Giant Hamburg
fue el primer restaurante drive-through, en 1947. Pero la idea la perfeccionaria en 1948 un
restaurante de Baldwin Park, en California. Se Ilamaba In-n-Out y nacio con el concepto del
drive-through como elemento diferenciador.” (Daniel Murias, 2020) In-n-Out fue el
encargado de darle el nombre de Drive thru, al igual de implementar un micréfono por el
cual el cliente podia realizar su pedido y no necesariamente debia hacerlo cara a cara con el
personal.

Desde que In-n-Out perfecciono el servicio, la manera de aplicarlo no ha cambiado se le
han afadido ciertas tecnologias, pero la idea central es la misma, al igual que la
implementacion del mismo se expandié a diferentes giros de negocios como farmacias,

correos, entre otros establecimientos.



Para Kotler y Keller (2012, pag. 8) “Antiguamente, un “mercado”, era una locacion fisica
donde compradores y vendedores negociaban con el fin de comprar y vender productos. Hoy
en dia el mercado se define como un grupo de compradores y vendedores que realizan
transacciones de productos.”

Las necesidades y comodidades humanas tienden a generar oportunidades de negocios en
el dia a dia, con el pasar del tiempo, los emprendedores son capaces de disefiar productos y
servicios que faciliten las actividades y necesidades diarias del humano, en la presente
investigacion, se busca implementar un modelo de venta que facilite, agilice y reduzca el
tiempo que un cliente implementa en una accién del dia a dia que es realizar compras de
necesidades bésicas.

Segun Kotler y Keller (2012, pag. 5) “Un servicio es un acto o funcién que un productor
ofrece a un consumidor, es intangible y no implica tener propiedad sobre algo, su produccion
puede estar vinculada o no a un producto fisico.”

El servicio de drive thru mas conocido en nuestro pais como autoservicio, es una
metodologia de venta que se implementa en varios giros de negocios con el objetivo de
brindar comodidad y seguridad a los clientes al momento de realizar compras o0 gestiones,
este modelo de ventas por las situaciones que experimentamos actualmente tiene un gran
potencial de implementacion en el servicio que ofrecen los minimarkets, la creacion de esta
empresa tiene como finalidad ofrecer seguridad, eficiencia, comodidad y rapidez a los
clientes, el mercado al cual se dirige son personas que cuenten con un vehiculo ya sea
automavil o motocicleta que necesitan realizar compras de productos basicos y escogen los
diferenciadores anteriormente mencionados en el distrito metropolitano de Quito.

Los productos basicos que se comercializan en minimarkets, por lo general son productos
lacteos, golosinas, harinas y pan, frutas y verduras basicas, bebidas, productos de higiene
personal, productos de uso doméstico, embutidos, alimentos instantaneos y, por otro lado,
se encuentran productos que no son considerados de necesidades basicas, sin embargo,
suelen ser infaltables en un minimarket, estos productos son bebidas alcohdlicas y
cigarrillos.

En cuanto a la metodologia de horarios 24 horas, se ha demostrado que es una tendencia
que esta creciendo entre los consumidores, “eS un negocio que crece a un ritmo del 5% anual
y es el Unico segmento del vending que ha continuado creciendo en los afios de crisis.”
(Gesvendingroup, 2018), debido a que las tendencias de circulacion han cambiado y no es
extrafio encontrar personas circulando en sus autos a altas horas de la noche y madrugada,

cumplen la necesidad de ofrecer un servicio permanente, ubicarse en zonas de afluencia y



tener gran versatilidad de productos a precios correctos.

1.2.2 Tabla de caracteristicas del producto o servicio

Tabla 1 Caracteristicas del producto o servicio

Caracteristicas

Beneficios

Seguridad

Comodidad

Rapidez

Cero contacto con otros clientes

Agilidad

Seguridad ante exposicion de COVID

Servicio 24 horas

Apertura 365 dias del afio

Privacidad

El cliente realiza las compras desde su
vehiculo, por ello no se expuesto a tener
que bajarse del mismo y exponerse a
posibles asaltos a pie.

El hecho de no tener que descender del
vehiculo hace que la experiencia del
cliente sea comoda.

Al no tener que realizar filas de pago y

poder realizar la reserva de un pedido el
tiempo que le toma al cliente realizar su
compra en el minimarket se ve reducido.

Por el modelo de venta, cada cliente es
atendido uno por uno sin tener que lidiar
con otros clientes que en ciertas ocasiones
pueden generar una experiencia negativa al
momento de realizar una compra.

Debido al modelo de venta muchas de las
compras que se realizan son de urgencia o
necesidad por lo que al encontrarse en una
situacion de apuro el modelo de venta
logra satisfacer con agilidad dicha
necesidad.

Aunque los contagios de covid han bajado
su intensidad y gravedad es un hecho que
siguen existiendo por lo que personas
vulnerables a exposicion pueden realizar
sus compras de una manera mucho mas
segura que la tradicional.

Al necesitar realizar una compra de
urgencia en un horario en el cual no es el
habitual se logra satisfacer las necesidades
de los clientes en horarios donde la
competencia permanece cerrada.

El servicio es ofrecido en todo momento.

Al no tener que bajar del vehiculo, el




cliente tiene privacidad total de los
productos que estd comprando.

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: El autor

1.3 Mercado

Los mercados son lugares donde se concentran, por un lado, vendedores que ofrecen sus

mercancias a cambio de dinero y, por otro, compradores que aportan su dinero para

conseguir esas mercancias. Existe, por tanto, una oferta y una demanda. Lo que se paga

es el precio. (José Luis Sampedro, 2002)

Geograficamente se determiné al distrito metropolitano de Quito como area de estudio,
la cual se divide en 9 administraciones zonales, en las que existen 32 parroquias urbanas y
33 rurales.

Debido a que se trata de un servicio en el cual su diferenciador es el servicio que se ofrece
de autoservicio, el rango de edades de estudio va a partir de 18 afios hasta los 70 afios, ya
que es la edad en la cual las personas podemos obtener una licencia de conducir, por otro
lado para el estudio también se consideraran personas que tengan un vehiculo matriculado
en el DMQ, manejen usualmente o se movilicen seguido en un vehiculo que no sea de
transporte puablico, en el DMQ, es importante mencionar que en Quito, existen 718.183

habitantes en base a la informacion del INEC en edad de 18 a mas afios.

131 Publico objetivo de su producto o servicio

El servicio ofrecido tiene como objetivo lograr satisfacer la comodidad, seguridad,
rapidez, agilidad y necesidades de compra de sus usuarios, gracias al servicio estudiado se
elimina una accidn innecesaria en el proceso de compra y se da una experiencia diferente a
los clientes, este servicio como tal tiene mucha competencia en el DMQ, sin embargo, nadie
de la competencia ofrece autoservicio por lo cual se tiene una ventaja competitiva.

En este caso de estudio, el género en realidad no se lo considera como una variable de
impacto o de tendencia para la empresa debido a que el servicio es ofrecido al pablico en
general que tenga un vehiculo y necesidad de realizar una compra de un producto bésico,
por el detalle del autoservicio el rango de edad en el cual se encuentran los clientes es de 18
hasta 70 afios, el minimo de edad de estudio se debe a que en el mercado del DMP las

personas pueden obtener su licencia de conducir, en cuanto al rango maximo de edad se



considera que una persona maneja un automovil con regularidad hasta esa edad.

El diferenciador de modelo de venta es el plus de la empresa, el objetivo no es vender al
cliente un servicio tradicional de drive thru, el objetivo es vender a los clientes seguridad,
comodidad, rapidez, agilidad e inclusive privacidad.

Dado a que una de las estrategias de posicionamiento de la empresa es permanecer abierto
24/7 los 365 dias del afio parte del estilo de vida de los clientes es nocturna o joven, las
personas que suelen ser clientes de negocios que abren en horas de la madrugada tienden a
ser personas que tienen una vida social relativamente activa o sociable.

La responsabilidad, prudencia y sensibilidad son valores que tienen los clientes de la

empresa al ser conscientes de la idea y experiencia que se vende.

1.3.1.1 Categorizacion de sujetos
Este proceso consiste en la identificacion de regularidades, de temas sobresalientes, de
eventos recurrentes y de patrones de ideas en los datos provenientes de los lugares, los
eventos o las personas seleccionadas para un estudio. La categorizacion constituye un
mecanismo esencial en la reduccion de la informacion recolectada. (Mesias Torres, 2002,
pag. 110)
Una vez aclarado el perfil del target de los clientes que tiene la empresa es importante
categorizarlos y realizar un analisis para una 6ptima investigacion:

Tabla 2 Categorizacion de sujetos

CATEGORIA SUJETO

¢Quién compra? Conductores de vehiculos con necesidades

de compras de productos basicos.

