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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa Proveedores del Tungurahua “PRODELTA”, desarrolla sus actividades
comerciales en la ciudad de Ambato, dichas actividades estan relacionadas con la venta
de productos de consumo masivo, especificamente las lineas de Nestlé, Unilever,
Quala, entre otras, cuyos productos cuentan con muy buen posicionamiento en el
mercado lo que hace que las ventas de la empresa se mantengan en niveles aceptables,

pero sin crecimiento de cartera es decir las ventas se mantienen sin crecimiento.

Es por esta razon que el presente trabajo de investigacion se enfoca en analizar cuéles
son las razones por las que la empresa no puede incrementar las ventas, por lo que este
estudio estd basado en la aplicacién de estrategias de geolocalizacion con la cual se

pretende incrementar la cartera de clientes y sus ventas.

Una vez aplicado este estudio la empresa Proveedores del Tungurahua “PRODELTA”,
podré realizar una mejor seleccidn de los clientes potenciales existentes en el mercado
especialmente del canton Ambato, a través del geomarketing el cual permitird
planificar de mejor manera las rutas de visita a los mismos, optimizando tiempo y
recursos para la fuerza de ventas, quienes a través de la labor de venta lograran
incrementar la cartera de clientes de la empresa y por ende el incremento de las ventas,
al establecer con eficiencia qué locales comerciales son Optimos para el aporte del

crecimiento empresarial en cada una de las zonas de trabajo.

La presente investigacion plantea una propuesta basada en la geolocalizacion de
clientes mayoristas en la ciudad de Ambato en base al uso y aplicacion del software
OpenStreetMap mismo que brinda las herramientas apropiadas para localizar las
ubicaciones de los clientes mayoristas en base a coordenadas ingresadas, sin una
inversion econdémica alta, permitiendo el ahorro de recursos econémicos y el de los
procesos investigativos personalizados, logrando alcanzar los objetivos planteados y

el crecimiento empresarial.

PALABRAS CLAVE: INVESTIGACION, GEOMARKETING, CARTERA DE
CLIENTES, GEOLOCALIZACION, COMERCIALIZACION, PRODELTA.
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ABSTRACT

The company Tungurahua Suppliers "PRODELTA", develops its commercial
activities in the city of Ambato, these activities are related to the sale of mass
consumption products, specifically the lines of Nestle, Unilever, Quala, among others,
whose products have very good positioning in the market, which means that the
company's sales remain at acceptable levels, but without portfolio growth, that is, sales

remain without growth.

It is for this reason that this research work focuses on analyzing what are the reasons
why the company can not increase sales, so this study is based on the application of
geolocation strategies with which it is intended to increase the customer portfolio and

its sales.

Once this study has been applied, the company Tungurahua Suppliers "PRODELTA",
will be able to make a better selection of existing potential customers in the market,
especially in the canton of Ambato, through geomarketing, which will allow to better
plan the routes to visit them. , optimizing time and resources for the sales force, who
through sales work will increase the client's portfolio of the company and therefore the
increase in sales, by establishing efficiently which commercial premises are optimal

for the contribution of the business growth in each of the work areas.

This research proposes a proposal based on the geolocation of wholesale customers in
the city of Ambato based on the use and application of the OpenStreetMap software
itself that provides the appropriate tools to locate the locations of wholesale customers
based on input coordinates, without an investment high economic, allowing savings of
economic resources and personalized research processes, achieving the objectives and

business growth.

KEY WORDS: INVESTIGATION, GEOMARKETING, CUSTOMERS
PORTFOLIO, GEOLOCATION, MARKETING, MARKET, STRATEGIES,
PRODELTA.
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1. DEFINICION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

La distribuidora Proveedores del Tungurahua “PRODELTA” es una empresa cuyas
actividades comerciales se centran en la distribucion de productos de consumo masivo
en las diferentes provincias que forman parte de la zona centro del pais, la distribuidora
ha logrado un posicionamiento muy importante en el mercado, cabe sefialar que esto
lo ha logrado debido a las importantes lineas que maneja y a la exclusividad en las
mismas, lineas tales como Unilever Food Solutions, Grupo Familia, Nestlé, Alimentos
SNOB, Calbag, La fabril entre otras, productos que son muy apetecidos en el mercado
de mucho interés de los clientes, ya que su consumo es muy habitual en el mercado,
pues el consumo masivo de los productos para el hogar genera rubros muy importantes

en el mercado comercial ecuatoriano ya que

“Se puede decir que, ya sea que el ingreso se destine al consumo (del gobierno o de
las familias) o a la inversion, se genera un crecimiento en la riqueza nacional. El

consumo mueve la economia, la inversion prepara el futuro” (Prado, 2004, pag. 2).

Por esta razon es que la empresa “PRODELTA” cubre esta demanda de consumo en
el mercado por lo que cuenta con una gran cantidad de clientes en toda la zona centro
del pais, por otro lado, una de las metas principales de la empresa es lograr la
ampliacién de su cartera de clientes especialmente en la ciudad de Ambato, puesto que
en esta ciudad a pesar de tener una muy buena cobertura, no ha podido desarrollarse
apropiadamente en cuanto a crecimiento de clientes se refiere, sin lograr alcanzar un
crecimiento sostenido de los consumidores registrados en la actualidad dentro de la

distribuidora.

De tal manera que esta investigacion se centra en la ciudad de Ambato, en vista de que
este problema se puede estar presentando por la gran cantidad de competencia
existente, lo que hace que la empresa se exija en sus métodos de comercializacion para
poder alcanzar el objetivo planteado cabe sefialar que la competencia esta basada en
costos, promociones y ofertas, mismas que son ofrecidas también por la competencia
y de forma muy diversa, por lo que la lucha se vuelve realmente compleja, no hay que
olvidar que existen otras grandes distribuidoras como por ejemplo: Icco, Repremarva,
Pydaco, Juan de la Cruz, Codelitesa, entre otras, mismas que manejan precios muy

competitivos y que generan una reduccion notable de oportunidades de crecimiento.



Por lo tanto es necesario tomar las medidas necesaria para abrir o despejar el camino
para poder llegar a todos estos clientes potenciales a los que la distribuidora
“PRODELTA” pretende llegar para alcanzar un crecimiento sustentable de su cartera
de clientes, no esta por demas indicar que para alcanzar esta meta para la empresa, se
procedera en la presente investigacion a utilizar las diferentes técnicas del
Geomarketing como un instrumento por medio del cual la empresa logre identificar
los clientes potenciales del sector de productos de consumo masivo en la ciudad de
Ambato, y poder abordarlos con anticipacion y hacerlos parte de los clientes de la
empresa, logrando de esta manera incrementar la cartera de clientes en la ciudad de
Ambato, misma en la que la distribuidora tiene el conflicto de crecimiento comercial,
I6gicamente el lograr fidelizar a estos nuevos clientes ayudara a fortalecer sus bases
financieras, y generara también un desarrollo organizacional apropiado para la

empresa.

La empresa “PRODELTA” podra usar todos los hallazgos alcanzados en este estudio
para aplicarlos y dar solucién a problemas similares que podrian presentarse en las
demés zonas en donde la empresa comercializa sus productos, todo este proceso
investigativo se detalla con claridad en este documento como se puede evidenciar a
continuacion demostrando asi que la distribuidora de productos de consumo masivo
Proveedores del Tungurahua “PRODELTA” lograra afianzar sus actividades

comerciales en la provincia de Tungurahua y en la ciudad de Ambato.



1.2. Arbol de Problemas

Gréfico 1. Arbol de problemas
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1.2.1. Anélisis Critico

Con la finalidad de buscar el crecimiento en el mercado de la empresa Proveedores
del Tungurahua “Prodelta”, se realizara la investigacion del Geomarketing en la
aplicacion de soluciones existentes en las distintas zonas, el analisis geografico de las
zonas comerciales del canton Ambato lograra determinar el crecimiento comercial en
el cual se incrementard a los posibles clientes, la desatencion de cada una de las zonas
de trabajo ha provocado el decrecimiento empresarial provocando una disminucion del
mismo, la fluctuacion e inestabilidad de los locales comerciales son un determinante

para buscar nuevas formas de control.

La falta de informacién permanente y la mala aplicacion de las herramientas actuales
que proporciona el Geomarketing ocasionan el decrecimiento en el mercado, una mala
ubicacién de nuevos clientes, y seguimiento de los clientes que ya son parte de la

empresa ocasionan el malestar en las zonas.

La inexistencia de registros y seguimiento de los mismos provoca la desatencion de
necesidades del mercado y por ende la escasa satisfaccion de las necesidades de los

clientes, provocando una disminucidn en las ventas y el decrecimiento del mercado.

El decrecimiento en las ventas es un factor predominante que afecta negativamente a
la empresa provocando una disminucion de crecimiento econdmico a nivel
empresarial, la determinacién de los ejecutivos de la empresa en brindar la ayuda
necesaria en la presente investigacion y la implementacion de los resultados constituira

un aporte significativo en crecimiento de las ventas de la empresa.

El desconocimiento de las caracteristicas de las diferentes zonas comerciales y la falta
de atencidn continua a cada uno de los clientes potenciales causan una disminucién
sustentable en ventas, el desinterés por parte de los actores de ventas evita conocer el
crecimiento de las zonas, a lo cual el Geomarketing proporcionara la informacion
pertinente para ampliar zonas de trabajo y el incremente de ventas esperado por la

empresa.



2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.

2.1. Objetivo general.

Determinar la utilidad del Geomarketing para la identificacion de clientes potenciales
del sector comercial de productos de consumo masivo del canton Ambato. Caso
“PRODELTA”

2.2. Objetivos especificos.

e Diagnosticar €l porcentaje de clientes potenciales en el canton Ambato con la

finalidad de incrementar las ventas.

e Fundamentar el desarrollo de un sistema metodologico de Geomarketing con

el proposito de localizar los clientes potenciales futuros.

e Disefiar un sistema metodolégico de Geomarketing con el fin de incrementar

la cartera de clientes.

2.3. Seflalamiento de las variables de investigacion

2.3.1. Variable Independiente
La variable independiente o cualitativa de este tema de investigacion es:

“GEOMARKETING”

2.3.2. Variable Dependiente

La variable dependiente o cuantitativa de este tema de investigacion es:

“CLIENTES POTENCIALES”



3. FUNDAMENTACION TEORICA

3.1. Marketing

Es la integracion de todas las actividades de la empresa enfocadas a la satisfaccion del
cliente, obteniendo una rentabilidad. La principal funcion de este concepto en la
organizacion consiste en encontrar los métodos efectivos para desarrollar las acciones
de la forma més adecuada a las necesidades y deseos de los clientes sin imponer sus

acciones a los clientes para que reacciones a los intereses de la empresa.

Grafico 2. Concepto de Marketing
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Fuente: (Aguéda, Cosuegra, Millan, & Molina, 2014, pags. 18-19)

El concepto de Marketing es esencialmente, una filosofia empresarial reflejada en las
actividades y comportamientos de la organizacion. La adopciéon de este concepto
implica que el departamento de marketing de la empresa tenga éxito en sus operaciones

y en el entorno, esta orientacion implica que la empresa debe poner énfasis en:



e La orientacion al cliente, con el conocimiento de sus deseos y necesidades

antes de que el proceso de Marketing comience.

e La rentabilidad de las operaciones de marketing, mediante la satisfaccion de

las necesidades de los clientes.

e Una estructura organizacional donde todas las actividades del Marketing estan
desarrolladas por el departamento de Marketing y el director de Marketing
tenga un lugar en la estructura de la organizacion igual ocupado por los

directivos de produccion y finanzas.

El concepto de marketing implica la basqueda de la rentabilidad con una estructura
adecuada para satisfacer las necesidades y deseos de los clientes. (Aguéda, Cosuegra,
Millan, & Molina, 2014, pags. 18-19)

Muchas son las definiciones de marketing que han dado diferentes autores,
expondremos aquellas que pueden ser mas interesantes. Segun la American Marketing
Association puede ser definido como el proceso de planificar y ejecutar el concepto,
el precio, la distribucién, y la comunicacién de ideas productos y servicios para crear
intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales, por lo cual el
Marketing se ocupara de todo lo que sea preciso hacer, para que un producto, una idea,

0 un servicio, puedan llegar a su comprador o usuario. (Quintana, 2005, pag. 14)

3.1.1. Sistemas de informacion

Un sistema es un conjunto de componentes que interaccionan entre si para lograr un
objetivo comun. Aunque existe una gran variedad de sistemas, la mayoria de ellos
pueden representarse a traves de un modelo formado por cinco bloques bésicos:
elementos de entrada, elementos de salida, seccion de transformacion, mecanismos de
control y objetivos. Los recursos acceden al sistema a través de los elementos de
entrada, para ser modificados en la seccion de transformacion. Este proceso es
controlado por el mecanismo de control con el fin de lograr el objetivo marcado. Una
vez se ha llevado a cabo la transformacién, el resultado sale del sistema a través de los

elementos de salida. (Fernandez, 2006, pag. 11).



Grafico 3. Modelo general de un sistema
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Un sistema de informacion se puede definir técnicamente como un conjunto de
componentes relacionados que recolectan (o0 recuperan), procesan, almacenan y
distribuyen informacion para apoyar la toma de decisiones y el control en una

organizacion.

3.1.2. Actividades de un Sistema de Informacion

Hay tres actividades en un sistema de informacion que producen la informacion que
esas organizaciones necesitan para tomar decisiones, controlar operaciones, analizar

problemas y crear nuevos productos o servicios. Estas actividades son:

e Entrada: captura o recolecta datos en bruto tanto del interior de la organizacion
como de su entorno externo.

e Procesamiento: convierte esa entrada de datos en una forma mas significativa.

e Salida: transfiere la informacion procesada a la gente que la usard o a las

actividades para las que se utilizara.

Los sistemas de informacidn también requieren retroalimentacion, que es la salida que
se devuelve al personal adecuado de la organizacion para ayudarle a evaluar o corregir

la etapa de entrada. (Itson, 2016)



3.1.3. Geomarketing

El geomarketing podria ser definido como un sistema integrado por datos, programas
informaticos de tratamiento, métodos estadisticos y representaciones gréficas
destinadas a producir una informacion util para la toma de decisiones, a través de
instrumentos que combinan la cartografia digital, graficos y tablas. (Latour & Le
Flo'ch, 2001). EI geomarketing es una disciplina reciente, aun poco conocida por los
analistas, pero de una gran potencialidad, que permite a los decisores visualizar las
estrategias de marketing y poner al descubierto aquellas localizaciones de mayor
potencialidad en un negocio. Nacida de la confluencia del marketing y la geografia, se
trata de una disciplina que podria definirse como el conjunto de técnicas que permiten
analizar la realidad econdémico-social desde un punto de vista geogréfico, a través de
instrumentos cartograficos y herramientas de la estadistica espacial. Dentro del mundo
de la distribucion comercial, las técnicas de geomarketing permiten abordar cuestiones
criticas y habituales de este sector, que no siempre son atendidas correctamente y
podrian resumirse en la siguiente pregunta: ¢quién compra dénde? En este articulo, se
presentan brevemente algunas estrategias de geomarketing aplicadas a casos practicos

procedentes del mundo de la distribucion comercial. (Chasco, 2016, pag. 3).

Por otro lado se dice también que “El Geomarketing se define como un conjunto de
técnicas que permitan analizar la realidad econémica social desde un punto de vista
geografico, a través de instrumentos cartograficos y herramientas de la estadistica
espacial”. (Alcaide, Calero, Hernadez, & Sanchez, 2012).

3.1.4. Técnicas y componentes del Geomarketing

En la tarea de abordar un analisis basado en técnicas de Geomarketing, conviene
establecer previamente los elementos que lo componen a modo de base metodoldgica,
base que con posterioridad sera adaptada para cada estudio concreto identificaAndose
las variables y cuestiones inherentes a cada caso. Una empresa especializada en
técnicas de Geomarketing, utiliza mapas para analizar datos economicos Yy
demogréaficos desde el punto de vista geografico. Estas técnicas de Geomarketing
permiten conocer mejor a los clientes actuales e identificar zonas geograficas donde

se puedan encontrar un alto nimero de clientes potenciales. (Lantzen, 2016)7
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3.1.5. Sistema de Informacién Geograéfica (SIG).

Los sistemas de Informacion geogréfica son herramientas informaticas especialmente
adecuadas al estudio de problemas de localizacion, disponen de muchos de los
elementos necesarios para su estudio: coordenadas de posicion que permiten estimar
distancias y separaciones entre lugares, informaciones sobre las caracteristicas de la
demanda y la oferta, etc. y todo ello en un ambiente especialmente preparado para
efectuar célculos y operaciones con estos datos, y por lo tanto, poder aplicar muchos
de los conceptos e instrumentos elaborados previamente por la geografia, la economia
espacial y otras disciplinas. Actualmente se encuentran en el mercado diferentes
softwares de sistemas de informacion geografica tanto, de carécter privativo, como
libre, llegando a cubrir estas Gltimas las mismas necesidades que las aplicaciones
privadas. (Bosque & Moreno, 2011)

3.1.6. Importancia de los SIG en el Geomarketing

Dentro de los nuevos nichos de empleo que estan apareciendo en esta sociedad de
consumo en que nos encontramos, sobresale con fuerza el geomarketing. El
geomarketing, como vimos en esta entrada anterior, consiste en un sistema integrado
por datos, programas informaticos, métodos estadisticos y representaciones graficas
con el proposito de optimizar la toma de decisiones en los estudios sobre la relacion
del vendedor con el comprador. Esta definicion engarza a la perfeccion con las
denominadas tecnologias de la informacidn geografica y en concreto con los Sistemas
de Informacion Geogréfica (SIG). (Garcia, 2017).

El andlisis de mercados, la determinacion de areas de influencia, el disefio de rutas, la
segmentacion de potenciales clientes y un largo etcétera de estudios tiene una
importante componente espacial. EI empleo de informacion georreferenciada supone
una importante ventaja competitiva frente a otras tipologias de estudios de marketing.
Mas aun hoy en dia cuando la revolucion tecnolégica ha democratizado el acceso a la
informacidn geografica. Los datos disponibles de forma gratuita son cada vez mas y
de mejor calidad; los programas son mucho mas accesibles, intuitivos y economicos,
llegando a casos de potentes herramientas completamente gratuitas por hallarse

desarrolladas con “codigo abierto”. Los SIG y la elaboracion de cartografia tematica

10



se encuentran al alcance de una infinidad de profesionales que le dan un uso segun sus
necesidades. Todas las ramas del conocimiento cuentan con aplicaciones y
posibilidades de estudios que demuestran la alta versatilidad y prestaciones de estas
herramientas. Y es que su facilidad de uso aporta valor afiadido a pequefios
comerciantes y PYMES que ven en la aplicacion del SIG a su negocio una manera de

mejorar sus rentabilidades. (Garcia, 2017).

