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RESUMEN EJECUTIVO

La compafiia de fabricacion de calzado LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda., a
lo largo de toda su vida institucional ha ido posicionandose como una de las mas
importantes y mejores del pais en el arte de la confeccion de calzado formal, casual,

deportivo para damas, caballeros y nifios en el mercado nacional e internacional.

Permite conocer de forma mas detallada la posicion de los clientes o consumidores,
obteniendo una mejor comprension del mercado, fomentando la imagen corporativa,
logrando alcanzar mayor porcentaje de participacion en el mercado, y la captacion de
clientes potenciales que se convierte en una ventaja competitiva para el ambito

laboral de la empresa.

La implementacion de las acciones genera un impacto socio econémico a través de la
administracion, marketing, y el geomarketing optimizando los recursos

empresariales, aumentando las ventas, fidelizando clientes en un ambiente sostenible.

De esta manera la propuesta se centra en disefiar un Plan de Geomarketing para la
compafiia de fabricacion de calzado LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda. de la
ciudad de Ambato, provincia del Tungurahua., como alternativa de solucién al

problema investigado.

Palabras Claves: Estrategias de Geomarketing, Percepcion de la Marca, Luigi
Valdini Santluigi Cia. Ltda., Industria del Calzado, Plan de Geomarketing.
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EXECUTIVE SUMMARY

The shoe manufacturing company LUIGI Valdini SANTLUIGI Cia. Ltda., Along its
entire institutional life has been positioning itself as one of the most important and
best in the country in the art of making formal footwear, casual, sport for men,

women and children in the national and international market.

Allows knowing in more detail the position of the customers or consumers, getting a
better understanding of the market, promoting the corporate image, achieving higher
percentage of market share and attracting potential customers becomes a competitive

advantage for the workplace of the company.

The implementation of actions generates a socio economic impact through
management, marketing, geomarketing and optimizing enterprise resources,

increasing sales, customer loyalty in a sustainable environment.

Thus, the proposal focuses on designing a plan for the company Geomarketing
shoemaking LUIGI Valdini SANTLUIGI Cia. Ltda. Of the city of Ambato,

Tungurahua province. As an alternative solution to the problem investigated.

Keywords: Strategies Geomarketing, Brand Perception, Luigi Valdini Santluigi Cia.

Ltda., Footwear Industry, Geomarketing Plan.
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INTRODUCCION

El desconocimiento y su escaza aplicacion como herramienta del marketing, se
desencadena en la carencia de estrategias de Geomarketing por lo que la empresa no
llega a apuntalar una estrategia comercial diferenciada para un sector especifico del
target, e incrementar el nivel de percepcién de la marca LUIGI VALDINI
SANTLUIGI Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato, provincia del Tungurahua., siendo
asi esencial innovar y desarrollarse en el mercado, para determinar y satisfacer

correctamente las necesidades de los clientes.

Por esta razon se realizO la presente investigacion que esta estructurada en seis

capitulos descritos a continuacion:

Capitulo |

Se identifica y plantea el problema en estudio de la compafiia de fabricacion de
calzado “LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda.”, se realiza un analisis de sus
causas y efectos, y se formulan objetivos con el fin de justificar la presente

investigacion.

Capitulo 11

La investigacion se sustenta a través del marco teérico, donde se detallan los
antecedentes investigativos, el contenido tedrico cientifico asi como un planteamiento

de una respuesta tentativa al problema.
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Capitulo 111

La metodologia utilizada como métodos y técnicas de investigacion que se utilizaron
para la recoleccion, procesamiento y andlisis de la informacion, y la

Operacionalizacion de las variables.

Capitulo IV

Recoge el analisis e interpretacion de resultados de la encuesta, y verifica la hipétesis

planteada.

Capitulo V

Se detallan las conclusiones y recomendaciones concernientes luego de haber

desarrollado la encuesta y el trabajo investigativo.

Capitulo VI

Se presenta el desarrollo de la propuesta para ser implantada en la empresa, asi como
antecedentes, justificacion, objetivos, analisis de factibilidad, metodologia,

administracion, evaluacién y prevision de la propuesta.
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CAPITULO I

EL PROBLEMA

1.1.- TEMA

Las estrategias de Geomarketing y la percepcion de la marca LUIGI VALDINI
SANTLUIGI Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato, provincia del Tungurahua.

1.2.- PLANEAMIENTO DEL PROBLEMA

La carencia de estrategias de Geomarketing incide en la percepcion de la marca
LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato, provincia del
Tungurahua.

1.2.1.- Contextualizacion

Macro contextualizacion



El Geomarketing es el area de Marketing orientada hacia el conocimiento global del
cliente, sus necesidades y comportamientos dentro de un entorno geografico
determinado, que nos ayudara a tener una vision mas completa del mismo y a
identificar sus necesidades. Segun los autores (Alcaide, Calero, Hernandez, &
Sanchez, 2014).

Por otro lado Wikipedia, (2014), define a el Geomarketing como una disciplina de
gran potencialidad que aporta informacion para la toma de decisiones de negocio
apoyadas en la variable espacial. Nacida de la confluencia del marketing y la
geografia permite analizar la situacion de un negocio mediante la localizacion exacta
de los clientes, puntos de venta, sucursales, competencia, etc.; localizandolos sobre

un mapa digital o impreso a través de simbolos y colores personalizados.

Por lo que nos podemos dar cuenta que las inferencias y predicciones van mas alla
del andlisis cualitativo y cuantitativo, ya que pertenecen a una progresiva vertiente de
andlisis mas conocido como "analisis geoespacial”. De este modo encontramos que el
INEC elaboré un mapa por cada jurisdiccion politico administrativa del Ecuador, y
un plano por cada area. Generando 1057 mapas y 1861 planos que cubren el 100% de

la geografia nacional. Para (Geocensos, 2011).

La percepcion es el proceso por el cual un individuo selecciona. Organiza e interpreta
los ingresos de informacion para crear una imagen del mundo. Las personas pueden
tener percepciones diferentes de un mismo objeto como consecuencia de tres
procesos perceptivos: la atencion, la distorsion y la retencion selectivas. Segun
(Kotler & Keller, 2006). De modo que no sélo depende de estimulos fisicos, sino
también de la relacion de los estimulos con el entorno y las circunstancias del

individuo.



Meso contextualizacién

Representando la realidad de un espacio geografico a través de la utilizaciéon de
mapas Yy planos, integrando a esta representacion el componente estadistico, brinda al
usuario final y a los tomadores de decisiones una herramienta de interpretacion agil y
versatil, en la que con una imagen puede mostrar la problemética de un espacio
geografico determinado y tomar medidas para la solucion y planificacion de la
situacion deseada para el territorio. Segun la informacion recopilada del (INEC,
2015).

Por lo que Tehanga, (2013), aclara que actualmente, en Ecuador y asi como en la
Provincia de Tungurahua obtener de manera visual y geogréafica la densidad de los
comercios por cada una de las zonas censales de las ciudades, ya no es una limitante.
Por lo que el menciona a Location World, ya que a través de sus servicios y
herramientas de Geo-Marketing, permite determinar cuéles son las zonas “calientes’,
es decir, las que concentran la mayor cantidad de comercios, asi como el nimero de
potenciales consumidores que le corresponderia a cada negocio. Ademas podemos
concluir que se han generado diferentes propuestas en temas relacionados pero que

ninguno ha sido ejecutado.

Micro contextualizacion

En la ciudad de Ambato no se ha utilizado el Geomarketing, por lo que se busca
realizar el estudio pertinente para la compafiia de fabricacion de calzado LUIGI
VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda. Fundada en el afio de 1979 como LEV CALZA,
a los 22 afios de constante trabajo y desarrollo se constituye legalmente como la

conocemos hoy en dia, la misma que a lo largo de toda su vida institucional ha ido



posiciondndose como una de las mas importantes y mejores del pais en el arte de la

confeccion de calzado formal, casual, deportivo para damas, caballeros y nifios.



De modo que al aplicar el Geomarketing la compafiia seria pionera en implementar
dicha herramienta que nos permitird conocer de forma mas detallada la posicién de
los clientes o consumidores, obteniendo un mejor conocimiento del mercado con el
fin de generar precisamente las mejores percepciones de la marca, ya que estas seran

las que influyan en el comportamiento final del consumidor.

1.2.2.- Anélisis Critico

La resistencia a los cambios organizacionales dentro de la compafiia de fabricacion de
calzado LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda. Delimita las gestiones para la
aplicacion de estrategias de Geomarketing por lo que la empresa se encuentra en una

posicion de desventaja competitiva con relacion a la competencia.

El desconocimiento y su escaza aplicacion como herramienta del marketing, se ven
desencadenadas en la carencia de estrategias de Geomarketing por lo que la empresa
no llega a apuntalar una estrategia comercial diferenciada para un sector especifico
del target con el fin de cubrir sus necesidades, que a su vez genera un impacto que
incide directamente en la limitada percepcion del cliente asi la marca LUIGI
VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda.

Ademas esta presente el poco conocimiento del comportamiento del consumidor de
modo que no se tiene informacion oportuna y veraz de la afinidad del potencial
cliente hacia los productos ofertados por la compaiia de fabricacion de calzado
LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda. Esto determina que no se estan
implementando las estrategias de Geomarketing necesarias, de modo que conlleva a

una escaza participacion en el mercado.



La inexistencia de un Sistemas de Informacion Geografica como herramienta del
Geomarketing para la recoleccion, tratamiento y evaluacion de los datos por parte de
la compariia de fabricacion de calzado LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda. No
permite generar estrategias aplicables al mercado por lo que esto ocasiona la pérdida

de clientes potenciales.

1.2.3.- Prognosis

Si no solucionamos la carencia de estrategias de Geomarketing, a través de la
aplicacion y uso del Geomarketing como herramienta de estadistica espacial, no
podremos posicionar la imagen corporativa de la compafiia, por lo que la percepcion
de la marca LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda. Como tal serda imperceptible
para los clientes o consumidores, esto a su vez desencadenaria en la escaza
participacion en el mercado por lo que no existira un buen posicionamiento en el
mismo, generaria la pérdida de clientes potenciales, dejaria sin expectativas de
expansion lo que a su vez conllevaria a una desventaja competitiva en el mercado con

relacion a los competidores.

1.2.4.- Formulacion del Problema

¢De qué manera la carencia de estrategias de Geomarketing incide en la percepcion
de la marca LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato,

provincia del Tungurahua?



1.2.5.- Interrogantes

¢Qué factores intervienen en el desarrollo de estrategias de Geomarketing en la
compafiia de fabricacion de calzado LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda.?

¢Cudl es el nivel de percepcion de la marca LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia.

Ltda., en la provincia del Tungurahua?

¢Sera necesario proponer un modelo con estrategias de Geomarketing para
incrementar el nivel de percepcion de los clientes hacia la marca LUIGI VALDINI

SANTLUIGI Cia. Ltda., como una alternativa de solucién a la propuesta?

1.2.6.- Delimitacién del objeto de Investigacion

1.2.6.1.- Por Contenidos

Campo: Marketing
Area: Geomarketing
Aspecto: Estrategias de Geomarketing

1.2.6.2.- Delimitacion Espacial

La presente investigacion se realizara en la compafia de fabricacion de calzado
LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda., ubicada en la parroquia Augusto Martinez
- Av. 13 de Diciembre 210 y Las Palmeras de la ciudad de Ambato, provincia del

Tungurahua.



1.2.6.3.- Delimitacion Temporal

La presente investigacion la realizaremos en el periodo.

e Octubre 2014 — Mayo 2015.

1.2.6.4.- Unidad de Observacioén

e Clientes Internos.

e Clientes Externo.

1.3.- JUSTIFICACION

La presente investigacion estd estimada para robustecer los conocimientos tedricos
brindados en la Carrera de Marketing y Gestion de Negocios de la facultad de
Ciencias Administrativas en la Universidad Técnica de Ambato, con el fin de
ponerlos en préctica para solucionar el problema de la carencia de estrategias de
Geomarketing que inciden en la percepcion de la marca LUIGI VALDINI
SANTLUIGI Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato, provincia del Tungurahua.

Al enfocarse en mejorar el manejo de la imagen corporativa de la compafiia,
podremos alcanzar y lograr el objetivo para el problema investigado lo que nos
conllevaria a un aumento en la percepcion de la marca, fomentando una alta imagen
corporativa, logrando alcanzar mayor porcentaje de participacion en el mercado,
teniendo una mayor captacion de clientes potenciales lo que se convierte en una

ventaja competitiva para el &mbito laboral de la empresa.



Beneficiando a la compafiia de fabricacion de calzado LUIGI VALDINI

SANTLUIGI Cia. Ltda. Y a sus clientes internos y externos, esto generara un impacto

socio econdmico a través de la administracion y el marketing aumentando las ventas,

fidelizando clientes en un ambiente sostenible al identificar factores que intervienen

en el desarrollo de las estrategias que seran aplicadas con el fin de optimizar los

recursos empresariales.

1.4.- OBJETIVOS

1.4.1.-

Objetivo General

Indagar de qué manera la carencia de estrategias de Geomarketing incide en la
percepcion de la marca LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda., de la

ciudad de Ambato, provincia del Tungurahua.

1.4.2.- Objetivos Especificos

Diagnosticar los factores que intervienen en el desarrollo de estrategias de
Geomarketing en la compafiia de fabricacion de calzado LUIGI VALDINI
SANTLUIGI Cia. Ltda.

Analizar cual es el nivel de percepcion de la marca LUIGI VALDINI
SANTLUIGI Cia. Ltda., en la provincia de Tungurahua.

Proponer un modelo con estrategias de Geomarketing para incrementar el
nivel de percepcion de los clientes hacia la marca LUIGI VALDINI
SANTLUIGI Cia. Ltda.,, como alternativa de solucion al problema

investigado.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1.- ANTECEDENTES

Hemos citado como antecedentes bibliograficos ha trabajos relacionados con el

proyecto de investigacion.

“Estrategia De Geomarketing y su Incidencia en la Expansion de Mercado de la
Empresa “Tecniseguros S.A.” en la ciudad de Ambato”, Facultad de Ciencias
Administrativas, Universidad Técnica de Ambato. Esta informacion fue recopilada

del repositorio digital de la UTA, del autor (Flores Yaguargos, 2013).

Objetivos

e Determinar la incidencia de las estrategias de Geomarketing en la expansién
del mercado de la empresa TECNISEGUROS S.A. en la ciudad de Ambato

e Determinar las estrategias de Geomarketing mas adecuadas para aumentar la
participacion de la empresa TECNISEGUROS S.A. en la ciudad de Ambato.
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e Analizar la expansion del mercado que tiene la empresa TECNISEGUROS
S.A. en el mercado local.

e Proponer una estrategia de Geomarketing como solucién al problema de la
empresa TECNISEGUROS S.A. en la ciudad de Ambato.

Conclusiones

e Las estrategias de Geomarketing no han sido utilizadas como una herramienta
tecnologica para fortalecer la expansion de la empresa TECNISEGUROS
S.A. en la ciudad de Ambato.

e La utilizacion de herramientas de Geomarketing aportan soluciones a los
problemas comerciales de localizacion afectados por la variable espacio, 0
cuando la pregunta del tomador de decisiones es “donde”.

e No existe un conocimiento pleno del mercado en el que se desenvuelve por
parte de la empresa, la segmentacién del mercado no se realiza y/o no se
sociabiliza una estrategia clara y Gtil para el fortalecimiento del mercado.

e La participacion de la empresa en el mercado local se ha concentrado en el
sector oeste de la ciudad, Unicamente en los alrededores de su oficina
principal, las perspectivas de crecimiento son bien bajas en funcion de la poca
difusion de planes y segmentacion de mercado y el no uso de herramientas
tecnologicas que ayuden en la tarea de los departamentos de ventas y

marketing.

“Estrategias de Geomarketing y el Posicionamiento en el Mercado de la empresa
SUALUPELL S.A,, de la ciudad de Ambato”. Esta informacion fue recopilada del
repositorio digital de la UTA, del autor (Cabezas Paredes, 2014).
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Objetivos

Determinar como incide la carencia de Estrategias de Geomarketing en el
Posicionamiento del mercado de la empresa SUALUPELL S.A., de la ciudad
de Ambato.

Identificar factores que intervienen en el desarrollo de Estrategias de
Geomarketing para la empresa SUALUPELL S.A.

Analizar las diferentes estrategias que actualmente este empleando la empresa
para posicionarse en el mercado.

Proponer un plan de Geomarketing que permita posicionar a la empresa
SUALUPELL S.A. en el mercado competitivo.

Conclusiones

Una vez que se determinaron los factores que pueden determinar el desarrollo
de las estrategias de marketing en la empresa, llegamos a la conclusion que la
institucion esta apta para realizar los diferente cambios que se necesitan para
poder desarrollar e implementar nuevas estrategias de marketing.

La empresa en si no cuenta con un departamento de marketing innovador,
dado que le empresa tiene muchos afios de existencia en el mercado no se ha
dado a la tarea de renovar las estrategias que emplean actualmente.
Determinamos que es necesario proponer un plan de Geomarketing, siendo
esta una nueva estrategia para posicionar una empresa en el mercado de forma
rapida y concreta. Con el plan a proponerse en la institucion va a renovar por
completo todo el mercado competitivo para beneficio de si misma, las
estrategias de Geomarketing se muestra algo innovador para la institucion es

por eso que ejecutarlas va realizar un cambio completo.
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“El Geomarketing en las ventas de la empresa Moda Tacchi de la ciudad de

Ambato”. Esta informacion fue recopilada del repositorio digital de la UTA, del

autor (Ramén Chaguay, 2014).

Objetivos

Profundizar de qué manera el Geomarketing por medio de la implementacion
del SIG ayuda al incremento de las ventas en la empresa MODA TACCHI de
la ciudad de Ambato.

Analizar el beneficio que prestaria el Geomarketing en la empresa Moda
Tacchi con el fin de conocer la organizacién en el mercado.

Determinar el volumen de ventas de la empresa MODA TACCHI a partir del
afio 2008, con el fin de conocer el incremento o decremento de la misma.
Proponer un modelo de Geomarketing a través de un sistema de informacién
geografico (SIG), que ayude al incremento de las ventas de la empresa
MODA TACCHI en la ciudad de Ambato.

Conclusiones

Se concluye incorporar a la empresa Moda TACCHI un Software de
Geomarketing para conocer mas detallado el mercado en el cual realizamos la
comercializacion de nuestros productos.

Utilizar al 100 por ciento esta herramienta llamada Geomarketing, tan Gtil en
pleno siglo XXI, y a la vez analizar el beneficio que prestaria el Geomarketing
en la empresa Moda Tacchi con el fin de conocer la organizacion en el

mercado.
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e Se concluye que por medio de un Sistema de Informacion Geogréafica (SIG),
realizar una categorizacion de clientes tomando en cuenta su forma de pago, y
al sector al que pertenece, por medio de ello mantener un control minucioso a
las ventas de la empresa MODA TACCHI.

e Se concluye proponer un modelo de Georeferencia a través de un sistema de
Informacion geogréafica.

e Se concluye que por medio del Sistema de informacion Geografica
implementar estrategias para la localizacion de clientes y aumentar sus ventas
para beneficio de la Empresa MODA TACCHI.

e Proponer un modelo de Geomarketing a través de un Sistema de Informacion
Geografica (SIG), que ayude al incremento de las ventas de la empresa
MODA TACCHI en la ciudad de Ambato.

2.1.1.- Recapitulacion

Las citas bibliograficas fueron recopiladas con el fin de apreciar el contexto de la
investigacion que se ha planteado, como antecedentes investigativos para tener un

panorama claro concerniente al problema planteado.

2.2.- FUNDAMENTACION FILOSOFICA

2.2.1.- Paradigma Critico Propositivo

El paradigma Critico - Propositivo es una alternativa para la investigacion social
debido a que privilegia la interpretacién, comprensién y explicacion de los
fendmenos sociales; Critico porque cuestiona los esquemas es un molde de hacer
investigacién comprometidas con logicas instrumental del poder. Propositivo debido

a que plantea alternativas de solucion construidas en un clima de sinergia y pro
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actividad. Segun (Acosta, 2012).

El tema que estamos investigando sobre las estrategias de Geomarketing y la
percepcion de la marca LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda. Es importante ya
que debate los esquemas tradicionales de hacer investigacion ademas es propositivo
porgue no se para en la contemplacion pasiva de los fendmenos que acontecen, sino
que planea alternativas de solucion construidas en un clima de sinergia y pro

actividad.

2.2.2.- Epistemologico

La actual investigacion procura generar una interaccion entre el objeto de estudio y el
investigador involucrando los hechos y acontecimientos del entorno y del sector
econdmico, por lo que la comprension de la realidad en la préactica de la investigacion
cientifica del Geomarketing en la compafiia de fabricacion de calzado LUIGI
VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda. Genera un disefio metodol6gico con el propdsito
de vislumbrar el uso del Geomarketing como herramienta de expansion de mercados,

en los terrenos econdmico, psicoldgico, social, cultural, institucional, etc.

2.2.3.- Ontoldgica

Podemos encontrar que para el autor Gallardo, (2011). La ontologia es la parte de
la filosofia que estudia al ser y su existencia en general. Es aquello que estudia el
ser en cuanto ser, el interés de estudiar al ser se origina en la historia de la filosofia
cuando esta surge de la necesidad de dar explicaciones racionales, no mitologicas,
a los fenomenos del mundo fisico, también debemos recordar que el caracter
universal de la filosofia, tuvo su origen en la necesidad de un conocimiento valido

a todo fenémeno, y en las deficiencias de los conceptos inicialmente desarrollados,

15



para ser llevados a la préctica concreta en los fendmenos fisicos, o sociales.
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De tal manera que al ser la lectura cientifica un proceso de interpretacion, en donde
no podemos enmarcar en un solo proceso al Geomarketing y la percepcion de la
marca LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda. De modo que esto hace que su
verdad, ciencia y sus leyes no sean absolutas ya que estan abiertos a nuevas

comprensiones.

2.2.4.- Axioldgico

El proyecto estd articulado a los valores conforme la investigacion cientifica los
amerita tales como la responsabilidad, la honradez, la honestidad, la ética, valores
sociales, participacion social, profesional, la exactitud numérica y la precision
matematica que van a ser manejadas en el momento oportuno de analizar cada
variable de la compafiia de fabricacion de calzado LUIGI VALDINI SANTLUIGI
Cia. Ltda.

2.3.- FUNDAMENTACION LEGAL

La presente investigacion se sustenta en:

“CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR”

Capitulo sexto.- Trabajo y produccion Seccion primera: Formas de organizacion

de la produccién y su gestion
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Art. 320.- En las diversas formas de organizacion de los procesos de produccién se
estimulara una gestion participativa, transparente y eficiente. La produccion, en
cualquiera de sus formas, se sujetara a principios y normas de calidad, sostenibilidad,

productividad sistémica, valoracion del trabajo y eficiencia econdémica y social.

Seccidn octava.- Ciencia, tecnologia, innovacion y saberes ancestrales

Art. 385.- El sistema nacional de ciencia, tecnologia, innovacién y saberes
ancestrales, en el marco del respeto al ambiente, la naturaleza, la vida, las culturas y

la soberania, tendra como finalidad:

1. Generar, adaptar y difundir conocimientos cientificos y tecnologicos.

2. Recuperar, fortalecer y potenciar los saberes ancestrales.

3. Desarrollar tecnologias e innovaciones que impulsen la produccion nacional,
eleven la eficiencia y productividad, mejoren la calidad de vida y contribuyan
a la realizacion del buen vivir. Informacion recabada de la (Constitucion De
La Republica Del Ecuador, 2012).