¢Quién usa? Conductores de vehiculos 'y sus
acompariantes.

¢Quién decide? El conductor del wvehiculo y sus
acompariantes.

¢Qué influye? Conductor, acompafantes y locacion fisica
del servicio..

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: El autor

Quien toma las decisiones en este caso de uso del servicio es el conductor del vehiculo,
estas compras muchas veces son de momento y no planeadas, por ello la decision es

instantanea y no se planea con anticipacion la compra, estas compras en su mayoria son de



productos de primera necesidad.

En el caso de uso del servicio, nuevamente se trata del conductor, sin embargo, los
acompanantes también hacen uso del mismo a través del conductor, debido a que el
conductor es quien interactda directamente en el autoservicio.

En cuanto a la decision, se repiten los individuos anteriormente mencionados, la toma de
decision es compartida debido a la influencia que tienen los acompariantes sobre el
conductor, aungue el conductor no requiera acceder al servicio para realizar un compra de
un producto si los acompafiantes si lo requieren es muy probable que el conductor acceda a
hacer uso del servicio, lo cual incluso incrementaria el ticket de compra por posibles
impulsos en el conductor ya sea generado por los acompafiantes o por el hecho de ya estar
haciendo uso del servicio del minimarket.

El influyente principal son las necesidades de compra ya sean del conductor o
acompafantes, sin embargo, un factor de éxito del servicio es la locacion fisica que se decida
para el mismo, ya que si se encuentra en una zona donde no existe afluencia constante de

vehiculos no generara el impulso en los clientes de hacer uso del mismo.

1.3.1.2 Estudio de Segmentacién

En el caso del estudio de segmentacion se analizaran 3 dimensiones, la conductual,
geografica y demografica, esto debido a la importancia del estudio de dichas variables en
relacion al servicio que ofrece la empresa.

Tabla 3 dimensién conductual

VARIABLE DESCRIPCION
TIPO DE NECESIDAD: Bésica.
TIPO DE COMPRA: Comparacion
RELACION CON LA MARCA: Si
ACTITUD FRENTE AL SERVICIO: Positiva

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: El autor

En el caso del servicio estudiado, se convierte en una necesidad social y de seguridad, social
debido a que no todas las compras que se realizan son necesarias en realidad, y en el caso de
la seguridad por el factor que da el servicio de seguridad al no tener que bajarte del vehiculo
para tener que realizar las compras que el cliente necesite, lo importante del servicio es que
se genera una relacion con la marca, al tener un diferenciador el cliente va a recordar el

servicio otorgado por solo haberlo recibido en dicho establecimiento, lo cual da



posicionamiento y fidelidad en los clientes.

Tabla 4 dimension geografica

VARIABLE DESCRIPCION No
HABITANTES
2020
PAIS Ecuador 17.782.302
REGION Sierra 7.505.721
PROVINCIA Pichincha 3.290.363
CANTON Quito 2.832.896

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2021
Elaborado por: El autor

Tabla 5 dimension demografica

VARIABLE DESCRIPCION No
HABITANTES
SEXO Hombres y mujeres  1.341.412
EDAD 18 en adelante 718.183
PARQUE AUTOMOTOR Vehiculos matriculados 404.327
2021

Fuente: INEC y AMT
Elaborado por: El autor

En este caso, se considerd la variable de vehiculos matriculados en el distrito
metropolitano de Quito, ya que si se registrase el dato de las licencias que han sido emitidas
en Quito no se garantiza que ese sea el flujo de personas que conducen vehiculos a diario,

por ello se considerd el dato de vehiculos matriculados en el 2021 Quito.

1.3.1.3 Plan de muestreo

Trabajar con una muestra de la poblacion tiene la ventaja de que es mas rapido, mas barato
y los resultados obtenidos pueden ser mas precisos, de modo que, si la muestra se elige
correctamente, la informacion que obtenemos permite una estimacion razonable de la
situacion de la poblacion. (J Casal, 2003)

En este caso para realizar el muestreo se tomard en cuenta el nimero de vehiculos



matriculados en la ciudad de Quito durante el 2021, esto debido a que los clientes objetivos
deben tener un vehiculo para poder acceder al servicio, por ello se tomara como poblacion
de estudio los 404.327 vehiculos matriculados en Quito el anterior afio, se utilizara un tipo
de muestreo no probabilistico con una férmula finita debido a se conoce el universo, que en
este caso son los vehiculos matriculados en el 2021 en el DMQ, con el fin de identificar la

muestra a la cual se aplicara el cuestionario investigativo:

72+ N* Px Q
T(N=1) xe?2422x P % Q
Interpretacion de la formula:

n

Z = nivel de confianza 95%

N = poblacion o universo

P = probabilidad de ocurrencia 50%

Q = probabilidad de no ocurrencia 50%
e = error de la muestra 5%

n = tamafio de la muestra

Tabla 6 Datos de la formula de muestreo

Simbolo en Significado Valor
férmula
Z Porcentaje de confianza 95% 1,96
N Tamafio de la poblacién o universo 404.327
P Probabilidad de ocurrencia 0,5
Q Probabilidad de no ocurrencia (2-P)=0,5
e Porcentaje de error de la muestra 5%
n Tamano de la muestra 384

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: El autor

Formula aplicada:

1,962* (0,5) * (0,5)* (404.327)

n=
1,962 * (0,5) * (0,5)+ (404.327) * (0,05)?
- 3,8416* (0,25) * (404.327)
3,8416 * (0,25) + (404.327) * (0,0025)
n= 3,8416* (0,25) * (404.327)
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3,8416 * (0,25) + (404.327) * (0,0025)

388315,6508
1011,7779

n= 384

Con un porcentaje de error del 5% y un porcentaje de confianza del 95%, el tamafio de la
muestra arrojo un resultado de 384 muestras, las cuales se aplicaran a personas que
conduzcan un vehiculo matriculado en la ciudad de Quito y vivan dentro del distrito
metropolitano de Quito, dicha aplicacion permitird conocer factores de alta importancia

investigativa para el proyecto.

1.3.1.4 Instrumentos para recopilar informacion

El estudio del mercado actual, potencial y objetivo es de suma importancia para medir la
factibilidad del proyecto, por ello, se aplicaron 384 encuestas, que fue el resultado que arrojo
la formula del muestreo, para poder conocer a los consumidores, los productos que suelen
consumir con mayor frecuencia en minimarkets, la competencia y sus factores de éxito,
marcas reconocidas, ticket promedio de compra y factores de mejora en cuanto a la
competencia que deberian ser aplicados en el proyecto, gracias a los cuestionarios se tendra
una idea clara del target al cual apunta el servicio de autoservicio en minimarkets.

Objetivo especifico 1: Determinar el mercado potencial y objetivo en el cual se
desempefiard el servicio.

Tabla 7 Cuadro de necesidades objetivo 1

Nomenclatura Necesidad de Tipo de Fuentes Instrumentos
informacion informacion

1A Determinar  cuantos
vehiculos se Banco de datos
encuentran Secundaria  INEC/AMT/ de
matriculados en el Periodicos  Organizaciones
DMQ.

1B Determinar los rangos
de edad que puedan Primaria Estudio de Cuestionario
ser clientes mercado
potenciales del
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servicio.

1C Determinar los
productos preferencia
de los consumidores y

conocer el ticket Primaria Estudio de
promedio por compra mercado
en el servicio.
1D Reconocer los
factores influyentes al Primaria Estudio de
momento de utilizar el mercado
servicio.
1E Determinar las
marcas preferidas de  Primaria Estudio de
los consumidores. mercado
1F Determinar el target al
cual esta dirigido el Primaria Estudio de
servicio. mercado

Cuestionario

Cuestionario.

Cuestionario

Cuestionario.

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: El autor.

Objetivo especifico 2: Conocer la demanda de servicios similares de la competencia,

marcas preferidas y el lugar de compra de los consumidores.

Tabla 8 Cuadro de necesidades objetivo 2

Nomenclatura Necesidad de Tipo de Fuentes Instrumentos
informacién informacién
2A Conocer la frecuencia
de compra de los  Primaria Estudio de Cuestionario
consumidores. mercado
2B Conocer el lugar de  Primaria Estudio de Cuestionario
compra preferido por mercado

los consumidores.

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: El autor.