La utilizacion de los SIG para los estudios de marketing permite conocer con exactitud
los lugares donde tiene mas impacto nuestras actividades comerciales, asi como las
posibilidades de disefiar escenarios con el fin de simular futuras acciones sobre el
territorio. La facilidad de manejo de estas herramientas y el conocimiento de nociones
sobre geoestadistica nos puede abrir un gran abanico de posibilidades a los estudios de
mercado. En los ultimos afios la tendencia viene marcada por los “bigdata” y la ingente
cantidad de informacion geogréfica que proporcionan los dispositivos méviles con
capacidad de geolocalizacion y que interactian por las redes sociales. Estas acciones
son registradas y muestran patrones de gustos, compras y tendencias que ayudan a la

futura toma de decisiones. (Garcia, 2017).

3.1.7. Bases de datos

La informacién estadistica alfanumérica, almacenada a modo de base de datos,
constituye el soporte de todo estudio de mercado, siendo imprescindible para el caso

del analisis en Geomarketing que ésta esté georeferenciada.

3.1.7.1. Bases de datos internas:

Elaboradas con informacion recopilada por las propias compafiias a partir del uso del
servicio y las tarjetas de fidelizacion. Se integran Datos Transaccionales (qué producto
compran, cuando, donde, importe gastado), de Relacion con el cliente (canal de
contacto, medio por el que mas responde el cliente a acciones de marketing directo,
quejas, reclamaciones), Investigacion sobre el comportamiento del cliente
(segmentaciones comportamentales, valor del cliente, nivel de satisfaccion, vida media
esperada como cliente), datos personales de contacto de los clientes (edad, sexo, hijos,

o direccion postal entre otros).
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3.1.7.2. Bases de datos externas

Obtenidas de diferentes instituciones publicas o empresas privadas que dedican gran
cantidad de recursos y esfuerzos para ponerlas en el mercado. Quedarian
comprendidos en esta tipologia datos de poblacién datos de viviendas, Encuesta
continua de presupuestos familiares (trimestral o anual indicando la naturaleza y
destino de los gastos de consumo), Encuesta de poblacion activa (ocupados, parados,
activos, inactivos), Ministerios y Consejerias (empresas, industrias, nuevas
tecnologias...), Camaras de comercio, Agencia Estatal de Meteorologia, proveedores
privados de informacion, Anuarios Econémicos entidades financieras, o Estudios
sectoriales especificos para cada &mbito (Estudio General de Medios que relaciona a
los consumidores con sus caracteristicas geodemograficas y el consumo de medios de

comunicacion). (Bosque & Moreno, 2011)

3.1.8. Cartografia digital del ambito de estudio.

El concepto de escala adquiere un alto valor a la hora de realizar un analisis de
Geomarketing. Dependiendo del &mbito de estudio, la cartografia que se emplearé para
representar al territorio tendra singularidades diferentes. La escala puede ir de lo
internacional a lo local, siendo ésta Ultima la mas empleada y adecuada para el
microanalisis territorial de mercados. La geografia y sus componentes quedan por
tanto simbolizados a modo de poligonos, lineas y puntos que representan desde paises,
redes hidrogréaficas, carreteras, o ciudades, hasta pequefias escalas territoriales como
municipios, secciones censales, o la unidad urbana minima registrada que es la parcela

con sus nameros de portal. (Bosque & Moreno, 2011)

3.1.9. Técnicas de andlisis

En muchos casos, dependiendo del tipo de estudio que se realice, y con el objetivo de
detectar las relaciones existentes entre los datos almacenados alfanumérica y
cartograficamente, son recomendables, el empleo de métodos y herramientas
orientados a la segmentacion territorial y la determinacion de areas de mercado. En
este sentido sugiere el uso del Analisis exploratorio de datos espaciales (AEDE), entre
otras técnicas (Analisis ESDA, Mapas LISA, Test SCAN, Modelo de HUFF), definido

como el conjunto de técnicas que describen y visualizan las distribuciones espaciales,
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identifican localizaciones atipicas, descubren esquemas de asociacion espacial,
agrupamientos (“clusters”) o puntos calientes, y sugieren estructuras espaciales u otras

formas de heterogeneidad espacial (Anselin & Getis, 2001).

3.1.10. Técnicas de analisis de realidad econdmica y social

Segn Chasco (2016) el geomarketing es un “conjunto de técnicas que permiten
analizar la realidad econdémica y social desde un punto de vista geografico, a través de
instrumentos cartograficos y herramientas de la estadistica espacial”. Si a esto le
unimos que “las personas que comparten entornos geograficos cercanos tienden a
compartir comportamientos, consumos y actitudes similares” (Alcaide C. , Calero,

Hernadez, & Sénchez, 2016).

Podemos afirmar que el geomarketing es el area del marketing orientada hacia el
conocimiento global del cliente, sus necesidades y comportamientos dentro de un
entorno geogréafico determinado, que nos ayuda a tener una visién mas completa del
mismo Yy a identificar sus necesidades. (Alcaide C. , Calero, Hernadez, & Sanchez,
2016); (Quesada, 2016).

El geomarketing nos ofrece la posibilidad de captar la atencion de nuestros clientes,
nos permite enfocar de manera correcta nuestro objetivo, desarrollando diferentes
estrategias basadas en la realidad del mundo empresarial y los negocios, ayudando a
atraer nuevos clientes y potenciando la fidelidad de los clientes habituales. La base de
cualquier analisis de geomarketing es situar a todos los elementos participantes en su

localizacion geografica correspondiente.

A la hora de poner en marcha las estrategias de mercado, es necesario modelizar el
escenario en el que se va a trabajar, con el fin de obtener la maxima rentabilidad. Las
fuentes de informacion estadistica, a la vez que el uso correcto de dicha informacion y
de las bases de datos empleando procesos como la de duplicacion, estandarizacion y
normalizacion de las mismas, los métodos matematico-estadisticos a la hora de tratar
estos datos espaciales, unidos a procesos como la geolocalizacion, el analisis del area
de influencia, la canibalizacion o el estudio de flujos peatonales y rutas éptimas, hace

posible llevar a cabo un estudio de geomarketing. (Quesada, 2016).
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Graéfico 4. Geomarketing y Sistemas de Informacion Geografica. Area de influencia
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Fuente: (Quesada, 2016)

3.1.11. Interpretacion de resultados

A la vista de la informacidn alfanumérica, debidamente georeferenciada y tratada a
través del sistema de informacion geografica, y de las técnicas de analisis (en caso de
ser aconsejable su uso), se obtienen resultados que, convenientemente interpretados,
aportan las respuestas oportunas a las organizaciones permitiendo controlar con mayor
precision los mercados, incrementando, por tanto, su volumen de negocio. (Bosque &
Moreno, 2011).

14



Gréfico 5. Componentes del Geomarketing
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Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: (Hernandez, 2016)

3.1.12. Importancia del geomarketing

El geomarketing, una disciplina algo desconocida para algunas empresas, es una
herramienta de apoyo en la toma efectiva de decisiones, que ensefia a ubicar los
negocios y conocer las variables preponderantes al momento de decidir, en el plano
global, a donde llegar con los productos o servicios de su empresa 0 si un mercado

especifico es viable para la compafiia.

No por nada, un estudio de la firma norteamericana Borrell Associates, realizado en el
2011, determind que la inversion en geomarketing que en el 2009 era de 34 millones
de ddlares pasara a los 4.000 millones en el 2015, demostrando el interés por invertir
en tecnologia competitiva de este tipo para impulsar a sus departamentos de ventas y
servicio al cliente. Ademaés, el geomarketing permite incorporar una nueva dimension
a sus procesos de andlisis de la informacion, basada en la dimension geogréfica, un

aspecto que, influye en las areas de negocio. (Cambareri, 2016)

Por ejemplo, esta metodologia orienta una eficiente ubicacion de las oficinas
comerciales y sus zonas de influencia, procurando procesos eficaces para la movilidad
de mercancias, atencion de clientes, proveedores y, expansion de la compafia. El
geomarketing sirve transversalmente en el disefio de la linea de accién del negocio,
por ello, tenga en cuenta los siguientes aspectos para sacar el maximo de provecho.
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Primero, identifique los objetivos financieros; segundo, convierta las areas de la
compafiia en departamentos inteligentes; luego formule una estrategia acorde a los
objetivos propuestos, y utilice los informes de gestion y posicionamiento que le
entrega el geomarketing, pues, entre otros, podra cuantificar sus clientes, la demanda
de productos, realizar proyecciones y consultar los aspectos que, a la competencia, les
ha posicionado o, por el contrario, son su desventaja. (Cambareri, 2016).

Gréfico 6. Identificacion de objetivos financieros

Grupos de interés
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Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: (Ucha, 2017)

En los tiempos que corren, el desarrollo de las campafias de marketing pasa no s6lo
por definir el publico objetivo al que queremos dirigirnos, sino por segmentarlo de
manera precisa atendiendo a su localizacion exacta. Esto es fundamental para construir
el camino hacia una campafia de éxito, y la segmentacion se puede optimizar mediante

el llamado geomarketing. (Madsen, 2017).

El geomarketing permite situar en el mapa a los clientes que tienen una necesidad no

cubierta o mal cubierta, o interés en un servicio como el que ofrece nuestra compairiia.
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or: Jhon Jairo QuitiorYupa
Fuente: (Grover, 2015)

Debemos tenemos en cuenta que la expansion del uso de Internet, tanto en paises mas
desarrollados como aquellos con menos recursos, supone que existen miles de millones
de usuarios en cualquier parte del planeta que tienen acceso a un recurso como Internet
a veces con mas facilidad que al agua. Es chocante, incluso lamentable, pero esto
implica que el analisis de datos obtenidos mediante la geolocalizacion se convierte en
una herramienta fundamental para las empresas, que ahora pueden no sélo acceder a
un volumen mayor de informacién que les va a permitir saber qué es lo que mas
demandan los usuarios, sino saber ademas cémo se distribuye esta demanda de manera

muy precisa. (Madsen, 2017).

3.1.12.1. ;| Qué conseguimos con el geomarketing?

Asi, gracias al geomarketing se pueden obtener también los patrones de
comportamiento de los usuarios que estan ahora mismo en la competencia. Podemos
saber donde se encuentra la competencia, los distintos puntos de venta... Ademas, el
geomarketing permite saber con precisién dénde se encuentran las areas donde
podemos hallar mayor volumen de clientes y clientes potenciales, y esto también nos
permite establecer una mejor relacién con estos. EI geomarketing permite establecer
relaciones de comunicacion bidireccionales entre empresa y cliente. Esto redundaré en

una mejor experiencia de usuario, ya que el usuario se siente valorado y tenido en
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cuenta por la compafiia. Por su parte, la empresa obtiene acceso a informacién de

primera mano que procede directamente del cliente. (Madsen, 2017)

El geomarketing ofrece resultados que se pueden aplicar tanto a empresas de gran
tamafio como a PYMEs. La definicion geolocalizada del publico objetivo ofrece
ventajas para empresas de cualquier sector, en cualquier lugar. Los resultados pueden
hacerse visibles a corto plazo, pero los beneficios perduraran tanto a medio como a
largo, dado que el geomarketing permite acceder a un alto volumen de informacion

muy relevante y extraible con relativa facilidad.

Entre otras cosas, permite realizar estudios de mercado con muchos menos recursos,
al analizar la competencia de manera indirecta y desde la comodidad de Internet, la
que parece que se estd convirtiendo en la herramienta estrella del siglo XXI. Esta
tecnologia permite a las empresas acceder a mas informacion sobre nuestros héabitos
de consumo. El estudio del comportamiento del usuario permite, como deciamos antes,
analizar también a la competencia. Es una manera de hacer que todos entremos en el
juego de “controla mientras eres controlado”. Las ventajas del desarrollo de esta
tecnologia parecen claras, en especial para las empresas, al tratarse de una herramienta
con mucho potencial. Ahora bien, ;no podria ser también un paso mas en la batalla por
el control total de la privacidad? (Madsen, 2017).

Grafico 8. ldentificacion de patrones de comportamiento
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Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: (Marston, 2016)
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3.1.13. Cartografia

La cartografia es el arte, la ciencia y la tecnologia de formar mapas y el estudio de
estos como documentos cientificos y artisticos, el mapa es todo tipo de representacion
a escala de terreno, el mapa como termino incluye los mapas, los planos, los dibujos
arquitectonicos, las secciones de los edificios e incluso los globos o esferas, la
cartografia es un término moderno, de principios del siglo xix, que divulgo el portugués
Vizconde de Santarém, Cartdgrafo, Cartologo, Cartofilo, etc. son palabras que derivan

de la cartografia. (Tous, 2015, pag. 15)

“La cartografia es uno de los medios de expresion fundamentales en los estudios
geograficos” Es una representacion de la realidad vista o vividas convierte con el mapa
en un fragmento de la misma, pero en €l se oculta gran cantidad de informacién que
hay que saber expresar y a la que después hay que sacar partido. Un mapa, una vez
desplegado desvela los misterios de nuestro espacio y nos adentra en lo méas profundo
de la geografia y de la historia del pais, de la regién o de la comarca, simbolizada para
aquellos que tengan la paciencia de pararse ante el con espiritu analitico y ganas de
aprender. En este sentido “La cartografia es un mundo no solo interesante, sino
fascinante, que tiene infinidad de contenidos valorativos y culturales” (Saura, Sdnchez,
& Valera, 2015, pég. 17).

3.1.14. Instrumentos cartogréaficos

Los cartbégrafos, tanto los pasados como los actuales, estudian la tierra y el mar
para poder hacer mapas. La cartografia tiene una historia vieja, remontandose a
los tiempos prehistoricos. Las herramientas utilizadas por los cartégrafos han
cambiado con los afos y con los avances en la tecnologia. Sin embargo, algunas de
las viejas herramientas aun se utilizan, mientras que otras han sido dejadas a un

lado mientras las nuevas herramientas fueron desarrolladas.

3.1.14.1. Sistema de Posicionamiento Global

Los dispositivos de Sistemas de Posicionamiento Global (GPS) son utilizados para
medir con precision distancias y lugares. Los dispositivos GPS utilizan satélites de

telecomunicaciones para ubicar las localizaciones exactas de todo desde casas hasta
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formaciones de tierra, y la interfase con las computadoras puede calcular distancias y

otra informacidn para la construccién de mapas y el planeamiento de rutas.

Gréfico 9. Sistema de posicionamiento global

.......

Fuente: (https://www.google.com.ec/imgres?imgurl=https%3A%2F%2F3.bp, 2017)

3.1.14.2. Sextante

El sextante fue utilizado en el siglo XV durante la Era de la Exploracion. Los sextantes
miden el angulo entre dos objetos o espacios, tales como una formacion de tierra y el
horizonte. Ayuda a los cartografos a determinar la latitud, y ya que estas medidas se
pueden utilizar para determinar las lineas latitudinales, les permite situar las
formaciones en los cuerpos de agua. Para colocar las latitudes en los mapas de agua,

los sextantes toman una medida del sol o la luna y el horizonte.

Gréfico 10. Sextante

Fuente: (https://www.google.com.ec/imgres?imgurl=https%3A%2F%2F3.bp, 2017)
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3.1.14.3. Brujula

La brajula es una herramienta comun para los cartografos. Las brujulas utilizan
magnetos y los polos magnéticos de la tierra para determinar la posicién y direccion.
Esto es til para los cartografos que necesitan trazar puntos cardinales como el norte,
sur, este, y oeste. En la fabricacion de mapas, las brujulas les permiten posicionar las
formaciones de tierra o del agua basandose en los puntos cardinales. La brujula
permitia a los cartdgrafos del pasado determinar los lugares de las formaciones de

tierra recientemente descubiertas.

Gréfico 11. Brujula

Fuente: (https://www.google.com.ec/imgres?imgurl=https%3A%2F%2F3.bp, 2017)

3.1.14.4. Telescopios

Los cartografos contindan usando los telescopios como sensores remotos para
encontrar objetos a gran distancia. En la actualidad, los telescopios son frecuentemente
estructuras del tamario de un edificio con muchos lentes poderosos capaces de observar
el espacio exterior. Los objetos descubiertos en el espacio se pueden trazar en un mapa,
ayudando a los cartdgrafos espaciales para crear los mapas de nuestras galaxias. Los
telescopios estan equipados con tecnologia de imagenes, para que puedan fotografiar

los objetos que ven. (De Alba, 2016).
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Gréfico 12. Telescopio

Fuente: (https://www.google.com.ec/imgres?imgurlhttps%3A%2F%2F3.bp, 2017)

3.1.15. Geolocalizacion

Cuando se habla de Geolocalizacion se esta diciendo que cualquier persona u objeto
puede ser localizado en un punto en el espacio. Para representarlo utilizamos una
simplificacion de la realidad, un mapa, en el que dividimos el mundo en latitud,
longitud y altura, (X,Y, Z) que son las tres coordenadas que sirven de guia, por lo tanto
si se une este concepto con el de redes sociales se estara hablando de la localizacion
de las personas y negocios en el espacio que comparten en sus redes sociales para
generar comunicacion, normalmente se simplifica este concepto y se habla de
Foursquare, una herramienta minoritaria de mapas, donde Google Maps es el principal,
0 navegadores Tom Tom o similar y siempre pensando en vehiculos, pero es mucho
mas, me gusta decir que la geolocalizacion es una herramienta de comunicacién y por

tanto hay tres partes:

e El emisor, la oferta, es la persona o el negocio que se sitda en el espacio sea
fisico o digital.

e El receptor, la demanda, es la persona o el negocio que recibe una informacion
localizada.

e EIl medio, la herramienta, es el telefono mavil con el GPS incorporado y los

programas que hacen compartir su localizacion.
El funcionamiento de la geolocalizacion y las redes sociales es sencillo:

e EI Check in: Una persona esté en el sitio y hace lo que se llama un checking

e Lalocalizacion: Ese punto queda localizado en un mapa online.
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e Lainformacién: Se incorpora informacion de ese lugar (texto, foto, etc.)
e Laconversacion: Se comparte esa informacion en redes sociales:
e La medicion: Se mide el resultado obtenido en funcion de los objetivos

planteados.

A partir de aqui hay multiples combinaciones que se pueden hacer con la
geolocalizacion y las redes sociales y como todo, dependera de los objetivos que

tengamos:

e Informacion: Si lo que buscamos es informar sobre nuestro negocio o donde
estamos

e Tamafo: Si lo que buscamos es tener seguidores para alcanzar una masa.
(Boira, 2017, pag. 147)

La geolocalizacion o geoposicionamiento es el neologismo con el que se define la
localizacion en un punto concreto, en un punto de tres coordenadas sobre un mapa:
latitud, longitud y altura. Por lo tanto no es nada nuevo, hace mucho tiempo que se
utiliza esta herramienta, pero lo que si ha sido una novedad es el cambio que se ha
producido a raiz de nacimiento y desarrollo del internet y de los dispositivos mdviles.