“LA LEY ORGANICA DE REGULACION Y CONTROL DE PODER DE
MERCADO”.

Mientras que el Art. 5.- habla sobre Mercado relevante. A efecto de aplicar esta Ley
la Superintendencia de Control del Poder de Mercado determinara para cada caso el
mercado relevante. Para ello, considerara, al menos, el mercado del producto o

servicio, el mercado geografico y las caracteristicas relevantes de los grupos
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especificos de vendedores y compradores que participan en dicho mercado.

Informacion recabada de la (Ley Organica de Control de mercados, 2012).

El Art. 7.- expresa que el “Poder de mercado. Es la capacidad de los operadores
econdmicos para influir significativamente en el mercado. Dicha capacidad se puede
alcanzar de manera individual o colectiva. Tienen poder de mercado u ostentan
posicion de dominio los operadores econémicos que, por cualquier medio, sean
capaces de actuar de modo independiente con prescindencia de sus competidores,
compradores, clientes, proveedores, consumidores, usuarios, distribuidores u otros
sujetos que participen en el mercado”. Informacion recabada de la (Ley Organica de
Control de mercados, 2012).

“LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR”

Capitulo 11 del Derechos y obligaciones de los consumidores

Segun el Art.4.- Derechos del Consumidor.

Son derechos fundamentales del consumidor, a mas de los establecidos en la
Constitucién Politica de la Republica, tratados o convenios internacionales,
legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre mercantil, los

siguientes:

1. Derecho a la proteccién de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes
y servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el

acceso a los servicios basicos;
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2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de dptima calidad, y a elegirlos con libertad;
Derecho a recibir servicios basicos de éptima calidad,;

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre
los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios,
caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y demés aspectos
relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren prestar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por
parte de los proveedores de bienes o0 servicios, especialmente en lo referido a
las condiciones dptimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

6. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos
comerciales coercitivos o desleales;

7. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por

deficiencias y mala calidad de bienes y servicios.

Art.11.- Garantia.

Los productos de naturaleza durable tales como vehiculos, artefactos eléctricos,
mecénicos, electrodomeésticos y electronicos, deberdn ser obligatoriamente
garantizados por el proveedor para cubrir deficiencias de la fabricacion y de
funcionamiento. Las leyendas "garantizado", "garantia' o cualquier otra equivalente,
solo podran emplearse cuando indiquen claramente en qué consiste tal garantia; asi
como las condiciones, forma, plazo y lugar en que el consumidor pueda hacerla

efectiva.

Toda garantia debera individualizar a la persona natural o juridica que la otorga, asi
como los establecimientos y condiciones en que operara. Informacién recabada de la
(Ley Orgénica de Defensa del Consumidor, 2000).
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“REGLAMENTO A LA LEY DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL”

Capitulo VII.- De las Marcas

El Art. 58.- La solicitud para registrar una marca debera presentarse en la Direccion
Nacional de Propiedad Industrial, en el formulario preparado para el efecto por la

Direccion Nacional de Propiedad Industrial y debera contener:

1. Indicacion precisa del tipo o la naturaleza de la marca que se solicita, en
funcion de su forma de percepcion;

2. Especificacion individualizada de los productos o servicios amparados por la
marca y determinacion de la clase internacional correspondiente; Informacién

recabada de la (Reglamento A La Ley De La Propiedad Intelectual, 2015).

2.3.1.- Recapitulacion

Con el fin de argumentar legalmente el trabajo investigativo tomamos en cuenta la
Constitucion, la ley organica de regulacién y control de poder de Mercado, la Ley del
Consumidor y finalmente el Reglamento a la Ley de la Propiedad Intelectual. De
manera que en estos documentos estan plasmados explicitamente las normas y leyes
para la sustentacion legal, con el fin de evitar problemas legales o sanciones, por lo
que de esta manera nos delimitaremos bajo los terminos del derecho y las leyes como

medida cautelar disponible a nuestro favor en beneficio del proyecto de investigacion.
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2.4.- CATEGORIAS FUNDAMENTALES

2.4.1.- Supra ordinacion de Variables

X= Estrategias de Geomarketing Y= Percepcion de la Marca
Variable Independiente Variable Dependiente

Grafico N° 1 - Supra ordinacion Conceptual.
Elaborado por: Diego Robles
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2.4.2.- Subordinacién de la Variable Independiente

ESTRATEGIAS DE }

GEOMARKETING

Caracteristicas de las
Estrategias de
Geomarketing

Estrategias de Marketing o
Mercadotecnia

Definicion de Estrategias
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uso del Geomarketing
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sociales
I
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Alta participacion Distribucion

Estrategias de Promocion

Rendimientos Mayores o o

\entaja para los Clientes l Ventaja de Costos l Estrategias de Precio

Grafico N° 2 - Subordinacién Variable Independiente.
Elaborado por: Diego Robles
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2.4.3.- Subordinacién de la Variable Dependiente

\

PERCEPCION DE LA

MARCA

A

Caracteristicas de la
Marca

Importancia de la
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Percepcion

Atributos de la Marca
Perceptibles
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Imagen de la Marca

\entaja de la Percepcion

-,

Identidad de la Marca

\entajas de la Marca

Grafico N° 3 - Subordinacion Variable Dependiente.

Elaborado por: Diego Robles
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2.4.4.- Descripcion de la Variable Independiente

2.4.4.1.- Marketing

Cabe recalcar que la Mercadotecnia es la traduccion al espafiol del término Marketing
de origen anglosajon. EI marketing es la actividad, grupo de instituciones y procesos
para crear, comunicar, distribuir e intercambiar ofertas que tienen valor para los
consumidores, clientes, socios y la sociedad en general. Para la (American Marketing

Association, 2013) en su ultima definicién aprobada y publicada.

Del mismo modo Kotler & Armstrong, ( 2003). Definen al marketing en términos
generales. Como un proceso social y administrativo por el que individuos y grupos
obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de
productos y de valor con otros. A lo que (Stanton, Etzel, & Walker, 2007) agregan
que el Marketing es un sistema de acciones pensadas para concebir productos
satisfactores de necesidades, fijarles precio, promoverlos y distribuirlos con el fin de

lograr los objetivos de la organizacion en los mercados meta.

Como hemos podido apreciar al marketing se lo ha definido en términos de satisfacer
las necesidades y deseos de los clientes. Por lo que con frecuencia ha existido un
debate entre los criticos, los mismos que mantienen que el marketing va mas alla de
satisfacer las necesidades y deseos, ellos sostienen que el marketing crea necesidades
y deseos que no existian. Sienten que los expertos en marketing animan a los
consumidores a gastar mas dinero del que deberian en bienes y servicios que no

necesitan.
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“Los especialistas en marketing no crean las necesidades: las necesidades son
preexistentes. Los especialistas en marketing junto con otros factores sociales

simplemente influyen en los deseos ”. (Kotler & Keller, 2012).

Detecta

MARKETING Estimula

Desarrolla 0 Satisface De

>
>
b

Grafico N° 4 - ElI Marketing.
Elaborado por: Diego Robles

Las compafiias de marketing mas exitosas enfocan todos sus esfuerzos desde los altos
niveles jerarquicos, con el fin de informarse y entender las necesidades, los deseos y
las demandas de sus clientes. Muy a menudo el marketing es desempefiado por un
departamento de la organizacion, lo cual puede representar ventajas y desventajas

para la compafiia.
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Podemos decir que es bueno porque une a un grupo de personas capacitadas que se
concentran en la tarea del marketing, y es malo porque las actividades del marketing
no deben realizarse en un solo departamento sino que deben manifestarse en todas las

actividades de la organizacion. Segun el autor (Kotler, 2005).

2.4.4.2.- Marketing Estratégico

El marketing estratégico es el proceso que, mediante las funciones de analisis,
planificacion, organizacion, ejecucion y control, persigue el conocimiento de las
necesidades de los clientes y la estimacion del potencial de la empresa y de la
competencia (orientacién al mercado), para alcanzar una ventaja competitiva
sostenible en el tiempo y defendible frente a los competidores. Segin Munuera y
Rodriguez (1998) citados por el autor (Sainz de Vicuiia Ancin, 2007).

“La gerencia debe tratar a cada cliente como un segmento aparte con el fin de

generar ventaja competitiva ”. El aporte de (Stanton, Etzel, & Walker, 2007).

El marketing estratégico busca conocer las necesidades presentes y futuras de los
clientes, situar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado
potenciales, valorar el potencial e interés, guiar hacia nuevas oportunidades y disefar

un plan de accién que ayude a conseguir aquellos objetivos. Para (Mufiz, 2015).

Al ser un mercado altamente competitivo se pretende mantener un andlisis continuo

de las diferentes variables y factores que influyen en el mercado.
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Las empresas habran de formular las correspondientes estrategias de marketing que
les permitan adaptarse a dicho entorno y adquirir ventaja competitiva vy

diferenciacion.

Podemos definir a la mercadotecnia estratégica como el elemento que define y
encuadra las lineas maestras de comunicacion y comercializacién de la empresa, para
aprovechar las oportunidades del mercado. Ademas traza los objetivos y los caminos
que luego deberan seguir las tacticas de mercadotecnia 0 mercadotecnia operativa en
aras de lograr un mayor resultado con la menor inversion y esfuerzo, definiendo el
posicionamiento de la empresa frente al mercado elegido para ser destinatario de las

acciones de comunicacion y venta.

Por otro lado la mercadotecnia operativa es la puesta en practica de la estrategia de
mercadotecnia y del plan periodico a través de las cuatro Ps o variables de
mercadotecnia: producto, precio, promocion y punto de venta o distribucion. Dentro
del desarrollo de la estrategia de mercadotecnia podemos encontrar actividades como:

e Conocer las necesidades (problemas) y deseos actuales y futuros de los
clientes,

e ldentificar diferentes grupos de posibles consumidores y prescriptores en
cuanto a sus gustos y preferencias o segmentos de mercado.

e Valorar el potencial e interés de esos segmentos, atendiendo a su volumen,
poder adquisitivo, competencia o grado de apremio en querer resolver el
problema o colmar el deseo.

e Definir el "Avatar" o "persona".
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e Teniendo cuenta de las ventajas competitivas de la empresa, orientandola
hacia oportunidades de mercado, desarrollando un plan de mercadotecnia

periddico con los objetivos de posicionamiento buscados.

30



Por lo que Kotler & Armstrong, (2012). Mencionan que algunas compafiias estan en
posicion de atender mejor a algunos segmentos que a otros, ya que C€OmMoO
recomendacion cada compariia deberia dividir el mercado total, con el fin de escoger
o elegir el segmento méas prometedor y disefiar estrategias para servir a los segmentos
seleccionados de forma rentable. Este proceso incluye la segmentacion del mercado,

mercado meta, diferenciacion y posicionamiento.

La Segmentacion del Mercado es dividir un mercado en grupos distintos de
compradores con distintas necesidades, caracteristicas 0 comportamiento, quienes

podrian requerir productos o mezclas de marketing distintos.

e Geografica: Se divide por paises, regiones, ciudades, o barrios. Y responde a
la pregunta ¢Donde estan?

e Demogréfica: Se dividen por edad, etapa del ciclo de vida y por genero. Y
responde a la pregunta ;Cémo son?

e Psicogréafica: Se divide segin la clase social, el estilo de la vida, la
personalidad y los gustos. Y responde a la pregunta ¢Qué piensan?

e Conductual: Se divide de acuerdo a las conductas, beneficios pretendidos,
lealtad a la marca y actitud ante el producto. Y responde a la pregunta ;Coémo

se relacionan con los bienes o servicios que consumen?

El Mercado Meta es el proceso de evaluar el atractivo de cada segmento del
mercado y la eleccion de uno o mas segmentos para ingresar en ellos. La
Diferenciacion es diferenciar en realidad la oferta del mercado para crear mayor
valor para el cliente. Y el Posicionamiento es lograr que un producto ocupe un lugar
claro, distintivo y deseable en relacion con los productos de la competencia, en las

mentes de los consumidores meta.
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El entorno de marketing son fuerzas y actores externos al marketing que afectan la
capacidad de la direccién de marketing para crear y mantener relaciones provechosas
con sus clientes meta. Los mismos que son conformados por el Micro entorno y el

Macro entorno. Segun (Kotler & Armstrong, 2008).

El Micro entorno son las fuerzas cercanas a la empresa como son la compafiia,
proveedores, intermediarios, clientes, competidores y publicos que inciden en su
capacidad de servir al cliente. Mientras tanto el Macro entorno son las magnas
fuerzas de la sociedad demogréficas, econdmicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y

culturales que aquejan al micro entorno. Segun (Yahoo, 2010).

Entorno Entorno
econémico/ fisico/
demografico tecnol6gico

Competencia

Entorno Entorno
politico/ sociocultural
legal

Grafico N° 5 - Factores que influyen en las estrategias de Marketing.
Fuente: (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2006).
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El aporte de Best, (2007). Nos permite apreciar una vision mas amplia por medio de
la planificacion estratégica de mercado, ya que esta marca la direccion que debe
seguir una empresa y juega un papel fundamental en la consecucion de los objetivos
de largo plazo de crecimiento de las ventas, beneficios y cuota de mercado. Las
estrategias de marketing mix tienen caracter tactico, pero resultan esenciales para
obtener resultados a corto plazo en crecimiento, beneficio y posiciones en los

mercados atendidos.

Las estrategias de marketing a largo plazo establecen el rumbo a seguir, por otro lado
el posicionamiento estratégico en el mercado, a corto plazo, proporciona las tacticas
de marketing necesarias para continuar en el logro de los objetivos de largo plazo. Y
asi facilitar el proceso de planificacion estratégica de mercado se valora cada area de
negocio en relacion con su atractivo y la posesion de ventajas competitivas por parte

de la empresa.

E. Jerome McCarthy, en (1964). Fue quien clasifico varias actividades de marketing
en herramientas de la mezcla de marketing, a las que las llamé las cuatro Ps de
marketing: producto, precio, plaza y promocién, las mismas que la empresa combina
para producir la respuesta deseada en el mercado meta. Mencionado por (Kotler &
Armstrong, 2012).

El Producto: Se refiere a la combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece.

Precio: Es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el

producto.

La Plaza o Punto de venta: Incluye las actividades de la empresa que ponen el
producto a disposicion de los consumidores.
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Y la Promocion: Comprende actividades que comunican las ventajas del producto y

convencen a los consumidores meta de comprarlo.
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Sin embargo, en la actualidad por medio del concepto de marketing holistico
llegamos a un grupo mas representativo que abarca las realidades modernas de

marketing:

A Personas: Se refleja parcialmente el marketing interno y el hecho que los

empleados son parte fundamental para el éxito del marketing.

Los Procesos: Que refleja toda la creatividad, disciplina y estructura que se incorpora

a la direccion de marketing.

Los Programas: Ya que refleja todas las actividades de la empresa que se dirigen al

consumidor.

Y el Performance: Que capturar el rango de posibles medidas de resultados que
tienen implicaciones de rentabilidad asi como capital de marca y de clientes, ademas

responsabilidad social, legal, ética y comunitaria.

A deméas explica Kotler & Keller, (2012). En su libro que las actividades de
marketing actualmente conocidas como las cuatro Cs - Consumidor, Costo,
Conveniencia y Comunicacion abarcan a las antiguas cuatro Ps y ademas adicional
también abarcan un rango de otras actividades del marketing que podrian no encajar

tan claramente en el antiguo punto de vista del marketing.

También detalla que sin importar si son online u offline, tradicionales o no
tradicionales, estas actividades deben integrarse de tal forma que su todo sea mayor

que la suma de sus partes y que logren multiples objetivos para la empresa.
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Producto p Personas

Precio Procesos

Programas

Promaocion Performance

Grafico N° 6 — Las 4P’s segiin el Concepto de Marketing Holistico.
Elaborado por: Diego Robles

2.4.4.3.- Geomarketing

A comienzos de los afios 60 se afirmaba ya que la geografia del marketing habia
alcanzado la mayoria de edad pero no es hasta los afios 90 cuando se acufia con el
término geomarketing a la aplicacién de conceptos, métodos y técnicas de andlisis
geogréafico a cuestiones de marketing. Por lo que (Chasco, 2003). Lo define como un
conjunto de técnicas que permiten analizar la realidad econdmica social desde un
punto de vista geografico, a través de instrumentos cartograficos y herramientas de la

estadistica espacial.

A lo que Latour & Le Floch, (2001). Aporta al decir que el geomarketing es un
sistema integrado por datos, programas informaticos de tratamiento, métodos

estadisticos y representaciones graficas destinadas a producir una informacion util
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para la toma de decisiones, a través de instrumentos que combinan cartografia digital,

graficos y tablas.
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De modo que las empresas que puedan manipular y visualizar datos para tomar
después decisiones obtendran una ventaja competitiva con respecto a los que no
puedan hacerlo. Segun el autor (Martinez, 2000). EI geomarketing aborda diferentes
cuestiones relacionadas con la toma de decisiones, tanto estratégicas que se
caracterizan por tener un referente geogréafico. En la actualidad el geomarketing
acude a bases de datos y programas informaticos, que permiten el procesamiento de
grandes cantidades de datos y su conversion en mapas o cuadros explicativos con el
fin de disefiar acciones de geomarketing. Segun el autor (Alcaide Casado, Calero de
la Paz, & Herndndez Luque, 2012).

Al procesar la informacidn de las bases de datos, se procede a colocar los puntos que
pueden facilitar un analisis visual de la situacion estudiada sobre un mapa de la zona
geo espacial. Se puede determinar los recursos adecuados, determinar las futuras
necesidades de una manera mas detallada y puntual para brindar un servicio mas

eficiente. Para (Lamata, Conde, Martinez, & Horno, 1998).

Elementos del geomarketing

La Segmentacion demografica: Considera al mercado como un conjunto de
unidades geograficas. Dentro de cada unidad geogréfica se trata de obtener una
tipologia del mercado, de modo que internamente sea lo mas homogénea posible y, a
la vez, las diferencias con las demas sean las maximas posibles. Segun el autor citado
(Santesmases Mestre, Sanchez, & Kosiak, 2004). La segmentacion geo demogréafica
se apoya de las herramientas de la segmentacion tradicional para describir las
caracteristicas de cada unidad geografica en particular y el comportamiento de

compra de sus integrantes.
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La Formacion de tipologias de consumidores: tomando como base los criterios de
segmentacion se pueden crear tipologias de personas, es decir, individuos que
presentan determinadas caracteristicas en comun, en referencia a ciertas claves de
comportamiento. El sistema de andlisis por tipologias permite conocer el perfil de los
clientes de la empresa y, posteriormente, cuantificar el mercado potencial,

extrapolando los datos. Segun autor citado (Tena & Yustas, 1996).

Las bases de datos de informacién geografica: La informacién del entorno
geografico debe estar necesariamente en formato digital para poder crear una Base de
Datos para un Sistema de Informacion Geogréafico, de modo que la informacion
disponible en las empresas requiere una codificacion (geo codigo) para que pueda
usarse de manera georreferenciada y conformar bases de datos geograficos. Estas
demandan para su construccion un proceso de abstraccion para representar la realidad
de manera simplificada de modo que pueda ser procesada por las computadoras. Para
(Graciela Kosiak de Gesualdo, 2005).

La Informacion Estadistica o Cartografica se basa en los Datos Internos los
mismos que se encuentran en el seno de la propia empresa o institucion, y de los
Datos Externos a la empresa proceden de instituciones (publicas o privadas)
especialmente dedicadas a la elaboracion y difusiéon de grandes bases de datos de tipo

social y econémico.

El Tratamiento de la Informacion de las relaciones existentes en los datos
almacenados (alfanuméricos y cartograficos) necesita un adecuado analisis estadistico
exploratorio, denominado (AEDE) o analisis exploratorio de datos espaciales que,
cuando se aplica a grandes volumenes de micro datos, se lo denomina mineria de
datos espaciales o spatial datamining. El cual deber ser completado con el analisis

confirmatorio espacial 0 modelizacion espacial (univariante o multivariante), Cuyos
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resultados nos permitiran terminar con éxito los estudios de marketing relativos a la
localizacion de clientes, puntos de venta y competidores, areas de influencia y
mercado potencial de establecimientos comerciales, deteccion de huecos de mercado,

distribucion sobre el espacio geografico, etc.

Un Sistema de Informacion Geografica (SIG o GIS), su acrénimo inglés
Geographic Information System. Esta compuesto por hardware, software y datos
geogréficos planteados para capturar, almacenar, manipular, analizar y desplegar
informacion geograficamente referenciada para resolver problemas de planificacion y
gestion geografica. En otras palabras podemos realizar consultas interactivas de la

informacion espacial, edicion de datos, mapas y presentar los resultados. Segun el

aporte realizado por la Dra. (Chasco Yrigoyen, 2003).

DATOS EXTERNOS ©

Censos Directorios DATOS INTERNOS
de entidades

CARTOGRAFIA DIGITAL

financieras, centros Ventas tofales,
comerciales, caracteristicas
restaurantes y ckientes, ratios de

bares, trsidencias, ventas por producto,
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Grafico N° 7 - Elementos de un Sistema de Geomarketing.
Elaborado por: (Eduarea, 2011).
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2.4.4.4.- Estrategias de Geomarketing

Definicion de las Estrategias de Geomarketing

Las Estrategias de Geomarketing consisten en centrar la empresa en un segmento de
mercado, en un grupo concreto de clientes o en un mercado geogréafico. Se trata de
reducir su &mbito de competencia, y lograr una mayor eficacia que las empresas que

compiten de un modo més general. Segun el autor (Campoy, 2007).

La misma que tiene similitud con la definicion planteada por Herrscher, Rebori, &
D’annuncio, (2009). Ya que la empresa debe enfocarse sobre un objetivo en
particular como un mercado geografico especifico, un segmento de la linea de
productos o un grupo de compradores determinado, a partir de la premisa de que la
empresa puede servir a ese segmento con mas efectividad que los competidores que
lo hacen en forma més general. De este modo la empresa logra en ese segmento bajos

costos o un producto o servicios diferenciados.

“Reside en enfocarse sobre un grupo de clientes en particular, en un segmento de la
linea de producto o en un mercado geogréafico ”. (Maqueda Lafuente & Llaguno
Musons, 1995).

Se expresa claramente que la mayor rentabilidad se alcanza al satisfacer a un nicho de
compradores en particular a diferencia de sus competidores que lo haran de un modo
maés general, por ende satisfaciendo a los clientes con mayor dedicacion en términos
de servicios, precios o personalizacion. La misma que puede llevarse a cabo
basandose en los costos o bien en la diferenciacion. Es el aporte (Cejas & Lanza,
2006).
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Ventajas del Geomarketing

Como cualquier estrategia de marketing, el geomarketing pretende estudiar el
mercado de un negocio para garantizar los mejores resultados en ventas y servicios.
Analizando el mercado se conoceran los consumidores, la situacion geografica, la
competencia y también los riesgos y desventajas. Esta informacion es realmente Util
tanto para reforzar una empresa como para mejorar los puntos débiles. El
geomarketing se caracteriza por su transparencia y fiabilidad, ya que se basa en datos

reales, no en opiniones. Para (Ballesteros, 2011).