Objetivo especifico 3: Analizar a los competidores, sus aspectos diferenciadores para

conocer la industria y el entorno donde se desempefiara la empresa.

Tabla 9 Cuadro de necesidades objetivo 3

Nomenclatura Necesidad de Tipo de Fuentes Instrumentos
informacion informacion
3A Identificar a los  Primaria Estudio de Cuestionario
competidores mercado
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3B Identificar al

competidor con mayor  Primaria Estudio de
preferencia en el mercado
mercado.

3C Identificar
diferenciadores y  Primaria Estudio de
factores de preferencia mercado

de los competidores.

3D Conocer el ticket  Primaria Estudio de
promedio de venta de mercado
la competencia.

Cuestionario

Cuestionario

Cuestionario

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: El autor.

Objetivo especifico 4: Investigar los beneficios del servicio drive thru.

Tabla 10 Cuadro de necesidades objetivo 4

Nomenclatura Necesidad de Tipo de Fuentes Instrumentos
informacion informacion

4A Conocer las ventajas y Articulos de  Bibliografica

beneficios de la Secundaria revistas,

implementacion  del libros,
servicio drive thru. estudios,
entre otras
fuentes.

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: El autor.

1.3.1.5 Disefio y recoleccién de informacion.

Desarrollo de instrumentos

Informacion Secundaria

Necesidad 1A: Determinar cuantos vehiculos se encuentran matriculados en el DMQ.

Mediante los Ultimos datos publicados de matriculacién vehicular, que corresponden al
2021, (AMT, 2022), se determina el nimero de vehiculos matriculados en el DMQ.

Datos:
Dato conocido 1

“Al cierre de 2021, la Agencia Metropolitana de Transito (AMT) matriculd 404 327
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automotores.” (AMT, 2022)
Dato conocido 2
Universo de estudio 404.327.

Bibliografica

Necesidad 4A: Conocer las ventajas y beneficios de la implementacidn del servicio drive
thru.

La revision de fuentes bibliogréaficas es vital en todos los estudios, dichas fuentes,
permiten profundizar en temas relacionados al servicio desarrollado, en este caso la revision
bibliografica nos permitird conocer beneficios de la implementacion del servicio en
industrias similares.

En este caso analizaremos el estudio realizado por Carlota Castro Farifia en referencia al
servicio drive thru, quien afirma que “los pedidos de drive-thru son méas convenientes para
los consumidores, que les permite obtener lo que quieren sin la necesidad de bajar de su
automovil, segun un estudio de la revista QSR Magazine, los clientes tardan alrededor de
255 segundos en la linea del autoservicio.” (Carlota Castro, 2021).

Y como se menciona en la cita, el tiempo es un factor clave para la implementacion de
este servicio, dentro de los beneficios planteados en el proyecto se encuentran también la
seguridad y la salud, asi mismo la autora menciona lo siguiente en referencia a la seguridad
y salud ante la pandemia,

casi dos afos después, los negocios se han visto obligados a seguir adaptandose, prueba

de ello es el hecho de que los negocios han tenido que incrementar, significativamente,

su inversion en tecnologia, ya sea haciendo uso de dispositivos mdviles como de un
autoservicio cada vez mas modernizado, todo con la intencion de adoptar tendencias

aceleradas por la pandemia de COVID 19. (Carlota Castro, 2021)

Debido a las tendencias de consumo generadas por la pandemia, los negocios han tenido
que innovar, y aplicar diferentes metodologias de venta que mejoren la seguridad de sus
consumidores, una de ellas es la metodologia de ventas drive-thru como menciona la autora
citada, por lo cual se concluye que la metodologia de venta de autoservicio, se encuentra en
una fase en la cual los consumidores hacen uso de la misma y la prefieren en ciertos casos,

hipdtesis que confirmaremos en las encuestas.

Informacion primaria

Necesidad 1B: Determinar los rangos de edad que puedan ser clientes potenciales del
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servicio.

Luego de haber calculado el tamafio de la muestra de estudio, se aplicara un
cuestionario en el cual se recopilara informacion referente a la segmentacion de mercado
realizada en el cual se determinard los rangos de edades de los clientes potenciales que en
base a la muestra comenzard a partir de los 18 afios, que es la edad legal que se tiene en
Ecuador para poder tramitar una licencia de conducir.

Necesidad 1C: Determinar los productos preferencia de los consumidores y conocer el
ticket promedio por compra en el servicio.

Gracias a le encuesta realizada se realizaran preguntas que determinaran que productos
son de preferencia de los encuestados e infaltables en un minimarket, por otro lado, debido
a que se trata de un servicio retail que vende productos de proveedores no se puede
determinar un precio fijo de compra, por ello se debe establecer un ticket promedio de
compra de los clientes, el mismo se determinara gracias a la encuesta, una vez hallado el
promedio que los encuestados gastan en productos de minimarkets se debera sacar un
promedio con la segunda variable méas escogida en la encuesta y asi se determinara el ticket
promedio.

Necesidad 1D: Reconocer los factores influyentes al momento de utilizar el servicio.

Una vez analizado el ticket promedio, se debe analizar otros factores decisivos de compra,
los mismos se obtendran a través de las respuestas de los encuestados, no hay método mas
efectivo que el analizar directamente los requerimientos de los clientes, y en este caso, los
encuestados responderan que factores son decisivos para que prefieran el servicio del

proyecto.

Necesidad 1E: Determinar las marcas preferidas de los consumidores.

A pesar de que existan marcas posicionadas en el mercado es importante demostrar que
existe un diferenciador que las personas pueden preferir, constantemente el mundo esta
innovando por lo que la innovacion es el factor de éxito de hoy en dia, por otro lado, al
conocer a la competencia de parte de los encuestados se podran determinar factores de
mejora por experiencias que hayan tenido con dichos competidores.

Necesidad 1F: Determinar cudl es el target al cual esté dirigido el servicio.

Con una muestra de 384 personas y una segmentacion previa, en base a los estudios ya
realizados se aplicara el cuestionario con el fin de determinar especificamente la aceptacion
del servicio y a que tipo de clientes esta dirigido, con ello se podra conocer a qué tipo de

escenario se enfrenta el servicio en cuanto a sus clientes.
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Necesidad 2A: Conocer la frecuencia de compra de los consumidores.

Gracias a la encuesta se podra determinar con qué frecuencia los clientes compran en
minimarkets cuando se encuentran manejando, con ese analisis se tendra una base para
analizar el factor de demanda del servicio.

Necesidad 2B: Conocer el lugar de compra preferido por los consumidores.

A lo largo del distrito metropolitano de Quito existen varios minimarkets situados en
diferentes localizaciones, sin embargo, no todos estan ubicados estratégicamente basandose
en lo que quieren los clientes, gracias a la encuesta se podra determinar en qué lugares los
encuestados preferirian que se sitle el proyecto.

Necesidad 3A: Identificar a los competidores.

Gracias al analisis de las marcas preferidas de los clientes se podra determinar en conjunto
con un andlisis propio, se verificara y corroborara que la informacion obtenida en las
encuestas sea la real en el mercado.

Necesidad 3B: ldentificar al competidor con mayor preferencia en el mercado.

En conjunto con los analisis de competidores, se determinara quién es el principal
competidor, que cuenta con mayor presencia en el mercado y que los clientes lo reconozcan
como el principal competidor.

Necesidad 3C: Identificar diferenciadores y factores de preferencia de los competidores.

Mediante la encuesta se podra determinar los factores en los cuales la competencia
deberia mejorar y en cuales es bueno con el fin de conocer en qué factores el proyecto podria
ser mejor y en qué factores deberia analizar a la competencia con el fin de realizar
benchmarking y lograr realizar una mejor gestion hacia el cliente.

Necesidad 3D: Conocer el ticket promedio de venta de la competencia.

Si bien esa informacion la guarda la competencia, se puede realizar una proyeccion
mediante las respuestas de los encuestados, si reconocen la marca con mas presencia en el
mercado lo més probable es que realicen sus compras ahi, por lo que la pregunta en relacion
a cuanto gastan por compra, permitira proyectar el ticket promedio de venta por persona de

la competencia.

1.3.1.6 Analisis e Interpretacion

A continuacidn, se presenta la tabulacion e interpretacion de la encuesta realizada a 384
personas en el DMQ, que como requisito previo se aseguro que tengan un vehiculo propio,
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manejen un vehiculo seguido o circulen en un vehiculo matriculado en el DMQ, todos los

encuestados son mayores de 18 afios y cuentan con una licencia de conducir vigente.