(Beltran, 2014, pag. 16).

Gréfico 13. Geolocalizacion
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3.1.16. Ventajas de la Geolocalizacion

Entre las ventajas de la geolocalizacion esta el hecho de que dirige trafico al punto de
venta, es idonea para comerciantes con muchos puntos de venta. Localiza las

direcciones exactas de nuestros locales, asi como referencias de otros usuarios.

Provoca también un aumento de la visibilidad de un negocio. Al tener nuestro negocio
perfectamente localizado, es visible a muchos méas usuarios. Ademas, consigue mayor
eficacia en las busquedas locales. Se lograra un ahorro de tiempo ya que los buscadores

daran una informacién mucho mas cercana. (Lantzen G. , 2016)

Aumenta la presencia en las redes sociales. La mayoria de estas aplicaciones permiten
poner comentarios y ademas compartirlos en redes sociales. Por otro lado, mejora el
posicionamiento de nuestra web, ayudado con un buen SEO y tal vez SEM. Hay
herramientas para geolocalizar nuestra pagina web como Google My Business.

Se logra publicidad gratuita gracias a nuestros clientes. Dado que al realizar
comentarios de nuestros productos y empresa, nos esta ayudando a publicitarnos. Se
posibilita obtener un feedback de nuestros clientes. Al recibir informacion y/o

comentarios de nuestros clientes, podemos tomar nota de sus opiniones.

Se optimiza la inversion en acciones de marketing. Al permitir segmentar y localizar
a nuestro publico potencial, podremos minimizar los costes en dichas acciones. Es otra
forma de contactar como atencion al cliente. En caso de recibir comentarios de

personas gue tienen dudas, podremos asesorarles.

Por lo tanto, si queremos realizar una campafia de geomarketing, lo primero que
debemos hacer es geolocalizar nuestro negocio. Para eso debemos dirigirnos a Google
My Business y darnos de alta. En el caso de que no tengas establecimiento, también
puedes promocionarte con el uso de los check in y dejando informacion de lo que vas

haciendo y por donde te vas moviendo.

Cuando nos demos de alta en Google My Business conseguiremos diferentes tipos de
ventajas. Apareceremos en el buscador de Google y ademas en un espacio en la parte
superior derecha, en Google Plus y en Google Maps.
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Podemos actualizar, cuando queramos, toda la informacion de nuestra empresa,
incluyendo fotografias de nuestro negocio. Ver estadisticas de como nuestros clientes
han encontrado informacion en Google. Consultar los comentarios que nos hayan

dejado y podemos realizar camparias Adwords. (Lantzen G. , 2016)

3.1.17. Aplicaciones de Geolocalizacion

Hoy en dia hay unas cuantas aplicaciones que funcionan en base a la geolocalizacion
0 que incluyen la opcién de geolocalizarse. Es el caso de Forsquare, Facebook, o

Twitter, por poner unos ejemplos.

Gréfico 14. Geolocalizacion movil

Fuente: (https://www.google.com.ec/imgres?imgurl=https%3A%2F%2F3.bp, 2017)

3.1.17.1. Foursquare

Es una aplicacion gratuita, que se la puede utilizar con el teléfono movil y desde el
escritorio, que indica sitios de interés recomendados por otros usuarios (negocios,

lugares, etc).

Grafico 15. Logotipo de Foursquare

Fuente: (https://www.google.com.ec/imgres?imgurl=https%3A%2F%2F3.bp, 2017)
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3.1.17.2. Swarm

Es una aplicacion en la que ha dividido Foursquare su aplicacion y cumple una funcion
ludica en la que los usuarios hacen chek in en los lugares donde se encuentran y van
recibiendo puntos mediante las medallas 1lamadas “Badges” o “Alcaldias” si se es el
que mas chek in realiza en ese lugar. También permite contactar con otros amigos y
poder saber a qué distancia se encuentran para hacer planes. Son aplicaciones que
apenas han penetrado en el mercado espafiol todavia, se utilizan en el mercado

estadounidense en ciudades grandes. (Lantzen G. , 2016).

Grafico 16. Logotipo de Swarm

Fuente: (https://www.google.com.ec/imgres?imgurl=https%3A%2F%2F3.bp, 2017)

3.1.17.3. Facebook

También dispone de un apartado donde a la hora de publicar se puede indicar la
ubicacién personal o comercial. Es importante que a la hora de crear la fanpage del
negocio, se rellene los datos de direccion, teléfono de contacto y horarios. También se

puede citar el negocio cuando se publiquen cosas relativas a él.

Graéfico 17. Logotipo de Facebook

S\

4

Fuente: (https://www.google.com.ec/imgres?imgurl=https%3A%2F%2F3.bp, 2017)
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3.1.17.4. Instagram y Pinterest

Estas redes de fotografia, permiten subir una foto con las coordenadas de donde se
encuentra un negocio. De esa manera, dicha imagen puede ser compartida por terceros

e incluso compartirse con otros medios sociales.

Grafico 18. Logotipo de Instagram y Pinterest

Fuente: (https://www.google.com.ec/imgres?imgurl=https%3A%2F%2F3.bp, 2017)

3.1.17.5. Twitter

La red del microblogging permite desde su opcién de configurar, activar el apartado
de “anadir ubicacion a mis tuits”. Incluso en la edicion del perfil se puede indicar con
0 sin hashtag el lugar de residencia y de esa manera podran encontrarte en las
busquedas por la cuidad donde se reside. (Lantzen G. , 2016).

Grafico 19. Logotipo de Twitter

Fuente: (https://www.yelpblog.com/, 2017)
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3.1.17.6. Yelp

Es una plataforma también utilizada en las grandes ciudades en la que su comunidad
es su principal activo. Se trata de ir conociendo negocios por la ciudad en la que se
desarrollan las actividades personales, y se pueden dejar comentarios, fotos, etc., de
esa manera cuando se llega a un nuevo lugar, siempre se puede recurrir a ver cuales

son los sitios que mas recomiendan.

Gréfico 20. Logotipo de Yelp

Fuente: (https://www.yelpblog.com/, 2017)

3.1.17.7. Trip Advisor

Es la comunidad de viajeros por antonomasia, tal vez la méas grande del mundo. En
ella se podra encontrar datos, consejos y comentarios de millones de viajeros que
ayudaran a planificar y hacer ideal. Si se es empresario y si se tiene alojamientos,
restaurantes o atracciones, por lo que nace el interés de darse de alta en Trip Advisor
para dar a conocer el negocio. Sin duda la geolocalizacion puede ayudar muchisimo a
la visibilidad de los negocios. Las redes sociales estan colaborando en esto, ademas
del uso de las técnicas de Geomarketing que permitiran conocer mejor a los clientes e
identificar puntos geograficos con un elevado nimero de clientes potenciales. (Lantzen
G., 2016).
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Gréfico 21. Logotipo de Trip Advisor

Y

advisor

Fuente: (https://www.tripadvisor.co/, 2017)

3.1.18. Herramientas de estadistica espacial

La caja de herramientas Estadistica espacial contiene herramientas de estadisticas para
analizar distribuciones, patrones, procesos Yy relaciones espaciales. Si bien pueden
haber similitudes entre las estadisticas espaciales y las no espaciales (tradicionales) en
términos de conceptos y objetivos, las estadisticas espaciales son Unicas ya que se
desarrollaron especificamente para ser utilizadas con datos geogréaficos. A diferencia
de los métodos estadisticos no espaciales tradicionales, las estadisticas espaciales
incorporan el espacio (proximidad, &rea, conectividad y otras relaciones espaciales)

directamente en sus operaciones matematicas.

Las herramientas en la caja de herramientas Estadistica espacial le permiten resumir
las principales caracteristicas de una distribucion espacial (determinar el centro medio
o la tendencia direccional global, por ejemplo), identificar clusters espaciales
estadisticamente significativos (puntos calientes y puntos frios) o valores atipicos
espaciales, evaluar los patrones generales de clustering o dispersion, agrupar entidades
basadas en similitudes de atributos, identificar una escala apropiada de analisis y
explorar las relaciones espaciales. Ademas, para las herramientas escritas con Python,
el cddigo fuente estd disponible para alentarle a aprender, modificar, extender y
compartir estas y otras herramientas de analisis con otros usuarios. (ArcGIS Pro,
2017).
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Tabla 1. Herramientas de estadistica espacial.

CONJUNTO DE

HERRAMIENTAS DESCRIPCION

Estas herramientas evaltan si las entidades, o los valores
asociados a ellas, forman un patron espacial agrupado,
disperso o aleatorio.

Andlisis de
patrones

Estas herramientas se pueden utilizar para identificar
puntos calientes, puntos frios o valores atipicos espaciales

Asignacion de estadisticamente  significativos.  Existen  también

clusters . . - .
herramientas para identificar o agrupar entidades con
caracteristicas similares.

Medicion de Estas herramientas abordan preguntas como ¢donde esta

distribuciones el centro? ¢(Cudl es la forma y la orientacion? ;Cuén

geograéficas dispersas estan las entidades?

Modelado de Estas herramientas modelan las relaciones de los datos

relaciones mediante el analisis de regresion o construyen matrices de

espaciales ponderaciones espaciales.
Estas herramientas de utilidades realizan varias funciones:

Utilities calcular areas, evaluar distancias minimas, exportar

variables 'y geometria, convertir archivos de
ponderaciones espaciales y capturar puntos coincidentes.

Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: (ArcGIS Pro, 2017)

3.1.19. Publico objetivo

Llamaremos publico objetivo al conjunto de individuos al que vamos a dirigir una
camparfia de publicidad, de la misma manera que un soporte, el publico objetivo, para
poder ser tratado estadisticamente, debe estar perfectamente identificado por el
“cuantos” y el “quienes”; es decir, debemos de conocer el al menos estos dos datos

cuantos sujetos lo forman y que variables le caracterizan. (Martinez E. , 2016, pag. 28)

El Publico objetivo o target group es el segmento o segmentos de mercado a alcanzar
con la accién publicitaria. La empresa no se rige siempre al consumidor final sus

targets son:
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https://pro.arcgis.com/es/pro-app/tool-reference/spatial-statistics/an-overview-of-the-analyzing-patterns-toolset.htm
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https://pro.arcgis.com/es/pro-app/tool-reference/spatial-statistics/an-overview-of-the-utilities-toolset.htm

e Internos (salariados, Accionistas...)
e Institucionales (prensa, banqueros, proveedores, escuelas...)

e Comerciales (clientes, distribuidores, prescriptores...)

El publico objetivo seleccionado condicionara la definicion del mensaje, y el disefio
del anuncio. El mensaje debe adaptarse al publico objetivo al que se dirige. Asi mismo
el publico objetivo también condiciona los medios y soporte que se van a emplear en

la campana publicitaria. (Riera & De garcillan, 2007, pag. 386)

¢ Cudles son algunas de las ventajas y desventajas que nos ofrece la segmentacion del

mercado?
Gréfico 22. Ventajas y desventajas de la segmentacion de mercado
VENTAJAS DESVENTAJAS
e Clasificacion mas clara del producto e Disminucion de utilidades
e Centralizacion del mercado e Mala colocacion del producto
e  Mejor servicio, Imagen, exclusividad. e  Que no esté planteada la segmentacion
e  Mejor distribucion y se pierdan las ventas.
e Mayores ventas e No utilizar las estrategias adecuadas
e Posicionamiento del producto e No caracteristicas de mercado
e Facilidad en la toma de decisiones especificas
e  Mayor informacion e En ocasiones alto coste de
informacion.

Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: (Riera & De garcillan, 2007, pag. 386)

3.1.20. Clientes potenciales

El cliente potencial es aquel gque no nos compra todavia, pero forma parte de nuestro
publico objetivo y puede estar comprando a algin competidor, sin embargo muestra
interés por los productos o servicios de la empresa, pero aun no se ha decidido a

comprar o utilizar los servicios. (Paz Couso, 2005) ; (Pérez Torres, 2006)

Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que no le realizan compras a la
empresa en la actualidad pero que son visualizados como posibles clientes en el futuro
porque tienen la disposicién necesaria, el poder de compray la autoridad para comprar.

Este tipo de clientes es el que podria dar lugar a un determinado volumen de ventas en
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el futuro (a corto, mediano o largo plazo) y por tanto, se los puede considerar como la
fuente de ingresos futuros (Payan, 2017).

Gréfico 23. Clientes potenciales

Los clientes son muy importante ' Q
para las empresas

.
=]

Fuente: (Payan, 2017).

Cliente potencial es todo aquel que tiene la posibilidad de convertirse en clientes que
en algin momento toma la decision de convertirse o no convertirse en cliente, da igual
que el “acercamiento inicial” por llamarlo de alguna manera lo haga el cliente , 0 que
se lo haga personalmente. Un ejemplo de cliente potencial en el caso de una tienda de
ropa, seria todo aquel que entrase en la tienda, obviamente llegarian a convertirse en

clientes aquellos que finalmente comprasen algo de ropa (Gil, 2011, pag. 17)

Los clientes potenciales son un grupo de clientes caracterizado por la escasa
informacidn que se tiene sobre ellos, puesto que los clientes han contactado con la
empresa de alguna manera, pero dicho contacto no termino en una venta. (Alvarez,
2007, pag. 19).

3.1.21. Caracteristicas del cliente potencial

El perfil de cliente potencial es una descripcion y evaluacion de las caracteristicas
minimas que debe tener un posible cliente (persona o empresa), para considerarlo un

comprador potencial.
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Su principal objetivo es establecer prioridades acerca de los clientes o grupos de
clientes, en los cuales el vendedor debe enfocar su esfuerzo y atender primero, ya sea
porque son mas rentables, porque pueden comprar rapidamente y proveer de efectivo
inmediato, porque son mas susceptibles a la oferta del vendedor o por cualquier otro

criterio relevante. (Lasso, 2017).

3.1.21.1. El cliente potencial debe tener una necesidad o interés inicial en el

producto o servicio

Las personas compran impulsadas por el deseo de satisfacer necesidades. Estas pueden
ser logicas, racionales o emocionales. Si el cliente potencial no tiene interés o la
necesidad de lo que ofreces, o mas seguro es que no te comprara jamas, aungue tu
producto o servicio sea el mejor del mundo. En este error caemos muchos vendedores,
“querer venderle a todo el mundo”. Nos enfrentamos a todos los prospectos con mas
corazdn que razén, para luego darnos cuenta que la forma en que estamos trabajando
no es la optima y destruye nuestra motivacion. Nuestro trabajo es identificar clientes
y grupos de clientes que tengan inicialmente, la necesidad o interés de comprar tus

productos o servicios.

3.1.21.2. Debe poseer la capacidad econémica para comprar o endeudarse.

La capacidad de compra ayuda a separar los contactos, de los clientes potenciales.
Puede que el cliente este seriamente interesado en tu producto y que coincida contigo
en los beneficios que va a obtener. Simplemente no va a comprar si no tiene dinero, la
venta se cae tarde o temprano. Es importante conocer si el cliente tiene los recursos
necesarios para comprar. Esto incluye el efectivo o cheques, y la capacidad de
endeudamiento a través de tarjetas de crédito o facilidades de pago que la empresa

pueda ofrecer.

3.1.21.3. El prospecto debe estar en condiciones de tomar decisiones o tener la

autoridad para comprar.

El cliente puede cumplir con los dos requisitos anteriores, pero si no puede tomar

decisiones con respecto a la compra, tu esfuerzo pudo ser en vano. Es mas comdn de

33



lo que creemos, que ejecutivos con un alto puesto gerencial no toman decisiones.
Posiblemente te reinas varias veces con él, para que en el momento de definir la
compra te diga que esta decision la toma otra persona, que él solo estaba obteniendo
la informacion para que otro decida. Lo mismo sucede en las familias. De hecho en
las empresas y en las familias es muy dificil determinar quien toma las decisiones, a
todos les gusta aparentar ser importes frente a ti, pero en la realidad solo unos pocos
deciden. Trata de descubrir esto desde el comienzo y te ahorraras mucho tiempo.

Siempre intenta realizar tu presentacion a quienes realmente deciden.

3.1.21.4. El volumen de negocio debe ser importante para el vendedor.

El vendedor debe evaluar y priorizar a sus clientes en dependencia del tamafio del
pedido (facturacién), la rentabilidad que puede esperar, el esfuerzo y tiempo que debe
dedicar, el tiempo de crédito o de cobranza, capacidad de negociacion del cliente y
cualquier solicitud adicional del cliente.

3.1.21.5. El vendedor puede acceder a entrevistarse con el probable comprador.

Existen clientes con los que nos gustaria trabajar, posiblemente puedan cambiar
positivamente nuestro futuro y el de la empresa. Cumplen idealmente con todos los
requisitos anteriores pero nos encontramos con una realidad, no podemos acceder o
contactarnos con ellos. No atienden nuestras llamadas, no responden nuestros correos,
nos dan citas y no nos reciben por diversas razones, tienen filtros que impiden el

contacto. En fin, son demasiado ocupados. (Lasso, 2017)

Un buen cliente se gana con la confianza de los administradores y/o empleados de un
establecimiento, o bien con la seguridad de los servicios y productos que se venden y
ofrecen, un buen cliente es aquel que no se siente presionado por su agente, Sin0 Mas

bien complacido y cémodo. Un comprador compulsivo NO es un buen cliente.

Algunas caracteristicas de un buen cliente son:
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e Seguridad en si mismo.

e Estabilidad economica.

e Regularmente tienen buenas relaciones personales, familiares y publicas.

e Adquieren cosas que son Utiles en su vida cotidiana (relojes, organizadores
personales, celulares, computadoras personales)

e Comen en lugares que concurren regularmente.

e Ahorran y destinan los gastos a cada elemento importante respectivamente.

e Son ordenados y planean las compras sistematicamente.

e Resisten mas los ataques de publicidad o abordajes sobre comercial, televisivo,

auditivos o personales que los compulsivos.

Es importante destacar que un buen comprador o cliente es aquel que se siente seguro

con sus compras y estabilidad financiera. (Har, 2016).

3.1.22. Zonas geograficas

Localizacion geogréafica es cualquier forma de localizacion en un contexto geogréfico.
El principal concepto geografico Gtil para la localizacion es el de coordenadas
geograficas, que permite la identificacion de un punto de la superficie terrestre
simplemente con dos nimeros (que expresan la latitud y la longitud geogréfica). Esta
forma no es la Unica forma de localizar: el uso de criterios "cualitativos" permite la
definicidn de distintas zonas del mundo que comparten rasgos geograficos comunes, a
distintas escalas (geocora). La georreferenciacion o geolocalizacion es una técnica

esencial para el trabajo geografico.