Ventajas para la Empresa

El geomarketing permite optimizar la inversion al especializarse en un mercado y en
sus necesidades. Analiza el mercado de forma que conoce sus caracteristicas,
ingresos, competencia o nimero de clientes. Permite disefiar zonas de ventas, rutas de
despacho, rutas de merchandising, asi como especializar pedidos. Y también permite
identificar puntos de venta, oportunidades de expansion o puntos débiles que la
empresa debe reforzar. Y otra gran ventaja es la optimizacion del tiempo, ya que esta

estrategia permite ahorrar tiempo de andlisis de datos.

Ventajas para los Clientes

Los consumidores también se benefician del geomarketing. Estos recibiran un
servicio mas personal y especializado a través del marketing directo. El servicio al
cliente es mas especifico. La empresa conoce sus necesidades y propone soluciones a
los posibles problemas. Los consumidores encontraran un servicio adaptado a su

localizacion y necesidades.
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Caracteristicas de las Estrategias de Geomarketing

Su principal caracteristica es la Diferenciacion, seguido de

La Ventaja de costos o la mezcla de los dos tanto la diferenciacion como la
ventaja de costos, pero unicamente respecto al segmento elegido.

A demas encontramos a la Alta participacion en el segmento elegido, pero
baja a nivel del mercado total, efecto de una seleccién Unica.

Lo que genera Rendimientos mayores al promedio de su sector o &mbito de

operaciones.

Principales Beneficios, del uso del Geomarketing

9.

Optimiza las gestiones de marketing, disminuyendo la inversién innecesaria.
Obtencion del conocimiento del mercado enfocando los esfuerzos a un
segmento definido.

Trazar zonas de ventas, rutas de despacho, rutas de merchandising y rutas de
cobranza.

Representar las ventas por cliente, provincias, y nacién, que son fuente para
andlisis de las ventas.

Determinar los puntos de ventas, distribuidores, competencia, etc.

Identificar las oficinas mas cercanas, andlisis de rutas 6ptimas y alternativas.
Delimitar el area de influencia para estrechar la poblacién a la cual se esta
atendiendo.

Plantearse preguntas como: ¢Es 6ptima la localizacion actual de mi negocio?
¢Donde se podria ubicar una nueva sucursal?

Observacion del potencial del mercado.

10. Agregar valor a procesos de marketing directo o de atencién al cliente. Segun

(Wikipedia, 2014).
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Beneficios del Geomarketing y las redes sociales

La unidon del geomarketing tradicional con las redes sociales ha dado lugar a toda una
serie de nuevas formas de analizar el territorio y ha permitido a los negocios obtener
acceso a gran cantidad de informacion. Es lo que se llama “mineria de datos”, es
decir, la capacidad que tenemos de analizar los datos en torno a nuestro negocio e

interpretar dicha informacion para beneficio propio. Segun (Beltran, 2012).

e Existe mayor presencia, lo que genera un marketing viral con los clientes.

e Nuevas técnicas de promocion para premiar a los clientes.

e Seguimiento del comportamiento del cliente, con la posibilidad de identificar
y obtener informacion cuantitativa medible estadisticamente.

e Mayor interaccion con clientes digitales, que generen influencia en el circulo
y sector en el que se mueven.

e Forjar una relacion més directa con él cliente, aumentando la fidelizacion del
mismo hacia la marca.

e Logras feedback permanente: las buenas opiniones de los clientes favorecen
nuevas incorporaciones.

e Tendrés la posibilidad de medir el tréfico y te ayudara en la medicion del ROI

de tu negocio

“Para una mejor gestion de las estrategias de marketing, éstas se suelen dividir o

clasificar en estrategias destinadas a 4 Ps o0 la mezcla o mix de marketing o de

mercadotecnia”. Para Arturo (K. A., 2014).
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Estrategias de Marketing o Mercadotecnia

Estrategias para el producto

En Wikipedia, (2014). Encontramos que es el bien o servicio que se ofrece o vende a
los consumidores. Algunas estrategias que podemos formular relacionadas al

producto son:

e Agregarle a nuestro producto nuevas caracteristicas, atributos, beneficios,
mejoras, funciones, utilidades, usos.

e Cambiarle a nuestro producto el disefio, la presentacion, el empaque, la
etiqueta, los colores, el logotipo.

e Lanzar una nueva linea de producto complementaria a la que ya tenemos; por
ejemplo, si nuestro producto consiste en jeans para damas, podriamos lanzar
una linea de zapatos o carteras para damas.

e Ampliar nuestra linea de producto; por ejemplo, aumentar el menu de nuestro
restaurante, o sacar un nuevo tipo de champu para otro tipo de cabello.

e Lanzar una nueva marca (sin necesidad de sacar del mercado la que ya
tenemos); por ejemplo, una nueva marca para nuestro mismo tipo de producto
pero dedicada a un publico con mayor poder adquisitivo.

e Adicionarle a nuestro producto servicios complementarios; por ejemplo, la
entrega del producto a domicilio, la instalacion del producto, el servicio

técnico o de mantenimiento, garantias, politicas de devoluciones.
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Estrategias para el precio

Para Wikipedia, (2014). Es el valor monetario que le asigna al producto al momento
de ofrecerlo o venderlo a los consumidores. Algunas estrategias que podemos disefiar

relacionadas al precio son:

e Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio bajo con el fin de lograr
una rapida penetracion, una rapida acogida o hacerlo rapidamente conocido.

e Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto con el fin de
aprovechar las compras hechas como producto de la novedad del producto.

e Reducir nuestros precios con el fin de atraer una mayor clientela o incentivar
las ventas.

e Aumentar nuestros precios con el fin de lograr un mayor margen de ganancia.

e Reducir nuestros precios por debajo de los de la competencia con el fin de
bloquearla y ganarle mercado.

e Aumentar nuestros precios por encima de los de la competencia con el fin de
crear en nuestros productos una sensacion de mayor calidad.

e Ofrecer descuentos por pronto pago, por volumen o por temporada.
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Estrategias para la plaza o distribucion

Segun Wikipedia, (2014). Hace referencia a las plazas o puntos de venta en donde el
producto es ofrecido o vendido a los consumidores, asi como a la forma en que es
distribuido o trasladado hacia dichas plazas o puntos de venta. Algunas estrategias

que podemos establecer relacionadas a la plaza o distribucién son:

e Hacer uso de intermediarios (por ejemplo, agentes, distribuidores, minoristas)
con el fin de lograr una mayor cobertura de nuestro producto.

e Abrir un nuevo local comercial.

e Crear una pagina web o una tienda virtual para nuestro producto.

e Ofrecer o vender nuestro producto a través de llamadas telefénicas, envio de
correos electronicos o visitas a domicilio.

e Ubicar nuestros productos en todos los puntos de venta habidos y por haber
(estrategia de distribucion intensiva).

e Ubicar nuestros productos solamente en los puntos de venta que sean
convenientes para el tipo de producto que vendemos (estrategia de
distribucién selectiva).

e Ubicar nuestros productos solamente en un punto de venta que sea exclusivo
(estrategia de distribucion exclusiva).

e Aumentar el nimero de vehiculos distribuidores o de reparto.
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Estrategias para la promocién o comunicacion

Radica en dar a conocer, informar o hacer recordar la existencia del producto a los
clientes, asi como persuadir, estimular o motivar su compra, consumo o uso. Algunas

estrategias que podemos aplicar relacionadas a la promocién o comunicacion son:

e Ofrecer la oferta de adquirir dos productos por el precio de uno.

e Ofrecer la oferta de adquirir un segundo producto a mitad de precio por la
compra del primero.

e Trabajar con cupones o vales de descuentos.

e Brindar descuentos especiales en determinados productos y en determinadas
fechas.

e Crear un sorteo 0 un concurso entre nuestros clientes.

e Darles pequeiios regalos u obsequios a nuestros principales clientes.

e Anunciar en diarios o en revistas especializadas.

e Anunciar en sitios de anuncios clasificados en Internet.

e Participar en una feria o exposicion de negocios.

e Habilitar un puesto de degustacion.

e Organizar algin evento o actividad.

e Colocar carteles o afiches publicitarios en la fachada del local de nuestra
empresa.

e Colocar laminas publicitarias en los exteriores de los vehiculos de nuestra
empresa.

e Alquilar espacios publicitarios en letreros o paneles ubicados en la via
publica.

e Imprimir y repartir folletos, volantes, tarjetas de presentacion. Segun
(Wikipedia, 2014).
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2.4.5.- Descripcion de la Variable Dependiente

2.4.5.1.- Imagen Corporativa

La imagen corporativa se puede definir como una evocacién o representacion mental
que conforma cada individuo, formada por un cumulo de atributos referentes a la
compafiia; cada uno de esos atributos puede variar, y puede coincidir o no con la
combinacién de atributos ideal de dicho individuo. Por tanto cada persona puede
tener una imagen unica de una empresa. Lo que le cuenta sus amigos, experiencias
vividas con la empresa, la presentacion del producto, los famosos asociados a la
marca, todo puede afectar a la imagen. Segun (Pintado Blanco & Sanchez Herrera,
2013).

Segun Miguel Santesmases citado por Bort Mufioz, (2004). “Conseguir una
imagen positiva es dificil y costoso, pero resulta rentable porque favorece muy
sensiblemente a la empresa que lo posee, beneficiandose los productos que fabrica o

vende ”.

La creacién de una imagen corporativa es un ejercicio en la direccion de la
percepcion. Se la disefia para ser atractiva al publico, con el objetivo de generar
interés entre los consumidores, no es creada solamente por la compafiia. Otros
factores contribuyen a crear una imagen estos podrian ser los medios de
comunicacion, periodistas, sindicatos, organizaciones medioambientales, y otras
ONG.
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“Todas tienden a tener una imagen Unica, una imagen que sea parcialmente
deliberada y parcialmente accidental, parcialmente auto creada y parcialmente
exégena”. Segun (Wikipedia, 2015).
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Para ABC, (2015). Cabe destacar que una imagen corporativa podra estar conformada
por uno o varios elementos, los cuales convienen en atribuirle a la compafiia una

solida imagen, entre ellos se encuentran:

e Isotipo: La parte iconica méas facilmente reconocible en el disefio de una
marca.

e Monograma: El simbolo formado por letras y cifras entrelazadas.

e Logotipo: El elemento gréafico, generalmente lingtistico, que identifica a una
persona o empresa.

e Nombre, eslogan: Es la frase identificadora en un contexto comercial o
politico.

e Emblema: Es la imagen con enigma acompafiada de una leyenda o frase.

e Pictograma: Es el signo que representa un simbolo, objeto o figura.

2.4.5.2.- Posicionamiento

El posicionamiento es utilizado para diferenciar el producto y asociarlo con los
atributos deseados por el consumidor. Para ello se requiere tener una idea realista
sobre lo que opinan los clientes de lo que ofrece la compafiia y de los competidores.
Segln (Deimon, 2007).

“Es lo que construye en la mente de las personas. Es decir, se posesiona el producto

en la mente del mercado meta”. Segun (Kotler & Keller, 2006).

“Toda empresa o negocio desea ocupar un lugar positivo y privilegiado en la mente

de su target”. Segun (llardia, 2014).
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“En Marketing se llama posicionamiento de marca al lugar que ocupa en la mente

de los consumidores respecto de sus competidores . Para (Espinosa, 2015).

Posicionar una marca significa resaltar las caracteristicas distintivas que la hacen
diferente de la competencia y atractiva a sus audiencias. Un buen posicionamiento
debe definir el angulo empleado por los productos o servicios de la marca para
abordar el mercado y ganar una mayor cuota de mercado frente a su competencia.
Segun (Sanna, 2014).

Alternativas estratégicas:

e Fortalecer la posicion actual en la mente del consumidor
e Apoderarse de la posicion desocupada

e Des posicionar o reposicionar a la competencia

Principales estrategias de posicionamiento de marca

Posicionamiento por atributo: una empresa se posiciona segin un

atributo como el tamafio o el tiempo que lleva de existir.

e Posicionamiento por beneficio: el producto se posiciona como el lider en
lo que corresponde a cierto beneficio que las demas no dan.

e Posicionamiento por uso o aplicacion: El producto se posiciona como el
mejor en determinados usos o aplicaciones.

e Posicionamiento por competidor: se afirma que el producto es mejor en

algln sentido o varios en relacion al competidor.
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e Posicionamiento por categoria de productos: el producto se posiciona
como el lider en cierta categoria de productos.

e Posicionamiento por calidad o precio: el producto se posiciona como el
que ofrece el mejor valor, la mayor cantidad de beneficios a un precio

razonable.

2.4.5.3.- Publicidad y Promocién

La publicidad consiste en la colocacién de anuncios y mensajes persuasivos en
tiempo o espacio comprados en cualquiera de los medios de comunicacién por las
empresas comerciales, organizaciones sin fines de lucro, agencias gubernamentales e
individuos que buscan informar y / o persuadir a los miembros de un mercado
objetivo en particular o publico acerca de sus productos, servicios, organizaciones o

ideas. Para la (American Marketing Asociation, 2014).

“La publicidad es parte muy importante de la mercadotecnia, entendida esta como
la suma de actividades necesarias para convertir el poder adquisitivo del

consumidor en demanda efectiva”. Informacion precisada por el autor (Castafio

Tamayo, 2004).

En Wikipedia, (2013) podemos encontrar de manera detalla. Que los medios
publicitarios son los instrumentos utilizados para difundir los mensajes publicitarios y
anunciar sus productos o servicios, dichos mensajes siempre debera estar dirigidos al
publico objetivo. Con el fin de dar a conocer los beneficios que la empresa entrega en

sus productos a los clientes para esto se utilizan medios publicitarios como son:
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Above the line (ATL) o sobre la linea, medios convencionales

Con esta estrategia se pretende llegar a una audiencia mas amplia, se sirve de los

medios masivos, donde la inversion en campafas publicitarias suele ser elevada.

Below the line (BTL) o bajo la linea, medios alternativos

Son formas no masivas de comunicacion para mercadeo dirigidas a segmentos de

mercado especificos.

Through the line (TTL), a través de la linea, medios asimilados o hibridos

Es el conjunto de herramientas donde los medios ATL y BTL, se desarrollan
sinérgicamente para una camparia. Al tener en cuenta la base de una para el desarrollo

de la otra.

Radio
Periddico

ATI_ Revistas

; Television
AboveThe Line Publicidad en exterior

Social Media
Eventos

Through The Line

Anuncios de Texto
Banners

email marketing
Telemarketing

Below The Line

Grafico N° 8 - Medios Publicitarios ATL, BTL, TTL.
Elaborado por: (Karmela, 2014).
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La promocion consiste en transmitir informacion entre el vendedor y los compradores
potenciales para influir en sus actitudes y comportamientos. A esto afiaden algo a
tomar en cuenta la funcién principal del director de marketing consiste en comunicar
a los consumidores meta que el producto idoneo se encuentra disponible en el lugar

adecuado al precio correcto. Segun (McCarthy & Perreault, 1997).

“La mezcla de promocion es la combinacion de ventas personales, publicidad,
promocion de ventas y relaciones puiblicas de una organizacién”. Para (Stanton,
Etzel, & Walker, 2007).

Por lo que Kotler & Armstrong, (2003). Nos explican sobre las principales

herramientas de la mezcla de promocion:

e Publicidad: Cualquier forma pagada de presentacion y promocién no
personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado.

e Venta Personal: Forma de venta en la que existe una relacion directa entre
comprador y vendedor.

e Promocion de Ventas: Consiste en incentivos a corto plazo que fomentan la
compra o venta de un producto o servicio.

e Relaciones Publicas: Consiste en cultivar buenas relaciones con los publicos
diversos (accionistas, trabajadores, proveedores, clientes, etc..) de una
empresa u organizacion.

e Marketing Directo: Consiste en establecer una comunicacion directa con los
consumidores individuales, mediante el uso del teléfono, el fax, correo
electronico, entre otros, con el fin de obtener una respuesta inmediata.

e Merchandising: Es el conjunto de técnicas destinadas a gestionar el punto de

venta para conseguir la rotacion de determinados productos.
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e Publicidad Blanca: Consiste en la forma impersonal de estimular la demanda
o de influir en la opinion o actitud de un grupo hacia la empresa, a través de
una comunicacion en medios masivos que no paga la empresa u organizacion

que se beneficia con ella.

Las estrategias de publicidad y promocion son usadas por los fabricantes como medio
para lograr que los consumidores hagan una accion especifica, como comprar un
producto. Las estrategias promocionales son generalmente para funcionar a corto
plazo, tratando de que los consumidores actlen rapido antes de que la promocién

expire.

“La publicidad es generalmente usada en conjunto con las estrategias promocionales
para lograr que el mensaje del producto llegue al consumidor”. Segun el aporte

realizado por el autor (Joseph, 2015).

o Estrategia para impulsar: Una estrategia para impulsar ocurre cuando a los
vendedores de un producto se les ofrecen incentivos para promover el
producto o comprar cantidades adicionales.

e Estrategia para atraer: Con una estrategia para atraer, el objetivo es el
cliente, no el vendedor.

e Estrategia combinada: Ademas de ofrecer incentivos a los comercios para
promover el producto, el fabricante también lanzara una campafa publicitaria
para invitar a los consumidores a comprar el producto.

e Reforzamiento de marca: Una estrategia de refuerzo de marca es usada
como un modo de crear lealtad en el consumidor, lo cual lleva a compras

repetidas.
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e Crear demanda: Las estrategias de promocion de venta pueden incluir el

incrementar o crear demanda por un producto.
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2.4.5.4.- Percepcion de la Marca

En términos psicoldgicos, la percepcién es nuestra habilidad para realizar un
acercamiento a la realidad desde el estimulo sensorial externo al cual estamos
expuestos. Distintos factores pueden influir nuestra percepcién, causando que ésta

cambie de determinadas formas. Segun el articulo publicado por (Flamand, 2015).

Caracteristicas de la Marca

La imagen de la Marca

La imagen de marca es una percepcion que se formula en la mente, no solo del
consumidor, sino, ademas, de los distintos publicos y grupos de interés de la marca.
Se produce al exterior de la empresa, la misma que solo puede decidir qué tipo de

imagen desea ofrecer a su publico. Para (Garcia, 2005).

“Se menciona que para medir la imagen percibida se hace mediante entrevistas de

campo que dejen claro los niveles de respuesta del consumidor”. Segun

(Wikipedia, 2014).

En el desarrollo del proceso de percepcion de marca se identifican dos actores
principales: de un lado la organizacién y del otro el consumidor. Se procura el
establecimiento de referencias que hagan del resultado final de marca planteado de la
firma algo caracteristica y diferente a lo ofertado por posibles competidores. Es aqui
cuando las marcas van mas all4 de la representacion grafica y se plantea el
establecimiento de una identidad. Segun (Rico Hernandez, 2013).
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Identidad de la Marca

La Identidad es todo aquello que conforma nuestra marca, le da sentido y construye
un valor Gnico que la diferencia del resto de marcas del mercado, y sirve para

identificarse en las audiencias o publicos objetivos. Para el autor (Diaz, 2013).

Importancia de la Percepcion

La percepcidon como punto de vista se relaciona intrinsecamente con las sensaciones y
las emociones, y de manera también especial con los sentidos de la persona, que es
por los cuales cada persona tiene la capacidad de recibir estimulos desde el exterior e

incorporarlos como sensaciones. Segun (Importancia, 2013).

Ventaja de la Percepcion

Entre méas arduamente trabaje una empresa en su marca e identidad, en la mayoria de

los casos, mayor seré la percepcion que logra. Segun (Demand Media, 2015).

Ventajas de la Marca

e Las marcas bien posicionadas se identifican con facilidad, favorece la compra.

e La marca protege a los consumidores asegurandoles una calidad consistente.

e Una marca establecida asegura, tambiéen, que los consumidores adquieren una
calidad comparable, no importa dénde adquieran el producto o servicio.

e Las marcas proporcionan satisfaccion sociolégica adicional que no se

consigue de ninguna otra manera. Segun (Branding, 2015).
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Respuestas a la percepcion de la Marca

1. Respuesta Cognitiva (aprender): se relaciona con la informacion retenida y

el conocimiento de la marca por parte de los consumidores del segmento.
Respuesta afectiva (sentir): es lo concerniente al sistema de actitudes y
evaluacion, es decir, lo que el cliente siente en relacion con la marca.
Respuesta conductual (hacer): es la conducta del consumidor y no sélo se
refiere al acto de comprar sino también al comportamiento post compra, la

recompra, lealtad de marca, satisfaccion.

Atributos Bésicos de la Marca Perceptibles

Diferenciacion: En realidad, lo que importa al respecto es una sola cosa:
Identifica “algo” relevante que te haga ser percibido como diferente (“mejor”
que los demas) y que puedas comunicarlo siendo “el primero en hacerlo”.
Confianza: En la medida que te diferencies de los demas y cumplas lo que
prometes, la confianza crecera.

Relevancia: Ser relevante es lograr que la gente sienta afinidad y una
conexion emocional hacia tu marca. Comunicar de forma adecuada los
mensajes correctos es indispensable para comenzar a volverse relevante para
tus clientes.

Conocimiento: Es importante lograr que los consumidores sepan acerca de
uno, asi como de la razén de la existencia de la marca y su propdésito en
general. Una planificacion de marketing atinada y su ejecucion oportuna
pueden influir de manera significativa en este punto.

Valor: El valor es la diferencia entre el beneficio obtenido menos el costo
pagado. Es aquello que un cliente percibe como lo que obtiene a cambio del

costo que pagd. En la medida que se incremente el valor, habra mas
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satisfaccion y por consiguiente los consumidores se quedaran. Para (Luer,
2012).
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2.5.- HIPOTESIS

La implementacion de un modelo con estrategias de Geomarketing permitira
incrementar el nivel de percepcion de los clientes hacia la marca LUIGI VALDINI
SANTLUIGI Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato, provincia del Tungurahua.

2.6.- SENALAMIENTO DE VARIABLES

e Variable Independiente:  Estrategias de Geomarketing

e Variable Dependiente: Percepcion de la Marca
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CAPITULO 111

METODOLOGIA

3.1.- ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

Esta investigacion se fundamentara en el paradigma critico positivista, acogiéndose
simultaneamente al enfoque cualitativo y cuantitativo por la naturaleza de las
variables de modo que servird como apoyo a la investigacion que tiene como objeto
de estudio a la compafiia de fabricacion de calzado LUIGI VALDINI SANTLUIGI

Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato, provincia del Tungurahua.

Podemos determinar que el enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion y el analisis de
datos para despejar dudas a preguntas de investigacion y probar hipétesis establecidas
con anterioridad, confia en la medicion numérica, el conteo, y en el uso de la
estadistica para intentar establecer con precisién patrones en una poblacion. Y de
igual manera podemos definir al enfoque cualitativo, por lo habitual, se utiliza
primero para descubrir y clarificar preguntas de investigacion que orienten hacia una

mejor interpretacién y compresion, pero no necesariamente, se prueban hipotesis.
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“Ninguno es intrinsecamente mejor que el otro, solo constituyen diferentes
aproximaciones, diferentes maneras de abordar el estudio de un fenémeno ”. Segun
(Gémez, 2006).