Tabla 11 Género

Género Frecuencia Porcentaje
Masculino 240 62,5%
Femenino 144 37,5%

Total: 384 100%

Fuente: Tabulacién de datos
Elaborado por: El autor

= MASCULINO = FEMENINO
Figura 1 Genero

Fuente: Tabla 11
Elaborado por: El autor

Anélisis e interpretacion

La encuesta se realiz6 a un 62,5% de hombres y 37,5% de mujeres, mediante esta pregunta
se puede analizar que en los lugares que se aplicé la encuesta hubo mayor presencia del
género masculino.

Tabla 12 Edad

Edad Frecuencia Porcentaje
18 a 25 afos 83 21.5%
26 a 33 afios 60 15,5%
34 a 41 afios 63 16,5%
42 a 49 afnos 90 23,5%
50 en adelante 88 23%
Total: 384 100%

Fuente: Tabulacion de datos
Elaborado por: El autor
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m18a25 m26a33 m34a41 42249 m50enadelante

Figura 2 Edad

Fuente: Tabla 12
Elaborado por: El autor

Anadlisis e interpretacion

Del total de la poblacién encuestada tanto de hombres como mujeres, se evidencia que

los rangos de edades con mayor participacion en el estudio son mayores de 42 afios, teniendo

una participacion de més del 50% del estudio considerando los rangos de 42 a 49 afios y 50

afios en adelante, lo cual refleja que la poblacion estudiada tiene experiencia por su edad en

compra de productos y servicios.
Tabla 13 Area del DMQ en la cual vive

AREA Frecuencia
Norte 255
Centro 48
Sur 12
Valle de Cumbaya y 50
Tumbaco
Valle de los chillos 19
Total: 384

Porcentaje
66,5%
12,5%

3%
13%

5%
100%

Fuente: Tabulacion de datos
Elaborado por: El autor

= Norte = Centro = Sur Cumbaya = Valle delos chillos

Figura 3 Area de residencia
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Fuente: Tabla 13
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion

De todos los encuestados, la mayoria residen en el norte del DMQ con un porcentaje de
presencia en la poblacién de estudio de un 66,5%, mediante este dato se puede determinar
que la gran mayoria basara sus respuestas al dia a dia que se vive dentro de la ciudad de
Quito, tomando en cuenta tendencias de consumo Yy afluencia de trafico en la ciudad, como
respuesta a donde se podria ubicar estratégicamente el minimarket en el cual se ofrecera el
servicio.

Tabla 14 Licencia de conducir

Tiene licencia de conducir Frecuencia Porcentaje
Sl 384 100%
NO 0 0%
Total: 384 100%

Fuente: Tabulacion de datos
Elaborado por: El autor

0,0%

=S| = NO
Figura 4 ¢ Usted cuenta con una licencia de conducir?

Fuente: Tabla 14
Elaborado por: El autor

Anélisis e interpretacion

En este caso, el 100% de la poblacion encuestada posee una licencia de conducir, esto
debido a que la muestra fue tomada en base al nimero de automotores matriculados en el
DMQ en el 2021, al tratarse de un servicio en el cual la metodologia de venta es por
autoservicio, es de vital importancia analizar la percepcion y aceptacion del servicio en
personas que manejen un vehiculo automotor.

Tabla 15 Categoria de la licencia

Tiene licencia de conducir Frecuencia Porcentaje
Licencia no profesional 349 90,1%
(TipoA,BYyF)
Licencia profesional (Tipo 33 8,4%
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Al,C,C1,D,D1,E ,Ely
G)
Cuenta con licencias en 6 1,5%
ambas categorias
Total: 384 100%

Fuente: Tabulacion de datos
Elaborado por: El autor

8,4% 1%

= No profesional = Profesional = Ambas

Figura 5 ¢A qué categoria corresponde su licencia de conducir?

Fuente: Tabla 16
Elaborado por: El autor

Anélisis e interpretacion

En base al grafico, se puede deducir que, el 90,1% de la poblacion de estudio, cuenta con
una licencia en categoria no profesional, en este caso, es un factor positivo de estudio ya que
la mayoria de la poblacion que transita en el DMQ y experimenta los cambios del dia a dia
del mismo, son personas relativamente normales que tienen trabajos en la ciudad y pasan

dentro de ella.

Tabla 16 Propiedad de un vehiculo automotor

Vehiculo automotor Frecuencia Porcentaje
propio
Sl 211 55%
NO 173 45%
Total: 384 100%

Fuente: Tabulacién de datos
Elaborado por: El autor
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u S| = NO

Figura 6 ¢Cuenta con un vehiculo propio, ya sea motocicleta o automovil?

Fuente: Tabla 17
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion

De todos los encuestados el 55% cuenta con un automotor propio y el 45% no, de esta
pregunta, se puede analizar un escenario realista de personas que manejan a diario, y por
otro lado personas que manejan habitualmente, gracias a ello, se pueden obtener opiniones
en cuanto al servicio tradicional, ya que es un factor a considerar, a parte del servicio drive
thru, se debe medir la importancia que tiene la metodologia de venta tradicional y asi analizar
si el proyecto se debe centrar en su método de venta diferenciador o si se lo debe aumentar
como un método de venta adicional al tradicional.

Tabla 17 Familiarizacion con el servicio Drive Thru

Ha utilizado el servicio Frecuencia Porcentaje
drive thru
Sl 323 84%
NO 61 16%
Total: 384 100%

Fuente: Tabulacion de datos
Elaborado por: El autor

16,0%

= 5] = NO

Figura 7 ¢Ha utilizado el servicio drive thru, mas conocido en Ecuador como auto rapido
0 autoservicio, ya sea como acompariante o conductor?

Fuente: Tabla 17
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Elaborado por: El autor
Anélisis e interpretacion

Segun el grafico, podemos determinar que el 84% de los encuestados ya han utilizado el
servicio drive thru, dicho factor es positivo, ya que su experiencia permitira analizar y
comparar el servicio que ofrece el proyecto, en cuanto al 16% que no ha utilizado el servicio
drive thru, se podra analizar dicho factor como clientes nuevos y asi determinar qué es lo
que esperan del servicio.

Tabla 18 Instituciones que ofrecen el servicio

Tipo de institucion Frecuencia Porcentaje
Bancos o instituciones 114 29,7%
financieras
Restaurantes de comida 230 59,9%
rapida
Farmacias 1 0,4%
Licorerias 39 10%
Supermercados 0 0%
Total: 384 100%

Fuente: Tabulacion de datos
Elaborado por: El autor

0,0%

= Bancos = Restaurantes = Farmacias Licorerias = Supermercados

Figura 8 ¢ En qué instituciones ha hecho uso del autoservicio?

Fuente: Tabla 18
Elaborado por: El autor

Anélisis e interpretacion

Segun el gréfico, el lugar en el cual los encuestados utilizan con mas frecuencia el servicio
de autoservicio, es en restaurantes de comida rapida, en este caso, se considera la frecuencia
de eleccion de los encuestados ya que tenian la posibilidad de escoger mas de una opcion,
por ello se analizara como institucion mas frecuente de uso del servicio, este factor permitira
comprender en que giros de negocio funciona el servicio drive thruy a la par conocer cuales

son sus puntos fuertes y débiles.
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Tabla 19 Calificacion de la experiencia en autoservicio

Calificacion Frecuencia Porcentaje
Pésima 4 1,17%
Mala 11 2,92%
Regular 61 15,79%
Buena 256 66,67%
Excelente 52 13,45%
Total: 384 100%

Fuente: Tabulacién de datos
Elaborado por: El autor

1,17% __2,92%
13,45%

15,79%

66,67%

m Pésima Mala Regular Buena = Excelente
Figura 9 ;Como calificaria su experiencia con el autoservicio?

Fuente: Tabla 19
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion

Dentro de la poblacidon de estudio, la calificacién que predominé fue buena, y en conjunto
con la calificacion mas alta que es excelente, superan el 75% por lo cual se puede analizar
que la experiencia de la poblacion estudiada con relacién al servicio drive thru es positiva,
el acogimiento del servicio en otros establecimientos es positiva por lo que la percepcion
que tiene que mas del 75% de la poblacién estudiada es buena y nutrira el estudio en cuanto
a factores que se pueden mejorar del servicio.