Desde la Edad Antigua se han venido utilizando, bien de forma cientifica, bien de
forma intuitiva o artesanal, distintos materiales e instrumental geogréafico Gtil para la
localizacion: mapas, brijula, sextante, teodolito y el reloj (su perfeccionamiento a lo
largo de la Edad Moderna permitié la definicion precisa de la longitud geogréafica). La
utilizacion de lentes desde la Baja Edad Media no tuvo aplicaciones cientificas hasta
la invencion del telescopio por Galileo y la aplicacion posterior de todo tipo de
dispositivos opticos, como las partes opticas de los sextantes y otros instrumentos de

navegacion. Los mas Utiles para el trabajo de campo son los prismaticos o binoculares.
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Muy recientemente se ha generalizado el uso de los dispositivos GPS (sistema de
posicionamiento global). (Capel, 2017)

Desde un punto de vista escolar y recreativo, la localizacion es un recurso
caracteristico: el uso de distintas técnicas de orientacion (véase orientacion y deporte
de orientacion) Una region geografica forma parte del conjunto de las regiones
naturales: se trata de zonas territoriales que se delimitan a partir de determinadas
caracteristicas de la naturaleza. La geografia fisica es lo que permite el reconocimiento
de una region geografica. Esto quiere decir que una region geogréafica esta determinada
por rasgos como la vegetacion, la hidrografia y el relieve. En muchas ocasiones, la
region geogréafica coincide con una region administrativa creada por un Estado. Debido
a que todas las regiones son “creadas” o “reconocidas” por el hombre, hay especialistas
que definen las regiones geograficas como las areas donde se desarrollan ciertas
actividades humanas de acuerdo a las caracteristicas del territorio. En este sentido, una
region geografica se asocia a un modo de vida posibilitado por la fisonomia de la

geografia del terreno. (Definicion, 2017).

3.1.23. Poblaciéon humana

Puesto que las poblaciones humanas son, como veremos a continuacion, el objetivo de
estudio de la demografia, parece conveniente, a modo de introduccion comenzar a
definirlas. En nuestro campo de estudio entendemos por poblacion el conjunto de
personas que habitualmente residen en un territorio geografico determinado. Toda
poblacion esta caracterizada por el numero de personas que la integran (tamafio o
volumen), por su composicion segun variables bioldgicas o sociales, estructura de
poblacién por edad, sexo, estado civil, nivel de instruccion, etc. y por el asentamiento
geografico, el conocimiento en un momento determinado de todas esas caracteristicas

nos proporciona la imagen estatica de la poblacion. (Piedrola & Galvez, 2014).

La poblacion es un término definido desde la Demografia y sefiala la cantidad de
personas que viven en un determinado lugar en un momento en particular. La

poblacién humana comenzd a instalarse en poblados hace unos 10 000 afios. Sumarian
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en ese momento entre cinco y diez millones de personas, un nimero que no afectaba
de forma importante al ecosistema. A partir de entonces el crecimiento de la poblacion
fue gradual, pero relativamente lento hasta llegar al siglo XX en el que este crecimiento
se ha acelerado. Al crecimiento en poblacion se ha unido el progreso técnico que nos
ha dotado de una capacidad de modificar el ambiente desconocida hasta hace unos cien
afios. Selvas que tardaron miles de afios en formarse o depositos de petroleo que se
acumularon a lo largo de millones de afios estan siendo consumidos en el transcurso

de una sola generacién. (Villalba, 2017).

3.1.24. Andlisis demografico

Durante los Ultimos afios, las técnicas de analisis demogréafico han alcanzado un
desarrollo importante, tal es el caso del andlisis de historia de elementos. Incluso esta
metodologia ha sido utilizada ampliamente desde los 80 en areas tales como la
economia y la bioestadistica. Para la demografia el andlisis de historia de eventos
amplia el alcance del enfoque longitudinal tradicional y provee resultados adicionales
que son esenciales para el entendimiento del comportamiento humano en toda su
complejidad. La aplicacion de métodos de andlisis demografico clésico a cada
subpoblacion permite comparar los comportamientos particulares. Este tipo de analisis

ha sido esencialmente transversal. (Courgeau, Lelievre, & Eva, 2001, pag. 49).

El anélisis demografico es una forma der analisis estadistico adaptado al estudio de
poblaciones humanas, agregando que no hacen falta muchos conocimientos
matematicos esta definicion aclara un punto capital y es que la demografia se aplica a
los humanos, no importa cémo se reproduzcan los monos y otras especies, se dedica
exclusivamente a las personas. Si la demografia animal es una contradiccion, en si
misma, la demografia humana es tautologica por definicién, porque no puede ser de
otra manera. El analisis demografico explica la poblacion en un modelo no cerrado
pero que implica considerar las variables llamadas demograficas, en primer lugar. Las
variables sociolédgicas o econdémicas o antropoldgicas, le sirven en una segunda fase,
tedrica y general, para insertar esas variaciones en una teoria general (que la

demografia no tiene). Esta forma de proceder esta cambiando, y se tiende a la
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integracion de todas las variables, sean o no demograficas, desde el inicio de la
investigacion. (Sarrible, 2014, pag. 4)

3.1.25. Localizacién de clientes

Deberemos localizar a nuestros clientes potenciales, para ellos debemos localizar el
perfil de clientes o segmentacion de clientes, en base a la experiencia de los clientes
actuales de la empresa, es habitual que el perfil del cliente que la empresa persigue en
los mercados exteriores tenga similitud con los clientes actuales de la empresa:

El orden que ponemos para localizacion de clientes es el siguiente:

e Prepare una lista con las empresas a las que actualmente tiene acceso que
encajen con el perfil del consumidor que usted esta buscando destine su primer
esfuerzo comercial de ventas con esa lista.

¢ Realice a continuacion un listado de las empresas conocidas por usted que aun
a pesar de no tener acceso a ellas, podrian convertirse en clientes potenciales
para su empresa.

e Busqueda de potenciales clientes. Debemos realizar una investigacion de
mercado para conocer nuevos clientes potenciales en los mercados exteriores,
ya que suele ser habitual el desconocimiento de quienes son. Para ellos
situaremos las fuentes mas habituales para la localizacion de los mismos.

¢ Recoja informacién de esos posibles clientes potenciales a los que ha tenido
acceso a través de las fuentes de informacidn, y establezca unos criterios de
orden respecto al perfil deseado, su importancia para su empresa, la facilidad
de toma de contacto etc.

e Toma de contacto Una vez realizado el listado con los posibles clientes
potenciales debemos establecer el primer contacto comercial con ellos. En esta
primera toma de contactos tendremos la oportunidad de conocer a esos clientes
potenciales, identificar sus habitos y costumbres; detectar sus necesidades y
posibles vias de colaboracion, y tener la oportunidad de presentar a su empresa

y /o una oferta comercial. (Ortega, Espinosa, & José, 2014, pag. 122).
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3.1.26. Demanda de mercado

En economia, demanda tiene un significado especial.

Demanda es una relacién que muestra las distintas cantidades de un producto o
mercancia que los compradores estarian dispuestos y serian capaces de adquirir a
precios alternativos posibles durante un cierto periodo de tiempo, suponiendo que
todas las demés mercancias permanecen constantes. La mercancia puede ser
cualquiera: “pizzas”, Zapatos, aparatos de television, cortes de cabellos, jornadas de
trabajo, ordenadores o cualquier otro bien o servicio comprado por consumidores,
empresas 0 agencias del gobierno. La definicion supone que demanda significa tanto
el deseo de comprar como la capacidad de pagar. Cualquiera de estas cosas, tomadas
separadamente, no tienen significado econdmico en el mercado. Asi que si usted quiere
un filete pero no puede pagarlo o bien si puede pagarlo pero prefiere comprar una pizza
usted no ejerce influencia en el mercado de filetes. Pero si tiene el deseo y la capacidad
de pagar por el filete estos dos elementos afectaran a su demanda del producto.
(Spencer, 2014, pag. 32)

3.1.27. Competencia

Son aquellos conjuntos de empresas que ofrecen productos iguales y comercializan los
mismos que una determinada empresa. Pero la competencia no se limita al caso de las
empresas que compiten con la nuestra directamente (con los mismos productos).
También se considera competencia a las empresas que ofrecen productos que pueden
sustituir a los nuestros. EvalUa el posicionamiento de los productos para saber el lugar
que ocupa el producto en el mercado de acuerdo al estilo de marketing. También deben
ser consideradas como competencia todas aquellas medidas y acciones que impiden
que nuestro producto llegue al mercado. Hay que tener presente que no siempre
nuestros competidores recurren a métodos éticamente aceptables, muchas veces
aprovechan ciertos vacios legales para emplear meétodos éticamente muy

cuestionables.

Ademas existen otras empresas que vienen a ser competencia con diferentes productos
0 que simplemente son sustitutos de los nuestros es decir pueden cambiar en calidad o

precio pero para el usuario cumple las mismas funciones al rato de satisfacer sus
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necesidades. Una empresa se encuentra rodeada de mucha competencia y de
potenciales competidores.

3.1.27.1. La competencia directa

Son las empresas que actian dentro del mismo sector y tratan de satisfacer las
necesidades de los mismos grupos de clientes.

3.1.27.2. Los competidores potenciales

Es el riego que supone la entrada de nuevos competidores, lo cual ejerce una fuerte

influencia sobre la intensidad de la competencia (deseo de vender sus productos).

3.1.27.3. Los productos sustitutos

El peligro de la sustitucién para el sector proviene de aquellos otros productos que, a
través de distintas tecnologias, atienden la misma funcién basica para el mismo grupo
de compradores. La amenaza de los productos sustitutos se centra fundamentalmente

en la relacion calidad-precio.

3.1.27.4. La competencia indirecta

Empresas que se encuentran en el mercado elaborando los mismos productos pero con
diferencia posible en su calidad, es decir no tiene un grado de competencia a un

producto de distinta calidad o precio. (Arias, 2015)

Desde el punto de vista del consumidor, la competencia se considera cualquier oferta
que genere un valor superior en la satisfaccion de una necesidad concreta (mayores
beneficios o menores costes). Dicho de otra manera, los competidores son aquellos
que puedan plantear una oferta de valor sustitutiva. En la medida en que los atributos
y beneficios aportados por los productos y servicios hacia la satisfaccion de las
necesidades aporte un valor parecido, el grado de sustitucion es mayor, por tanto la
competencia mas intensa, se pueden identificar diferentes categorias de competencia
en funcidn de la capacidad de sustitucion de las ofertas competidoras para un segmento

de mercado concreto. (Agueda, 2013, pag. 158).
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3.1.28. Identificacién de clientes eficaces

Existen muchas maneras de identificar nuestros Clientes potenciales, pero todas parten
de una premisa basica: la Definicidn de lo que es para nosotros un Cliente potencial.
Lo ideal es haberlo concretado de una forma muy precisa, como por ejemplo tal y
como explicamos en el post ‘;Realmente Conoces a tu Cliente? Una vez conocido
nuestro perfil ideal de Cliente potencial veamos unas cuantas estrategias de
identificarlo:

3.1.28.1. Bases de Datos Generalistas

Una forma bastante conocida es conseguir bases de datos de Clientes potenciales. Esta
es una manera muy efectiva cuando estamos en un modelo B2B (business to business)
ddnde nuestro Cliente potencial es una Empresa, ya sea Micro Empresa, Pyme o Gran
Empresa. Existen empresas dedicadas a vender bases de datos como pueden ser
www.kompass.com o0 www.dnb.com (Dun & Bradstreed) donde se puede realizar un
filtrado relativamente bueno sobre millones de empresas hasta llegar a una lista
concreta. Hay varias modalidades de pago dependiendo de la cantidad y del nivel de
profundidad que se requiera para cada una de las empresas target. Por otro lado, puedes
realizar una basqueda por Empresa en Redes Sociales profesionales como LinkedIn;
el algunos casos esta busqueda puede ser muy fructifera. Finalmente, dependiendo de
lo que ofrezcas tus Clientes podran encontrarse también en www.paginasamarillas.es.

Por ejemplo, si el Cliente target son ’abogados’ entrara centenares de ellos.

3.1.28.2. Bases de Datos Especificas

Otra forma de consequir listas de Clientes potenciales es identificar aquellos ‘players’
del mercado que se relacionan con ellos. Por ejemplo, asociaciones cuyos socios son
tipicamente nuestros Clientes target), fundaciones, clusters de empresas o empresas de
formacion. A veces estas empresas disponen de listas interesantes que pueden
compartir, normalmente previo pago de una cantidad. En algunos casos (por ejemplo
con asociaciones) nuestro Servicio puede ser un valor afiadido para sus socios, con lo
que les interesard ayudarnos para hacerles llegar nuestro Servicio. Por ejemplo, si

queremos llegar a Empresas de logistica podriamos entrar en contacto con
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Fundaciones o Asociaciones de Logistica como una manera indirecta de llegar a este
segmento de empresas.

3.1.28.3. Googlea

Muchas veces simplemente Googleando de varias formas puedes identificar unos
cuantos clientes prueba a buscarlos desde varias perspectivas (‘Lista de... ... ‘Listado
de...” ,‘Compradores de...’) Y a veces te encontraras gratas sorpresas, Por otro lado,
los Clientes potenciales a veces se auto-segmentan. No se trata tanto de que una
Empresa se auto-segmente, sino de que las personas que trabajan para esa Empresa se
auto-segmentan. Esto da buenas oportunidades para detectar Clientes potenciales.

Veamos 4 maneras de usar este comportamiento:

3.1.28.4. Grupos de Linkedin

En Linkedin encontramos numerosos Grupos. Estos pueden de cualquier tipo, aunque
lo mas normal es encontrar grupos de interés de funcion profesional (i.e.
programadores de HTML, compradores profesionales, profesionales de supply
chain...) o de un Sector o Industria (i.e. Industria farmacéutica, industria del
automovil,...), ldentifica en qué grupos es mas probable que se encuentren las
personas que o bien son tus Cliente potencial target o bien son influenciadores para

ellos. Unete a los grupos y escucha, y cuando estés prepararado entra en Contacto.

3.1.28.5. Eventos Offline de Interés

Identifica y participa en Eventos Offline de Interés donde pueden encontrarse tus
Clientes potenciales. Intenta tener un rol de valor afiadido en estos eventos que te

permita establecer contacto y construir una relacion adecuada de forma natural.

3.1.28.6. Lee revistas del Sector

En algunos casos tus Clientes potenciales se estaran anunciando o tendran presencia

en estas revistas. ldentifica esta prensa, y estaras identificando tus Clientes target.
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3.1.28.7. Usa Twitter para identificar tus Clientes

En Twitter se comparten preguntas o areas de interés. Por ejemplo, un usuario puede
estar buscando recomendaciones sobre un ‘hotel en una zona determinada’ (‘Please
recomendade un hotel bueno de 4* en AAA, con facilidades para nifios’) o puede estar
buscando un Programador de paginas web (‘Busco programador Java con éxitos
demostrables ). Usando la herramienta de Twitter: search.twitter.com puedes realizar
una basqueda de aquellos Tweets en los que alguien expresa que estd necesitando el
servicio que tu estas ofreciendo. De esta manera puedes encontrar directamente un

Cliente potencial interesado. (Mafie, 2017)

3.1.29. Geocodificacion

La Geocodificacion es el proceso de conversién de datos primarios o secundarios de
fuentes externas a un formato compatible con la geografia existente en la solucién
geografica la geocodificacion es necesaria ya que aunque el programa resulta
extremadamente inteligente, no es capaz de interpretar los datos alfanuméricos de
forma conveniente, si se incorporan a un mapa una tabla con nombres de clientes y sus
direcciones, se debera pedir al programa que compare las direcciones de los clientes
con las que ya gue tiene almacenadas para que establezca donde colocar cada dato.
Dentro de este proceso se debera identificar el lugar que dispone la correspondiente
caracteristica geogréafica que se desea para que el programa lo relacione con la

geografia.

Una vez finalizada la Geocodificacion la direccion de los clientes estaran colocadas en
el mapa, siempre que el programa haya encontrada la misma direccion que tiene
almacenada. En caso de no existir coincidencia, la Geocodificacion no podra
completar sin la intervencion del usuario (Geocodificacién manual). Por lo tanto si se
pide al programa que codifique una lista de direcciones de una ciudad en un mapa,
solo apareceran las direcciones que tengan el mismo nombre y nimero. Una vez que
los datos alfanuméricos han sido vinculados a la geografia a través de la
geocodificacion, toda la informacion adicional ligada al campo geocodificado pueden

representarse en el mapa. Cuando se geocodifican los nombres de los clientes en un
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mapa de calles, las direcciones se pueden representar con simbolos o etiquetas en el
mapa. (Amago, 2000, pag. 64).

La Geocodificacion es el proceso de transformar una descripcion de una ubicacion (por
ejemplo, un par de coordenadas, una direccion o un nombre de un lugar) en una
ubicacion de la superficie de la Tierra. Se puede geocodificar introduciendo una
descripcion de una ubicacién a la vez o proporcionando muchas de ellas al mismo
tiempo en una tabla. Las ubicaciones que se obtienen se transforman en entidades
geogréficas con atributos, que se pueden utilizar para la representacion cartografica o
el para analisis espacial. Con la Geocodificacion, puede buscar varios tipos de
ubicaciones de manera rapida. Los tipos de ubicaciones que puede buscar incluyen:
puntos de interés o0 nombres de un diccionario geografico, como montafas, puentes y
negocios; coordenadas basadas en latitud y longitud o en otros sistemas de referencia,
por ejemplo, el Sistema de referencia de cuadricula militar (MGRS) o el Sistema de
cuadricula nacional de los EE.UU.; y direcciones, que pueden presentarse en varios
estilos y formatos, por ejemplo, intersecciones de calles, nimeros de casas junto con

nameros de calles y cédigos postales. (Arcgis, 2016)

Grafico 24. Geocodificacion

California

Fuente: (Arcgis, 2016)

3.1.29.1. ¢ Para qué se puede utilizar la Geocodificacion?

Desde un simple analisis de datos, la administracion de clientes y de negocios, hasta

técnicas de distribucion, existe un amplio rango de aplicaciones de la Geocodificacion.
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Con las direcciones geocodificadas, puede visualizar las ubicaciones de las direcciones
espacialmente y reconocer patrones dentro de la informacion. Para ello, sélo debe ver
la informacion o utilizar algunas de las herramientas de analisis. También se puede
visualizar la informacion de la direccidon basandose en ciertos parametros, lo que le
permite analizar la informacion ain més. Algunas de estas aplicaciones se describen

en las secciones siguientes.