3.2.- MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION.,

Para el manejo de la sustentacion metodoldgica de la investigacion se baso en las
siguientes modalidades:

3.2.1.- Investigacion Bibliografica o Documental

Para la presente investigacion se utilizo la modalidad bibliogréfica o documental ya
que se analiz6 la informacidon sobre el problema en objeto de estudio la compafiia de
fabricacion de calzado LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda., en documentos
referidos por diversos autores citados en: libros, revistas, informes, tesis de grado y
publicaciones de fuentes confiables del internet, como soporte y sustento generador
de confianza en la investigacion. De modo que (Carrasco, 2008). Determina que su
objetivo fundamental es el analisis de diferentes fendbmenos de orden historico,
psicoldgico, sociologico, etc., que utiliza técnicas muy precisas, de la documentacion

existente, aportando informacién.

3.2.2.- Investigacion de Campo

Se utilizé la modalidad de Campo ya que facilito simplificar los vicisitudes ocurridas
en el lugar que se producen, a través de la observacion concebida del investigador y
el entorno investigativo en referencia al problema estudiado. Las técnicas que se

aplicaron para ésta particularidad, con el propdsito de obtener informacién primaria
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fue la observacién, la entrevista y la encuesta tanto a clientes internos como externos
de la compairiia de fabricacion de calzado LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda.

Segun Benjamin, (2005) se entiende como el analisis sistematico de los problemas en
la realidad, con el propésito sea de describirlos, interpretarlos, entender su naturaleza
y factores constituyentes, explicar sus causas y efectos o predecir su ocurrencia,
haciendo uso de métodos caracteristicos de cualquiera de los paradigmas o enfoques

de investigacion conocidos o en desarrollo.

3.3.- TIPOS DE INVESTIGACION

Los tipos de investigacion utilizados dentro de este trabajo de investigacion fueron:

descriptiva y exploratoria.

3.3.1.- Investigacion Exploratoria

Se empleo este tipo de investigacion corresponde a que se va a explorar, buscar e
indagar toda informacion concerniente al problema, obteniendo una idea precisa,

clara y sustentada para una apropiada solucion al problema mencionado.

De modo que el investigador se contactd con la realidad del ambiente interno y
externo de la compafiia de fabricacion de calzado LUIGI VALDINI SANTLUIGI
Cia. Ltda. De modo que para (Urrutia, 2005). La investigacion exploratoria no exige

una elevada rigurosidad metodoldgica ya que utiliza métodos estadisticos simples.
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3.3.2.- Investigacion Descriptiva

Se manej6é la investigacion descriptiva porque se puntualizd las caracteristicas
importantes del problema en estudio concerniente a su origen y desarrollo, para medir
el grado de relacion que existié entre la variable independiente Estrategias de
Geomarketing y la variable dependiente la Percepcion de la Marca LUIGI VALDINI
SANTLUIGI Cia. Ltda.

3.3.3.- Investigacién Correlacional

El proposito de este tipo de investigacion fue examinar la relacion existente entre las
dos variables del problema en estudio es decir las estrategias de Geomarketing y la
percepcion de la Marca LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda., para lo cual se

aplico la herramienta estadistica pertinente para la comprobacién de la hipétesis

3.4.- POBLACION Y MUESTRA

Para esta investigacion fue necesario conocer la poblacion en estudio de esta forma se
involucrd directamente a los clientes externos e internos de la compafiia de
fabricacion de calzado LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda., de la ciudad de
Ambato, provincia del Tungurahua., datos que fueron proporcionados por el

representante legal de la compaiiia el Sr Eliecer Baldospin.
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Tabla N° 1 - Poblaciéon y Muestra Clientes Internos.
Elaborado por: Diego Robles
Fuente: LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda.

Se aplicara las encuestas al 100% de la poblacion de clientes internos y para la
poblacion de los clientes externos sera determinada por la poblacién econémicamente
activa de la provincia del Tungurahua, la misma que procederemos a proyectar a la
fecha actual. Para realizar la proyeccion de la PEA, se tomaron los datos de las Tasas

de Natalidad y Mortalidad Bruta, del INEC, censo poblacional 2010.

Datos:

Tasa de Natalidad= 19,48;

Tasa de Mortalidad = 4,11

e Tasa Bruta= ((Tasa de Natalidad/Tasa de Mortalidad) * 1000
e Tasa Bruta= ((19,48/ 4,11) * 1000
e Tasa Bruta= 4740
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504583 2010
244893 2010

268593 2015

Tabla N° 2 - Proyeccién de la Poblacion Clientes Externos.

Elaborado por: Diego Robles
Fuente: INEC, Censo Poblacional 2010.

Para calcular el tamafio de la muestra suele utilizarse la siguiente formula:

_ Z’pgN
n= Z?pq + Ne?

n = el tamafio de la muestra.
N = tamafio de la poblacién.

Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza. Es un valor constante que, si no se
tiene su valor, se lo toma en relacion al 95% de confianza equivale a 1,96 (como mas
usual) o en relacion al 99% de confianza equivale 2,58, valor que queda a criterio del

investigador.
p= es la probabilidad de éxito
g= es la probabilidad de fracaso

e= Limite aceptable de error muestral que, generalmente cuando no se tiene su valor,
suele utilizarse un valor que varia entre el 1% (0,01) y 8% (0,08), valor que queda a

criterio del encuestador tomando en cuenta que es recomendable un 5%.



Resolucion

N: 268593

p:0.5

g:0.5

Z:1.96 nivel de confianza 95%

e: 5%

_ Z’pgN
n= Z?pq + Ne?

B 1,96% % 0,5 * 0,5 * 268593
© 1,962 % 0.5 * 0,5+ (268593 * 0.052)

n

n = 383,45

n = 383 personas.

Se debe realizar 383 encuestas de los clientes externos de la compafiia de fabricacion
de calzado LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda., para nuestra investigacion de

mercado dentro de la provincia del Tungurahua.
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3.5.- OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
3.5.1- Operacionalizacion de la Variable Independiente

Variable Independiente: Estrategias de Geomarketing.

_ CATEGORIAS INDICADORES ITEMS INSTRUMENTOS

Las estrategias de e Mercado Clientes ¢La compafiia segmenta el Encuesta a los

geomarketing crean ventaja Competidores mercado para determinar zonas de  Clientes Internos y
en el enfocandose mayor aceptacion? Clientes Externos de
en un segmento especifico o ¢La compafiia realiza estudios de la compafiia de
grupo de clientes, mercado para saber su posicién fabricacion de
determinando frente a la de la competencia? calzado LUIGI
especificas e Caracteristicas Diferenciacion ¢Qué factor considera usted que VALDINI
a través de bajos costos, Costos diferencia a la compafiia? SANTLUIGI Cia.
productos 0  servicios Participacion ¢Cual es su grado de satisfaccion Ltda.

diferenciados, Rendimientos en general con los productos que
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a ese segmento al servirlo
con mas efectividad que los

competidores, apoyado en el

disefio y aplicacion de las

del Mix de
Marketing.

Tabla N° 3 - Variable Independiente.
Elaborado por: Diego Robles

Beneficio

Estrategias de
Marketing

Efectividad

Producto
Precio

Plaza
Distribucion
Promocion

Comunicacion
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0

le ofrece Luigi Valdini?
¢Recomendaria los productos en
linea de calzado que ofrece Luigi
Valdini?

¢Qué aspectos considera usted que
Luigi Valdini deberia mejorar?
¢Los puntos de venta estan
ubicados en una zona estratégica?
¢Tiene variedad en la linea de
Productos?

¢Los precios actuales con los que
cuenta son accesibles?

¢A los puntos de venta que tiene la
compafila puede usted acceder
facilmente?

¢En qué medios de publicidad se

da a conocer los productos?



3.5.2.- Operacionalizacién de la Variable Dependiente

Variable Dependiente: Percepcion de la Marca.

_ CATEGORIAS INDICADORES ITEMS INSTRUMENTOS

La percepcion de la marca e Caracteristicas Imagen ¢Cree que la imagen corporativa Encuesta a los

se formula en la mente del Identidad de la compafila se reconoce Clientes Internosy

consumidor, publicos 'y facilmente? Clientes Externos de

grupos de interés, solo ¢ldentifica facilmente la marca de la compafiia de

puede decidir las la compafiia en el mercado? fabricacion de
de qué tipo calzado LUIGI

de imagen e identidad desea e Importancia Ventaja de la ¢Cree que puede potenciar la VALDINI

ofrecer, ya que es Percepcion percepcion de la Marca con SANTLUIGI Cia.
como lo Ventaja de la estrategias de Marketing? Ltda.

perciben, generando ventaja Marca ¢Qué marca de calzado es de su

en el posicionamiento de la preferencia?

mente del consumidor a e Respuesta Cognitiva ¢Por qué motivo acude a comprar

través de a los Afectiva en un lugar los productos de

o estimulos desde Conductual calzado?
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el exterior e incorporarlos

como sensaciones positivas

0 negativas.

e Atributos

Tabla N° 4 - Variable Dependiente.
Elaborado por: Diego Robles

Diferenciacion
Confianza
Relevancia
Conocimiento
Valor
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¢Al adquirir el calzado recuerda la
imagen de la marca por su?

¢Por qué motivo prefiere adquirir
productos de calzado?

¢Qué  factor considera que
diferencia a la Marca?

¢La Marca le genera seguridad con
relacion al Producto?

¢En que se fija al momento de
adquirir productos?

¢Piensa que la Marca proyecta las
caracteristicas del producto?

¢(Cree que la marca tiene

relevancia al adquirir su producto?



3.6.- TECNICAS E INSTRUMENTOS

Para la realizacién de la presente investigacion nos apoyamos por dos técnicas
importantes, la primera es la investigacion documental o bibliografica la misma que
se recopild informacion de libros, revistas, informes, tesis de grado y publicaciones
de fuentes confiables del internet; y la segunda la investigacion de campo que se

empled las encuestas hacia los clientes de la compafiia de fabricacion de calzado
LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda.

Cuestionario

e Libros, revistas, informes, tesis de grado.
e Publicaciones de fuentes confiables del

internet

Tabla N° 5 — Técnicas e Instrumentos.
Elaborado por: Diego Robles
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3.7.- PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

Fue ventajosa la recoleccion de la informacion para interpretar los resultados y tomar

decisiones acertadas al plantear alternativas de solucidon al problema.

Para alcanzar los objetivos de la investigacion

Clientes Internos; Clientes Externos

Estrategia de Geomarketing y la Percepcion de la Marca
La persona encargada de recolectar la informacion
Investigador: Diego Francisco Robles Obando

Fue constante la informacion desde Octubre del 2014 hasta
su culminacion Marzo del 2015.

LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda., de la ciudad de
Ambato, provincia del Tungurahua.

Las veces que sean necesarias para obtener informacion de
calidad.

Encuestas, observacion, entrevistas.

Con la elaboracion de un cuestionario.
En las instalaciones de la empresa cuando acudan los

clientes.

Tabla N° 6 - Plan de Recoleccion de informacion.
Elaborado por: Diego Robles
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3.8.- PROCESO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

Para procesar la informacion recolectada se procedera de la siguiente manera:

1. Recoleccion de Informacion

2. Analisis, revision, clasificacion de la informacion.

3. Analizar y tabular los datos obtenidos. La tabulacion se realizara de forma
manual, segun variables de hipotesis y objetivos.

4. Elaboracion de cuadros estadisticos que permitan interpretar los resultados

tabulados de las encuestas.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1.- ANALISIS DE LOS RESULTADOS

En el presente capitulo se muestra el analisis en cuanto a los resultados obtenidos de
la investigacion realizada en base a la encuesta, la misma fue realizada a los clientes
tanto internos como externos de la compafiia de fabricacion de calzado LUIGI
VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda.

4.2.- INTERPRETACION DE DATOS

Una vez realizado las encuestas y terminado con el proceso de tabulacion, se derivo a

la interpretacion de los resultados, los mismos que se presentan a continuacion:
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Clientes Internos - Informacién General
¢Nivel jerarquico en el que se desempefia?

Tabla N° 7 - Nivel jerarquico en el que se desempefia.

3 9% 9% 9%
5 15% 15% 24%
2 6% 6% 30%
23 70% 70% 100%
43 100% 100%
Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacién de campo

Grafico N° 9 - Nivel jerarquico en el que se desempefia.

M Ejecutivo M Auxiliar m Asesor Operativo

Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo
Analisis:

En relacién a la pregunta referente al nivel jerarquico en el que se desempefia los
clientes internos de la compafiia, el 70% indica que labora como Operativos, el 15%

son Auxiliares, 9% Ejecutivos y el 6% Asesores.

Se ha observado que la mayoria de clientes internos de la compafiia de fabricacion de
calzado son operarios representando mas de la mitad del personal y constituyendo
una amplia oportunidad de recabar informacion para la toma de decisiones que

involucren distintos procesos para lograr optimizar los recursos.
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¢ Género?

Tabla N° 8 - Género.

53% 53% 53%
47% 47% 100%
100% 100%
Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo

Grafico N° 10 - Género.

B Masculino ™ Femenino

Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo
Andlisis e interpretacion:

En relacion a la pregunta referente al Género de los clientes internos de la compaiiia,
el 53% de los empleados son de género Masculino y el 47% de los empleados son de

género femenino.

Se ha podido determinar que existe igualdad en el género entre los trabajadores, ya
que la diferencia es minima eso habla bien de la compafiia de fabricacion de calzado,
por lo que sus opiniones seran importantes al tener ambos puntos de vista se podra

concebir un concepto mas claro de lo que desean los clientes.
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¢Edad?

Tabla N° 9 - Edad.

42% 42% 42%
37% 37% 79%
7% 7% 86%
14% 14% 100%
100% 100%
Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo

Grafico N° 11 - Edad.

W 18-28 aflos W 29-39 afios W 40-50 afios = 51 afios en adelante

Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo
Andlisis e interpretacion:

En relacion a la pregunta referente a la Edad de los clientes internos de la compafiia,
es de 18 a 28 afios el 42%, 29 a 39 afios el 37%, de 40 a 50 anos 7% y 51 afios en

adelante con el 7%.

Hemos observado que la compafiia de fabricacion de calzado cuenta entre su personal
un alto porcentaje de personas jovenes, asi mismo de mediana edad y no ha cerrado la
puerta a la gente con experiencia brindando oportunidades de superacion a cada una

de ellas.
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Clientes Internos - Informacion Especifica

Pregunta N°1.- ;/Considera usted que la variedad en la linea de productos van

acorde con las tendencias y satisfacen las necesidades de sus clientes?

Tabla N° 10 - La variedad en la linea de productos satisface las necesidades de los clientes.

s 2 60%  60% 60%
N 17 4% 40%  100%
‘Total 43 100% 100%

Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo

Grafico N° 12 - Variedad en la linea de productos satisfacen las necesidades.

mSi mNo

Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo
Analisis:

En relacion a la pregunta referente a la variedad en la linea de productos satisface las
necesidades de los clientes, el 60% indica que Si lo hace, y en cambio el 40% piensa

que No cumple con esta funcion.

Por tal motivo se puede aseverar que mas de la mitad de los clientes internos piensa
que el producto va acorde con las tendencias moda y satisface sus necesidades; por lo

que se debe mitigar cualquier debilidad para mejorar dentro del entorno empresarial.
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Pregunta N°2.- ;Cree usted que el precio que actualmente maneja la compafia,

le permite competir en el mercado con relacion a la competencia?

Tabla N° 11 - El precio actual en el mercado le permite competir con la competencia.

17 40% 40% 40%
26 60% 60% 100%
43 100% 100%

Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacién de campo

Grafico N° 13 - El precio actual en el mercado le permite competir con la competencia.

mSi mNo

Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo
Analisis:

En relacion a la pregunta referente al precio actual que posee la compaiiia en el
mercado le permite competir con la competencia., el 60% indica que No es una
limitante, en cambio 40% piensa que Si es determinante a la hora de competir en el

mercado.

Hemos podido determinar que el precio para un porcentaje mayor a la mitad de los
clientes internos Si es un restrictivo para la empresa en el mercado con relacion a su
competencia ya que hay calzado importado més econdémico, mientras que en menor
porcentaje perciben que el precio No es restrictivo empresarial, siendo este un
porcentaje aceptable en razon al prestigio y a la calidad del producto dado.
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Pregunta N°3.- ;Considera usted que los puntos de venta de la compafiia, estan

ubicados en una zona estratégica que beneficia las ventas?

Tabla N° 12 - Los puntos de venta de la compafiia estan ubicados en una zona estratégica.

14 33% 33% 33%
29 67% 67% 100%
43 100% 100%

Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo

Grafico N° 14 - Los puntos de venta de la compafiia estan ubicados en una zona estratégica.

H De Acuerdo M En Desacuerdo

Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacién de campo
Analisis:

En relaciéon a la pregunta referente a los puntos de venta de la compafiia estan
ubicados en una zona estratégica; el 67% de los clientes internos indica que esta en

Desacuerdo, y el 33% esté de Acuerdo con que la ubicacién promueve las ventas.

Se ha determinado que mas de la mitad de los clientes internos coinciden que la
ubicacién de la compafiia no es la mas idonea para el comercio de los productos en
linea de calzado por lo que se podria optar en realizar alianzas estratégicas con
centros comerciales, boutiques y de mas establecimientos para incrementar la

presencia en el mercado.
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Pregunta N°4.- ;En qué medios de publicidad la compafiia, da a conocer sus

productos en linea de calzado?

Tabla N° 13 - En que medios de publicidad da a conocer sus productos.

67% 67% 67%
5% 5% 2%
0% 0% 2%
26% 26% 98%
1 2% 2% 100%
43 100% 100%
Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo

Grafico N° 15 - En que medios de publicidad da a conocer sus productos.

M Radio ®WPrensa mTv Internet ® Otros
Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo
Analisis:

En relacion a la pregunta referente de que medios de publicidad da a conocer sus
productos, para los clientes internos es la Radio con el 67%, el Internet tiene el 26%,

Otros articulos de publicidad con el 2%, la Prensa el 5% y la Tv el 0%.

Se ha podido observar que gran parte de los clientes internos si bien han escuchado
alguna spot publicitario de la compafiia, este no causa el efecto deseado en los

mismos por lo que se deben redirigir con el fin de alcanzar mejores réditos.
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Pregunta N°5.- ;Cada que tiempo ha recibido usted capacitaciones por parte de

la compafiia de la fabricacion de calzado?

Tabla N° 14 - Cada que tiempo recibe capacitaciones por parte de la compafiia.

2% 2% 2%
5% 5% 7%
16% 16% 23%
7% 7% 100%
100% 100%
Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo

Grafico N° 16 - Cada que tiempo recibe capacitaciones por parte de la compafiia.

%5%
16%

B Mensual ®Trimestral B Semestral Annual

Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacién de campo
Analisis:

En relacion a la pregunta referente a cada que tiempo recibe capacitaciones por parte
de la compafiia, los clientes internos han mencionado Anual el 77%, Semestral el

16%, Trimestral el 5% y Mensual el 2% como parte de las politicas de la compafiia.

Se ha diferenciado que las capacitaciones dentro de la empresa no son muy bien
gestionadas, al no procurar la especializacion del talento humano la compafiia se

encuentra en un estado que limita el crecimiento corporativo.
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Pregunta N°6.- ¢;Conoce usted si la compafiia segmenta el mercado para

Identificar las zonas de mayor dominio de la marca?

Tabla N° 15 - La compafiia realiza la segmentacion del mercado.

9 21% 21% 21%
34 79% 79% 100%
43 100% 100%
Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo

Grafico N° 17 - La compaiiia realiza la segmentacion del mercado.

ESi mNo

Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacién de campo
Analisis:

En relacion a la pregunta referente a si la compariia realiza la segmentacion del
mercado, el 79% de los clientes internos indica que No conoce sobre el particular, y
el 21% Si, esté al tanto de que la compafiia segmenta el mercado para Identificar las

zonas de mayor dominio de la marca.

Se ha podido determinar que la compafiia puede alcanzar un mejor posicionamiento
al enfocarse en un segmento de mercado especifico, asi posicionar la marca en el

mercado consolidandola en la mente del consumidor como una de las mejores.
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Pregunta N°7.- ¢ Cree usted que la compafiia puede potenciar la percepcion de la

marca a través de las estrategias de Marketing?

Tabla N° 16 - Las estrategias de Marketing pueden mejorar la percepcion de la marca.

27 63% 63% 63%
16 37% 37% 100%
43 100% 100%

Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo

Grafico N° 18 - Las estrategias de Marketing pueden mejorar la percepcion de la marca.

M De Acuerdo M En Desacuerdo

Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacién de campo
Analisis:

En relacion a la pregunta referente a que si las estrategias de Marketing pueden
mejorar la percepcion de la marca, el 63% de los clientes internos indica que esta de
Acuerdo, y el 37% se encuentra en Desacuerdo con que las estrategias de Marketing

pueden potenciar la percepcién de la Marca de la compafiia.

Se ha observado que mas de la mitad de los clientes internos estan de acuerdo que
con nuevas gestiones la empresa obtendria nuevos brios, por eso las estrategias de
marketing son consideradas idoneas para incrementar las ventas en el mercado y

posicionarse de mejor manera en la mente del consumidor.
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Pregunta N°8.- ;Cudl de las siguientes caracteristicas diferencia al calzado de
LUIGI VALDINI, de los deméas competidores en la provincia del Tungurahua?

Tabla N° 17 - Que caracteristica distingue a la compafiia de sus competidores.

29 67% 67% 67%
8 19% 19% 86%
5 12% 12% 98%
1 2% 2% 100%
43 100% 100%
Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo

Grafico N° 19 - Que caracteristica distingue a la compafiia de sus competidores.

M Producto MPrecio mPlaza Promocién
Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo
Analisis:

En relacion a la pregunta referente a que caracteristica distingue a la compafiia de sus
competidores, el 67% de los clientes internos piensan que es el, el 19% el Precio, el
12% piensa que es por la Plaza o el punto de venta lo que diferencia a la compafiia de

sus competidores en el mercado, y la Promociones que realiza la compafiia con el 2%.

Se ha podido identificar que la calidad del producto es un factor importante que
refleja la garantia en los productos de la compafiia, factor que avala el éxito a la hora

de comercializar el producto.
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Pregunta N°9.- ¢ Considera que los trayectos de entrega a los distintos puntos de

venta en la provincia del Tungurahua, son eficientes?

Tabla N° 18 - Trayectos de entrega a los distintos puntos de venta son eficientes.

7 16% 16% 16%
10 23% 23% 39%
15 35% 35% 74%
11 26% 26% 100%
43 100% 100%
Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo

Grafico N° 20 - Trayectos de entrega a los distintos puntos de venta son eficientes.

M Totalmente de Acuerdo B De Acuerdo

m Parcialmente en Desacuerdo & En Desacuerdo
Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo
Andlisis:
En relacion a la pregunta referente a los trayectos de entrega a los distintos puntos de

venta, el 16% de los clientes internos estan Totalmente de Acuerdo, el 23% De

Acuerdo, el 35% Parcialmente de Acuerdo, y el 26% esta en Desacuerdo.

Se ha determinado que los trayectos o rutas delineadas en su gran mayoria podrian
mejorarse trayectorias para que las entregas a los distintos puntos de venta permitan

ahorrar tiempo y dinero para la empresa.
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Pregunta N°10.- ;La Imagen Corporativa con la cuenta la compafiia se basa en

una buena relacion con sus clientes, proveedores, entidades financieras, otros?

Tabla N° 19 - La imagen corporativa de la compafiia se basa en una buena relacion.