Tabla 20 Motivo de la calificacion

Motivo Frecuencia Porcentaje
Tiempo 125 32,55%
Eficiencia 17 4,36%
Comodidad 108 28,19%
Servicio 121 31,54%
Seguridad 13 3,36%
Total: 384 100%

Fuente: Tabulacion de datos
Elaborado por: El autor
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3,36%

31,54%

28,19% 4,36%

m Tiempo = Eficiencia Comodidad Servicio  m Seguridad
Figura 10 ¢A que se debio la calificacion otorgada a su experiencia con el autoservicio?

Fuente: Tabla 20
Elaborado por: El autor

Anélisis e interpretacion

Con los datos obtenidos en el grafico, el factor de tiempo y servicio fueron los factores
con mas peso para la calificacion de los encuestados, alcanzando porcentajes muy altos que
rondan el 31% y 32%, otro factor a destacar fue la comodidad que en relacion a los factores
anteriormente mencionados no se encuentra muy lejos en cuanto a peso en porcentaje,
comodidad alcanzo un 28%, lo cual nos permite determinar que los factores por los cuales
el servicio obtuvo una calificacidn positiva en el grafico 9 se debe al tiempo de ahorro por
uso del servicio, a la calidad del servicio y a la comodidad que el mismo da a los clientes.

Tabla 21 Frecuencia de consumo

Cantidad de veces de Frecuencia Porcentaje
compras
1 vez a la semana 286 74,5%
3 veces a la semana 4 1%
5 veces en una semana 27 7%
Mas de 6 veces a la semana 67 17,5%
Total: 384 100%

Fuente: Tabulacion de datos
Elaborado por: El autor
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= 1vezalasemana = 3 vecesa la semana

5vecesa la semana. Mas de 6 veces por semana

Figura 11 ;/Con qué frecuencia suele detenerse a comprar productos en un minimarket,
tienda de gasolinera o supermercado cuando se encuentra manejando, ya sea Como
conductor, transelnte o acompafiante?

Fuente: Tabla 21
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion

En base al gréfico, se puede determinar que la frecuencia de compra en la poblacién
encuestada se da al menos una vez que manejan, no se puede considerar en todos los casos
que la frecuencia de manejo sea diaria por lo cual se tendra que analizar otros factores, sin
embargo, se puede tomar como base dicho resultado, por otro lado, aunque no sea un
porcentaje que se compare con la frecuencia méas alta, la segunda respuesta con mas
elecciones en los encuestados fue la que corresponde a la compra de productos en
minimarkets cada vez que se detienen en un lugar y hay un minimarket, lo cual refleja que
existe una tendencia de consumo por el hecho de visualizar un minimarket en el lugar al cual
los encuestados llegan a detenerse.
Tabla 22 Ticket promedio de compra

Rango monetario de Frecuencia Porcentaje
compra
De 0,25ctvs a 1 dolar 15 4%
De masde 1ddlara5s 244 63,5%
ddlares
De mas de 5 dblares a 10 115 30%
ddlares
De mas de 10 dolares a 20 10 2,5%
ddlares
Mas de 20 dolares 0 0%
Total: 384 100%

Fuente: Tabulacion de datos
Elaborado por: El autor

25



2,50%

4,00%

0,00%
N

m De 0,25ctvs a 1 dolar ®m Mas de 1 dolar a 5 dolares
®m Mas de 5 dolares a 10 ddlares Mas de 10 dolares a 20 ddlares

m Mas de 20 dolares

Figura 12 ¢ Al momento de realizar una compra en un minimarket, cual considera que es
el rango monetario promedio que suele gastar?

Fuente: Tabla 22
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion

Los resultados obtenidos en el grafico son claves para la investigacion, gracias a los datos
obtenidos se determinara el ticket promedio de venta que tendrd el proyecto, el ticket
promedio oscilard entre mas de 1 délar hasta 10 dolares, esto gracias a los porcentajes
arrojados en la encuesta, dentro de los cuales predomina el rango de $1 a $5 ddlares con un
porcentaje de 63,50% seguido por el rango de més de $5 a $10 con un porcentaje del 30%,
debido a que se trata de un servicio que vende productos de proveedores no se puede
determinar un precio de venta especifico sino se determina un ticket promedio de venta, y
gracias a los rangos obtenidos en las encuestas se podra determinar cudl es el ticket promedio
de venta.
Tabla 23 Exposicion a delincuencia y Covid

Exposicion a delincuencia Frecuencia Porcentaje
y Covid
Sl 305 79,5%
NO 21 5,5%
No lo ha considerado 58 15%
Total: 384 100%

Fuente: Tabulacion de datos
Elaborado por: El autor

26



5!50%\

=5 ®mNO = NOLOHACONSIDERADO

Figura 13 ¢Considera que al bajarse de su vehiculo para realizar una pequefia compra en
un supermercado por uno o mas productos de urgencia o considerados necesarios, se
expone a actos delictivos o a contagiarse de enfermedades como COVID?

Fuente: Tabla 23
Elaborado por: El autor

Anélisis e interpretacion

En base a los resultados obtenidos en la grafica, se logra identificar una oportunidad para
el proyecto, la poblacién estudiada es consciente de la exposicidn que se tiene al momento
de descender del vehiculo, y es que casi el 80% de la poblacion encuestada lo tiene presente,
gracias a ello logramos identificar un punto bueno para el desarrollo del proyecto, cada vez
la inseguridad incrementa, y aunque la pandemia de COVID 19 ya no afecta a la salud de
los humanos de la misma forma que antes, los indices de delincuencia incrementan.

Tabla 24 Identificacidn de tiendas que ofrezcan el servicio

Conoce algiin minimarket Frecuencia Porcentaje
con autoservicio
Sl 4 1%
NO 380 99%
Si pero en otro pais 0 0%
Total: 384 100%

Fuente: Tabulacion de datos
Elaborado por: El autor
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=S| =NO =S5I, PERO EN OTRO PAIS

Figura 14 ;Conoce alguna tienda o supermercado que ofrezca un sistema de autoservicio
gracias al cual pueda realizar sus compras de necesidades basicas sin tener que bajarse
del vehiculo?

Fuente: Tabla 24
Elaborado por: El autor

Anadlisis e interpretacion

Con los resultados obtenidos en el grafico, se logra evidenciar que el 99% de los
encuestados no conocen un minimarket que incluya la metodologia de venta drive thru en
Ecuador ni en otro pais, sin embargo, existe un 1% que afirmé conocer minimarkets con
dicha metodologia de venta, al conversar con los mismos, se pudo determinar que a los que
hacen referencia son minimarkets de barrio a los que realizan un pedido y el encargado se
acerca al vehiculo por la confianza que existe a entregar el pedido, como tal no se trata de
un sistema de autoservicio.

Tabla 25 Interés en el proyecto

Se encuentra interesado Frecuencia Porcentaje
en el modelo del proyecto
Sl 58 15%
NO 27 7%
Si, pero consideraria 300 78%

importante mantener el
servicio tradicional como
opcion.
Total: 384 100%

Fuente: Tabulacion de datos
Elaborado por: El autor
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LY | = NO = Si, pero conservaria el servicio tradicional como opcion.

Figura 15 ¢ Estaria interesado en realizar compras de productos cémo los que se
encuentran en un minimarket, mediante tiendas que ofrezcan un sistema de venta por
autoservicio las 24 horas, ademas del tradicional al que estamos acostumbrados, sin costo
adicional, ya sea como transelnte, como conductor de vehiculo o acompafiante?

Fuente: Tabla 25
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion

Se logra evidenciar que el 93% de la poblacion encuestada demostré interés en el
proyecto, sin embargo, el 78% del 93% mencionado afirmaron que se debe mantener el
sistema tradicional de venta y no centrarlo en Gnicamente vender por autoservicio, gracias a
ello se logra determinar que la metodologia de venta por autoservicio debe complementar a
la tradicional y ofertar las dos, en lugar de centrarse en la metodologia drive thru, por otro
lado, el 7% que se mostr6 desinteresada en el proyecto permitira analizar por qué razones el
proyecto no causo interés.

Tabla 26 Ubicacién para el servicio

Donde se deberia ubicar Frecuencia Porcentaje
el minimarket
Gasolineras 231 60,22%
Zonas de alta afluencia 142 37,10%
vehicular
Barrios famosos del DMQ 8 2,15%
En carreteras que conecten 2 0,54%

las localidades del DMQ
Total: 384 100%

Fuente: Tabulacién de datos
Elaborado por: El autor
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= Gasolineras = 7Zonas de alta afluencia de vehiculos

= Barrios famosos del DMQ Carreteras que conecten el DMQ

Figura 16 ¢Donde preferiria que estén situados estos minimarkets que también ofrezcan la
modalidad de autoservicio?