3.1.29.2. Analisis de datos de direcciones

Con las direcciones geocodificadas, puede visualizar las ubicaciones de las direcciones
espacialmente y comenzar a reconocer patrones dentro de la informacién. Para ello,
solo debe ver la informacion o utilizar algunas de las herramientas de analisis. También
puede visualizar la informacién de la direccidén basandose en ciertos parametros, lo

que le permite analizar la informacion ain més. (Arcgis, 2016)

Fuente: (Arcgis, 2016)

3.1.30. Datos de los clientes

Unos datos de clientes bien organizados le proporcionaran relaciones sélidas y estables
con los clientes, mejores resultados y mayores ventas. La falta de estructura puede dar
lugar a datos incompletos, esfuerzos no sistematicos, las malas relaciones y las ventas
al azar. Por lo que gestionar todos los datos de sus clientes es de suma importancia, el
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historial, tareas, documentos y comunicaciones con los clientes en un solo lugar, para

que usted sea més eficaz y eficiente. (Webcrm.com, 2016).

La base de datos de clientes es una de las herramientas de mercadeo mas valiosa para
cualquier empresa, contiene informacién especifica de tu cliente que puedes
aprovechar para dar seguimiento de venta. Las ventajas de contar con una base de datos

de clientes son:

e Resume la informacion mas importante: puedes obtener con rapidez lo que
buscas.

e Es eficaz: porque dispones de la informacion de manera detallada en el
momento que la requieras

e Mantener comunicacion constante con tus clientes (ya sea por teléfono, por
correo electronico, etc.).

e Desarrollar estrategias para publicitar tu producto o servicio.

e Proporcionar informacion sobre novedades, ofertas, cambios de productos, o
cualquier otra informacion de importancia.

e Conocer los gustos y preferencias de cada uno de tus clientes.

Al crear una base de datos de clientes considera que pueden ser de diferentes tipos,
como regla general, debe crearse y adaptarse para facilitar la tarea de satisfacer al
cliente, se recomienda que una base de datos de clientes contenga la siguiente

informacion:

e Nombre del cliente.

e Direccion.

e Teléfonos.

e Correo electronico.

e Fecha de cumpleafios.

e Productos que ha comprado.

e Categoria/categorias de participacion (productos comprados, eventos a los que
asistio, etc.). (Salesup, 2015)
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3.1.31. Decision de compra

Para cualquier consumidor el ver a una empresa preocupada por sus problemas es algo
mucho mas importante que la posibilidad de cerrar un negocio en corto plazo. Si le
venden una vez sin ayudarlo, hay muchas posibilidades de que no regrese. Pero si, ain
no vendiéndole nada, siente que lo estan ayudando, se tendra la oportunidad de
captarlo no solo como cliente a mediano plazo sino como “embajador” de la marca, lo
cual tiene un enorme valor. El llamado “viaje del comprador” es una referencia cada
vez mas importante para disefiar las estrategias de marketing digital de cualquier
empresa. Pero, ;como se explica? Los departamentos de marketing y ventas se estan
viendo obligados a ajustar sus estrategias para hacer frente a enormes cambios en las

practicas de consumo.

Ese viaje pasa por cuatro etapas muy distintas:

e Toma de conciencia de una necesidad
e Consideracion de compra
e Decision de Compra

e Valoracion del producto o servicio adquirido

Se desglosara todas las etapas de ese viaje, para ayudar a entender mejor lo que los
compradores estan pensando en determinado momento. Una vez entendido se podra
ayudarlos a avanzar, sobre todo si se implementa la metodologia de Inbound
Marketing. (Madero, 2016).

3.1.31.1. Etapa 1: Toma de conciencia de una necesidad

El comprador probablemente es consciente de dos cosas: el hecho de que tiene una
necesidad y de que existen una serie de empresas que pueden satisfacerla, aunque no
necesariamente tu negocio esté en su listado inicial. Luego que el consumidor se da
cuenta que tiene una necesidad inicia con su busqueda. Cualquier consumidor suele
buscar, primero, material educativo, comentarios y testimonios de otras personas que
tenian o tienen su misma necesidad. A medida que los consumidores avancen en su

investigacion, empezaran a entender qué criterios no cumplen con sus necesidades, lo
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que les permitird enfocar sus preguntas durante demostraciones de productos En este
punto comenzarén a eliminar a quienes no les proporcionen el servicio que estan

buscando, enfocandose sélo en unas pocas empresas. (Madero, 2016)

3.1.31.2. Etapa 2: Consideracion de compra

Una vez que los compradores redujeron sus opciones a sélo unas pocas empresas,
afinaran su investigacion. El 70% de ellos vuelve a Google por lo menos 2-3 veces
durante su investigacion para buscar ofertas que les ayuden a resolver sus necesidades
especificas. A medida que los compradores contintdan su investigacion, se puede
utilizar la herramienta de automatizacion de marketing para calificarlos mejor y hacer
un seguimiento de su interes, ofreciendo respuestas especificas a sus requerimientos
de informacion. En algin momento de su investigacion los compradores comienzan a

hacer comparaciones entre las empresas que estan considerando.

Esta es la etapa en la que van a llamar a los representantes de ventas para hacerles mas
consultas. A medida que el consumidor toma la iniciativa y se identifica, los
vendedores, pueden utilizar la informacion recogida por la herramienta de
automatizacién de marketing (al igual que las actividades del prospecto e informacion
de su perfil en redes sociales), para adaptar sus conversaciones a cada comprador
individual. (Madero, 2016).

3.1.31.3. Etapa 3: Decision de compra

Llega un momento en que cada consumidor esta listo para seleccionar un proveedor y
realizar una compra. Cuando llegan a este punto lo que mas les interesa es el nivel de
ejecucion y de atencién al cliente. Cuando se trata de presumir sobre el producto o
servicio nada habla mas fuerte que la experiencia de los clientes actuales. Se utilizan
casos de estudio y testimonios de clientes para mostrar a los prospectos lo que otros
han logrado eligiéndolo y lo positivo de su experiencia. Una vez que se haya logrado
venderle, el trabajo no ha terminado. La mayoria de los compradores continuaran
investigando. (Madero, 2016)
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3.1.31.4. Etapa 4: Valoracion del producto o servicio adquirido

Esto es lo que cualquier empresa, de cualquier tamafio e industria, espera que sus
clientes hagan después de cerrar una venta. Si todo va segun lo previsto, y los
compradores estan contentos, pueden convertirse en un recurso valioso, pueden hablar
positivamente del producto y la experiencia que han tenido con la empresa. Eso los
transforma en un recurso de gran alcance. Trabaja fuerte para que tus evangelizadores
(vendedores sin salario) se conviertan en el motor impulsor del marketing boca-a-boca,
a través de las redes sociales. Los clientes informados son el mejor resultado de una
campafia efectiva de Inbound Marketing. Serd un “vendedor sin salario” que siempre
estard trabajando para promover la marca. Cuanta mayor cantidad de

“evangelizadores” se consiga, mas valioso sera el negocio. (Madero, 2016).

Una vez la alternativa preferida ha sido identificada, se formara la intencién de compra
y se planificaran los paso necesarios para culminar el proceso de decision. Aunque ello
pueda parecer un paso sencillo y banal, la decision de compra puede considerarse en
si misma como un conjunto de procesos de decision. Asi, hay que decidir si comprar

0 no comprar, cuando y donde comprar, y como y cundo pagar, entre otros aspectos.

Los motivos que pueden llevar a un consumidor a decidir la no compra pueden ser de
indole diversa, como no haber identificado una alternativa suficientemente aceptable,
que se haya producido un cambio en las necesidades o motivaciones en las
circunstancias personales o del entorno, etc. EI consumidor puede tomar finalmente

tres tipos de decisiones:

a) Compra de prueba, cuando lo hacen por primera vez y en cantidad mas pequefia de

lo usual;

b) Compra repetida, Cuando el producto ha logrado ya la aprobacion del consumidor
y se genera un comportamiento de cierta lealtad a la marca, el producto, o el
establecimiento; y

c) compra de largo plazo, como sucede con las compras de productos duradero
(electrodoméstico, vehiculos, vivienda,...) en los que no suelen haber posibilidad de
hacer prueba alguna y la decision implica un compromiso de largo plazo del

consumidor. (Lopez, 2007, pag. 53).
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4. METODOLOGIA

4.1. Poblacién y muestra.

4.1.2. Poblacién

Se utilizan datos de una determinada poblacién para realizar analisis, segun Icart y
Fuentelsaz (2013) “La poblacion es el conjunto de individuos que tienen ciertas
caracteristicas o propiedades que son las que se desean estudiar, cuando se conoce el
namero de individuos que la componen, se habla de poblacion finita y cuando no se
conoce, se habla de poblacion infinita” (pag. 55).

Se ha determinado que la poblacién a estudiar esta conformada por el personal
ejecutivo, administrativo, y operativo de la empresa “PRODELTA” mismos que
ascienden a 67 personas y por otro lado el total de locales comerciales existentes en la
ciudad de Ambato, mismos que ascienden a un total de 5.119 establecimientos segun
el Inec (2014), lo que significa que en la ciudad de Ambato existen 5.119 personas que
son propietarios de establecimientos comerciales (Tiendas, Autoservicios, Bazares,
Pafaleras, entre otros, etc,), (Secretaria Nacional de Planificacién y Desarrollo, 2013),
es entonces la ciudad de Ambato en donde se centra esta investigacion, de tal forma
que por lo que se detalla a continuacién la poblacion total de estudio existente en este

canton de la provincia de Tungurahua:

Tabla 2. Establecimientos comerciales de la ciudad de Ambato

ESTABLECIMIENTO COMERCIALES DE LA CIUDAD DE AMBATO
CATEGORIAS CASOS %
Ejecutivos de la distribuidora "PRODELTA" 2 0,04%
Personal Administrativo de la distribuidora
"PRODELTA" 10 0,19%
Personal operativo de la distribuidora “PRODELTA" 55 1,04%
Total de personas propietarias de establecimientos

comerciales de la ciudad de Ambato 5.199| 98,73%
Total 5.266 100%

Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Investigacion
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4.1.3. Muestra

Una muestra es un subconjunto de casos o individuos de una poblacion. Para la
presente investigacion se realizara el muestreo aleatorio simple, el cual segun
(Martinez & Mufioz, 2012, péag. 22): “Es el método base de los muestreos
probabilisticos. En él no se parte de ningn conocimiento a prioridad de la poblacién
y se da a todas las unidades que componen la poblacion la misma probabilidad de

formar parte de la muestra”.

Una vez determinada la poblacion o universo de estudio, mismo que asciende a un
total de 5.266 personas entre el personal de la distribuidora “PRODELTA” y los
propietarios de establecimientos comerciales de la ciudad de Ambato, se procede a
aplicar la respectiva férmula para el calculo de muestra, misma que se expone a

continuacion.

Z2PQ+Ne?

Tabla 3. Calculo de muestra

Z Nivel de confiabilidad 95% 47,50% Z= 1,96
P Probabilidad de ocurrencia 50% Z2= 3,8416
Q Probabilidad de no ocurrencia 50%
N Poblacién 5.266
e Error de muestreo 5%
n Muestra 358

Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Investigacion

Una vez aplicada la formula y realizado el calculo respectivo se puede ver que se ha
obteniendo como total un valor 358 personas entre personal de la empresa y los duefios
de locales comerciales, que son el valor total de la muestra, a las cuales se les aplicara
la encuesta para obtener la informacion que se requiere para llevar a cabo esta

investigacion.
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4.2. Enfoque de la investigacion

Este estudio se realizara a través del uso del enfoque cualitativo - cuantitativo, puesto
que permite recopilar informacion sobre el tema de investigacion, asi mismo, el
enfoque cuantitativo permite recopilar informacion estadistica, la que permite
establecer los elementos perjudiciales que generan el problema de estudio. Dicho
enfoque sera utilizado con el fin de recolectar la informacion estadistica, por medio de
la cual se podra identificar cual es el problema de estudio al cual se le dara una solucién
apropiada en base a la aplicacion de diferentes estrategias y procedimientos. Las
encuetas aplicadas al personal de la empresa y a los clientes externos permitiran

establecer cuanto conocen acerca del problema de estudio y de cémo solucionarlo.

4.3. Tipos de investigacion
4.3.1. Investigacion bibliografica

Se utilizara la investigacion bibliografica documental puesto que permite el uso de
fuentes bibliograficas documentadas, tales como proyectos, informes, libros técnicos,
revistas, tesis, manuales, paginas web, mismos que guarden relacion con el tema
planteado de estudio, y que a la vez consientan ampliar los conocimientos y asi
cimentar cientificamente, por medio de enfoques tedricos y conceptos. Considerando
a (Rodriguez, 2013): “La investigacion bibliografica documental, es proceso
sistematico y secuencial de recoleccion, seleccion, clasificacién, evaluacion y analisis
de contenido del material empirico impreso y gréfico, fisico y/o virtual que servira de
fuente tedrica, conceptual y/o metodoldgica para una investigacion cientifica

determinada”.

4.3.2. Investigacién de campo

Para continuar con la investigacién se establece también el uso de la investigacion de
campo, en vista de que en la presente investigacion es aplicable por el levantamiento
de informacion, andlisis y conclusiones, de tal manera lo afirma (Graterol, 2011) “La
investigacion de campo es el proceso que, utilizando el método cientifico, permite
obtener nuevos conocimientos en el campo de la realidad social. (Investigacion pura),

o0 bien estudiar una situacién para diagnosticar necesidades y problemas a efectos de
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aplicar los conocimientos con fines practicos”. Este tipo de investigacion es de mucha
importancia para este estudio ya que para llevar a cabo el desarrollo del mismo sera
necesario obtener la informacion en el sitio mismo donde ocurren los hechos,
especificamente en la Empresa “PRODELTA” de la ciudad de Ambato. Este tipo de
investigacion sera utilizada, puesto que al inicio del estudio no se tiene pleno
conocimiento sobre el tema, por lo tanto es necesario que se acuda a las diferentes
fuentes bibliograficas en primer lugar para asi poder obtener los conocimientos
suficientes acerca del mismo, y consecutivamente acudir a la empresa “PRODELTA”
para comprobar y equiparar el problema de investigacion e inmediatamente establecer
las causas que lo generan y sobre todo cuéles son sus efectos, y asi poder escoger cual

es la metodologia méas apropiada para llevar a cabo la investigacion.

4.3.3. Investigacion descriptiva

Por otro lado la investigacion descriptiva sera parte de este estudio debido a que en
cuanto a este tipo de investigacion se puede sefialar que la misma facilitara con detalle
cuales son las caracteristicas del problema de estudio, en otras palabras permitira
conocer cudles son los procedimientos actuales que utiliza la distribuidora
"PRODELTA” y sobre todo cuales son los resultados obtenidos con dichos
procedimientos, y por medio de este conocimiento se logrard establecer una
delimitacion temporal y espacial del problema de estudio, por otro lado permitira
también identificar las diferentes caracteristicas demograficas del sector o unidades a
investigarse, tales como namero de poblacion y la muestra de estudio ademas de la

planificacion de los métodos administrativos.

4.3.4. Investigacion correlacional

Sin embargo cabe sefialar que el estudio en curso necesitara del uso de la investigacion
correlacional porque la misma permitira realizar la medicion correcta de la correlacion
existente entre las dos variables de estudio en este caso el Geomarketing como variable
independiente y la identificacion de clientes potenciales como variable dependiente,
por lo que este estudio permitird determinar los efectos de la aplicacion de las
diferentes técnicas del Geomarketing frente a identificacion de los clientes potenciales
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en el mercado comercial de la ciudad de Ambato. Se alude que la fundamentacion
determinada en el transcurso de la investigacion es a critica propositiva, por lo tanto
instaura la problematica sobre si una propuesta de solucion por medio de la aplicacion
de las técnicas del geomarketing ayudara a lograr la ubicacion de nuevos clientes en

la ciudad de Ambato.

4.4. Fases de la metodologia

A continuacion se detallaran todos los procesos metodoldgicos restantes que se
realizaron en este estudio, con el fin de alcanzar los objetivos planteados en el mismo,
por lo tanto la importancia de instituir una propuesta de solucion a través de la
inventiva o imaginacion en el geomarketing, aplicadas a los clientes meta por medio
de la combinacion de diferentes elementos en un programa de geolocalizacion, con los

que se podré tener la ubicacion exacta del mercado objetivo en cuestion.

Entre las herramientas del geomarketing se tienen las siguientes Infomap, Infoview, y
el DYS, cuyo principal objetivo es conocer a los clientes de forma méas definida. Ya
que los consumidores tienen muchos y diferentes comportamientos al momento de
comprar, los cuales generalmente se dan por la zona de residencia, la calle seleccionada
para ir al sitio donde labora, la culturalidad de donde habita, el nivel socio econémico
y hasta incluso el clima., el tomar en cuenta estas diferentes situaciones es muy
importante para lograr de manera eficiente la aplicacion del marketing para

incrementar las ventas.

En base a lo antes mencionado, esta investigacion tomara un rumbo secuencial y sera
probada por medio de andlisis estadisticos, ademas es muy importante continuar a
través de una secuencia en donde cada uno de los procesos se ha dividido en 5 fases,

las mismas que se visualizan en el modelo a continuacion.
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Graéfico 26. Fases de la metodologia
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Para que el proceso presentado en este modelo sea individual se procedera con la
determinacion de la investigacion en base a la idea de cdmo ubicar con rapidez y
exactitud los locales comerciales de los clientes potenciales especificamente en la
ciudad de Ambato.

4.5. Diagnostico de la investigacion

Gréfico 27. Fase 1. Diagnéstico de la investigacion
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Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Investigacion

La idea surge nace del desconocimiento de la ubicacion de clientes potenciales en el
mercado, este problema ha dado lugar a plantear una futura solucion, realizando una
investigacion cualitativa a traves de encuestas personales con cada uno de los
integrantes de la fuerza de ventas de la empresa “PRODELTA”, logrando de esta
manera adentrarse en la problematica de estudio ya que son estos quienes se
encuentran en el campo de trabajo, obteniendo informacion completamente relevante
acerca del tema de estudio, ademas, se pudo conocer el criterio de los clientes en cuanto
a su perspectiva con relacion a la empresa “PRODELTA” quienes expusieron datos
muy importantes a través de una encuesta pudiendo de esta manera determinar con
claridad cudl es la situacién actual de la empresa desde el punto de vista interno, y

sobre todo por su importancia el punto de vista externo.
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Por otro lado se puedo también conocer que en la actualidad la empresa no cuenta con
un sistema similar de ubicacion de los clientes potenciales existentes en el mercado,
dejando un claro panorama de la necesidad de la aplicacion de esta investigacion y

sobre todo dejando el camino libre para su realizacion.

La definicion del problema plantea la forma en la que los altos directivos y
administradores de la empresa “PRODELTA” enfrentan a las dificultades, dando lugar
al problema de decision administrativa, para luego plantear el problema del

desconocimiento de la ubicacion de los clientes potenciales en el mercado.