21 49% 49% 49%
11 26% 26% 74%
7 16% 16% 91%
4 9% 9% 100%
43 100% 100%
Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo

Grafico N° 21 - La imagen corporativa de la compariia se basa en una buena relacion.

M Totalmente de Acuerdo M De Acuerdo

M Parcialmente en Desacuerdo En Desacuerdo

Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacién de campo
Analisis:

En relacion a la pregunta referente a la imagen corporativa de la compafiia se basa en
una buena relacion con sus clientes, proveedores, entidades financieras, entre otras, el
49% de los clientes internos estan Totalmente de Acuerdo, el 26% esta de Acuerdo,

en cambio el 16% se encuentra Parcialmente en Desacuerdo y el 9% en Desacuerdo.

Se ha determinado que un porcentaje menor a la mitad de los clientes internos pero a
su vez al ser mayoria en las opciones se aprecia un posicionamiento importante de la

compafiia en la mente del consumidor debido a su seriedad y acciones empresariales.
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Pregunta N°11.- ;Para mejorar el trabajo realizado qué area Directiva se

deberia mejorar para que pueda satisfacer en mayor medida a los clientes?

Tabla N° 20 - Que &rea Directiva se deberia mejorar.

20 46% 46% 46%
14 33% 33% 79%
1 2% 2% 81%
8 19% 19% 100%
43 100% 100%
Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo

Grafico N° 22 - Que area Directiva se deberia mejorar.

M Produccion ®Talento Humano ™ Financiero Marketing
Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo
Anélisis:

En relacion a la pregunta referente a que area Directiva se deberia mejorar, el 46% de
los clientes internos piensan que se deberia mejorar el area de Produccion, con el
33% el &rea de Talento Humano, Marketing con el 19% y el 2% cree que se debe
mejorar en el area Financiera con el fin de satisfacer mejor a los clientes de la

compafiia.

Se ha determinado que mas que mejorar los procesos productivos se trata de
problemas comunicacionales en todas las areas de la compafia en los diferentes

niveles jerarquicos de tal manera que estos desacuerdos se vuelven evidentes.
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Pregunta N°12.- ;/Cree usted necesario que la compafia deba realizar

seguimiento continuo a su cartera de clientes?

Tabla N° 21 - La compafiia debe realizar un seguimiento continuo de los clientes.

22 51% 51% 51%
18 42% 42% 93%
2 5% 5% 98%
1 2% 2% 100%
43 100% 100%
Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo

Grafico N° 23 - La compafiia debe realizar un seguimiento continuo de los clientes.

M Totalmente de Acuerdo M De Acuerdo

W Parcialmente en Desacuerdo En Desacuerdo

Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacién de campo
Analisis:

En relacion a la pregunta referente a que si la compafiia debe realizar un seguimiento
continuo de los clientes, el 51% de los clientes internos estan Totalmente de Acuerdo,
el 42% esta de Acuerdo, en cambio el 5% se encuentra Parcialmente en Desacuerdo y

el 2% en Desacuerdo.

La compariia debe enfocarse mas en sus clientes a través de un seguimiento continuo
de sus clientes, de esta manera podra manejar la base de datos de una manera eficaz y

asi de terminar la clase y estatus de los clientes.
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Clientes Externos - Informacién General

¢ Sector de Residencia?

Tabla N° 22 — Sector de Residencia.

251 65% 65% 65%
133 35% 35% 100%
383 100% 100%

Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacién de campo

Grafico N° 24 — Sector de Residencia.

B Urbano mRural

Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo
Analisis:

En relacion a la pregunta referente al sector de residencia de los clientes externos de
la compafiia, el 65% indica que su sector de residencia es Urbano, y el 35% de los

clientes externos viven en el sector rural.

Se ha podido determinar que méas de la mitad de los clientes externos se encuentran
posicionados dentro del sector urbano, de manera que esto facilita la geo localizacion
de los mismos dentro del centro de la ciudad, y de la misma manera aplicable al
sector rural como son los cantones y parroquias de la provincia del Tungurahua.
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¢Actividad Ocupacional?

Tabla N° 23 — Actividad Ocupacional.

34% 34% 34%
66% 66% 100%
100% 100%
Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo

Grafico N° 25 — Actividad Ocupacional.

M Publico ™ Privado

Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacién de campo
Analisis:

En relacion a la pregunta referente a la actividad ocupacional de los clientes externos
de la compafiia, el 66% indicaron que sus actividades ocupacionales la desarrollan en
el sector Privado como empleados, patronos, domésticos, socios, jornaleros, y el 34%
son empleados Publicos en alguna institucién del estado como Policia Nacional,

Municipios, Concejos Provinciales, los GAD, etc.
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¢ Género?

Tabla N° 24 - Género.

56% 56% 56%
44% 44% 100%
100% 100%
Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo

Grafico N° 26 - Género.

B Masculino ™ Femenino

Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo
Analisis:

En relacion a la pregunta referente al Género de los clientes externos de la compaiiia,

el 56% son de genero Masculino y el 44% son de género femenino.

Se ha determinado que en el ambito laboral, empresarial y profesional en el siglo
veintiuno se han equiparado las desigualdades antes existentes y muy notorias, por
eso hoy en dia el disefio, confort y elegancia que se apliquen a cada disefio de calzado
tiene que ser pensado para las necesidades de cada uno de los géneros a los que la

empresa dedica sus servicios.
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¢Edad?

Tabla N° 25 - Edad.

26% 26% 26%
25% 25% 51%
24% 24% 5%
25% 25% 100%
100% 100%
Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo

Grafico N° 27 - Edad.

m 18-28 afios M 29-39 afios W 40-50 afios =51 afios en adelante
Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo
Anélisis:

En relacion a la pregunta referente a la Edad de los clientes externos de la compaiiia,
es de 18 a 28 afios el 26%, 29 a 39 afios el 25%, de 40 a 50 anos 24% y 51 afios en

adelante con el 25%.

Hemos podido determinar que existe una equidad entre las edades de los clientes
externos de la compaiiia, ya que estos grupos determinados por sus edades buscan
calidad, elegancia, confort, garantia a un precio comodo siendo los productos en linea

de calzado ofertados por la compafiia un gran atractivo para ellos.
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Clientes Externos — Informacion Especifica

Pregunta N°1.- ;Considera usted que la compafiia tiene variedad en la linea de

productos que satisfaga sus necesidades?

Tabla N° 26 - La variedad en la linea de productos satisface sus necesidades.

202 53% 53% 53%
181 47% 47% 100%
383 100% 100%

Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo

Grafico N° 28 - Variedad en la linea de productos satisface sus necesidades.

mSi mNo

Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo
Andlisis:

En relacidn a la pregunta referente a la variedad en la linea de productos satisface sus
necesidades realizada a los clientes externos de la compafiia, el 53% indica que Si

satisface sus necesidades, y el 47% indica que No satisface sus necesidades.

Hemos podido determinar que més de la mitad de los clientes externos se encuentran
conformes pero encontramos un alto porcentaje que indica que talvez la linea de
productos no esta dirigida correctamente para su segmento de mercado siendo un
foco de alerta que se podria manejar de mejor manera y valerse en busca de

beneficios.
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Pregunta N°2.- ;Como considera usted los precios con los que actualmente

cuenta la companiia para la comercializacion de productos?

Tabla N° 27 - Como considera el precio actual de comercializacion de la linea de productos.

211 55% 55% 55%
172 45% 45% 100%
383 100% 100%

Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacién de campo

Grafico N° 29 - Como considera el precio actual de comercializacion de la linea de productos.

M Accesibles ® No Accesibles

Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo
Andlisis:

En relacion a la pregunta referente a como considera el precio actual de
comercializacion de la linea de productos que oferta la compaiiia, el 55% indica que

es Accesible mientras que el 45% en cambio piensa que No es Accesible.

Hemos podido determinar que el precio para un porcentaje mayor de los clientes
externos es accesible debido a su calidad y estilo que avalan el producto, mientras
que en menor porcentaje perciben que el precio es una limitante por la cantidad de

ofertas més econdmicas que se encuentran en el mercado.
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Pregunta N°3.- ¢ La compafiia tiene puntos de venta a los cuales facilmente usted

puede acceder?

Tabla N° 28 - Facilmente puede acceder a los puntos de venta de la compafiia.

37 10% 10% 10%
48 13% 13% 23%
201 52% 52% 75%
97 25% 25% 100%
383 100% 100%
Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo

Grafico N° 30 - Facilmente puede acceder a los puntos de venta de la compafiia.

B Totalmente de Acuerdo M De Acuerdo

W Parcialmente en Desacuerdo = En Desacuerdo
Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo
Anélisis:
En relacion a la pregunta referente a que si facilmente puede acceder a los puntos de
venta de la compafiia; el 52% de los clientes externos indica que esta Parcialmente en

Desacuerdo, el 25% esta en Desacuerdo, solo el 13% estad de Acuerdo y el 10% se

encuentra Totalmente de Acuerdo.

Se ha podido determinar que los clientes externos preferirian encontrar los productos
de linea de calzado en lugares mas accesibles por lo que se podria realizar alianzas
estratégicas con establecimientos como centros comerciales, boutiques, etc.
Aumentando la presencia estratégica en sectores de mayor comercio o afluencia.
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Pregunta N°4.- ;En que medios de publicidad han escuchado sobre la presencia
de LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda.?

Tabla N° 29 - En que medios de publicidad ha escuchado sobre la presencia de la compaifiia.

218 57% 57% 57%
42 11% 11% 68%
4 1% 1% 69%
74 19% 19% 88%
45 12% 12% 100%
383 100% 100%
Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacién de campo

Grafico N° 31 - En que medios de publicidad ha escuchado sobre la presencia de la compafiia.

ERadio MPrensa mTv Internet M Otros
Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo
Analisis:

En relacidn a la pregunta referente a en que medios de publicidad ha escuchado sobre
la presencia de la compaiiia, para los clientes externos es la Radio con el 57%, el

Internet tiene el 19%, Otros articulos de publicidad con el 12%, la Prensa con el 11%

ylaTvel 1%.

Se ha podido observar que gran parte de los clientes internos si bien han escuchado
alguna spot publicitario de la compafiia, este no causa el efecto deseado en los

mismos por lo que se deben redirigir con el fin de alcanzar mejores réditos.
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Pregunta N°5.- ¢ Considera usted que los puntos de venta de la compafia estan

ubicados en una zona estratégica que beneficia las ventas?

Tabla N° 30 — Los puntos de venta estan ubicados en una zona estratégica.

162 42% 42% 42%
221 58% 58% 100%
383 100% 100%

Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo

Grafico N° 32 — Los puntos de venta estdn ubicados en una zona estratégica.

mSi mNo

Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo
Anélisis:

En relacién a la pregunta referente a que si los puntos de venta de la compafiia estan
ubicados en una zona estratégica, los clientes externos han contestado que el 58% No
posee una ubicacion preferencial, estos representan mas de la mitad de los
encuestados y solo el 42% han dicho que Si posee una ubicacion que favorece las

ventas.

Se ha determinado que mas de la mitad de los clientes internos se ha referido sobre la
ubicacién de los puntos de venta de la compafiia no son los mas idéneos para ellos ya
que no son de féacil acceso o se encuentran alejados de la zona comercial por lo que se
recomienda mayor generacion de alianzas estratégicas con establecimientos

comerciales.
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Pregunta N°6.- ;Con que frecuencia usted visita los distintos puntos de venta

disponibles para adquirir los productos en linea de calzado?

Tabla N° 31 - Cada que tiempo acude adquirir los productos.

32 9% 9% 9%
74 19% 19% 28%
157 41% 41% 69%
120 31% 31% 100%
383 100% 100%
Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo

Grafico N° 33 - Cada que tiempo acude adquirir los productos.

B Mensual ™ Trimestral m Semestral Anual
Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo
Anélisis:

En relacion a la pregunta referente a cada que tiempo acude adquirir los productos, el
41% de los clientes externos indicaron que acuden Semestralmente, el 31% lo hacen

Anualmente, mientras que el 19% lo hace Trimestralmente y el 9% lo hace Mensual.

Se ha determinado que el consumo per capital de pares de zapatos es 2.5 pares al afio
por habitante de esta forma a la hora de adquirir productos en linea de calzado que
oferta la compafiia o0 los competidores, no es muy frecuente el proceso de recompra

por parte de los clientes.
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Pregunta N°7.- ¢La Imagen Corporativa de la marca LUIGI VALDINI
SANTLUIGI Cia. Ltda., proporciona seguridad y confianza sobre sus

productos?

Tabla N° 32 - La imagen corporativa de la compafiia proporciona seguridad y confianza.

26% 26% 26%

129 34% 34% 60%
92 24% 24% 84%
61 16% 16% 100%
383 100% 100%
Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacién de campo

Grafico N° 34 - La imagen corporativa de la compafiia proporciona seguridad y confianza.

B Totalmente de Acuerdo B De Acuerdo

H Parcialmente en Desacuerdo © En Desacuerdo
Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo
Analisis:

En relacion a la pregunta referente a que si la imagen corporativa de la compafia
proporciona seguridad y confianza; el 34% de los clientes externos indican que esta
de Acuerdo, el 26% esta4 Totalmente de Acuerdo, el 24% se considera Parcialmente

en Desacuerdo, y el 16% se encuentra en Desacuerdo.
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Se ha determinado que se aprecia un posicionamiento importante de la compafiia en
la mente del consumidor debido a su seriedad y acciones empresariales que

proporcionan seguridad y confianza sobre sus productos en linea de calzado.
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Pregunta N°8.- ¢ Cual de las siguientes caracteristicas considera usted diferencia

de los competidores en la provincia del Tungurahua?

Tabla N° 33 - Que caracteristica distingue a la compafiia de sus competidores.

190 50% 50% 50%
63 16% 16% 66%
59 15% 15% 81%
71 19% 19% 100%
383 100% 100%
Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo

Grafico N° 35 - Que caracteristica distingue a la compafiia de sus competidores.

M Producto M Precio mUbicacién Promocién
Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo
Anélisis:

En relacion a la pregunta referente a que caracteristica distingue a la compafia de sus
competidores, el 50% de los clientes externos piensan que es el Producto, el 19% las
Promociones que realiza la compafiia, el 16% el Precio, y el 12% piensa que es por la

Ubicacion o punto de venta.

Se ha podido identificar que la calidad del producto es un factor que diferencia y
refleja la garantia en los productos de la compafiia, factor que avala el éxito a la hora

de comercializar el producto en la provincia del Tungurahua.
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Pregunta N°9.- ;Cual de los siguientes puntos de venta prefiere usted hacer uso

al momento de adquirir sus productos en linea de calzado?

Tabla N° 34 - Que punto de venta hace uso para adquirir sus productos.

110 29% 29% 29%
99 26% 26% 55%
81 21% 21% 76%
93 24% 24% 100%
43 100% 100%
Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo

Grafico N° 36 - Que punto de venta hace uso para adquirir sus productos.

B Centros Comerciales B Boutiques M Plaza o Mercados © Tiendas Virtuales
Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo
Analisis:

En relacion a la pregunta anterior referente a que puntos de venta hace uso para
adquirir sus productos, el 29% de los clientes externos lo realizan en los Centros
Comerciales, en Boutiques el 26%, el 21% lo realiza en Plazas o Mercados, y el 24%
utilizan las Tiendas Virtuales para adquirir sus productos en la provincia del

Tungurahua.

Se ve reflejado que una gran parte de los clientes externos al manejar un estatus

social y al tener posibilidades economicas realizan sus compras en lugares
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distinguidos por lo que la presencia de la marca en dichos establecimientos es

importante.
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Pregunta N°10.- ;Logra identificar facilmente la marca de la compafiia cuando

la ve en los productos en linea de calzado?

Tabla N° 35 — Identifica facilmente la Marca de la compafiia.

182 48% 48% 48%
201 52% 52% 100%
383 100% 100%

Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo

Grafico N° 37 — Identifica facilmente la Marca de la compafiia.

mSi mNo

Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacién de campo
Analisis:

En relacion a la pregunta referente a si identifica facilmente la marca de la compafiia,
el 52% de los clientes externos piensa que No, y el 48% que Si reconocen la marca en
la linea de productos de calzado por lo que se deberia reforzar el posicionamiento.

Se ha determinado que mas de la mitad de los clientes externos no referencian la
marca de los productos de la compafiia al observarla, por lo que se deben realizar
acciones especificas para el posicionamiento de la marca en la mente del consumidor
como una de las mejores, para lo que se deben implementar estrategias del mix de

marketing.
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Pregunta N°11.- ¢ Cual de las siguientes alternativas considera usted al momento

de adquirir productos en linea de calzado?

Tabla N° 36 — Que alternativa considera al adquirir los productos en linea de calzado.

89 23% 23% 23%

93 24% 24% 47%
99 26% 26% 73%
102 27% 27% 100%
383 100% 100%
Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo

Grafico N° 38 - Que alternativa considera al adquirir los productos en linea de calzado.

M la Marca ®La Calidad m El Disefio El Confort
Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo
Anélisis:

En relacién a la pregunta referente a que alternativa considera al adquirir los
productos en linea de calzado, el 23% de los clientes externos se fijan en la Marca, el

24% por la calidad, el 26% por el disefio, y el 27% se basa en el confort.

Se ha determinado que para los clientes externos el confort, el disefio, la marca esta
basados intrinsecamente en la calidad de los productos y el estatus social de los
consumidores de esta manera la compafiia no debe descuidar el prestigio alcanzado

en sus productos.
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Pregunta N°12.- ¢Estaria de acuerdo en recomendar los productos en linea de

calzado que oferta la compania?

Tabla N° 37 - Recomendaria los productos en linea de calzado de la compainiia.

31% 31%

232 61% 61% 92%
22 6% 6% 98%
9 2% 2% 100%
383 100% 100%
Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacion de campo

Grafico N° 39 - Recomendaria los productos en linea de calzado de la compafiia.

M Totalmente de Acuerdo B De Acuerdo

M Parcialmente en Desacuerdo En Desacuerdo

Elaborado por: Diego Robles Fuente: Investigacién de campo
Analisis:

En relacion a la pregunta referente que si recomendaria los productos en linea de
calzado de la compafiia, el 61% indica estar de Acuerdo y so lo haria, el 31% que esta
Totalmente de Acuerdo y tan solo el 6% y 2% de los clientes externos estan

Parcialmente en Desacuerdo y en Desacuerdo respectivamente.

Se ha observado que la marca tiene una gran acogida entre los clientes externos por lo
que en un porcentaje alto estan dispuestos a recomendar los productos con sus grupos

de referencia, de esta manera se abren nuevas oportunidades en el mercado.
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4.3.- VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

Una vez terminado con el proceso de recoleccién de informacion en base a las
encuestas, se han generado una serie de hallazgos, para lo cual se necesita probar la

hipdtesis que se planteo en la investigacion y se procedera de la siguiente manera:

4.3.1.- Formulacidn de la hipotesis

De este modo se plante6 una hipotesis Nula (HO) y una hipétesis Alternativa (H1),

las mismas representadas por:

HO: La implementacion de un modelo con estrategias de Geomarketing NO permitira
incrementar el nivel de percepcion de los clientes hacia la marca LUIGI VALDINI
SANTLUIGI Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato, provincia del Tungurahua.

H1: La implementacién de un modelo con estrategias de Geomarketing SI permitira
incrementar el nivel de percepcion de los clientes hacia la marca LUIGI VALDINI
SANTLUIGI Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato, provincia del Tungurahua.

4.3.2.- Definicion del nivel de significancia

Para el presente trabajo de investigacion el nivel de significancia que hemos utilizado

correspondié al de 5% o convertido al valor de (0,05).
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4.3.3.- Eleccion de la prueba estadistica.

Para la seleccién de la prueba estadistica, se necesito recurrir a un modelo estadistico
que se denomina CHI CUADRADO, al ser el méas adecuado para continuar con este
tipo de investigacion, ya que la misma nos permitira determinar la existencia entre la

relacion de las variables previamente planteadas.

La férmula a utilizar es:

) O-E)°
“ :Z( E)

En donde:

e X2= Chi Cuadrado.
e > =Sumatoria de.
e O= Frecuencia Observada

e E= Frecuencia Esperada.

Para la comprobacion de la hipdtesis se relacionaron varias preguntas planteadas en la
Operacionalizacion de variables, posterior a esto se determinaron dos de las cuales
existe mayor relacion, en tal virtud y de las cuales se observaron las siguientes

frecuencias.
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Preguntas de la encuesta dirigida a los Clientes Internos

3. ¢ Considera usted que los puntos de venta de la compafiia de fabricacion
de calzado LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda., estdn ubicados en una

zona estratégica que beneficia las ventas?

De Acuerdo ( ) En Desacuerdo ( )
Porqué? ...
7. ¢ Cree usted que la compafiia de fabricacion de calzado LUIGI VALDINI

SANTLUIGI Cia. Ltda., puede potenciar la percepcion de la marca a través de

las estrategias de Marketing?

De Acuerdo ( ) En Desacuerdo ( )
Porqué? ...

Preguntas de la encuesta dirigida a los Clientes Externos

3. ¢ Conoce usted si la compafia de fabricacion de calzado LUIGI VALDINI
SANTLUIGI Cia. Ltda., tiene puntos de venta a los cuales facilmente usted

puede acceder?

Totalmente de Acuerdo ( ) De Acuerdo ( )
Parcialmente en Desacuerdo ( ) En Desacuerdo ( )
Porqué? ...

7. ¢Considera usted que la Imagen Corporativa de la marca LUIGI

VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda., proporciona seguridad y confianza sobre sus
productos?

Totalmente de Acuerdo ( ) De Acuerdo ( )
Parcialmente en Desacuerdo ( ) En Desacuerdo ( )
POrqU&? .o
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4.3.3.1.1- Tabla de Valores Observados — Clientes Internos

De Acuerdo En Desacuerdo Total
De Acuerdo 2 12 14
En Desacuerdo 25 4 29
27 16 43

Tabla N° 38 - Frecuencias Observadas - Clientes Internos.
Elaborado por: Diego Robles

4.3.3.1.2.- Tabla de Valores Esperadas — Clientes Internos

De Acuerdo En Desacuerdo Total

De Acuerdo 8,791 5,209 14
En Desacuerdo 18,209 10,791 29
T 27 16 %

Tabla N° 39 - Frecuencias Esperadas - Clientes Internos.
Elaborado por: Diego Robles

4.3.3.1.3.- Tabla de Calculo del Chi Cuadrado — Clientes Internos

Totalmente de Acuerdo De Acuerdo
De Acuerdo 5,246 8,852

2,532 4,273

21

En Desacuerdo

Tabla N° 40 - Calculo del Chi Cuadrado - Clientes Internos.
Elaborado por: Diego Robles
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4.3.4.- Regla de Decisién

4.3.4.1.- Regla de Decision — Clientes Internos

Si X2t < X2c; se rechaza Ho y se Acepta H1.

4.3.4.1.1.- Grados De Libertad — Clientes Internos

Gl=(F-1)(C-1)

En donde:

Gl= Grados de Libertad
C = Columnas de la tabla
F = Fila de la tabla

Desarrollo:
Gl=2-1)(2-1)
Gl=(1) (1)
Gl=1
Entonces los Gl = 1 determinados para los clientes internos; y el nivel de

significancia es de 0,05; en la tabla de distribucion encontramos que el Chi cuadrado
tabular X2t = (a, Gl) equivale a X2t=3,941.
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4.3.4.1.2.- Chi Cuadrado Tabular — Clientes Internos

0ol oEs GOl oE  oEs 403 oM 4B Al 4l od 4@ A 4% 0e
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Grafico N° 40 — Chi Cuadrado Tabular - Clientes Internos.
Elaborado por: Diego Robles
Fuente: (Slideshare, 2013).