Fuente: Tabla 26
Elaborado por: El autor

Anélisis e interpretacion

La poblacion encuestada determiné que por sus preferencias los minimarkets con
metodologia de venta drive thru deberian estar ubicados en gasolineras con un porcentaje de
eleccion del 60,22% seguido de zonas de alta afluencia de vehiculos, en base a ello se puede
determinar que lo ideal seria ubicarlos en gasolineras que se encuentren en zonas de alta
afluencia de vehiculos con el fin de cumplir las expectativas de ubicacién que los
encuestados manifiestan.

Tabla 27 Motivo del rechazo del servicio

Motivos de rechazo Frecuencia Porcentaje
Tiempo 10 31,25%
Comodidad 1 3,13%
Servicio 11 34,38%
Seguridad 2 6,25%
No es aplicable el método 8 25%

de venta al servicio
Total: 32 100%

Fuente: Tabulacién de datos
Elaborado por: El autor
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m No es aplicable el método de venta al servicio

Figura 17 ¢Por qué razones no consideraria utilizar la metodologia de autoservicio en
minimarkets?

Fuente: Tabla 27
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion

En este caso, la pregunta se enfocd Unicamente en los encuestados que respondieron no
estar interesados en el servicio con el fin de obtener informacion acerca de las razones por
las cuales no utilizarian el servicio, como resultado de la pregunta, se logré determinar que
los factores por los cuales los encuestados no utilizarian el servicio serian por el servicio con
un porcentaje de 34,38%% por posibles experiencias negativas generadas durante el uso del
servicio en alguna otra institucion, el tiempo que conlleva pasar por un drive thru con un
31,25% y el hecho de argumentar que el autoservicio no es aplicable para el giro de negocio
con un 25%, es importante analizar dichos factores y buscar soluciones o estrategias para los
mismos.

Tabla 28 Observar un producto como factor decisivo

¢Es importante observar Frecuencia Porcentaje
un producto para
comprarlo?
Si, es un factor importante 151 39,25%
y decisivo.
Si, sin embargo, una foto 111 29,03%
elimina la necesidad de ver
el producto.
No, ver un producto no 122 31,72%
incrementa la probabilidad
de compra.
Total: 384 100%

Fuente: Tabulacion de datos
Elaborado por: El autor
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m Si, es un factor importante.
= Si, sin embargo, una foto elimina la necesidad de ver el producto.

No, ver un producto no incrementa la probabilidad de compra.

Figura 18 ¢Considera que el hecho de observar un producto frente a frente es un factor
decisivo de compra?

Fuente: Tabla 28
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion

En base a los resultados de la gréafica, las respuestas se encuentran en rangos relativamente
cercanos, a diferencia de las graficas anteriores, en esta las elecciones no logran superar el
50%, el porcentaje mas alto de decision obtenido fue el que argumenta que el hecho de tener
un producto frente a frente incrementa la posibilidad de compra con un 39,25%, sin embargo,
si se complementase las otras dos opciones, el servicio del proyecto tendria la posibilidad de
no tener que presentar los productos fisicamente y presentarlo por imagenes, y asi lograr
eliminar la necesidad de presenciar un producto frente a frente.

Tabla 29 Servicio delivery

Se deberia implementar Frecuencia Porcentaje
ventas delivery
Sl 285 74,19%
NO 27 6,99%
Lo aplicaria con 72 18,82%

restricciones de horario
Total: 384 100%

Fuente: Tabulacion de datos
Elaborado por: El autor
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=S| = NO = Lo aplicaria con restricciones de horario

Figura 19 ¢Considera que aparte del autoservicio los minimarkets deberian ofrecer
servicio delivery de igual manera durante las 24 horas los 365 dias del afio?

Fuente: Tabla 29
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion

En este caso, los encuestados afirman con un 74,19% que se debe aplicar una metodologia
de venta delivery, por lo que se estuvieran ofreciendo 3 metodologias de venta, la tradicional,
drive thru y delivery, si bien, la venta por delivery daria la percepcion de que disminuirian
las ventas del servicio drive thru, los clientes objetivos de cada servicio son diferentes y al

fin y al cabo se estaria ampliando la posibilidad de venta.

Tabla 30 Competencia

Marcas de la competencia Frecuencia Porcentaje
gue conoce
LISTO 258 67,18%
On the run 29 7,63%
Oki Doki 82 21,37%
Smart 15 3,82%
Total: 384 100%

Fuente: Tabulacion de datos
Elaborado por: El autor
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m LISTO = Ontherun = Oki Doki Smart

Figura 20 ¢Qué marcas considera que podrian llegar a ser consideradas competencia o
podrian implementar en algin momento el sistema de autoservicio en minimarkets?

Fuente: Tabla 30
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion

En base al grafico, se puede definir que la marca con méas presencia en el mercado es
LISTO con un porcentaje de 67,18% de eleccion de la poblacion encuestada, seguida de OKi
Doki con un 21,37%, gracias a los resultados, se seleccionara a LISTO como el principal
competidor del mercado, del mismo se podra analizar factores positivos y negativos, con el
objetivo de ser competitivos.
Tabla 31 Diferenciadores de autoservicio

Aspectos a mejorar Frecuencia Porcentaje
Rapidez 192 50%
Método de atencion 23 6,04%
Presentacion del catalogo 63 16,44%
de productos

Variedad de productos 19 1,31%
Seguridad 82 5,59%
Atencion al cliente 4 1,01%
Total: 384 100%

Fuente: Tabulacion de datos
Elaborado por: El autor
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Figura 21 ;/En que consideraria que se deberia diferenciar el autoservicio en minimarkets,
al autoservicio de instituciones tradicionales?

Fuente: Tabla 31
Elaborado por: El autor

Anélisis e interpretacion

La poblacion encuestada respondi6 con un equivalente al 50% que el factor que se debe
mejorar en el sistema de autoservicio es principalmente la rapidez, a pesar de que no es
considerado un servicio que demore mucho tiempo, si un cliente se demora en la fila hara
que la misma se congestione, es por ello que se deberd mejorar en ese aspecto, por otro lado,
el factor de presentacion de productos fue el segundo factor con un porcentaje alto 16,44%,
se debera analizar como se puede mejorar o ser diferentes en estos aspectos y asi mejorar la
experiencia de los clientes.

Tabla 32 Promociones

Se deben aplicar Frecuencia Porcentaje
promociones
Sl 353 50%
NO 0 6,04%
Solo en horarios especificos 31 16,44%
Total: 384 100%

Fuente: Tabulacion de datos
Elaborado por: El autor

35



=S| = NO = Soloen horarios especificos

Figura 22 ¢Considera que es importante impulsar este servicio mediante promociones y
descuentos, con el fin de motivar a los clientes a usarlo?

Fuente: Tabla 32
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion

Una forma de impulsar el servicio es con promociones y descuentos en productos, y ese
es el resultado del grafico presentado, el 91,94% de los encuestados respondio que si y el
restante de 8,06% escogid que las promociones se den en ciertas horas especificas, lo cual
refleja que si en realidad las promociones y descuentos son una forma de publicitar, sin
embargo, permite analizar el factor de que a las personas nos gusta ser beneficiados por
promociones y descuentos aungue no sepamos de qué tipo de promociones y descuentos se
esté hablando.
Tabla 33 Publicidad

Medios de publicidad Frecuencia Porcentaje
preferidos
Redes sociales 267 69,57%
Péaginas web 22 5,65%
Publicidad en television y 95 24,78%
radio
Correos informativos 0 0%
Total: 384 100%

Fuente: Tabulacién de datos
Elaborado por: El autor
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® Redes sociales = Paginas web

Publicidad en television y radio = Correos informativos

Figura 23 (Cdémo le gustaria conocer mas sobre este servicio?

Fuente: Tabla 33
Elaborado por: El autor

Analisis e interpretacion

Es una realidad que hoy en dia las redes sociales son parte del dia a dia de la mayoria de
las personas, en este caso, la poblacién encuestada manifestd que el medio por el cual se
deberia publicitar el servicio son las redes sociales con un 69,57%, seguido de la televisién
y radio con un 24,78%, por lo cual la grafica permite determinar que se deben elaborar

estrategias de publicidad en redes sociales, television y radio.