La factibilidad de lograr un crecimiento significativo de las ventas y de la cartera de
clientes de la empresa, viene a convertirse en la problematica administrativa; mientras
que lograr una clara ubicacion de los clientes potenciales en el mercado comercial de
la ciudad de Ambato, se convierte en el problema de la investigacion. Se hace
referencia a (Malhotra, 2016) que dice que tanto el investigador como la parte

administrativa deben converger con la definicion del problema.

De esta forma las areas de interés se encuentran dentro de la ciudad de Ambato,
delimitando asi la investigacion. Cave recalcar que la zona en de interés se definio en
base a la necesidad de crecimiento por parte de la empresa PRODELTA en la ciudad
de Ambato especificamente.

Gréfico 28. Mapa de Ambato
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En la ciudad de Ambato se realizo la aplicacion de una encuesta a los propietarios o
representantes de los locales comerciales de la ciudad de Ambato los cuales fueron la
fuente de estudio de esta investigacion, ademas se establecid que el tiempo apropiado
para llevar a cabo este estudio fue de seis meses, mismos que se pueden ver en el
cronograma de trabajo estipulado, por otro lado se utilizaron fuentes secundarias, en

un inicio, y después segln el avance de la investigacion fuentes primarias.

La manera de llegar a determinar los objetivos precisos de la investigacion fue a través
de la formulacion de preguntas claras y sencillas sin la utilizacién de términos
confusos, para de esta forma conseguir una comprension inmediata, se redujo
cualquier tipo de distorsion, puesto que el problema de estudio se fragmenta en
diferentes preguntas de investigacion, en busca de aclarar cuales son los componentes
del problema. Las preguntas de investigacion fueron basadas no solo en dichos
componentes, sino ademas en el constructo teorico, de esta forma se tiene una

congruencia en todo el estudio de la investigacion.

La investigacion inici6 con un andlisis critico, basado en la relacion causa efecto
anexadas al problema de estudio, logrando establecer cuéles son los motivos que
generan dicho problema y l6gicamente determinando los efectos que este problema
genera en la empresa “PRODELTA” poniendo en claro una verdad tentativa de la
situacion de la empresa, al tener una analogia con la problematica y el constructo
tedrico, después de los resultados y seguidamente por los analisis estadisticos

establecio la propuesta de solucion al problema de estudio.

Los objetivos de investigacion se enfocaron en buscar la forma de resolver el problema
de estudio, de tal manera que el disefio y estructura de dichos objetivos se definieron
de una manera que permitan determinar la situacion actual de la empresa
“PRODELTA”, cimentando las técnicas teoricas y finalmente disefiando un modelo

que conduzca a la solucion del problema de esta investigacion.
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4.6. Desarrollo de la perspectiva teorica

Gréfico 29. Fase 2. Desarrollo de la perspectiva tedrica
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Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Investigacion

La literatura busca contextualizar el problema de investigacion por medio de la
intensificacion de la perspectiva o aspecto, alineando al estudio, pronosticar errores,
acrecentando el panoramay proveer de un marco de informacién cientifica que permita
sustentar el contenido de la misma en la investigacion. Cave recalcar que dicha
informacion obtenida sobre datos secundarios mantienen una relacion con el resto de
elementos investigativos, tales como la operacionalizacion de variables, la
construcciéon del instrumento. El analisis de los datos secundarios aportd una
plataforma en la que se sostiene la investigacion basada en informacion muy

importante para a continuacion utilizarla en las encuestas (Malhotra, 2016).

La investigacidn y revision de la literatura fundada en los procesos antes indicados de
la investigacion fue tomada selectivamente a través de libros y articulos cientificos
como fuentes secundarias; e informacion expuesta por los instrumentos
especificamente hablando las encuestas aplicadas a los clientes externos y al personal
de la fuerza de ventas de la empresa “PRODELTA” como fuentes primarias, y se toma

como fases de esta la revision literaria, la deteccion, la consulta, la extraccion,
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recopilacion y finalmente la integracion. Para el andlisis de las fuentes secundarias se
recogieron palabras claves presentadas en articulos cientificos y libros sobre el tema

de estudio para asi poder elaborar un indice el cual fue eje central del constructo.

Al ejecutar el estudio adecuado de la literatura e inmediatamente después de examinar
diferentes conjeturas de varios autores, asi como modelos de aplicacién de la variable
geomarketing; sus técnicas y dentro de estas la variable geolocalizacion; para lograr la
ubicacion de los clientes potenciales del mercado comercial de la ciudad de Ambato,
y de esta manera obtener a continuacion el proceso de creacion o adaptacion de un

modelo propio el cual se utilizara para su posterior contextualizacion.

Segun Brainstormer (2014) “El Geomarketing es una estrategia de ventas basada en la
geolocalizacion, la tecnologia de la geolocalizacion” en los dispositivos méviles ha
mejorado considerablemente la calidad de vida de los usuarios. Esta tecnologia de
localizacion no sélo permite que nuestro mundo haya dejado de tener barreras para
nosotros, sino que también ayuda a eliminarlas entre nosotros. Las redes sociales cada
vez son mas afines a incluir la geolocalizacién dentro de sus posibilidades, mostrando
donde estamos, desde donde escribimos, o inclusive, posicionando las fotos que
compartimos en ellas. Existen redes sociales, inclusive, que no sélo se basan en el
empleo de la geolocalizacion para su funcionamiento, sino que ademas, lo premian.
Tal es el caso de Foursquare, una conocida red social cuyo cometido principal es la
geolocalizacion de sus usuarios. Su funcionamiento es muy sencillo, cuando estés en
un sitio, marcalo. Cuantas mas veces estés en ese sitio, mas puntos tendras, y podras

obtener premios y descuentos” (pag. 35).

Sin embargo se encuentra que la aplicaciéon de las técnicas del geomarketing es el
analisis geografico de la realidad econémico-social, a través de instrumentos
cartograficos y herramientas de la estadistica espacial, que permite abordar cuestiones
criticas y habituales de la distribucion comercial, que podrian resumirse en la siguiente
pregunta:¢quién compra donde?. Por lo tanto el geomarketing ocupa ese lugar comun
entre geografia y marketing, aun-que se trata de un concepto mas amplio que engloba
otros elementos y ciencias, como la informatica, estadistica y cartografia. El
geomarketing podria ser definido como un sistema integrado por datos, programas
informéaticos de tratamiento, metodos estadisticos y representaciones graficas

destinado a producir una informacién atil para la toma de decisiones, a través de

60



instrumentos que combinan la cartografia digital, gréficos y tablas (Latour & Le
Floch, 2001).

Partiendo del estudio de modelos ya trazados por expertos en los que prevalece la
informacion sobre el Geomarketing y sus técnicas, es claro ver que los autores
concuerdan en los siguiente puntos: tienen andlisis de la situacion, tienen claros los
objetivos, mencionan la notoriedad, el valor agregado, la relacién con el cliente y la
respuesta que este tendrd; En cuanto al ingreso a los nuevos clientes mencionan la
promocion de ventas, venta personal, relaciones publicas, apoyados en: la
Geolocalizacion, Medios Sociales, catalogos, marketing directo, telemarketing,
eventos, marketing electronico, interactividad en redes sociales. La creacion de un
modelo de geolocalizacion de los clientes potenciales para la empresa “PRODELTA”
se desarroll6 en base a la investigacion bibliografica la cual servira como una estrategia
de ubicacion de los diferentes clientes potenciales en el mercado con el fin de

incrementar la cartera de clientes de la empresa ademas de sus ventas.

Se llev6 a cabo un modelo disefiado por los investigadores para el constructo teorico,
haciendo énfasis en lo investigado y lo que se ejecutara en el contenido de dicho
constructo, siendo muy importante para la investigacién el obtener una guia de lo que
se va a estudiar, cabe recalcar que dicho modelo tiene congruencia con el constructo

tedrico, operacionalizacion de variables, y creacion del instrumento.

La revision literaria expuso la importancia de emplear conocimientos Utiles para la
investigacion realizada, para asi lograr desarrollar el constructo tedrico, la seleccion
de palabras claves, analisis de modelos presentados con referencia al tema fueron de
gran importancia, debido a que de esa manera se pudo tener una idea clara de lo que
se necesitaba conceptualizar y crear testimonios nuevos y propios, tomando en cuenta
la contribucidn que hacen diferentes autores celebres, referente al Geomarketing y a la

geolocalizacion de clientes potenciales.

Como obligacién para el desarrollo de la investigacion o estudio se requirio de la
aplicacion de las normas APA, para luego de revisar la literatura, proceder a la
elaboracion correcta de las respectivas citas bibliograficas, para referenciar a los

autores de los que se tomo la literatura y de esta manera sustentar la investigacion.
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4.7. Construccién y aplicacién del instrumento

Gréfico 30. Fase 3. Construccién y aplicacion del instrumento
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Luego de establecer las variables cuantificables y cualificables, dandole un valor a la
investigacion y generando de esta manera la operacionalizacion de variables, en donde
se establecieron los indicadores que le dieron la veracidad a dichas variables, en base
a una perspectiva tedrica, esto se sustenta ya que durante la creacion de la perspectiva
tedrica, conjuntamente se ejecutaba la operacionalizacion de variables y la
construccién del instrumento logrando asi verificar si los indicadores eran medibles,
dando paso de esta forma al planteamiento de las preguntas directrices que fueron la

base del instrumento.

Asi mismo una vez examinados el enfoque del problema de investigacion, las
preguntas directrices, simultaneamente con el panorama tedrico y el modelo creado,
se hace mas clara la informacion necesaria para la creacion del instrumento, de esta
forma la operacionalizacion de variables fue una herramienta sin duda de gran utilidad

para estructurar el orden.

62



4.8. Métodos, técnicas e instrumentos

4.8.1. Métodos de Investigacion

4.8.1.1. Método Inductivo

Este método da paso a realizar un analisis de efectivo del problema de estudio,
tomando en cuenta casos completamente particulares para por medio de estos poder
tener una idea clara de la situacion real en toda la empresa y asi lograr plantear una
posible solucion al problema detectado mismo que facilitard un camino de salida

apropiado para esta investigacion.

4.8.1.2. Método Deductivo

El método deductivo permitird realizar un estudio minucioso y general de los
diferentes aspectos de la empresa mismos que permitan encaminar esta investigacion
dentro del marco legal cumpliendo las leyes , normas y estatutos que mandan a la
sociedad y de esta manera determinar los elementos necesarios y adecuados para la
aplicacion de este estudio de investigacion.

4.8.2. Técnicas de Investigacion

Para poder llevar a cabo esta investigacion sera necesario hacer uso de las técnicas de

investigacion como la observacion y la encuesta, las cuales consisten en lo siguiente:

4.8.2.1. La Observacion

La observacion es una de las técnicas de la investigacion cuyo accionar radica, como
su nombre los indica en observar detenidamente el problema, anomalia o defecto,
obtener la informacion del caso para luego llevar un registro de la misma y asi poder
analizarla en lo posterior, esta técnica ademas es un mecanismo esencial para cualquier
proceso de investigacion; pues esta técnica facilita al investigador la obtencion de gran
cantidad de datos informativos acerca de problema investigado, cabe sefialar que la
mayoria del cumulo de conocimientos que son parte de la ciencia se han conseguido a
través de la técnica de la observacion, se debe tomar en cuenta que existen dos formas
de observacion, la no cientifica y la cientifica, cuya diferencia entre ambas radica en

la intencionalidad, ya que el realizar una observacién con un objetivo o meta clara y
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definida y sobre todo preciso, se considera como observacion cientifica, lo que quiere
decir que el investigador tiene conocimiento claro de lo que busca o quiere encontrar
y con qué fin lo esta haciendo, esto l6gicamente genera que el investigador planifique
muy bien la observacion que va a llevar a cabo, por otro lado el realizar una
observacion sin ningun objetivo o meta claramente definida, como también sin una
previa preparacion se conoce como una observacién no cientifica. (Rrppnet.com.ar,
2015).

4.8.2.2. La Encuesta

En el caso del requerimiento obligatorio de la informacion para llevar a cabo una
investigacion la técnica mas apropiada es la encuesta misma que se aplica a traves de
un cuestionario elaborado con anterioridad, por medio de este se puede obtener cual
es la opinidn o criterio de valoracion de la persona seleccionada que forma parte de
una muestra, en base a un asunto especifico. En esta técnica el encuestado
primeramente lee el cuestionario y procede a llenarlo por escrito e independientemente
es decir solo y sin recibir ningin apoyo de cualquiera de las personas que son
colaboradores de la investigacion, por lo tanto en la encuesta, una vez que se haya
realizado el respectivo cuestionario, para hacerlo llegar a la persona que se va a
encuestar no necesita de personal profesional o calificado, a diferencia de la técnica de
la entrevista, la encuesta mantiene un orden légico y riguroso por lo que no se puede
alterar durante todo el proceso de investigacion, y sus respuestas se seleccionan de una
forma especifica y se procede a establecer las opciones de respuesta apropiadas y
estandarizadas facilitando de esta manera la evaluacion o medicion de los resultados

por medio de procesos estadisticos. (Metodologia02, 2014).

4.8.3. Disefio del Instrumentos de la Investigacion

Luego de haber establecido el disefio de la investigacion y la identificacion de la
muestra el siguiente paso fue crear un instrumento para la recoleccion de datos
partiendo de que el instrumento debe ser correctamente estructurado para que en el
momento de analizar los resultados esperados en la investigacion, estos sean confiables
y tengan la validez apropiada, es decir que el instrumento mida las variables que se

necesiten medir.
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4.8.3.1. El cuestionario

Para determinar la estructura del cuestionario se debe tomar como base la
operacionalizacion de variables y seguir la estructura de cada dimension, dando asi
cabida a los argumentos, puesto que un instrumento debe tener confiabilidad y validez,

producir resultados coherentes y que se puedan medir las variables.

El instrumento de investigacién denominado como cuestionario se lo utiliza de una
manera predominante durante el proceso de la investigacion en el campo que se vaya
a estudiar, ademas el cuestionario es un instrumento de la investigacion aplicada
generalmente, sin embargo la elaboracion, aplicacion y tabulacion cuentan con un
nivel completamente objetivo y cientifico, el proceso de elaboracion de un cuestionario
no es nada sencillo, pues involucra el control y manejo de una serie de variables,
ademas de que es un medio completamente atil y muestra mucha eficiencia al
momento de recopilar informacion, ya que permite hacerlo en un tiempo muy corto,
por otro lado para su elaboracién se pueden considerar la utilizacion de preguntas tanto

abiertas y cerradas, como mixtas.

Una vez disefiado el instrumento, se procedid a la revision por parte del tutor de la
investigacion, seguidamente se validé el instrumento por parte de los ejecutivos de la
empresa “PRODELTA” Y finalmente por el gerente regional de ventas de la empresa,
con el fin de obtener la aprobacion y autorizacion de las partes involucradas en la
investigacién, para ademas obtener las debidas correcciones y sugerencias, y asi

proceder al siguiente paso.

4.8.4. Prueba o encuesta piloto

Para esta prueba o encuesta piloto se procedié a aplicarla al personal de la fuerza de
ventas de la empresa “PRODELTA” considerados como clientes internos y a los
propietarios o representantes de los locales comerciales de la ciudad de Ambato. Por
lo tanto para la prueba o encuesta piloto de clientes internos se tomé en cuenta a 7
personas de la fuerza de ventas de la empresa “PRODELTA” debido a que la
aplicacion de estas pruebas o encuestas pilotos se deben realizar a una poblacién
diferente a la de muestra pero con caracteristicas similares. En el caso de los clientes
externos se aplicé la prueba o encuesta piloto a un ndmero de 30 personas
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representantes de los locales comerciales de la ciudad de Ambato. Después de la
verificacion de cada cuestionario y eliminacion de preguntas palabras o frases poco
entendibles, se realizo el instrumento final que fue aplicado de manera normal a la
muestra total seleccionada, correspondiente a 358 personas representantes de los
locales comerciales de la ciudad de Ambato. Una vez obtenidos los datos necesarios
en la encuesta por medio del cuestionario se procede a representar estos datos de forma
directa, visualmente llamativa, y sobre todo breve, por medio de los procesos
estadisticos apropiados y a traves de la tabulacion de la variable estadistica o de la
condicion de la misma, para realizar dicha tabulacion es necesario la elaboracion de
tablas faciles de leer y que muestren de forma general y con una visién apropiada de

las mas importantes e influyentes caracteristicas del contingente estadistico analizado.

4.8.4.1. Observaciones

Para la puesta en marcha del instrumento se tomaron en cuenta las observaciones y
sugerencias de los expertos para un mejor manejo del mismo, se realizaron las
correcciones sugeridas y se establecio un plazo dos semanas para la aplicacion de las

encuestas.

4.8.4.2. Dificultades

Para proceso de aplicacion de la encuesta se presentaron dificultades en lo que tiene
que ver con el transporte hacia las zonas de estudio puesto que al ser algunas de estas
un poco distantes fue necesario de la utilizacion de vehiculos de transporte publico
como son los taxis mismos que representan un gasto para los investigadores por lo que
se dificulto un poco la aplicacion de las encuestas. Por otro lado se tuvo problemas con
el acceso al cliente puesto que algunos de ellos no tenian sus locales comerciales
abiertos generando dificultades al tener que regresar nuevamente al sitio unas dos o
hasta tres veces hasta poder ubicarlos en sus locales, lo que gener6 problemas ya que
el tiempo de ejecucidn era limitado, por lo que la realizacion de la encuesta no fue
continua, sin embargo se logro completar en su totalidad el proceso investigativo y

dentro del plazo sefialado por los profesionales.
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4.8.4.3. Fase interpretacion

Se recurrid a la técnica del arbol de decisiones mismo que fue utilizado para preparar
e investigar datos, y asi hallar informacion oculta, a través de notaciones sofisticadas
que se emplean para conseguir los resultados y de esa manera reducir la cantidad de

variables independientes, esto facilita la compresion o entendimiento.

El estudio del arbol de decisiones se lo realiz6 de una manera interpretativa y
aclaratoria, puesto que el instrumento presentado es el resultado de un conjunto de
deducciones, afirmaciones que resultaron de la investigacion, de tal manera que el
arbol de decisiones hace una correlacion entre variables independiente y las variables
dependientes, dando lugar a una 6ptima manipulacion de los resultados generando una

toma de decisiones eficaz y una ejecucion de medidas exitosa.