Comprobacion de la Hipotesis — Clientes Internos

Zona de
Rechazo
Ho

Zona de

Aceptacion
Ho

Xet= 3,941 Xec= 21

Grafico N° 41 - Comprobacion de la Hipétesis - Clientes Internos.
Elaborado por: Diego Robles

4.3.5.1.- Toma de Decisién y Conclusion — Clientes Internos

Por lo tanto como X2t= 3,941 es < X2c= 21; para los clientes internos, la
implementacion de un modelo con estrategias de Geomarketing permitird incrementar
el nivel de percepcion de los clientes hacia la marca LUIGI VALDINI SANTLUIGI
Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato, provincia del Tungurahua. Se acepta la Hiptesis

Alternativa (H1) y se rechaza la Hip6tesis Nula (HO).
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4.3.3.2.1.- Tabla de Valores Observados — Clientes Externos

Total De Parcial En Total
Acuerdo Acuerdo Desacuerdo Desacuerdo
Total 12 7 5 13 37
Acuerdo
De Acuerdo 9 14 15 10 48
Parcial 55 71 45 30 201
Desacuerdo
En 25 37 27 8 97
Desacuerdo
101 129 92 61 383
Tabla N° 41 - Frecuencias Observadas — Clientes Externos.
Elaborado por: Diego Robles
4.3.3.2.2.- Tabla de Valores Esperadas — Clientes Externos
Total De Parcial En Total
Acuerdo Acuerdo Desacuerdo Desacuerdo
Total 9.757 12.462 8.888 5.893 37
Acuerdo
De Acuerdo 12.658 16.167 11.530 7.645 48
Parcial 53.005 67.700 48.282 32.013 201
Desacuerdo
En 25.580 32.671 23.300 15.449 97
Desacuerdo
101 129 92 61 383

Tabla N° 42 - Frecuencias Esperadas — Clientes Externos.

Elaborado por: Diego Robles
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4.3.3.2.3.- Tabla de Calculo del Chi Cuadrado — Clientes Externos

Total De Parcial En
Acuerdo Acuerdo Desacuerdo Desacuerdo

- Total 0.516 2.394 1.701 8.571
Acuerdo
- De Acuerdo 1.057 0.290 1.044 0.726
- Parcial 0.075 0.161 0.223 0.127
Desacuerdo
- 0.013 0.574 0.587 3.592
Desacuerdo
22

Tabla N° 43 - Calculo del Chi Cuadrado — Clientes Externos.
Elaborado por: Diego Robles

4.3.4.2.- Regla de Decision — Clientes Externos

Si X2t < X2c; se rechaza Ho y se Acepta H1.

4.3.4.2.1.- Grados De Libertad — Clientes Externos

=(F-1)(C-1)

En donde:
Gl= Grados de Libertad

C = Columnas de la tabla
F = Fila de la tabla
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Desarrollo:

Gl=(4-1)(4-1)

1=(3) ()
Gl=9

Entonces los Gl = 9; determinados para los clientes externos y el nivel de

significancia es de 0,05; en la tabla de distribucién el Chi cuadrado tabular X2t = (a,

Gl), que equivale a X2t=16,919.

4.3.4.2.2.- Chi Cuadrado Tabular — Clientes Externos
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Grafico N° 42 - Chi Cuadrado Tabular — Clientes Externos.
Elaborado por: Diego Robles
Fuente: (Slideshare, 2013).

Comprobacion de la Hipotesis — Clientes Externos
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Grafico N° 43 - Comprobacion de la Hipétesis Clientes Externos — Clientes Externos.
Elaborado por: Diego Robles
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4.3.5.- Toma de Decision y Conclusion

4.3.5.2- Toma de Decision y Conclusién — Clientes Externos

Por lo tanto como X2t= 16,919 es < X2c= 22, para los clientes externos, la
implementacion de un modelo con estrategias de Geomarketing permitird incrementar
el nivel de percepcidn de los clientes hacia la marca LUIGI VALDINI SANTLUIGI
Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato, provincia del Tungurahua. Se acepta la Hiptesis

Alternativa (H1) y se rechaza la Hip6tesis Nula (HO).
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1.- CONCLUSIONES

Luego de haber investigado sobre las estrategias de Geomarketing y la percepcion de
la marca para la compafiia de fabricacion de calzado LUIGI VALDINI SANTLUIGI

Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato, provincia del Tungurahua se puedo concluir:

1. Se ha podido diagnosticar la correlacion que existe entre las variables por
medio del CHI CUADRADO, de esta manera se ha podido determinar los
factores que intervienen en el desarrollo de estrategias de Geomarketing, y el
nivel de percepcion de los clientes hacia la marca LUIGI VALDINI
SANTLUIGI Cia. Ltda.

2. Hemos observado que la variedad de la linea de productos tiene aceptacion
pero que no esta acorde con las ultimas tendencias de la moda y su relacion
con el precio es accesible al tratarse de un producto que inspira seguridad,
calidad y garantia en sus modelos, sin embargo hay una gran parte del

mercado en la que aun no se ha logrado posicionar la compafiia de fabricacién
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de calzado “LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda.”, en la mente de los
consumidores.

Por medio de la investigacion de campo se ha podido evidenciar que los
empleados de la compafiia de fabricacién de calzado “LUIGI VALDINI
SANTLUIGI Cia. Ltda.”, no han recibido capacitacion en un periodo
considerable, ya sea por politicas de la empresa o disposiciones gerenciales, lo
que denota un grado de desconfianza en la mano calificada en los procesos de

produccidn, administracion y ventas.

Se ha podido determinar mediante la investigacion de campo, la frecuencia
con la que acuden los clientes a los puntos de venta de la compafiia de
fabricacion de calzado “LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda.”, es
moderada, ademas la planta produccion y punto de venta principal se
encuentran en una zona alejada del centro de la ciudad, por lo que no facilita a

sus clientes acceder a su linea de calzado.

Al analizar los resultados de la investigacion de campo pudimos determinar
que no se realiza una retroalimentacion entre los clientes y la fuerza de venta,
de esta manera los esfuerzos de marketing y sus estrategias no tienen el
impacto deseado, es por eso que se registra un alto porcentaje que avala se
realice un seguimiento continuo de los clientes con el fin de recuperar clientes

y encontrar a clientes potenciales.

Al describir a la publicidad en “LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda.”, el
medio méas utilizados es la Radio, medio al cual han identificado pero no es
predominante, en un porcentaje menor se encuentra el internet, de manera

muy escaza la prensa, revistas y otros como son pancartas, dipticos o tripticos.
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5.2.- RECOMENDACIONES

Después de a ver realizado las conclusiones, y basandonos en las mismas hemos
puesto a consideracion acciones que pueden mejorar las estrategias de Geomarketing
y la percepcién de la marca LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda., de la ciudad

de Ambato, provincia del Tungurahua.

1. Se recomienda hacer uso de las herramientas del Marketing como lo es el
Geomarketing a través de un modelo de estrategias de Marketing para tener
conocimiento mas detallado del mercado. Se debe tener en cuenta el
comportamiento del consumidor por lo que es necesario fortalecer los
procesos por medio de capacitaciones, tanto en las areas de produccion,
administracion, distribucion y comercializacion para que la marca no pierda

prestigio en el mercado.

2. Se recomienda generar un porcentaje mayor de alianzas estratégicas con
distribuidores mayoristas para que promocionen nuestros productos en sus

locales facilitando el acceso a los puntos de venta para los clientes.

3. Mejorar la publicidad que permita atraer la atencion necesaria, reforzando e
impulsando la fidelizacién. Utilizando medios de comunicacion que jueguen
un papel importante de informacion al instante en un elevado nimero de

clientes dispuestos a recomendar a sus grupos de interés.

4. Se recomienda disefiar un Plan de Geomarketing para determinar las
caracteristicas geograficas y demograficas de la poblacion, definiendo el
target en el que la compafiia debera enfocar sus esfuerzos para alcanzar

nuevas expectativas de crecimiento y sostenibilidad de la percepcién en la
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mente de los clientes hacia la marca LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia.
Ltda.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1.- DATOS INFORMATIVOS

6.1.1.- Titulo de la propuesta

Disefar un Plan de Geomarketing para la compafiia de fabricacion de calzado LUIGI
VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato, provincia del

Tungurahua.

6.1.2.- Institucion Ejecutora

“LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda.”

6.1.3.- Beneficiarios

Clientes Internos, Clientes Externos.
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6.1.4.- Ubicacion de la Empresa

Provincia: Tungurahua.

Canton: Ambato.

Parroquia: Augusto N. Martinez.

Direccion: Av. 13 de Diciembre 210 y Las Palmeras.
Teléfono: (03) 285-4249 / 285-4471

6.1.5.- Tiempo estimado para la ejecucion

Fecha de Inicio: Octubre 2014

Fecha de Finalizacion: Mayo 2015

6.1.6.- Equipo Técnico Responsable

Investigador: Sr. Diego Robles
Gerente: Sr. Eliecer Baldospin
Tutor: Dr. MBA Walter Ramiro Jiménez Silva

6.1.7.- Costo de la propuesta

El costo de la propuesta asciende a $ 2,732.00 ddlares americanos, los mismos que
seran financiados por la compaiiia de fabricacion de calzado “LUIGI VALDINI
SANTLUIGI Cia. Ltda.”
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6.2.- ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

En Ecuador a través de las herramientas de Geo-Marketing, podemos determinar
cuales son las zonas calientes, es decir, las que concentran la mayor cantidad de

comercios, asi como el niumero de potenciales consumidores. Segun (Tehanga, 2013).

De modo que en la provincia del Tungurahua encontramos el 44% de la produccion
nacional, esta conglomerada por una gran cantidad de productores micro, pequefios y
medianos empresarios y su produccién la realizan principalmente en parroquias
rurales del canton Ambato como Ambatillo, Atahualpa, Huachi, 1zamba, Martinez,
Picaihua, Quisapincha y Totoras. En donde el comercio al por menor se concentra en
la plaza de calzado juan cajas. Y segun él (INEC, 2015). El consumo per capital en el

Ecuador es de 2.7 pares de zapatos al afio.

En la ciudad de Ambato no se ha utilizado el Geomarketing, por lo que se busca
realizar el estudio pertinente para la compafiia de fabricacion de calzado LUIGI
VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda. La misma que a lo largo de toda su vida
institucional ha ido posicionandose como una de las mas importantes y mejores del
pais en el arte de la confeccion de calzado formal, casual, deportivo para damas,

caballeros y nifios.

De modo que al aplicar el Geomarketing la compafiia seria pionera en implementar
dicha herramienta que nos permitird conocer de forma mas detallada la posicion de
los clientes o consumidores, obteniendo un mejor conocimiento del mercado con el
fin de generar precisamente las mejores percepciones de la marca, ya que estas seran

las que influyan en el comportamiento final del consumidor.
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6.3.- JUSTIFICACION

Después de la verificacion de la hipdtesis realizada para determinar la aceptacion de
la hipotesis alternativa se logro establecer la incidencia de las variables, una vez
comprobado la relacion hecha mediante encuestas aplicadas, la factibilidad de la
propuesta es de gran importancia y necesaria para solucionar el problema de la
carencia de estrategias de Geomarketing que inciden en la percepcion de la marca
LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato, provincia del

Tungurahua.

Al enfocarnos en mejorar el manejo de la imagen corporativa de la compaifiia,
podremos alcanzar y lograr el objetivo para el problema investigado lo que nos
conllevaria a un aumento en la percepcion de la marca, fomentando una alta imagen
corporativa, logrando alcanzar mayor porcentaje de participacién en el mercado,
teniendo una mayor captacion de clientes potenciales lo que se convierte en una

ventaja competitiva para el ambito laboral de la empresa.

Misién: Mantenernos como una empresa lider dentro de la industria del calzado,
distinguida por el éxito alcanzado con sus clientes; por su continua innovacion,
tecnologia y habilidad para competir satisfactoriamente en el mercado internacional.
Destacandose ademéas por su dedicacion a la constante formacion, capacitacion y
desarrollo de sus colaboradores, respeto integral al medio ambiente y compromiso
con el desarrollo del pais. Segtn (Luigi Valdini, 2015).

Vision: Trascender al mercado Internacional con nuestro producto que tiene

caracteristicas de calidad, disefio, confort, presentacion y otros aspectos que nos
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permite competir sin ningun inconveniente con productos similares del mercado
exterior. Segun (Luigi Valdini, 2015).
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6.4.- OBJETIVOS

6.4.1.- Objetivo General

Disefar un Plan de Geomarketing para la compafiia de fabricacion de calzado LUIGI
VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato, provincia del

Tungurahua.

6.4.2.- Objetivos Especificos

e Analizar el mercado actual y potencial a través de una matriz de segmentacion
de mercados.

o ldentificar fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas para elaborar
una matriz FODA y actuar estratégicamente a favor de la empresa.

e Disefar estrategias de geomarketing para la toma de decisiones de negocio
encaminadas a lograr una mayor percepcion de la marca en el mercado.

e Determinar medios de publicidad para promocionar los productos en linea de

calzado.

6.5.- ANALISIS DE LA FACTIBILIDAD

La compafiia esta dispuesta a brindar todas las facilidades para continuar con el
desarrollo de la presente propuesta, para desarrollar e implementar todas las
estrategias que sean necesarias, facilitando el posicionamiento de “LUIGI VALDINI
SANTLUIGI Cia. Ltda.” en el mercado al fijar un mercado meta y especifico

facilitando llegar a los cliente de una manera mas répida y directa.
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6.5.1.- Factibilidad Organizacional.

La compafiia Luigi Valdini Cia. Ltda. Cuenta con una estructura organizacional y los
recursos humanos, materiales e infraestructura necesarios para el desarrollo de la

propuesta.

6.5.2.- Factibilidad Financiero.

La compafiia cuenta con los recursos econdomicos y financieros necesarios para
aplicar la propuesta, el mismo que considerara su ejecucion una vez concluido y
presentado el proyecto de investigacion con el fin de generar un posicionamiento en

el mercado.

6.5.3.- Factibilidad Tecnoldgica.

La compafiia se encuentra a la par de la tecnologia, por lo que cuenta tecnologia apta
para la informacién y comunicacién para lograr mejorar su posicionamiento en el

mercado.

6.5.4.- Factibilidad Legal.

Esta especificada en la ley y el desarrollo del emprendimiento, la creacion y

fortalecimiento productivo de empresas en el Ecuador.
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6.6.- FUNDAMENTACION TEORICA

Perfil Empresarial

El perfil de la empresa le permite anunciar los detalles de sus servicios, objetivos y
experiencia a los clientes potenciales, y es responsable de crear una buena primera
impresion a los interesados. Un perfil empresarial puede ser utilizado en sitios web o
en directorios de empresas para ayudar a brindar a los clientes potenciales una idea

mas clara del tipo de empresa que usted est4 administrando. Segun (Estartap, 2014).

Mision

La mision define, cual es nuestra labor o actividad en el mercado, haciendo referencia
al publico que va dirigido con el factor diferencial, mediante la cual desarrolla su
labor o actividad. Segun (Espinosa, 2015). De modo que la mision empresarial es el
conjunto de objetivos generales y principios de operacion de una organizacion, con el
objetivo de comunicar la misién a todos los miembros de la organizacion. Segun
(Wikipedia, 2014).

Vision

La vision define las metas que pretendemos conseguir en el futuro. Estas metas tienen
que ser realistas y alcanzables, puesto que la propuesta de vision tiene un caracter

inspirador y motivador. Segun (Espinosa, 2015).
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Valores

Los valores corporativos son elementos de la cultura empresarial, propios de cada
compafiia, dadas sus caracteristicas competitivas, las condiciones de su entorno, su
competencia y las expectativas de los clientes y propietarios. Segun (Ponce, 2015).
Por lo que los valores, son principios éticos sobre los que se asienta la cultura de
nuestra empresa y nos permiten crear nuestras pautas de comportamiento. Segun
(Espinosa, 2015).

Politica

La politica empresarial es una de las vias para hacer operativa la estrategia. Suponen
un compromiso de la empresa; al desplegarla a traves de los niveles jerarquicos de la
empresa, se refuerza el compromiso y la participacién del personal. La politica
empresarial suele afectar a mas de un area funcional, contribuyendo a cohesionar
verticalmente la organizacion para el cumplimiento de los objetivos estratégicos. Al
igual que la estrategia, la politica empresarial proporciona la orientacion precisa para
que los ejecutivos y mandos intermedios elaboren planes concretos de accion que

permitan alcanzar los objetivos. Segun (Encinas, 2009).

Objetivos

Objetivos Corporativos son los que permiten especificar los propoésitos de la
Organizacién e identificar los aspectos que necesariamente se deben controlar y
tomar en cuenta para que se puedan lograr, las metas, con el fin de colaborar al

cumplimiento de la mision de la Institucion. Segun (Yahoo, 2015).
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Anadlisis del Mercado

Se entiende por analisis de mercados como la distincién y separacion de las partes del
mercado para llegar a conocer los principios o elementos de este. Segun
(Monografias, 2012).

Segmentacion de Mercados

Significa dividir el Mercado en grupos homogéneos de consumidores, es decir que es
la division del mercado en grupos diversos de consumidores con diferentes
necesidades, caracteristicas 0 comportamientos, que podrian requerir productos o

mezclas de marketing diferentes.

e Segmentacion Geogréfica, requiere dividir el mercado en diferentes unidades
geograficas. Como paises, estados, regiones, provincias, poblaciones, etc.

e Segmentacion demograficas, consiste en dividir el mercado en grupos, a
partir de variables como la edad, el sexo, el tamafio de la familia, el ciclo de
vida de la familia, los ingresos, la ocupacién, el grado de estudio, la religion,
la raza, y la nacionalidad.

e Segmentacion socioeconomicos, consiste en agrupar a la poblacién de un

mercado de acuerdo a estratos sociales.

La Estrategia Enfocada o Concentrada, hacia el mercado meta dirigida hacia una
parte grande de uno o varios sub mercados. Segun (Bravo, 2012 ).
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Anadlisis de las Cinco Fuerzas de Porter

“Es un modelo estratégico elaborado en 1979 ”. Segun la pagina web (Wikipedia,
2015).

Poder de negociacién de los Compradores o Clientes

Si los clientes son pocos, estan muy bien organizados y se ponen de acuerdo en
cuanto a los precios que estan dispuestos a pagar se genera una amenaza para la
empresa, si existen muchos proveedores, los clientes aumentaran su capacidad de
negociacion ya que tienen mas posibilidad de cambiar de proveedor de mayor y mejor
calidad, por esto las cosas cambian para las empresas que les dan el poder de

negociacion a sus clientes. Segun (Wikipedia, 2015).

Poder de negociacion de los Proveedores o Vendedores

Representa a una amenaza impuesta sobre la industria por parte de los proveedores, a
causa del poder que estos disponen ya sea por su grado de concentracion, por las
caracteristicas de los insumos que proveen, por el impacto de estos insumos en el

costo de la industria, etc. Segun (Wikipedia, 2015).

Producto de calidad inferior

La calidad de la depreciacion es aceptable moderadamente.
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Amenaza de nuevos competidores entrantes

Representa a las barreras de entrada de nuevos productos o competidores.

Amenaza de productos sustitutos

Mercados en los que existen muchos productos iguales o similares, suponen por lo

general baja rentabilidad.

Rivalidad entre los competidores

La rivalidad define la rentabilidad de un sector: cuanto menos competidor se
encuentre un sector, normalmente sera mas rentable y viceversa. Porter identificd
siete barreras de entradas que podrian usarse para crearle a la organizacion una

ventaja competitiva:

Economias de escala.

Diferenciacion del producto.

Inversiones de capital.

Desventaja en costos independientemente de la escala.
Acceso a los canales de distribucion.

Politica gubernamental.

N g s~ wDh e

Barreras a la entrada
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Matriz de Perfil Competitivo

Es una herramienta analitica que identifica a los competidores mas importantes e
informa sobre sus fortalezas y debilidades particulares. Los resultados de ellas
dependen en parte de juicios subjetivos en la seleccion de factores, en la asignacion
de ponderaciones y en la determinacion de clasificaciones, por ello debe usarse en
forma cautelosa como ayuda en el proceso de la toma de decisiones. Segun (Upiicsa,
2015).

Procedimiento para su desarrollo

e Se identifican los factores decisivos de éxito en la industria, asi como los
competidores mas representativos del mercado.
e Asignar una ponderacion a cada factor ponderan té de éxito con el objeto de

indicar la importancia relativa de ese factor para el éxito de la industria.

00 = Sin importancia
20 = Muy importante
NOTA: La suma debe ser igual a 1.

e Se asigna a cada uno de los competidores, asi como también a la empresa que se

esta estudiando, la debilidad o fortaleza de esa firma a cada factor clave de éxito.

1. = Debilidad Menor
2. = Debilidad Importante

3. = Fortaleza Menor
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4. = Fortaleza Importante
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e Multiplicar la ponderacion asignada a cada factor clave por la clasificacion
correspondiente otorgada a cada empresa.
e Sumar la columna de resultados ponderados para cada empresa. EI mas alto

indicara al competidor mas amenazador y el menor al mas débil.

Andlisis de la Situaciéon Actual

El andlisis situacional nos permite ver el contexto actual de la empresa, ya que se
considera datos pasados, presentes y futuros proporcionando una base para seguir el
proceso de la planificacion estratégica. Segn (Tambaco, 2012).

Analisis Interno Fortalezas, Debilidades.

Realizar un analisis interno tiene como objetivo conocer los recursos y capacidades
con los que cuenta la empresa e identificar sus fortalezas y debilidades, y asi
establecer objetivos en base a dichos recursos y capacidades, y formular estrategias

que le permitan potenciar o aprovechar dichas fortalezas. Segun (K. A., 2014).

Analisis Externo Oportunidades, Amenazas.

Realizar un anélisis externo tiene como objetivo detectar oportunidades que podrian
beneficiar a la empresa, y amenazas que podrian perjudicarla, y asi formular
estrategias que le permitan aprovechar las oportunidades, y estrategias que le

permitan eludir las amenazas. Segun (K. A. , 2014).
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Anadlisis Cuantitativo Situacional

Se aplica para evaluar mejoras en la organizacién, posicionamiento en el mercado
respecto a la competencia, imagen del o los productos, responsabilidad social
empresaria, etc. Ademas es aplicada para evaluar la eficiencia de los sistemas de
produccion, distribucion o comercializacion empleados, evolucién del nivel de

ventas, costos de produccién, cantidad de empleados, etc. Segun (Yahoo, 2015).

Matriz Interna (PCI)

El perfil de capacidad interna es un medio para evaluar las fortalezas y debilidades
presentadas en la parte interna de la unidad empresarial en relacién con las
oportunidades y amenazas que se presentan en el medio externo de la misma. Asi se
puede hacer un diagnéstico estratégico involucrando todas las categorias de
capacidad que contiene la empresa sobre la que influyen los factores de una forma u
otra. Segun (K. D., 2013).