1.3.2 Demanda Potencial

“La demanda potencial, es la cantidad de un bien o servicio que los sujetos econdomicos
adquieren o estan dispuestos a adquirir en unas condiciones determinadas.” (Izquierdo, 2001,
348)

Es asi como se puede definir a la demanda como, la cantidad de ventas realizadas del
servicio, en este caso al tratarse de una planificacion de proyecto se debe proyectar esta
demanda ya que no existe una base de datos de ventas realizadas, si el proyecto ya hubiera
tenido ventas se podria proyectar mediante una tendencia de las mismas, gracias a la encuesta
sabemos que el 93% de los encuestados estarian interesados en realizar compras en el
servicio en base a la Tabla 25.

El universo de estudio fue de 404.327, que corresponde al parque automotor matriculado
legalmente en el DMQ el afio 2021, y para la proyeccion del crecimiento del mismo se
tomara en cuenta el dato de crecimiento del parque automotor dado por la Secretaria de
Movilidad “cada afio, al parque automotor de Quito se suman 17 539 vehiculos. Es decir, el

crecimiento promedio anual se ubica en el 4,9%.” (Secretaria de Movilidad, 2022).
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En base al cuestionario aplicado, se obtuvieron valores de frecuencia y monto monetario

de compra en el servicio, en base a ellos se presenta la siguiente tabla:

Tabla 34 Demanda

Variable Mensual % de Universo Frecuencia Frecuencia
frecuencia mensual en anual en
VeCces Veces
1 vez a la semana 4 74,50% 301.224 1°204.896 14°458.752
3vecesala 12 1% 4.043 48.516 582.192
semana
5 veces a la 20 7% 28.303 566.060 6°792.720
semana
Mas de 6 veces 24 17,50% 70.757 1°698.168  20°378.016
por semana
Total 100% 404.327 3°517.640  42°211.680
Total 93% 376.024 3°271.405  39°256.862
aceptacion
Promedio X 9 veces 104 veces
persona

Fuente: Tabulacién de datos

Elaborado por: El autor

En base a la aceptacion del 93%, se analizaron los resultados en base a las respuestas de
la muestra, en este caso nos da un resultado de demanda anual en veces de requerimiento del
servicio de 39°256.862 para el 93% del universo 376.024 que corresponde del universo de
404.327, en base a ello el universo de 376.024 demandaria un promedio de 104 veces el
servicio de minimarkets anualmente y en promedio mensualmente 9 veces.

Tabla 35 Proyeccion de la demanda

ANO Demanda Tasa de crecimiento del parque automotor
2022 39.256.862

2023 41.180.448

2024 43.198.290 4,90%

2025 45.315.006

2026 47.535.442

Fuente: Investigacién propia y Secretaria de Movilidad 2022
Elaborado por: El autor
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Figura 24 Proyeccion de la demanda

Demanda proyectada

50.000.000 AT 006 47.535.442

43.198.290
45.000.000 41.180.448
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15.000.000

Demanda proyectada

10.000.000
5.000.000

2021 2022 2023 2024 2025 2026

Fuente: Tabla 35 Proyeccién de la demanda
Elaborado por: El autor

En base al anélisis anteriormente mencionado se conoce que, en los préximos 5 afios, la
demanda tendré un crecimiento acumulado del 21,09%.

Para este caso se proyectara la demanda en doélares con un promedio de compra con mas
frecuencia de en el rango de 1 a 5 ddlares con 244 elecciones en base a la tabla 22
anteriormente presentada, el siguiente rango mas escogido fue el de 6 a 10 délares con una
frecuencia de eleccion de 115 encuestados nuevamente en base a la tabla 22, lo cual en
comparacion a los 244 encuestados de la anterior eleccidn corresponderia a un 47%, por ello
se analizara como ticket promedio de compra de los encuestados $2,50 por cada compra en
los servicios de minimarkets.

Tabla 36 Proyeccién de la demanda en délares

ANO Demanda en veces Demandaen $

2022 39.256.862 $ 98.142.155,00
2023 41.180.448 $ 102.951.120,60
2024 43.198.290 $ 107.995.725,50
2025 45.315.006 $ 113.287.516,05
2026 47.535.442 $ 118.838.604,34

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: El autor

En base a la multiplicacion del ticket promedio de compra decido para el analisis de la

demanda se multiplicé la demanda en veces del servicio para el ticket promedio de $2,5 por
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compra, lo cual dio como resultado la demanda proyectada en dolares presentada en la tabla.

1.4 Andlisis del Macro y Micro Ambiente

14.1 Analisis del micro ambiente

En cuanto al microambiente, se constituye principalmente por 5 fuerzas que son cercanas
a la empresa, dichas fuerzas o factores influyen en la satisfaccion de los clientes en cuanto
al servicio, Porter aclara que “existen cinco fuerzas que determinan las consecuencias de
rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algin segmento de éste.” (Herrera, 2018), las
cuales son la amenaza de nuevos competidores, rivalidad entre competidores, poder de
negociacién con los proveedores, poder de negociacion con los clientes y la amenaza de
productos sustitutos.

Amenaza de nuevos competidores

El giro de negocio del proyecto tiene una gran cantidad de competencia, debido a las
tendencias de consumo en la ciudad, existen tiendas de barrio en todas partes, sin embargo,
dado a que la inversion no es tan alta y los procesos para realizar un proyecto de un
minimarket no son complicados, la aparicion de nuevos competidores es muy alarmante,
inclusive podrian llegar a implementar el mismo tipo de servicio diferenciador del proyecto.

Otro factor de importancia es la posible entrada de marcas internacionales muy bien
posicionadas en otros paises y con un capital de inversion alto que incluso podria terminar
con las marcas ya posicionadas en la ciudad es otro factor a tomar en cuenta, es por ello que
una estrategia de precios competitivos y posicionamiento mediante fidelizacion sera de gran
importancia en el proyecto, para lograr que a pesar de la aparicion de nuevos competidores
los clientes prefieran el proyecto.

Rivalidad entre competidores

Sin lugar a duda el mercado esta liderado por una marca principal que son las tiendas
LISTO, su posicionamiento es muy claro y es muy raro gue entre los habitantes del DMQ
no conozcan una tienda LISTO, dicha tienda cuenta con un factor de ubicacion muy
importante ya que se encuentra en gasolineras PRIMAX del pais, dicha marca de gasolineras
es la marca con mas gasolineras en el pais, por lo que su poder financiero es
considerablemente bueno.

Al contar con un poder financiero considerable el factor preocupante de rivalidad seria
que en un punto empiece a implementar el mismo servicio Drive-Thru en sus tiendas, debido

a tratarse de un servicio que puede ser implementado por diferentes empresas y ya es
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implementado no es posible patentarlo, por otro lado, el factor de precios es vital en el
mercado, ciertos productos de tiendas LISTO tienen un valor elevado en comparacion al
mercado, es por ello, que una estrategias de precios y alianzas con proveedores seria de vital
importancia para el posicionamiento y reconocimiento por precios justos, lo cual da como

resultado fidelizacién.

Negociacion con los proveedores

En el caso de los proveedores, por el modelo de negocio, los proveedores siempre estan
interesados en que sus productos sean comercializados, no existe una limitacion de los
mismos o alianzas con otras marcas que prohiban el proveer productos a nuevas marcas, es
muy importante generar alianzas con los mismos, que permitan ofrecer promociones en sus
productos, dar regalos por la compra de los mismos y principalmente llegar a tener
conversaciones acerca de facilidades de pagos, si dicha opcion se negociara, seria posible
pagar a los proveedores una vez que sus productos hayan sido vendidos y asi volver a surtir
la tienda, lo cual seria una ventaja notable para el proyecto financieramente, su influencia en
el proyecto es alta, ya que a pesar de poder ser sustituidos por otros proveedores, existen
ciertas marcas que cuentan con un mejor posicionamiento y son de vital importancia para el
proyecto.

Negociacion con los clientes

Los clientes son el factor primordial de todas las empresas, en este caso, la forma de poder
generar una experiencia positiva para los clientes, son generar estrategias conocidas como
4P las cuales se generan en base a la plaza, precio, producto y promocidn, dichas estrategias
generaran diferenciadores de éxito que atraeran y fidelizaran a los clientes, es muy
importante considerar que la opinion del mismo es de vital importancia, hacer caso a sus
comentarios y sugerencias permitira dar un mejor servicio siempre, los clientes tienen una
influencia alta debido a que sin ellos el proyecto no podria desarrollarse, por ello la captacion
e influencia de los mismos es de vital importancia.