Con el fin de tener un soporte estadistico confiable y sostenible en la investigacion
realizada, se llevd a cabo un analisis de los items de la encuesta a traves del programa
SPSS estimando la correlacion de las variables investigadas en cada item, con este tipo
de software se puede alcanzar un nivel de fiabilidad entre las variables. El modelo de
instrumento que se planted debid ser sustentado por medio del método alfa Cronbach
método que valora la consistencia del instrumento a través de indices que van desde
(0) cero a (1) uno en donde valores de (8) ocho a (1) uno se consideran niveles de
fiabilidad alto, por lo que se esperaba que el modelo de instrumente presente valores
entre estos rangos para que sea aceptado. Este programa estadistico permite resolver
problemas de estadistica aplicada, experimentando numerosas combinaciones hasta
hallar el modelo adecuado para proponerlo como solucion al problema de

investigacion.

4.8.4.4. Propuesta operativa

Seguidamente se procedidé a operacionalizar las variables de estudio para establecer
sus dimensiones y sub dimensiones, logrando por medio de estas definir los
indicadores, apropiados con los que se llevara un control de la investigacion, y a la vez
se pudo generar cada uno de los items que formaron parte del instrumento, cabe sefialar
que no todos los items fuero generados a partir de este método , muchos de ellos se
plantearon en base a la necesidad de la informacion que se requirid, a continuacién se

expone la operacionalizacion de las variables.
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4.9. Operacionalizacion de variables

4.9.1. Variable independiente: Geomarketing

Tabla 4.0Operacionalizacidn variable ""Geomarketing"'

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
Variable Independiente: “GEOMARKETING”

un punto de vista
geogréfico, a través de
instrumentos
cartogréficos y
herramientas de la

estadistica espacial.

- Punto de vista
geografico

- Instrumentos
cartogréaficos

desarrollo

Perspectiva del
territorio

econdmica del
cliente

Apertura de
nuevas rutas

afios con la cartera de clientes?

¢ Qué linea cree que se deberia implementar al portfolio de
productos de la empresa?

¢ Qué tipo de promociones cree que sea mas atractiva para
los clientes potenciales?

¢Ha escuchado alguna vez el término de geomarketing?
¢ Cudl cree usted que sea el significado de geomarketing?
¢ Cree usted que el sistema de localizacion de clientes con el

Encuesta a los
clientes internos

o0 personal de la

(Alcaide, Calero, I\m/l:cti?éli?’)lrfs de iAP|tifJaC_ié” de que cuenta la empresa es el adecuado?
; ; as técnicas istribui
Hernadez, & Sanchez, ¢ Como registra actualmente la empresa la ubicacion de los distribuidora
clientes? “PRODELTA”
2012) - Herramientas , , , P,
de estadistica L ¢Si la empresa implementara un sistema de geolocalizacion
espacial Medicion de Definir los para incrementar la cartera de clientes potenciales en que le
distribuciones procesos de ayudaria?
geogréficas logistica

CONCEPTUALIZACION DIMENSIONES SUB INDICADORES ITEMS TECNICAS INSTRUMENTOS
DIMENSIONES
- Técnicas Identificacion Localizacion de
de zonas nuevos clientes | En la escala del 1 al 5 califique el posicionamiento de las
. siguientes empresas, (siendo 1 de menor importancia y 5 de
El Geomarketing se o mayor importancia)
define como un conjunto Caracteristicas | pefinir procesos Planificacion de | ; Qué tan competitivos cree que son nuestros precios con
L . trabajo relacion a la competencia? )
de técnicas que permitan Entrevista al
¢ Cree usted que el portafolio de productos de la distribuidora .,
analizar la realidad - Realidad “PRODELTA” cuenta con lineas de interés para los clientes Gerente de la Guidn de
econémica social desde | economica . potenciales? distribuidora entrevista
social Condiciones de | Capacidad ¢Segln su percepcion que cree que ha pasado en los Gltimos | “PRODELTA”

Cuestionario

Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa

Fuente: Investigacion

68




4.9.2. Variable dependiente: Clientes potenciales
Tabla 5. Operacionalizacion variable "' Clientes potenciales'

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
Variable Dependiente: “CLIENTES POTENCIALES”

CONCEPTUALIZACION DIMENSIONES SUB INDICADORES ITEMS TECNICAS INSTRUMENTOS
DIMENSIONES
- Adquisicion | lgnora el | Publicidad Al pensar en distribuidoras de productos consumo masivo,
producto ¢ Cual de las siguientes considera usted mas importante en el
medio?
Si las siguientes distribuidoras visitarian todas las semanas
_Mercado Meta - Cz_:lrtera de ?:alli(;(;?lssggglngreafglas seria la de preferencia suya para
El cliente potencial es comercial clientes ¢Conoce usted o ha escuchado acerca de la distribuidora de
aquel que Nno nos compra productos de consumo masivo Proveedores del Tungurahua
Atencién Cobertura “PRODELTA™ N
todavia, pero forma parte . . comercial ¢Alguna vez ha recibido en su local la visita de un vendedor
de  nuestro  publico - Competidor | cliente de la distribuidora de productos de consumo masivo | oo oo
Proveedores del Tungurahua “PRODELTA”?
objetivo y puede estar ¢Conoce usted las lineas y productos con los que cuenta la | clientes
comprando a  algan | - Interés Necesidad Demanda  de | distribuidora “PRODELTA™ para expenderlos 2 sus | o or06 de | Cuestionario
mercado clientes?
competidor, sin embargo En una escala de 1 al 5 ;Qué tan importante son las | distribuidora
muestra_interés por los rs];gg;u;z?;gs lineas de la distribuidora “PRODELTA?”, para su “PRODELTA”
productos o servicios de la Portafolio  de ¢Le gustaria a usted contar con los productos de la
empresa, pero adn nose ha | - Productos y | Variedad d distribuidora “PRODELTA” en su negocio?
' servicios productos (Considera usted que la distribuidora “PRODELTA” tiene
decidido a comprar o claro o conoce la ubicacion exacta de su local?
- . ¢Cual de las empresas que le visita cuenta con un sistema
utilizar los servicios. (Paz | - Empresa Elemento Fuerza de | que le permita sa%er la l?bicaci()n exacta de su local?
Couso, 2005) ; (Pérez umano ventas ¢ Se considera usted un cliente potencial importante para la
Torres, 2006) distribuidora “PRODELTA”? _ N
' ¢Estaria usted dispuesto a cumplir con los requisitos
Costo- OfeftaS. Y | exigidos por la distribu_idora “PROD_ELTA” para poder ser
- Compra beneficio promociones parte de la cartera de clientes de la misma?

Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa

Fuente: Investigacion
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4.9.3. Andlisis de datos

El analisis de los datos o informacién se lo realizard por medio de la seleccidn de una
plataforma estadistica mas apropiada para poder tener una idea clara de la informacion
obtenida ya que dicha plataforma estadistica permite establecer los valores como la

solidez de las variables, lo cual afianza la viabilidad del estudio.

5. RESULTADOS

Para la aplicacion de las dos encuestas se utilizo el instrumento apropiado como lo es
el cuestionario mismo que contd con preguntas claras y de facil entendimiento cuyo
contenido de indagacion estan relacionados con el tipo de informacién requerida para
llevar a cabo la investigacion y poder cumplir con sus metas y objetivos planteados,
por lo que se procedio a la utilizacion del programa estadistico IBM SPSS 23 como se
habia sefialado anteriormente, ademas se recurrié al apoyo de la hoja de célculo Excel
la cual presto herramientas muy importantes para poder llevar a cabo la aplicacion del
software estadistico SPSS 23.

5.1. Analisis Multivariante

El analisis Multivariante es un procedimiento estadistico cuyo objetivo es examinar
paralelamente las variables a medirse para conseguir modelos extensos, los elementos

de analisis son variables independientes o explicativas. (Plazas, 2011).

5.2. Validacion y aplicacion del instrumento
5.2.1. Validacion Cualitativa por el Método Delphi

La confirmacion se la realiz6 tomando en cuenta la validez de contenido de forma
cualitativa a través del Método Delphi el cual se basa en el juicio con relacion al

instrumento por parte de expertos.

El instrumento fue revisado y analizado por cinco expertos; tres Ingeniero en
Marketing, y un Doctor en Mercadotecnia, un Economista, todos los docentes

miembros de la Universidad Técnica de Ambato.
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Quienes valoraron el instrumento con los siguientes criterios:

Tabla 6.Valoracion de coeficiente de expertos
Valoracion Enunciado

Alto Kc: Coeficiente de conocimiento
Medio Ka: Coeficiente de argumentacion

Bajo K: Coeficiente de competencia de los expertos
Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa

Tabla 7. Coeficiente de competencia de los expertos
Expertos Kc Ka K Valoracion

1 09 08 09 Alto
2 1 08 1 Alto

Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Base a resultados de Método Delphi

Proporcionando un juicio en su totalidad alto tanto en coeficiente de conocimiento,
argumentacion, y competencia entre expertos; exteriorizando que los discernimientos
expresados tienen un apoyo de fundamentos y experiencia que contribuyen a la

investigacion.

Para la aprobacion del instrumento se procedido a calificar los siguientes

razonamientos, utilizando para su valoracién una escala de Likert con 5 categorias.

Tabla 8. Validacidn cualitativa

CRITERIOS Excelente Bueno Regular Malo Deficiente Total
Presentacion del 3 2 0 0 0 5
Instrumento

Claridad en la redaccion de 2 3 0 0 0 5
los items

Pertinencia de las variables 1 4 0 0 0 5
con los indicadores

Relevancia del contenido 3 2 0 0 0 5
Factibilidad de aplicacién 4 1 0 0 0 5

Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Base a resultados de Método Delphi

Los expertos aluden que el instrumento se pudo calificar de acuerdo a los criterios
expuestos en la tabla anterior basados en la presentacion del instrumento, claridad en

la redaccidn de los items, pertinencia de las variables con los indicadores, relevancia
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del contenido, y factibilidad de aplicacién, llegando a validar los mismos en base a su
juicio profesional entre los parametros de excelente y bueno, con algunas

recomendaciones:

e Redaccion de preguntas

e Revisar los enfoques tanto para clientes internos como para clientes externos
que ya tiene conocimiento sobre los procesos de comercializacion.

e NUmero de preguntas extensas.

e Identificar mas estrategias en las preguntas
Observaciones concluyentes:

e Documento factible paras su aplicacion respeto a las variables a medir,

tomando en cuenta las sugerencias.

5.2.2. Confiabilidad cuantitativa por Alfa de Cronbach

La presente investigacion se la realiza basada en un analisis de las variables de estudio
tanto la variable cualitativa como la cuantitativa, con el fin de establecer cuales son los
beneficios con los que aporta que la variable Geomarketing sobre la variable
identificacion de clientes potenciales para determinar cuéles son los procesos que
deberia aplicar la distribuidora “PRODELTA” en pos de lograr su objetivo de
incrementar su cartera de clientes en la ciudad de Ambato, por otro lado para darle
confiabilidad a esta investigacion sera necesario proceder a la validacion de las
encuestas, sus constructos y sus contenidos, para poder hacerlo es necesario recurrir al
uso del método de alfa Cronbach, el cual permite validar las mismas de una manera
eficiente y profesional, ademas para finalizar se realizara un analisis de los resultados
con sum respectiva interpretacion. Las dos encuestas con sus respectivos cuestionarios
constan de 24 preguntas en su totalidad, siendo 13 en el caso de la encuesta al personal
de la empresa “PRODELTA” y 11 en el caso de la encuesta a los “clientes externos”,
con opciones de respuestas basicas y simples, sobre todo de facil comprension para el
encuestado, y para que este pueda expresar su criterio personal y ademas proporcione
lainformacidon que esta investigacion necesita, y como se habia sefialado anteriormente

se utilizara el programa Excel y el software IBM SPSS 23.

72



5.2.3. Validez del contenido

El método de alfa Cronbach es la herramienta més apropiada para realizar la validacion
del instrumento, puesto que por medio del mismo se puede determinar los diferentes
aspectos e indicadores mismos que se buscan medir en esta investigacion que
beneficiard a la distribuidora “PRODELTA” de la ciudad de Ambato, asi mismo se
requirio del criterio profesional de especialistas en técnicas y métodos de investigacion
para poder constituir la relacion existente con los datos obtenidos y dicho criterio del

profesional.

5.2.4. Validez del constructo

Por medio del analisis de los diferentes aspectos cualitativos de la variables de
investigacion se pudieron establecer las diferentes situaciones que se necesitaba
estudiar o medir cuyos resultados se los obtuvo por medio de indicadores apropiados
por lo tanto se trata de determinar el valor de dichos indicadores para valorar los
constructos de las dos encuestas que se aplicaron, una al personal de la empresa
“PRODELTA” y otra a los “clientes externos”, de esta manera se logro validar el
mismo y generar la confiabilidad para la investigacion. Cabe sefialar que el método de
investigacion descriptiva guarda mucha relacion con la validez de constructo ya que la
investigacion se la realizo por medio de la aplicacién de dos encuestas, mismas que se
dirigié a siendo 358 personas en su totalidad, mismas que son las que conforman la
muestra de estudio, con el fin de valorar cada una de las respuestas obtenidas para
posteriormente realizar el célculo de la varianza, y asi poder determinar qué
posibilidades de cumplimiento existe de las respuestas obtenidas, asi mismo sera
necesario para este proceso el uso del software antes mencionado denominado IBM

SPSS 23 y poder de esta manera calificar la eficacia de esta investigacion.

5.3. Nivel de fiabilidad (Alfa Cronbach)

El coeficiente Alfa de Cronbach es un modelo de consistencia interna, que toma
valores entre 0 y 1, basado en el promedio de las correlaciones entre los items. Entre
las ventajas de esta medida se encuentra la posibilidad de evaluar cuanto mejoraria (o

empeoraria) la fiabilidad de la prueba si se excluyera un determinado item, por otro
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lado permite evaluar el instrumento para determinar si este reune informacion
incorrecta pudiendo llevar al investigados a desenlaces equivocados, 0 a su vez permite
evaluar si el instrumento es completamente confiable (Grupo Innovacion Eduacativa,
2012) ; (Pérez, 2015).

e Por lo tanto Alfa es un coeficiente de correlacion elevado al cuadrado mismo
que, mide la uniformidad de los items o preguntas mediando todas las
correlaciones entre el total de las preguntas para poder determinar que en efecto

estas se parecen.

e Los resultados se interpretan como mejor es la fiabilidad cuando el valor mas
se acerque al extremo 1, y se considerara como una fiabilidad respetable
cuando el valor parte de 0,80 (Pérez, 2015)

En base a lo anteriormente expuesto se determina que la fiabilidad se la calcula por
medio de dos procedimientos siendo el primero la aplicacién de la formula respectiva

expuesta a continuacion:

Donde:

K: El nimero de items

Vi2: Sumatoria de Varianzas de los ltems
V1t2: Varianza de la suma de los items

a: Coeficiente de Alfa de Cronbach

Y por otro lado por medio de la aplicacién del software estadistico IBM SPSS 23 el
cual se aplicara o usara en la presente investigacion programa que arrojo los siguientes

resultados en el caso de la encuesta aplicada al personal de la empresa “PRODELTA”.
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Tabla 9. Resumen de procesamiento de casos personal “PRODELTA”

N %
Casos Valido 67 97,1
Excluido? 2 2,9
Total 69 100,0

Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacién de IBM SPSS 23

Tabla 10. Estadisticas de fiabilidad personal “PRODELTA”

Alfa de Cronbach
basada en
elementos
Alfa de Cronbach estandarizados N de elementos
,968 974 11

Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacién de IBM SPSS 23

La confiablidad del instrumento a los clientes internos es de 96%, cuenta con 11 items,

encuestados 67 personas.

En el caso de la aplicacion de la encuesta a los “clientes externos” se obtienen los

siguientes resultados:

Tabla 11. Resumen de procesamiento de casos “Clientes Externos”

N %
Casos Valido 358 96,0
Excluido? 12 4,0
Total 303 100,0

Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacién de IBM SPSS 23

Tabla 12. Estadisticas de fiabilidad “Clientes Externos”

Alfa de Cronbach
basada en
elementos
Alfa de Cronbach estandarizados N de elementos
,987 ,990 11

Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacién de IBM SPSS 23

La confiablidad del instrumento a los clientes internos es de 98%, cuenta con 11

items, encuestados 358 personas.

En las tablas presentadas anteriormente se puede ver que los resultados muestran que
existe un muy buen nivel de confiabilidad del instrumento aplicado tanto al personal

de la empresa “PRODELTA” como a los “clientes externos” en esta investigacion, lo
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que quiere decir que de las 22 preguntas aplicadas a las 358 personas en su totalidad,
el 100% tubo una aceptacion positiva es decir que no existié ninguna excepcion, por
lo que se obtiene un coeficiente de alfa Cronbach de 0,968 en el caso de la encuesta
aplicada al personal de la empresa “PRODELTA, y 0.987 en el caso de la encuesta
aplicada a los clientes externos, lo cual demuestra que existe una confiabilidad
eficiente dando validez del estudio.

Tabla 13. Estadisticos descriptivos encuesta clientes internos

Preguntas Varianza Media
Pregunta 1 1,997 3,84
Pregunta 2 0,487 1,40
Pregunta 3 0,792 1,58
Pregunta 4 0,855 2.31
Pregunta 5 3,393 2,03
Pregunta 6 2.664 2.82
Pregunta 7 0,726 1,97
Pregunta 8 1,182 2,30
Pregunta 9 2,342 3,45
Pregunta 10 0,136 3,01
Pregunta 11 1,435 2.52
Suma 16,009

Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacién de IBM SPSS 23

Tabla 14. Estadisticos descriptivos encuesta clientes externos

HEES Varianza Media
Pregunta 1 2,017 2,36
Pregunta 2 1,037 2,74
Pregunta 3 0,779 1,97
Pregunta 4 2,230 2,96
Pregunta 5 2,364 2,91
Pregunta 6 1,216 3,73
Pregunta 7 2,553 2,67
Pregunta 8 2,292 3,51
Pregunta 9 0,329 2,66
Pregunta 10 1,730 2,20
Pregunta 11 2,352 2,23
Suma 18,899

Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacién de IBM SPSS 23
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5.4. Analisis de resultados de la encuesta al cliente interno
5.4.1. Encuesta al personal de la empresa “PRODELTA”

Pregunta N°1.- En la escala del 1 al 5 califique el posicionamiento de las siguientes empresas, (siendo 1 de menor importancia y 5 de mayor
importancia).