Matriz Externa (POAM)

Se trata de calificar en qué grado se encuentran las Oportunidades y Amenazas en
cada uno de los recursos externos de la empresa dandole nivel de Amenaza Menor,
Amenaza Importante, Oportunidad Menor, Oportunidad Importante. Y analizando

como pude impactar en ella misma. Segun (K. D. , 2013).
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Matriz de Impacto Cruzado

El andlisis de la matriz de impacto cruzado es una herramienta de diagndstico y
analisis para la generacion creativa de posibles estrategias a partir de la identificacion
de los factores internos y externos de la organizacion, dada su actual situacion y
contexto. Se identifican las areas y actividades que tienen el mayor potencial para un
mayor desarrollo y mejora y que permiten minimizar los impactos negativos del

contexto. Segun (Universidad Nacional de Colombia, 2014).

Geomarketing

Para Latour & Le Floch, (2001). EI Geomarketing es un sistema integrado por datos,
programas informaticos de tratamiento, métodos estadisticos y representaciones
graficas destinadas a producir una informacion atil para la toma de decisiones, a

través de instrumentos que combinan cartografia digital, graficos y tablas.

Disefio de Estrategias de Geomarketing

Las estrategias de geomarketing generan una ventaja en el mercado al enfocarse sobre
un segmento de especifico o grupo de clientes, mejorando las caracteristicas a través
de bajos costos o0 un producto o servicios diferenciados, beneficiandose porque puede
servir a ese segmento con mas efectividad que los competidores, con el disefio de

estrategias del Mix de Marketing.
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Sistema de Informacion Geografica

Un sistema de informacidn geografica es un conjunto de herramientas que integra y
relaciona diversos componentes como usuarios, hardware, software, procesos que
permiten la organizacion, almacenamiento, manipulacién, andlisis y modelizacion de
grandes cantidades de datos procedentes del mundo real que estan vinculados a una
referencia espacial, facilitando la incorporacion de aspectos sociales-culturales,
econémicos y ambientales que conducen a la toma de decisiones de una manera mas
eficaz. Segun (Wikipedia, 2015).

Software GIS

La informacion geografica puede ser consultada, transferida, transformada,
superpuesta, procesada y mostradas utilizando numerosas aplicaciones de software.
Existen herramientas gratuitas para ver informacion geografica, el acceso del publico
en general a los geo datos esta dominado por los recursos en linea, como Google

Earth y otros basados en tecnologia web mapping. Segdn (Wikipedia, 2015).

Base de Datos

La Base de Datos para un Sistema de Informacion Geogréafico, requiere una
codificacion (geo codigo) para que pueda usarse de manera georreferenciada y
conformar bases de datos geogréficos. Estas demandan para su construccion un
proceso de abstraccion para representar la realidad de manera simplificada de modo
que pueda ser procesada por las computadoras. Para (Graciela Kosiak de Gesualdo,
2005).
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Publicidad

La publicidad es parte muy importante de la mercadotecnia, entendida esta como la
suma de actividades necesarias para convertir el poder adquisitivo del consumidor en

demanda efectiva. Informacién precisada por el autor (Castafio Tamayo, 2004).

Anadlisis de Medios

Que los medios publicitarios son los instrumentos utilizados para difundir los
mensajes publicitarios y anunciar sus productos o servicios, dichos mensajes siempre

deberé estar dirigidos al publico objetivo. Para (Wikipedia, 2013). Estos son:

e Above the line (ATL) o sobre la linea, medios convencionales
e Below the line (BTL) o bajo la linea, medios alternativos

e Through the line (TTL), a traves de la linea, medios asimilados o hibridos

Marketing Directo

El marketing directo es un sistema interactivo que utiliza uno o mas medios de
comunicacion para obtener una respuesta medible en un publico objetivo. La forma
mas comun de marketing directo es el mailing o su version electronica denominada e-
mailing por el que los responsables de marketing envian sus mensajes a los
consumidores de una determinada area, generalmente, extraidos de una base de datos.

Las variedades de mailing lo constituyen:
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e EI buzoneo consiste en la introduccion de folletos y otros elementos
publicitarios directamente en los buzones de los edificios.

o EIl telemarketing las compafiias llaman a numeros de teléfono que han sido
previamente seleccionados o bien al azar.

e Envio de e-mail o faxes. Segln (Wikipedia, 2014).

Capacitacién del Talento Humano

La capacitacion para el talento humano representa una accion tendiente a
proporcionar, desarrollar y/o perfeccionar actitudes, aptitudes, habilidades y
destrezas. La capacitacion a todos los niveles constituye una de las mejores
inversiones en recursos humanos y una de las principales fuentes de bienestar para el

personal de toda organizacion. Segun (Cornejo, 2007).

Prevision y Evaluacion

Segun Definicion, (2015). Prevision es un término que se refiere a la accion y efecto
de prever lo que va a suceder, con anticipacion; preparar medios para futuras
contingencias. El concepto de evaluacion se refiere a la accion y a la consecuencia de
evaluar, que permite indicar la importancia de una determinada cosa o0 asunto. Segun
(Definicion, 2015).

Como referencia se ha tomado al Distrito Metropolitano de Quito que utiliza la
herramienta SavGlIS desarrollado y difundido gratuitamente por IRD. Utilizado desde
1990 en la Direccién Metropolitana de Planificacion Territorial para mantener y

actualizar la base de datos, para la elaboracion de mapas.
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6.7.- METODOLOGIA MODELO OPERATIVO
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Grafico N° 44 - Metodologia del Modelo Operativo.
Realizado Por: Diego Robles
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6.7.1.- Fase | — Perfil Empresarial

Mision del Plan de Geomarketing

Aplicar el Plan de Geomarketing para ser una empresa lider en la industria del
calzado, manejando un sistema de informacion geografico sistematizado que
permitird realizar una geo localizacion de clientes potenciales, competidores, zonas
estratégicas en la provincia del Tungurahua, procurando la ventaja competitiva

satisfaciendo las necesidades de los clientes.

Vision del Plan de Geomarketing

Manejar la herramienta automatizada del sistema de informacion geografica que
permita segmentar el mercado situando a los clientes potenciales dentro de la

provincia del Tungurahua.

Valores

o Lealtad: Debe primar el trabajo en equipo, estar comprometidos y
respetar los valores empresariales.

e Responsabilidad: Cumplimiento de las funciones a cabalidad dentro de
los plazos establecidos y bajo la autoridad designada.

e Liderazgo: Influir positivamente en las tareas asignadas, produciendo
resultados exitosos.

e Eficiencia: Optimizar el uso de los recursos y el tiempo disponible.

e Honestidad: Siempre actuar de buena fe, siendo correctos en todos

nuestros procederes como empresa.
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Politicas

Objetivos

Mantener un comportamiento ético: El trabajador debe manejarse de
manera integra dentro y fuera de la institucion.

Capacitacion del Talento Humano: La empresa impulsara el desarrollo
de las capacidades de sus trabajadores los mismos que seran evaluados
antes y despues del proceso.

Gestionar las Actividades: Coordinar, evaluar planes, programas, definir
prioridades y plantear soluciones.

Cumplimiento de Tareas: Se deben cumplir con las actividades
asignadas dentro del horario de trabajo.

Prestar un buen trato a los Clientes: Priorizar la satisfaccion a los
clientes, por lo que se debe propagar persistentemente la gestion de la

empresa.

e Manejar un Sistema de Informacidn Geografica aplicable en el tercer trimestre

del 2015 para delimitar a nuestros clientes potenciales, competidores y/o

zonas estratégicas en la provincia del Tungurahua.

e Impulsar la percepcion de la marca, posicionando la como una empresa lider

en el mercado a través de los medios de publicidad y el uso de promociones

de modo que se pueda incrementar en un 2% las ventas en el segundo

semestre.

e Implementar una linea corporativa 1800 de servicio al cliente en el tercer

trimestre del 2015 enfocados en mejorar el Servicio Post Venta.

e Disponer del fortalecimiento del Perfil Competitivo del Talento Humano en

periodos trimestrales, optimizando el desempefio profesional de las labores.
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6.7.2.- Fase Il — Andlisis del Mercado Actual y Potencial

6.7.2.1.- Matriz de segmentacion de Mercados.

\Variables de Segmentacion Geogréficas Habitantes
s Ecuador 14483499

Rural 35% 176604
\Variables de Segmentacion Demogréficas  Habitntes
Poblacién Econémicamente Activa (PEA)
_ Hombres 56% 136594

Mujeres 44% 108299

18-28 afios 26% 63672

29-39 afios 25% 61223

51 afios en adelante 25% 61223

Publico 34% 83264
~poblacién Economicamente Activa (PEA) Proyectada 268593
o Muetra 383

Tabla N° 44 - Matriz de segmentacion de Mercados.
Realizado Por: Diego Robles
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6.7.2.2.- Analisis de las Cinco Fuerzas de Porter

Poder de negociacion de los
proveedores

Amenaza de nuevos ingresos

Amenaza de productos o servicios
sustitutos

Poder de negociacion con los clientes

Grafico N° 45 - Andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter
Realizado Por: Diego Robles
Fuente: (Kotler & Kevin, Direccidn de marketing, 2006).
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6.7.2.2.1.- Poder de negociacion de los Compradores o Clientes

Es necesario desarrollar relaciones comerciales en donde las relaciones estratégicas
deben ser fortalecidas, para llegar de mejor forma a nuestro target o publico objetivo
de la compafia de fabricacién de calzado “LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia.
Ltda.”, y cubrir sus necesidades, al anclar mas puntos de venta de facil acceso para

los clientes

6.7.2.2.2.- Poder de negociacion de los Proveedores o Vendedores

La compafiia de fabricacion de calzado “LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda.”,
cuenta con buenas relaciones laborales con proveedores que prestan una ventaja
competitiva con sus materias primas de calidad a bajo costo, debido a su seriedad y
estabilidad econdémica que ha presentado durante toda su vida institucional. Los

principales proveedores son:

IMPORCALZA

Maquinaria e Insumos para Calzado en Ambato Ecuador
Contacto: Irma Luisa

Direccién: Lalama 0103 y Lizardo Ruiz (esquina)
Ciudad: Ambato - Tungurahua

Celular: 099 9727107 / 099 6170598

Teléfono: 032 829 - 145/ 032 829 - 133

Mail: imporcalza@imporcalza.com.ec

Web: www.imporcalza.com.ec
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COMERCIAL YOLANDA SALAZAR

Venta de Insumos y Accesorios para Calzado y Talabarteria en Ambato y Quito
Ecuador

Direccion: Matriz Ambato: Martinez 08-11 y Juan B. Vela.

Bodega Ambato: Tungurahua y Esmeraldas.

Agencia Quito: Diego Méndez OE 3-19 y Versalles.

Teléfonos: 03 282 5341 / 03 282 3834 / 03 242 1525 / 03 285 2178; 02 222 3707

Web: www.cys.com.ec

IMPORTADORA AMALUSA

Venta de Maquinaria para la Industria del Calzado y Afines en Ambato Ecuador
Contacto: Sr. Santiago Villasefior, Sra. Alexandra Irigoyen

Direccion: Calle Cayambe y Av. El Rey

Ciudad: Ambato - Tungurahua

Telefono: 03 242 4696; Fax: 03 282 9067

Celular: 099 399 - 7200 / 098 465 - 8433

Mail: svillasenor@importadoraamalusa.com / airigoyen@importadoraamalusa.com

Web: www.importadoraamalusa.com

6.7.2.2.3.- Amenaza de nuevos competidores entrantes

La amenaza de competidores aumenta por el ingreso de nuevas empresas en el
mercado, de modo que para la compafiia de fabricacion de calzado “LUIGI VALDINI
SANTLUIGI Cia. Ltda.”, existe una amplia competencia en el corto plazo, ademas
hay que tomar en cuenta el crecimiento de la industria del cuero y calzado, los

competidores mas importantes son:
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CALZADO GAMOS

Fabrica de Calzado Trekking, Out Door, Deportivo, Seguridad Industrial y Militar en
Ambato Ecuador

Contacto: Nathaly Gutiérrez

Direccion: Av. Atahualpa y Pasaje Reinaldo Mifio (Cdla. La Floresta)
Ciudad: Ambato - Tungurahua

Telefono: 03 284 - 1540

Celular: 099 274 - 1004

Mail: nathalygutierrez3@hotmail.com

Web: www.calzadogamos.blogspot.com

VECACHI

Ciudad: Ambato

Direccion: Parqué Ind. Ambato calle 2 bodegas 8c
Telefax: 32854005 / 2451177 / 2854968

E-mail: calixto@andinanet.net

CALZADO ZEPOL

Fébrica de Calzado Casual, Escolar, Militar y de Seguridad Industrial en Ambato
Ecuador

Direccion: San Bartolomé de Pinllo: Precursor 01-119 y Democracia
Ciudad: Ambato - Tungurahua

Teléfono: 03 246 - 7025

Celular ventas: 098 393 - 4949 /098 210 - 0131

Mail: ventas@calzadozepol.com

Web: www.calzadozepol.com
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6.7.2.2.4.- Amenaza de productos sustitutos

La amenaza de productos sustitutos es moderada en la compafiia de fabricacion de
calzado “LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda.”, en parte por la proteccion que
la industria nacional recibe por medio de las salvaguardias aplicadas por parte del
gobierno central, pero existe la competencia desleal de los productos de baja calidad a
menor precio sin olvidar a los importados y los de contrabando.

6.7.2.2.5.- Rivalidad entre los competidores

En la compafiia de fabricacion de calzado “LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia.
Ltda.”, 1a rivalidad entre los competidores definira la rentabilidad de la compafiia de
fabricacién de calzado, por lo que dicha rentabilidad sera evaluada por los ingresos

percibidos.
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6.7.2.3.- Matriz de Perfil Competitivo

 FACTORES CLAVESDE EXITO Escala Valor Escala Valor Escala Valor
CalgglPoGED. ] 15 s 4 3 % > @
Fexbiidadcepgoalosclirtes | o5 1 0 1 0o 1
T S T
WarwayVaoGeo e o0 2 1 2 1 2
Precodelpodic o 12 2 a2 3%
bl e 1 1 1 1 L
Renconlosproeetors | o5 3 15 2 10 2 1
SevieoPostVerta | o 1 0 1 08 1w
Ubseneseges | 1 1 15 2 1 s
. TOoTAL 100 16 173 17 183 14 152

Tabla N° 45 - Matriz de Evaluacién Competitiva
Peso: 00= Sin Importancia, 20= Muy Importante. Escala: 1= Debilidad Menor, 2= Debilidad Importante, 3= Fortaleza Menor, 4= Fortaleza Importante.
Elaborado Por: Diego Robles.

Analisis de la Matriz de Evaluacion Competitiva

Se ve reflejado una ventaja competitiva frente a una de las dos compaiiias de fabricacion de calzado analizados como competidores directos
las mismas que se encuentran ubicadas en el sector del Mall de los Andes y Pinllo respectivamente, lo que nos permite ver que a pesar de las
adversidades la empresa tiene el potencial necesario para competir en el mercado y convertirse en una empresa lider en la provincia de
Tungurahua.
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6.7.3.- Fase Il — Andlisis de la Situacion Actual

6.7.3.1- Factores Internos.

Fortalezas.

1. Productos de calidad, realizados con excelente materia prima que los
garantiza.

2. La seriedad con proveedores y clientes le han hecho acreedor al prestigio y
notoriedad de la Marca.

3. La experiencia que tiene en el mercado le ha permitido generar alianzas
estratégicas.

4. La compafiia de fabricacion de calzado refleja estabilidad econémica.

5. La Infraestructura o espacio fisico son adecuados.

6. La cercania geografica con la que cuenta la compafiia.

Debilidades

1. Existen productos en linea de calzado de menor precio en modelos actuales y
juveniles.

2. La Publicidad y Promocion utilizadas no han permitido un correcto
posicionamiento de la marca.

3. Imperceptible trabajo en equipo, e inexistente capacitacion del talento
humano.

4. Inexistencia de tacto en la gestion administrativa y descoordinacion entre las
areas de la compafiia.

5. Escaso seguimiento a la cartera de clientes para verificar el estado de pagos y

pedidos posterior a la compra.
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6. Trayectos de entrega de productos ineficientes generan retrasos.
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6.7.3.2- Factores Externos

Oportunidades

1. El mercado en crecimiento posibilita un mayor porcentaje de alianzas
estratégicas.

2. La innovacion tecnoldgica del sector permite mejorar la productividad de la
compafiia.

3. Las salvaguardias aplicadas a las importaciones por medio del gobierno
central benefician al productor nacional.

4. EIl uso de paginas Web, blogs, redes sociales como medios de publicidad de
gran cobertura y respuesta inmediata.

5. La especializacion por medio de la segmentacion y definicion del target o
puntos de venta en el mercado nacional.

6. Amplia plaza para la comercializacion de los productos.

Amenazas

1. Lainnovacién y crecimiento de la competencia actual seguido de los cambios
constantes en las tendencias de la moda en la linea de calzado.

2. La preferencia por productos importados o de contrabando existentes en el
mercado nacional.

3. La velocidad en los cambios de la tecnologia de la informacion, genera que la
publicidad en medios de comunicacion tradicionales resulte poco atractivo.

4. Limitado empleo y la crisis econémica en general limita a los consumidores a
adquirir productos convirtiéndose en un factor negativo.

5. Las politicas gubernamentales aplicadas por el gobierno central como
aranceles e impuestos.
6. Vulnerabilidad en las vias a la que se esta expuesto.
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6.7.4.- Fase IV — Analisis Cuantitativo Situacional

6.7.4.1.- Matriz Interna (PCI)

0,15
0,09
0,07
0,05
0,05
0,09

0,08
0,12

0,05

0,05
0,10
0,10
1.00

Tabla N° 46 - Matriz Interna (PClI)
Elaborado Por: Diego Robles.

Anadlisis de la Matriz Interna PCI

NP P NN W

N W -

23

0,45
0,18
0,14
0,05
0,05
0,18

0,08
0,36

0,12

0,06
0,30
0,20
2,17

En el andlisis de la matriz PCI, notamos que al ser mayor al promedio el diagnéstico

interno de la compafiia de fabricacion de calzado tiene una ponderacion de 2,17 esto

significa que la organizacion necesita trabajar, en sus estrategias para aprovechar sus

Fortalezas y responder a sus Debilidades.
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6.7.4.2.- Matriz Externa (POAM)

0,08
0,05
0,05
0,10
0,12
0,10

0,11
0,07
0,08
0,06
0,07

0,11
1.00

Tabla N° 47 - Matriz Externa (POAM)
Elaborado Por: Diego Robles.

Analisis de la Matriz Externa POAM

N WINNPFE PP W

w N -

24

0,24
0,05
0,05
0,20
0,36
0,20

0,33
0,07
0,16
0,06
0,14

0,33
2,19

Al ser mayor el analisis de la matriz POAM del promedio, el diagnostico externo la

compafiia de fabricacion de calzado tiene una ponderacion de 2,19 de modo que

necesita trabajar en sus estrategias para aprovechar sus Oportunidades y responder a

sus Amenazas.



6.7.4.3.- Matriz de Impacto Cruzado

O.1. Mercado en crecimiento.

0.2. Innovacion tecnoldgica del sector.
0.3. Proteccion al productor nacional.

0.4. Medios de comunicacion social.

0.5. Concentracion en el mercado meta.

0.6. Amplia plaza de comercializacion.
ESTRATEGIAS FO

F1 — O6: Aprovechar la calidad de los
productos para ampliar la plaza de
comercializacion.

F2 — O5: Fortalecer la imagen corporativa en el
mercado meta.
ESTRATEGIAS DO

D2 — O4: Implementar publicidad y promocion
en medios de comunicacion social.

D5 — O1: Realizar el servicio Post Venta para
captar el mercado en crecimiento.

Tabla N° 48 - Matriz de Impacto Cruzado
Elaborado Por: Diego Robles.
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A.l. Innovacién y crecimiento de la

competencia.

A.2. Productos importados o de contrabando.

A.3. Innovacion de las tecnologias de

comunicacion.

A.4. Limitado empleo laboral.

A.5. Politicas gubernamentales.

A.6. Vulnerabilidad en las vias.
ESTRATEGIAS FA

F6 — Al: Determinar la ubicacion de los

clientes permitird hacer frente a la innovacion
y crecimiento de la competencia.

ESTRATEGIAS DA

D6 — AG6: Coordinar rutas conforme a la
proximidad de las mismas.



6.7.5.- Fase V — Disefio de Estrategias de Geomarketing

6.7.5.1.- Implementacion de estrategias.

a) Estrategia para fortalecer la Imagen Corporativa

Fortalecer la imagen corporativa en el mercado meta adjuntando al producto el valor
agregado con la utilizacion publicidad de la compafiia de fabricacién de calzado
LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda.

Acciones

Utilizar Hojas Volantes, y Bolsas de Papel con la Imagen de la Compafiia.

| Acciones  Responsables Indicadores Costo Unitario Inversion

Imprenta 1000 $ 250,00 $ 250,00
Ejemplares

Imprenta 2000 S 60,00 S 60,00
Ejemplares

Tabla N° 49 - Estrategia de Imagen Corporativa
Elaborado Por: Diego Robles.

Costo

$ 310,00

Responsables

Investigador y Departamento de Marketing
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b) Aplicacion de Software SIG / Online SIG Libre

Determinar la ubicacion de los clientes de la compafiia de fabricacion de calzado
LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda., permitird hacer frente a la innovacién y

crecimiento de la competencia.

Acciones

Se implementara el Software SIG libre y/o SIG online libre en un computador de

escritorio.

Costos

$ 500,00

Responsables

Investigador y Departamento de Marketing

c) Estrategia de Publicidad y Promocion.

La implementacion de la publicidad y promocion en los medios de comunicacion

social.

Acciones

Utilizar Medios de Comunicacion, Redes Sociales, e-mail. Para posicionar la imagen

corporativa a través de la creacion de las respectivas cuentas online de la compaiiia de
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fabricacién de calzado LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda., en las cinco redes
sociales mas importantes, operar el dominio de la pagina web y manejo de las cuentas

de correo electronico.

Responsables Indicadores Costo Unitario Inversion

Facebook

Instagram Investigador,

Twitter Departamento 1000 visitasal ~ ---—-- -
Google+ de Marketing mes

LinkedIn

Pagina Técnico en Temporal $ 150,00 $ 150,00
Web Informatica.

Tabla N° 50 - Estrategia de Medios de Comunicacién Social
Elaborado Por: Diego Robles.

Costo

$ 150,00 + $600, 00 (Medios Publicitarios) = $ 750,00

Responsables

Investigador, Departamento Financiero y Marketing

d) Estrategia de Servicio Post Venta

Se realizar el servicio Post Venta para captar un mayor porcentaje en el mercado en
crecimiento de la compafiia de fabricacion de calzado LUIGI VALDINI SANTLUIGI
Cia. Ltda.
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Acciones

Se implementara el servicio Post Venta, a través de una linea telefonica de Atencion
al cliente la misma que serd implementada en el tercer trimestre del afio, por medio de

un plan corporativo 1800 contratado a CNT.

Costo

$ 30,00 Mensuales

Proveedor

CNT Planes Corporativos 1800

Responsables

Investigador, Departamento de Talento Humano, y Marketing

e) Determinacion de rutas y trayectos éptimos.

Determinar Rutas y Trayectos Optimos para la compafia de fabricacion de calzado
LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda.

Acciones

Coordinar rutas conforme a la proximidad de las mismas
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Costo

$20

Responsables

Investigador, Departamento Financiero y Marketing

f) Estrategias para ampliar la Plaza de Comercializacion.