Amenaza de servicios sustitutos

Como tal el servicio podria considerar un servicio sustituto a las licorerias que tienen
apertura 24 horas incluso existe una marca reconocida en Quito que ofrece drive-thru con
limitacion de hora, es por ello que de igual manera se debe considerar las estrategias que
realizan con el fin de estar atentos y poder ser competitivos en referencia a los productos que
ellos comercializan y el proyecto también, por otro lado, existen marcas de la competencia

que cuentan con apertura 24 horas o restaurantes 24 horas que podrian influir en la toma de
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decision de escoger el servicio del proyecto, sin embargo, se considera que su influencia es
baja ya que al no ofrecer una variedad de productos amplia, estos servicios sustitutos no

generaran una gran relevancia ante el proyecto.

1.4.2 Anélisis del macro ambiente

El analisis PESTEL es una herramienta de investigacion de gran ayuda para el proyecto,
debido a que analiza variables politicas, econémicos, sociales, tecnoldgicos, ecologicos y
legales, las variables mencionadas son de vital importancia para el analisis del mercado y su
funcionamiento, seguiin Guevara, Pérez y Quint (2014), el analisis PESTEL,

Ofrece un acercamiento unilateral y atemporal a la multi presencialidad de las

organizaciones, entendiendo que su objetivo es identificar, en un momento y en un

espacio dados, los aspectos que permiten darle forma a una imagen organizacional

relativa a ese sistema de referencia temporal y espacial (p. 83).

Factor politico

El factor politico es un factor que influye en el sector al cual pertenece el proyecto, como
tal no se trata de la inyeccidn de créditos o impulsos que da el gobierno al sector, su forma
de influir de manera directa es mediante la reactivacion econdmica, gracias al plan de
vacunacion la misma es posible, segin el ministro de Economia y Finanzas, “La
inmunizacion de la poblacion ecuatoriana podria forjar la confianza necesaria en la industria
y disminuir las medidas restrictivas a corto plazo permitiendo que Se generen nuevas
inversiones que mejoren el estado de la economia en general.” (Simén Cueva, 2021), tal
como se planed en el plan de vacunacién, se sobrepasaron los objetivos de vacunacion
planteados, gracias a ello, la reactivacion econdmica es una realidad hoy en dia, los casos
COVID han decrecido de manera significativa y gracias a la inmunizacion la gravedad al
momento de contagiarse de COVID ha disminuido, por ello de igual manera el gobierno ha
retirado varias de las restricciones de movilizacion y aforos de los establecimientos.

Por otro lado, el comportamiento de las PYMES por la reactivacion econémica ha sido
particular, esto debido a que el 59% de pymes ha optado por desarrollar nuevas lineas de
negocio, “la respuesta del 59% de las pequefias y medianas empresas (pymes) de Ecuador a
la crisis por la pandemia de Covid-19 ha sido el desarrollo de nuevas lineas de negocio o
productos.” (Vision Pymes, 2020), por ello es importante saber que la tendencia de
innovacion esta creciendo y muy seguramente el gobierno impulse esta tendencia.

Factor econémico
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El servicio del proyecto pertenece al sector Retail, el cual actualmente esta presentando
un crecimiento positivo a raiz de la aparicion de las vacunas contra COVID y con ello la
reactivacion economica, los ultimos datos del BCE corresponden al 2021, en los mismos
afirman que, “en el cuarto trimestre de 2021, el PIB present6 una tasa interanual de 4,9%,
como resultado del desempefio favorable del Gasto de Consumo Final de los Hogares
(9,6%)” (Banco Central del Ecuador, 2022), 1o cual indica que la reactivacion econémica se
estd dando de manera positiva en el pais y en los diferentes sectores, el PIB para el afio 2021
logro crecer a pesar de seguir enfrentando a la pandemia, “El Producto Interno Bruto (PIB)
crecid 4,2% en 2021, superando la proyeccién de 3,55% presentada por el Banco Central del
Ecuador. Este aumento respondio a la variacion de 10,2% del Gasto de Consumo Final de
los Hogares.” (Banco Central del Ecuador, 2022).

Para el afio 2022 el escenario es positivo de igual manera para el sector en el cual se
desempeiia el proyecto, “el Banco Central del Ecuador estima un crecimiento econémico de
2,8% para el 2022, impulsado por la recuperacion de la inversion y el dinamismo del
consumo de los hogares.” (Banco Central del Ecuador, 2022), el consumo de los hogares se
ve totalmente relacionado con el proyecto debido a los productos de necesidades basicas que
se comercializan en el mismo, y contando el factor de que el salario basico unificado
increment6 da una sensacion de mejoramiento y mayor tendencia de consumo para las
personas que ganan dicho salario, “el sueldo basico unificado para el 2022 correspondera a
$425 dolares, por lo tanto, existe un incremento de $25 délares que ayudara a mejorar la
economia de los trabajadores en Ecuador.” (Ecuador legal online, 2022).

Por lo factores anteriormente mencionados el panorama econémico para el sector al cual
pertenece el proyecto es favorable y presenta un incremento proyectado positivo, al tratarse
de un sector que comercializa productos de necesidades basicas de las personas siempre

existira un mercado al cual vender.

Factor social

En cuanto a aspectos sociales, uno de los aspectos favorables a los que el proyecto da una
alternativa es al de la seguridad, actualmente el pais esta atravesando una situacion
desfavorable en seguridad, el jefe de gestion operativa de la Policia Nacional, corrobora que
“en Quito, entre el 1 de enero y el 4 de marzo de 2022, se registra un incremento del 9% en
actividades delictivas, con respecto al mismo periodo de 2021.” (José Luis Garcia, 2022), el
proyecto ofrece bajo la metodologia de venta drive thru durante las 24 horas los 365 dias del

afio, eliminar la necesidad de tener que descender del vehiculo para realizar compras de
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necesidades basicas y, por otro lado, reducir el tiempo que las personas toman en realizar
estas compras, “un ciudadano puede ser victima de la delincuencia a cualquier hora, la
Policia Nacional ha determinado que hay dos horarios en los que mas se llevan a cabo estos
actos, de 05:30 2 08:30 y 16:30220:30.” (Jos¢ Luis Garcia, 2022), los horarios anteriormente
mencionados son considerados horas pico de alto flujo vehicular, por lo que con el sistema

de venta del servicio se economiza tiempo y se da un factor de seguridad.

Factor tecnolégico

El servicio drive thru implementa tecnologia considerada bésica, el cliente debe
comunicarse a través de un altavoz con el personal de atencion al cliente y ellos a su vez
toman la orden del pedido para después realizar el cobro y entrega del pedido, sin embargo,
hace ya varios afios las empresas de comida rapida que aplican esta metodologia de venta,
por ejemplo, Dunkin Donuts la cual,

prueba un sistema de drive thru que reconozcan a un cliente que va con frecuencia, usando

geolocalizacion en su aplicacion mavil, la cual activa tableros digitales con tecnologia de

IA que lo saluda por su nombre, le mostrard sus pedidos recientes, y recomendaran

productos en base a sus anteriores consumos. (Carlota Castro, 2021)

Es un claro ejemplo de como el servicio drive thru en conjunto con tecnologia adecuada
puede permitir realizar estudio de tendencias de consumo de los clientes, fidelizacidn de los
mismos, facilitacion de procesos, entre otras variables.

Otra empresa que utiliza la IA y el manejo de datos, es Burger King, la cual “desarrolla
un algoritmo de recomendacién drive thru que utiliza factores como hora del dia, clima y
productos que complementen la orden.” (Carlota Castro, 2021), con estos dos casos
mencionados se puede determinar como la buena implementacion de tecnologia en el
servicio puede generar una buena fuente de informacion con relacion a los productos

comercializados y registrar las tendencias de los clientes.

Factor ecoldgico

En cuanto al &ambito ecoldgico o ambiental, un factor positivo y negativo para el proyecto
es el clima cambiante en la ciudad de Quito, el mismo es muy cambiante, en la mafiana puede
amanecer soleado y por el medio dia llover incluso con granizo, pasada una o dos horas de
la lluvia podria volver a salir el sol, este factor se lo toma como positivo debido a que el
consumo mediante el servicio drive thru incrementaria por el frio que causa la lluvia en Quito

y por no mojarse, lo cual de un factor positivo, por otro lado, cuando Ilueve en Quito las
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tendencias de consumo bajan por el clima, este factor se da por el cambio climatico que
experimenta el mundo, el ex ministro de ambiente afirma que, “los efectos del cambio
climatico se asocian con el incremento de la frecuencia y magnitud de eventos
climatoldgicos extremos.” (Daniel Ortega, 2021).

Por otro lado, esta la tendencia de reciclaje que pareciera que creciera, sin embargo, en
base a c