Aprovechar la calidad de los productos para ampliar la plaza de comercializacién.

Acciones

Incrementar la presencia en distintos puntos estratégicos de venta que faciliten la
accesibilidad de los clientes a los productos en linea de calzado de la compafiia de
fabricacion de calzado LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda.

Costo

$90

Responsables

Investigador, Departamento Financiero, y Marketing
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6.7.5.2.- Sistema de Informacion Geografica

Software GIS

Es un software informéatico que muestra un globo virtual que permite visualizar
multiple cartografia, con base en la fotografia satelital. El mapa de Google Earth esta
constituida por una superposicién de imagenes satelitales, fotografias aéreas,
informacion geografica proveniente de modelos de datos SIG de todo el mundo y

modelos creados por computadora.

" Googleeartr

Grafico N° 46 - Software GIS
Elaborado Por: Diego Robles.
Fuente: (Google, Images, 2015).

El programa estd disponible en varias licencias, pero la version gratuita es la mas
popular, disponible para dispositivos moviles, tabletas y computadoras personales.
Segun (Wikipedia, 2015).
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Caracteristicas

Google Earth permite introducir el nombre de un hotel, colegio o calle y obtener la
direccion exacta, un plano o vista del lugar, medir distancias geogréficas, también
dispone de conexién con GPS (Sistema de Posicionamiento Global), alimentacion de

datos desde fichero y base de datos en sus versiones de pago.
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Grafico N° 47 - Imagen Satelital de la Ciudad de Ambato
Elaborado Por: Diego Robles.

Alternativas o Competencias

e Marble, aplicacion geogréfica desarrollada por KDE.
e World Wind, de la NASA, es un programa similar.
e Bing Maps, desarrollado por Microsoft.

e Google Maps, alternativa a Google Earth.

169



Google Maps

Es un servidor de aplicaciones de mapas en la web que pertenece a Google. Ofrece
imagenes de mapas desplazables, asi como fotografias por satélite del mundo e

incluso la ruta entre diferentes ubicaciones o imagenes a pie de calle Google Street
View.
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Grafico N° 48 - Mapa de Google Street View de la Ciudad de Ambato.
Elaborado Por: Diego Robles.
Fuente: (Maps, 2015).

Disefo de Rutas

Se puede trazar rutas y poligonos de la manera que se desee con Google Earth, de
modo que se procederd a disefiar rutas y trayectos Optimos para la compafia de
fabricacién de calzado LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda., las mismas que nos

indicaran distancias a recorrer de un punto a otro.
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Primero se define el nombre y estilo de tu ruta o poligono. Debemos ubicar la imagen

&
del mapa, en la posicion que detalle mayor precision el area, hacer clic en

Agregar ruta (CTRL + Shift + T) o Agregar poligono (CTRL + Shift + G). Se

recomienda cambiar el color de la forma para conseguir una mejor apreciacion de la

ruta que se va a trazar.

Segundo se dibuja la ruta con el método que se desee el cual puede ser de forma libre

al hacer clic una vez y arrastrar el cursor el contorno de la forma seguira la ruta que

marques. O de forma regular al hacer clic y soltar el boton. Mueve el mouse hasta un

nuevo punto y haz clic para agregar otros puntos. Las mediciones aparecen en el

cuadro de diadlogo a medida que dibujas. Cave recalcar que se puede alternar entre los

dos métodos. Segun (Google, 2015).
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Grafico N° 49 - Imagen Satelital de la Ruta Creada
Elaborado Por: Diego Robles.
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6.7.5.3.- Base de Datos

Para la compafia de fabricacion de calzado LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia.

Ltda. Se recomienda manejar una Base de Datos en Access, por lo que el

departamento de marketing debera estar a cargo del manejo de la misma que debera

ser actualizada constantemente, para esto se ha disefiado un formato al que se puede

asimilar la Base de Datos.

» E Lista de contactos

_ﬂ Lista de contactos

Nuevo contacto  Recopilar datos por comeo electranico  Agregar desde Outlook  Enviar lista por comep electranico Informes

D+ Nombre v Apellidos +| UbicacionGeografica « Direccin de correoelectronico +| Organizaciin »

+ I

Total

rwegacicn

Grafico N° 50 - Formato de Base de Datos en Access.
Elaborado Por: Diego Robles.

6.7.5.4.- Publicidad

En cuanto a la determinacion de la publicidad el medio de comunicacion referenciado

¥

Cargo

+ Teléfono particular + Teléfono mévil «

Tipode Cliente  +

por los clientes es la Radio, al implementar un Spot publicitario con el Grupo Radial

Continental en sus Programas Deportivos. Como Deportes y Goles dentro de Radio

Ambato 93.0 en AM y Radio Amor 96.9 en Fm, que cuentan con la aceptacion al ser

reconocidos como los programas lideres en sintonia dentro de la provincia del

Tungurahua, ademas de la utilizacion de la prensa escrita detallando los productos en

linea de calzado de la compafiia de fabricacion de calzado LUIGI VALDINI

SANTLUIGI Cia. Ltda., con apariciones periddicas en El Heraldo.
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Responsables Indicadores Costo Inversion
Unitario

En los

Radio Ambato y horarios

Radio Amor - 8h00 a

Deportes y 10h00/ $ 100,00 $ 300,00

Goles 48 Grupo Radial 12h00 a C/Mes

emisiones del Continental ~ 14h00 de 30

spot mensual segundos

Creacion del

Spot Publicitario 1 spot $ 50,00 $ 50,00
publicitario

El Heraldo (1/8

pagina 12.5 cm 24 horas

de ancho x 8 cm Diario El cuatro $ 250,00 $ 250,00

de alto/FC — Heraldo publicacione

Interior) sen el mes

Tabla N° 51 - Medios Publicitarios
Elaborado Por: Diego Robles.

6.7.5.5.- Marketing Directo

Se van a realizar una serie de correos directos o también conocido como mailing, de
modo que vamos a generar informacion publicitaria para enviarlos por correo
electronico los mismo que se encuentran archivados en nuestra base de datos en
Access debidamente actualizada; el mismo que incluird en una hoja electronica el
logo, acompafiado de una carta personalizada dirigida a nuestros clientes
detallandoles los beneficios, ventajas y promociones de los productos en linea de
calzado de la compafiia de fabricacion de calzado LUIGI VALDINI SANTLUIGI
Cia. Ltda. Ver Anexo N° 5.
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6.7.5.6.- Capacitacién del Talento Humano

Para la optimizacién se recomienda la capacitacion del talento humano de manera
planificada en periodos con ayuda de la Camara de Comercio la misma que puede ser
de manera semestral, en temas afines con la atencion al cliente, servicio post venta,
como son los seminarios de atencion telefénica o navegacion web y manejo de redes
sociales impartido por el Secap. Lo que se vera reflejado en el trato ofrecido al
cliente, generando informacion mas detallada del mismo util para la compafiia de
fabricacion de calzado LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda., en su interés de ser

una empresa lider en el mercado.

6.7.6.- Fase VI - Prevision y Evaluacion

Se realizara la prevision y la evaluacion de la propuesta para la compafia de
fabricacion de calzado LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda. De modo que se

hara uso de:

e Buzobn de sugerencias: Se implementara un buzon de sugerencias y se pedira
llenar un formulario que medira el grado de satisfaccion de los clientes.

e Proceso de mediciéon: EI cumplimiento de los objetivos y estrategias
establecidas.

e Mantenimiento y actualizacion de la base de datos: Por medio de una
retroalimentacion constante de la base de datos.

e Determinacion de responsables: Se determinara a los responsables que

estaran a cargo de realizar la prevision y evaluacion del proyecto.
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6.8.- MATRIZ DE PLAN DE ACCION OPERATIVA

Fortalecer la imagen
corporativa en el
mercado meta.

Determinar la
ubicacion de los
clientes y de la
competencia.

Implementar publicidad
y promocion en medios
de comunicacion
social.

Realizar el servicio
Post Venta para captar
el mercado en
crecimiento.
Determinar Rutas y
Trayectos 6ptimos.

Aprovechar la calidad
de los productos para

ampliar la plaza de
comercializacion.
Mejorar  capacidades

personales.

Tabla N° 52 - Plan de Accion
Elaborado Por: Diego Robles.

Utilizar Hojas
Volantes, Bolsas
de Papel con la
Imagen Corp.
Implementacion
de Software SIG

libre y/o SIG
online libre
Utilizar Medios

de Comunicacion,
Redes Sociales, e-
mail.
Implementar una
Linea telefonica
de Servicio Post
Venta

Coordinar rutas
conforme a la
proximidad de las
mismas
Incrementar la

presencia en
distintos  puntos
de venta.
Capacitacion

Personal.

Investigador y
Departamento de
Marketing

Investigador y
Departamento de
Marketing

Investigador,
Departamento
Financiero y
Marketing
Investigador,
Departamento de
Talento Humano,
y Marketing
Investigador,
Departamento
Financiero y
Marketing
Investigador,
Departamento
Financiero, y
Marketing
Departamento de
Talento Humano.

176

$
310.00

500.00

750.00

30.00

20.00

$

$
$

90.00

400.00

2,100.00

Segundo
Trimestre
del 2015

Segundo
Trimestre
del 2015

Segundo
Trimestre
del 2015

Mensual /
Tercer
Trimestre
del 2015
Tercer
Trimestre
del 2015

Cuarto
Trimestre
del 2015

Cuarto
Trimestre

1000 y 2000
Ejemplares de
Elaboracién

Equipoy
software

Evaluacion de
Medios de
Comunicacion y
Redes Sociales
Plan Corporativo
CNT 1800

Optimizacion de
Tiempos

Incremento de
ventas

Mejor Ambiente
Laboral



6.9.- PRESUPUESTO

20 h

100

Tabla N° 53 - Recursos.
Elaborado Por: Diego Robles.

0,80
0,10
0,02
8,00

$ 340,00

& B P &SP

$ 30,00
$ 16,00
$ 5,00
$ 200
$ 16,00
$ 13,00
$ 340,00
$ 422,00

Tabla N° 54 - Actividades.
Elaborado Por: Diego Robles.
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310.00
500.00
750.00
30.00
20.00
90.00
400.00
2,100.00
210.00
2,310.00



Cronograma de Actividades

Nombre de tarea

Fortalecer la imagen corporativa

Determinar la ubicacion de los clientes

Implementar publicidad y promocion en
medios sociales

Realizar el servicio Post Venta

Determinar rutas y trayectos optimos.

Ampliar la plaza de comercializacion.

Capacitacion del Personal.

Grafico N° 51 - Cronograma de Actividades.
Elaborado Por: Diego Robles.

Comienzo

5/1/2015

6/12/2015

6/12/2015

712812015

712412015

10/16/2015

10/20/2015
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: 2015
Fin
May| Jun| Jul | Aug| Sep| Oct | Nov| Dec

6/11/2015
71232015
7/23/2015
10/19/2015
10/15/2015
12/29/2015

11/20/2015




Organigrama de la Compafiia

ni-

Grafico N° 52 - Organigrama de la Compafiia.
Elaborado Por: Diego Robles.

Nivel d,e Claves Elaborado Por: | Aprobado Por:
Jerarquia

1. Nivel JE—

Directivo Autoridad Diego Robles

2. Nivel Dr. MBA
Auxiliar Fecha: Walter Jiménez
3. Nivel Apoyo 05/06/2015
Operativo
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6.10.- PREVISION Y EVALUACION DE LA PROPUESTA

La forma de evaluacién de la propuesta planteada, serd mediante el incremento del
numero de clientes y de ingresos financieros que se registraran contablemente en
“LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda.”, es asi que al tratarse de un plan, la

evaluacidn sera constante y permitira anticipar cualquier percance que se presente.

Percepcion de la Marca

Para verificar si se aplica correctamente las
estrategias.

Para conocer el nivel de posicionamiento de la
empresa

Servicio.

Trabajo en equipo.

Colaboracion.

Representante Legal “LUIGI VALDINI
SANTLUIGI Cia. Ltda.”

A los clientes internos y externos de la empresa.

Continuamente una vez ejecutado la propuesta
Ventas obtenidas.
Satisfaccion del cliente.

Recursos Humanos
Recursos Financieros

Tabla N° 55 — Prevision y Evaluacién de la Propuesta
Elaborado Por: Diego Robles.
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ANEXOS



Arbol de Problemas

Anexo N° 1 - Arbol de Problemas.

Elaborador por: Diego Robles

Fuente: LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda.



Ubicacion de la Compafiia.

Anexo N° 2 - Ubicacion de la compafiia de

fabricacion de calzado. “LUIGI VALDINI
SANTLUIGI Cia. Ltda.”
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Anexo N° 3 - Encuesta Externa

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO &o&““}o@q
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRTIVAS | FA‘;:/

CARRERA DE MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS

ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES EXTERNOS DE “LUIGI VALDINI
SANTLUIGI Cia. Ltda.”

OBJETIVO: Determinar de qué manera la carencia de estrategias de Geomarketing
incide en la percepcion de la marca LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda.

INSTRUCCIONES: Estimado Cliente solicitamos contestar la encuesta con la
mayor objetividad posible, pues su aporte permitira mejorar y tomar las mejores

decisiones para crecer en su beneficio.

INFORMACION GENERAL:
Sector de Residencia:
Urbano ( ) Rural ( )

Actividad Ocupacional:

Publico ( ) Privado ( )
Género:

Masculino ( ) Femenino ( )
Edad:

18-28 afios ( ) 29-39 afos ( )

40-50 afios ( ) 51 afios en adelante  ( )



INFORMACION ESPECIFICA:

1. ¢Considera usted que la compafiia de fabricacion de calzado LUIGI
VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda., tiene variedad en la linea de productos que
satisfaga sus necesidades?

Si ( ) No ( )
Por qué? ...
2. ¢Como considera usted los precios con los que actualmente cuenta la

compariia de fabricacion de calzado LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda.,
para la comercializacion de productos?

Accesibles ( ) No Accesibles ( )
Porqué? ...
3. ¢ Conoce usted si la compafia de fabricacién de calzado LUIGI VALDINI

SANTLUIGI Cia. Ltda., tiene puntos de venta a los cuales facilmente usted
puede acceder?

Totalmente de Acuerdo ( ) De Acuerdo ( )
Parcialmente en Desacuerdo ( ) En Desacuerdo ( )

Porqué? ...

4. ¢En cual de los medios que usted utiliza para enterarse de productos en

linea de calzado, ha escuchado sobre la presencia de LUIGI VALDINI
SANTLUIGI Cia. Ltda.?

Radio ( ) Nombre el Medio.......coceevvieeeeecieeieeeeeeeceeeee e,
Prensa ( ) Nombre el Medio.......cccoevvieeiieciieciecreeeeereeen,
Tv ( ) Nombre el Medio.......cccoeevieeiieciiiiieeieeeeereeee,
Internet ( ) Nombre el Medio........ccooveevieiieieiieieceeeeieee,
Otros ( ) Nombre el Medio........cccceeevieiieieiieieceeeereeee,
5. ¢ Considera usted que los puntos de venta de la compafia de fabricacion

de calzado LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda., estdn ubicados en una
zona estratégica que beneficia las ventas?

Si ( ) No ( )

Porqué? ...

6. ¢Con que frecuencia usted visita los distintos puntos de venta disponibles
para adquirir los productos en linea de calzado?

Mensual ( ) Trimestral ( )
Semestral ( ) Anual ( )

Porqué? ...



7. ¢Considera usted que la Imagen Corporativa de la marca LUIGI
VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda., proporciona seguridad y confianza sobre sus
productos?

Totalmente de Acuerdo ( ) De Acuerdo ( )
Parcialmente en Desacuerdo ( ) En Desacuerdo ( )

Porqué? ...

8. ¢Cual de las siguientes caracteristicas considera usted al momento de

adquirir calzado, que diferencie a LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda., de
los deméas competidores en la provincia del Tungurahua?

El Producto ( ) El Precio ( )

La Ubicacién ( ) Las Promociones ( )

Porqué? ...

9. ¢Cudl de los siguientes puntos de venta prefiere usted hacer uso al
momento de adquirir sus productos en linea de calzado?

Centros Comerciales ( ) Boutiques ( )

Plazas o Mercados ( ) Tiendas Virtuales ( )

Por qué? ...

10.  ¢Logra identificar facilmente la marca de la compafiia de fabricacion de
calzado LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda., cuando la ve en los productos
en linea de calzado?

Si ( ) No ( )

Por queé? ...

11.  ¢Cudl de las siguientes alternativas considera usted al momento de
adquirir productos en linea de calzado?

La Marca ( ) La Calidad ( )
El Disefio ( ) El Confort ( )
Por qué? ...

12.  ¢Estaria de acuerdo en recomendar los productos en linea de calzado que
oferta la compariia de fabricacion de calzado LUIGI VALDINI SANTLUIGI
Cia. Ltda.?

Totalmente de Acuerdo ( ) De Acuerdo ( )
Parcialmente en Desacuerdo ( ) En Desacuerdo ( )
Porqué? ...

GRACIAS POR SU COLABORACION
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CARRERA DE MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS

ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES INTERNOS DE “LUIGI VALDINI
SANTLUIGI Cia. Ltda.”

OBJETIVO: Determinar de qué manera la carencia de estrategias de Geomarketing
incide en la percepcion de la marca LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda.

INSTRUCCIONES: Estimado Cliente solicitamos contestar la encuesta con la
mayor objetividad posible, pues su aporte permitird mejorar y tomar las mejores

decisiones para crecer en su beneficio.

INFORMACION GENERAL:

Nivel Jerarquico en el que se desempefa:

Ejecutivo ( ) Auxiliar ( )
Asesor ( ) Operativo ( )
Género:

Masculino ( ) Femenino ( )
Edad:

18-28 afios ( ) 29-39 afos ( )

40-50 afios ( ) 51 afios en adelante  ( )



INFORMACION ESPECIFICA:

1. ¢ Considera usted que la variedad en la linea de productos que produce la
compariia de fabricacion de calzado LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda.,
van acorde con las tendencias y satisfacen las necesidades de sus clientes?

Si ( ) No ( )
Por qué? ...
2. ¢Cree usted que el precio que actualmente maneja la compaifiia de

fabricacion de calzado LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda., le permite
competir en el mercado con relacion a la competencia?

Si ( ) No ( )
Porqué? ...
3. ¢ Considera usted que los puntos de venta de la compafia de fabricacion

de calzado LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda., estan ubicados en una
zona estratégica que beneficia las ventas?

De Acuerdo ( ) En Desacuerdo ( )
Porqué? ...
4, ¢En qué medios de publicidad la compafia de fabricacion de calzado

LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda., da a conocer sus productos en linea
de calzado?

Radio ( ) Nombre el Medio........ccoccvevvieiieieiieieceeeeieee,
Prensa ( ) Nombre el Medio. . .....cccevvririieieiieneee e
Tv ( ) Nombre el Medio.......ccoeeeeeieeeciiieciieeeiee e
Internet ( ) Nombre el Medio. .......ccoevieriieiiiiieiieieiee
Otros ( ) Nombre el Medio.......ccccveevieiieiicieneere e,
5. ¢Cada que tiempo ha recibido usted capacitaciones por parte de la

comparfiia de la fabricacion de calzado LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia.
Ltda.?

Mensual ( ) Trimestral ( )
Semestral ( ) Anual ( )
Porqué? ...

6. ¢ Conoce usted si la compafia de fabricacién de calzado LUIGI VALDINI

SANTLUIGI Cia. Ltda., segmenta el mercado para ldentificar las zonas de
mayor dominio de la marca?

Si ( ) No ( )
Porqué? ...



7. ¢ Cree usted que la compariia de fabricacion de calzado LUIGI VALDINI
SANTLUIGI Cia. Ltda., puede potenciar la percepcion de la marca a traves de
las estrategias de Marketing?

De Acuerdo ( ) En Desacuerdo ( )
Porqué? ...
8. ¢Cual de las siguientes caracteristicas considera usted diferencia al

calzado de LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda.,, de los demas
competidores en la provincia del Tungurahua?

El Producto ( ) El Precio ( )

La Ubicacion ( ) Las Promociones ( )
Porqué? ...

9. ¢ Considera que los trayectos de entrega a los distintos puntos de venta de

la compafiia de calzado LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda., en la
provincia del Tungurahua, son eficientes?

Totalmente de Acuerdo ( ) De Acuerdo ( )
Parcialmente en Desacuerdo ( ) En Desacuerdo ( )
Por qué? ...

10.  ¢Cree usted que la Imagen Corporativa con la cuenta la compafiia de
fabricacion de calzado LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda., en el mercado
se basa en una buena relacibn con sus clientes, proveedores, entidades
financieras, entre otras?

Totalmente de Acuerdo ( ) De Acuerdo ( )
Parcialmente en Desacuerdo ( ) En Desacuerdo ( )
Porqué? ...

11. ¢Para mejorar el trabajo realizado por la compafiia, que area Directiva
se deberia mejorar para que pueda satisfacer en mayor medida a los clientes?

Produccién ( ) Talento Humano ( )
Financiero ( ) Marketing ( )
Porqué? ...

12.  ¢(Cree usted necesario que la compafia, debe realizar seguimiento
continuo a su cartera de clientes?

Totalmente de Acuerdo ( ) De Acuerdo ( )
Parcialmente en Desacuerdo ( ) En Desacuerdo ( )
Porqué? ...
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Modelo de e-mailing y hojas volantes

Anexo N° 5 - Modelo de e-mailing y hojas volantes de la compafiia de fabricacién de calzado
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Elaborador por: Diego Robles
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Modelo de bolsas de papel

Anexo N° 6 - Modelo de bolsas de papel de la compafiia de fabricacién de calzado. “LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda.”

Elaborador por: Diego Robles



Modelo de la Pagina Web

Anexo N° 7 - P4agina Web de la compafiia de fabricacion de calzado. “LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda.”

' & Luigi Valdini

<« c 0 www.luigivaldini.com

LUKGI VALDINI UBICACION CATALOGO EVENTOS

Parroquia Augusto Martinez - Av. 13 de Diciembre 210 y Las Palmeras

Tel: 032 854 249 - Fax: 032 854 471
Email: gerencia@luigivaldini.net
AMBATO - ECUADOR
Elaborador por: Diego Robles



Modelo del Perfil de Cuenta en Redes Sociales

Anexo N° 8 - Perfil de cuenta en Facebook de la compafiia de fabricacion de calzado. “LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda.”

V B3 Luigi Vaidini x

€ - C @& https://www.facebook.com/luigivaldini
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101 Valdini

li Te gusta v ‘ ‘ + Le sigues | W Mensaje | eee

Biografia Informacion Fotos Me gusta Videos

Elaborador por: Diego Robles



Anexo N° 9 - Perfil de cuenta en Twitter de la compafiia de fabricacion de calzado. “LUIGI VALDINI SANTLUIGI Cia. Ltda.”

' W Luigi Valdini (@luigivaldic x

~ - ||@ Twitter, Inc. [L.IS]|https:ﬁtwitter.comfluigivaldini

ﬁ Inicio 4! Notificaciones ﬁ Mensajes L J

ligi Vald; .

— I TALY —

L. L. Tweets Tweets y respuestas
Luigi Valdini

@luigivaldini

Luigi Valdini es una fabrica de calzado
ubicada en la ciudad de Ambato en
Ecuador. Fabricamos calzado para
hombre, mujer y nifio con tendencia
italiana.

Elaborador por: Diego Robles