Tabla 15. Localizacion de nuevos clientes

| FRECUENCIA [ JUANDELACRUZ | % | CODELITESA | % |ELPRADO | % | REPREC.SORIA | % | PRODELTA |
1= Menor importancia 4 6,0% 17 25,4% 10 14,9% 12 17,9% 4 6,0%
2= Poco importante 5 7,5% 5 7,5% 5 7,5% 5 7,5% 5 7,5%
3= Irrelevante 3 4,5% 13 19,4% 13 19,4% 13 19,4% 3 4,5%
4= Importante 9 13,4% 9 13,4% 9 13,4% 9 13,4% 16 23,9%
5= Muy importante 46 68,7% 23 34,3% 30 44,8% 28 41,8% 39 58,2%
| TotAaL [ 67 ]10000% | 67  [10000% | 67  [10000%| 67 | 10000% | 67 |
Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacién de IBM SPSS 23
Gréfico 31. Localizacién de nuevos clientes
39
50 16
40 41,8% 58,2%
0 13 4%. 25’9%. 5= Muy importante
19 4%’. 3 4 5%. 4= Importante
20 . SWb > 7 Co M 3= Irrelevante
1270 4 r270 .
10 17,9% 6,0%. 2= Poco importante
o A - A 1= Menor...
JUAN DE LA % CODELITESA % EL PRADO % REPREC. % PRODELTA %

CRUZ SORIA

W 1= Menor importancia W 2= Poco importante m 3= Irrelevante W 4= Importante m 5= Muy importante

Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacion de IBM SPSS 23
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Andlisis: En esta pregunta se puede determinar que del 100% de los encuestados el
68,7% dicen que la empresa “Juan de la Cruz” tiene un posicionamiento Muy
importante en el mercado. Mientras que un 6,0% dicen que su posicionamiento es de
Menor importancia, en cuanto a la empresa “Codelitesa” el 34,3% en cambio piensan
que esta empresa tiene un posicionamiento en el mercado Muy importante, y el 25,4%
dicen que su posicionamiento es de Menor importancia; por otro lado la empresa “El
Prado” de acuerdo al 44,8% de los encuestados presenta un posicionamiento Muy
importante en el mercado, pero el 14,9% piensan que el posicionamiento de esta
empresa es de Menor importancia; asi mismo la empresa “Representaciones Soria”
tiene un 41,8% de encuestados que dicen que su posicionamiento en el mercado es
Muy importante y un 17,9% en cambio dicen que el posicionamiento de esta empresa
es de Menor importancia; Finalmente el posicionamiento de la empresa “Prodelta”
en el mercado es considerado Muy importante por el 58,2% de los encuestados,
mientras que el 6,0% dicen que dicho posicionamiento es de Menor importancia, no
hay que olvidar que en la tabla existen valores significativos que tienen tendencias

positivas en cuanto a la importancia del posicionamiento de la empresa.

Interpretacion: Segun los resultado de esta pregunta se puede determinar que para
los clientes externos existen muchas empresas con un posicionamiento Muy
importante en el mercado y que podrian proveerlos con sus productos, en caso de no
ser visitados por la empresa “PRODELTA”, sin embargo también se puede observar
que existe un muy buen posicionamiento en el mercado de la empresa en mencién, lo
gue muestra gran aceptacion por parte de los clientes potenciales existentes en el
mercado por lo que la misma debe aprovechar esta gran oportunidad que ofrece el
mercado con los clientes que no estan siendo visitados por la empresa, lo cual generara
un gran incremento de ingresos econdmicos al subir las ventas de sus productos, por
lo tanto los ejecutivos de la empresa deben dar luz verde a esta investigacion que
beneficiara directamente a su empresa, cabe sefialar que no todos los clientes externos
tienen una buena opinidn de la empresa, por lo que se debe tratar de ingresar a estos

con mucha cautela, para poder captarlos como parte de su cartera de clientes.
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Pregunta N°2.- ;Qué tan competitivos cree que son nuestros precios con relacion a la

competencia?

Tabla 16. Oitimizacién de la ilanificacién de traba'|o

Muy competitivos 48 71,6%
Poco competitivos 11 16,4%
Nada competitivos 8 11,9%

Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacion de IBM SPSS 23

Grafico 32. Optimizacion de la planificacion de trabajo

M Muy competitivos
Nada competitivos;
11,9% M Poco competitivos

M Nada competitivos

Poco competitivos;
16,4%

Muy competitivos;
71,6%

Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacién de IBM SPSS 23

Anélisis: Del 100% de los encuestados el 71,6% dicen que los precios de la empresa
Prodelta son Muy competitivos en el mercado; el 16,4% dicen que son Poco

competitivos; y el 11,9% dicen que son Nada competitivos.

Interpretacion: Segun los datos obtenidos en esta pregunta se puede determinar que
la empresa “Prodelta” cuenta con una arma muy peligrosa para enfrentar a la
competencia misma que estd relacionada directamente con los precios de sus
productos, por lo que facilmente la empresa podra ingresar a los locales comerciales
de nuevos clientes y tener la seguridad de que la competencia no puede superar los

precios de sus productos lo cual es de completo interés de los clientes potenciales.
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Pregunta N°3.- ;Cree usted que el portafolio de productos de la distribuidora

“PRODELTA?” cuenta con lineas de interés para los clientes potenciales?

Tabla 17. Desarrollo de la caiacidad economica del cliente

Definitivamente Sl 39 58,2%
Probablemente Sl 22 32,8%
Indeciso 3 4,5%
Probablemente NO 1 1,5%
Definitivamente NO 2 3,0%
TOTAL |

Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacion de IBM SPSS 23

Gréfico 33. Desarrollo de la capacidad econémica del cliente
Probablemente Definitivament
NO; 1,5% e NO; 3,0%
Indeciso; 4,5% __ — il

Definitivament
e Sl; 58,2%

Probablemente
S1; 32,8%

M Definitivamente S| ™ Probablemente SI M Indeciso

M Probablemente NO M Definitivamente NO

Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacion de IBM SPSS 23

Anélisis: Del 100% de los encuestados el 58,2% dicen que la empresa ‘“Prodelta”
Definitivamente Sl cuenta con productos de interés en su portafolio de productos;
mientras que el 32,8% dicen que Probablemente SI; Asi mismo el 1,5% y 3,0% dicen
que Probablemente NO y Definitivamente NO respectivamente sin olvidar que el 4,5%

estan indecisos en cuanto al cuestionamiento.

Interpretacion: Segun los datos obtenidos se puede determinar que la empresa
“PRODELTA” cuenta con un portafolio de productos con precios completamente

atractivos para los clientes potenciales existentes en el mercado.
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Pregunta N°4.- ;Segun su percepcion que cree que ha pasado en los ultimos afios con

la cartera de clientes?

Tabla 18. Ailicacién del Geomarketini

Aumentado 21 31,3%
Disminuido 4 6,0%
Mantenido 42 62,7%

Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacion de IBM SPSS 23

Gréfico 34. Aplicacion del Geomarketing

MW Aumentado

M Disminuido Aumentado; 31,3%

M Mantenido

Mantenido; 62,7%

isminuido; 6,0%

Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa

Fuente: Informacién de IBM SPSS 23

Anélisis: Del 100% de los encuestados el 62,7% dicen que la cartera de clientes en los
altimos afios se ha mantenido mientras que el 6,0% dicen que esta ha disminuido; y el

31,3% piensan que la cartera de clientes ha aumentado.

Interpretacion: Segun los datos obtenidos se puede determinar que la cartera de
clientes de la empresa “PRODELTA” en los ultimos anos no ha mostrado un
crecimiento apropiado por lo tanto es claro que necesita de la aplicacion del
Geomarketing, ya que por medio de sus técnicas lograra identificar la ubicacién de los
clientes potenciales en el mercado permitiendo de esta manera el crecimiento de su

cartera de clientes.



Pregunta N°5.- ; Qué linea cree que se deberia implementar al portfolio de productos

de la empresa?

Tabla 19. Incrementar la venta de sus productos

Colgate Palmolive 41 61,2%
Nirsa 11 16,4%
Quala 8 11,9%
Ales 7 10,4%
|  TOTAL |

Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacion de IBM SPSS 23

Grafico 35. Incrementar la venta de sus productos
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Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacién de IBM SPSS 23

Anélisis: Del 100% de los encuestados el 61.2% dicen que la empresa Prodelta deberia
implementar en su portafolio de productos la linea de Colgate Palmolive; mientras que
el 16,4% dicen que Nirsa; por otro lado el 11,9% piensan que se deberia adquirir la

linea de Quala y finalmente el 10,4% dicen que Ales.

Interpretacion: Segun los datos obtenidos se puede determinar que la empresa
“PRODELTA” deberia implementar a su portafolio de productos la linea de Colgate
Palmolive la cual si bien es cierto es de mucho interés para los clientes, esto podria
aportar benéficamente para lograr captarlos como clientes de la empresa logrando el
incremento de las ventas de sus productos en el mercado, a través de la ubicacion de

los clientes utilizando las técnicas del geomarketing.
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Pregunta N°6.- ;Qué tipo de promociones cree que sea mas atractiva para los clientes
potenciales?

Tabla 20. Definir los irocesos de Ioiistica de me'lor manera

Bonificacién producto 20 29,9%
Descuento 14 20,9%

On packs 12 17,9%

Regalos (electrodomésticos) 21 31,3%

Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacion de IBM SPSS 23

Grafico 36. Definir los procesos de logistica de mejor manera
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Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa

Fuente: Informacién de IBM SPSS 23

Analisis: Del 100% de los encuestados el 31,3% consideran el regalar
electrodomésticos como promocidn por la compra de productos es méas atractiva para
los clientes, mientras que el 29,9% dicen que la bonificacion en productos; el 20,9%

dicen que el descuento, finalmente el 17,9% dicen que los On Packs.

Interpretacion: Segun los datos obtenidos se puede determinar que la empresa
“PRODELTA” deberia considerar la estrategia de regalos de electrométricos para los
nuevos clientes y asi incentivarlos a la compra, sin embargo las otras opciones
promocionales también son importantes por lo que la empresa deberia usar todas estas
estrategias para captar nuevos clientes dando prioridad al regalo de electrodomésticos.
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Pregunta N°7.- ;Ha escuchado alguna vez el término de geomarketing?

Tabla 21. Atencioén de los clientes potenciales

Sl 25 37,3%
Alguna vez 19 28,4%
Nunca 23 34,3%

Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacion de IBM SPSS 23

Grafico 37. Atencidn de los clientes potenciales

Alguna vez; 28,4% _/
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Analisis: Del 100% de los encuestados el 37,3% dicen que Sl han escuchado acerca
del Geomarketing; mientras que el 34,3% dicen que nunca lo han escuchado; vy el
28,4% dicen que alguna vez lo han escuchado.

Interpretacion: En base a los resultados se puede observar que el termino
geomarketing si es conocido por la mayoria de encuestados por lo tanto esto afirma
que los mismos tienen una idea del tipo de estudio que se esta realizando por medio de
esta encuesta, sin embargo es posible que no tengan completamente claro el
funcionamiento y aplicacion del mismo por lo que es necesario el preparan un plan de
capacitacién acerca del tema de estudio.



Pregunta N°8.- ; Cuél cree usted que sea el significado de geomarketing?

Tabla 22. Incremento de la cartera de clientes

Sistema de informacion gerencial 20 29,9%
Sistema de toma de decisiones 19 28,4%
Sistema de informacion geogréafica 16 23,9%
Una herramienta de marketin 12 17,9%

Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacién de IBM SPSS 23

Gréfico 38. Incremento de la cartera de clientes
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Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacién de IBM SPSS 23

Analisis: Del 100% de los encuestados el 29,9% dicen que el geomarketing es un
sistema de informacion gerencial; mientras que el 28,4% piensan que es un Sistema de
toma de decisiones; asi mismo el 23,9% dicen que es un sistema de informacion

geografica; finalmente el 17,9% dicen que es una herramienta de marketing.

Interpretacion: En base a los resultados se puede observar que los encuestados no
estan fuera de la realidad acerca de lo que es el geomarketing lo cual permitira que la
aplicacion de este estudio tenga la fluidez apropiada, lo cual I6gicamente permitira que
la empresa Prodelta logre alcanzar el objetivo de este estudio que es la ampliacién de
su cartera de clientes y la ubicacion de nuevos clientes en el mercado para fidelizarlos

con la empresa Prodelta.
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Pregunta N°9.- ;Cree usted que el sistema de localizacion de clientes con el que
cuenta la empresa es la adecuada?

Tabla 23. Cobertura comercial apropiada

Definitivamente Sl 12 17,9%
Probablemente SI 9 13,4%
Indeciso 7 10,4%
Probablemente NO 15 22,4%
Definitivamente NO 24 35,8%

Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacion de IBM SPSS 23

Gréfico 39. Cobertura comercial apropiada
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Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacion de IBM SPSS 23

Analisis: Del 100% de los encuestados el 17,9% dicen que el sistema de ubicacién
geografica actual Definitivamente Si es el adecuado, mientras que el 13,4% dicen que
Probablemente Si, por otro lado el 10,4% consideran que estan indecisos en cuanto a
esta pregunta, el 28,4% dicen que el sistema actual de geolocalizacion probablemente
No es el adecuado para la empresa, finalmente el 35,8 dicen que definitivamente No

Interpretacion: En base a los resultados se puede observar que la mayoria de los
encuestados muestran inseguridad a dar una respuesta acerca de la pregunta, lo cual
demuestra el desconocimiento de las ventajas de la aplicacion de las técnicas del
geomarketing para la localizacion de nuevos clientes.
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Pregunta N°10.- ; Como registra actualmente la empresa la ubicacién de los clientes?

Tabla 24. Caiacidad de cubrir la demanda

Cuadernos 0 0,0%
Hojas de registro 4 6,0%
Libros de Excel 58 86,6%

Sistemas de ieorreferenciacién 5 7,5%

Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacion de IBM SPSS 23

Grafico 40. Capacidad de cubrir la demanda
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Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacion de IBM SPSS 23

Analisis: Del 100% de los encuestados el 86,6% dicen que la empresa registra
actualmente a sus clientes en libros de Excel, mientras que el 7,5% dicen que por medio
de un sistema de georreferenciacion; el 6,0% dicen que los clientes se guardan en hojas
de registro, mientras que ninguno de los encuestados piensan que los cuadernos sean

un forma de registrar a los clientes.

Interpretacion: En base a los resultados se puede observar que la mayoria de los
encuestados exponen que la empresa actualmente registra a los clientes por medio de
hojas de calculo Excel, lo cual demuestra que Prodelta no cuenta con un sistema basado
en las técnicas del Geomarketing para registrar a los clientes por lo que la aplicacion
de este estudio es completamente viable.



Pregunta N°11.- ;Si la empresa implementaria un sistema de geolocalizacion para
incrementar la cartera de clientes potenciales en que le ayudaria?

Tabla 25. Cuenta con las lineas de interés de los clientes iotenciales

Me ayudaria a conseguir nuevos clientes 21 31,3%
Aumentaria mis comisiones 8 11,9%
Ubicar a los clientes actuales 20 29,9%

Aumentar la cartera de clientes 18 26,9%

Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacion de IBM SPSS 23

Gréfico 41. Cuenta con las lineas de interés de los clientes potenciales
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Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacién de IBM SPSS 23

Anélisis: Del 100% de los encuestados el 31,3% dicen que el sistema de
geolocalizacion ayudaria a conseguir nuevos clientes para la empresa, mientras que el
29,9% piensan que ayudaria a ubicar a los clientes actuales, el 26,9% piensan que
ayudaria a aumentar la cartera de clientes; finalmente el 11,9% consideran que

ayudaria a aumentar sus comisiones.

Interpretacion: En base a los resultados se observa en esta pregunta que la mayoria
de los encuestados piensan que se conseguirian nuevos clientes lo cual si bien es cierto
no esta fuera de la realidad, sin embargo el conseguir nuevos clientes es trabajo del
vendedor una vez localizados dichos clientes, localizacién o ubicacion que en si es el
punto principal de la aplicacion del Geomarketing en este estudio por lo tanto es

necesario capacitar al personal para lograr el éxito de esta investigacion.
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5.5. Andlisis de resultados de la encuesta a clientes externos a través de arboles

de decisiones.

El analisis de resultados de la encuesta a los clientes externos a diferencia de la de los
clientes internos se lo realizo por medio de la técnica estadistica de arboles de decision,
utilizando el método CHAID, en el programa estadistico IBM SPSS23, por medio del
cual se obtuvo como conclusion de una serie métodos y sobre todo a través del anélisis
de datos, la respectiva identificacion de las variables mas importantes, para de esta
manera determinar su interaccion enfocada a la segmentacion y a los analisis
descriptivos. Las preguntas usadas para generar el primer arbol de decisiones son las
siguientes y se ingresaron al programa IBM SPSS en el orden que se presenta a

continuacion:

89



5.5.1. Encuesta a los clientes externos Preguntas N°. 10, 2y 4

Pregunta N°10.- ;Se considera usted un cliente potencial importante para la
distribuidora “PRODELTA™?

Tabla 26. Consideracion de imiortancia como cliente iotencial

Definitivamente Sl 148 41,3%
Probablemente SI 100 27,9%
Indeciso 30 8,4%
Probablemente NO 46 12,8%
Definitivamente NO 34 9,5%

Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacién de IBM SPSS 23

Gréfico 42. Consideracion de importancia como cliente potencial
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Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacién de IBM SPSS 23

Anélisis: Del 100% de los encuestados el 41,3% dicen que definitivamente SI; el
27,9% dicen que probablemente Sl; y el 8,4% dicen que estan indecisos; el 12,8%

dicen que probablemente NO y el 9,5% dicen gque definitivamente NO.

Interpretacion: de acuerdo a los resultados obtenidos en esta pregunta se puede ver
claramente que la mayoria de las personas encuestadas se consideran muy importantes
como clientes para la empresa “PRODELTA”, lo cual demuestra que de ser visitados
por los vendedores de la empresa con seguridad se logrard concretar las relaciones
comerciales con estos clientes, logrando hacer sentir bien al cliente al ser tomado en
cuenta como tal y logrando incentivarlo de esta manera a ser parte de la cartera de
clientes de la distribuidora “PRODELTA”.
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Pregunta N°2.- Si las siguientes distribuidoras visitarian todas las semanas su local

¢ Cudl de ellas seria la de preferencia suya para realizar sus compras?

Tabla 27. Distribuidoras de ireferencia de los clientes.

REPREMARVA 37 10,3%
CODELITESA 88 24,6%
ICCO 104 29,1%
PRODELTA 129 36,0%

Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacion de IBM SPSS 23

Gréfico 43. Distribuidoras de preferencia de los clientes.
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Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacion de IBM SPSS 23

Anélisis: Del 100% de los encuestados el 36,0% dicen que “PRODELTA”; mientras
que el 24,6% dicen que CODELITESA; asi mismo el 29,1% dicen que ICCO, mientras
que el 10,3% dicen que REPREMARVA.

Interpretacion: Los resultados de esta pregunta dan a conocer que existen
preferencias de los clientes potenciales por diferentes distribuidoras, sin embargo se
puede ver también que la empresa “PRODELTA” tiene muy buena aceptacion y que
es una de las de preferencia de los clientes, pues muestra un significativo porcentaje

de aceptacién, lo cual debe ser aprovechado por la empresa.
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Pregunta N°4.- ;Alguna vez ha recibido en su local la visita de un vendedor de la
distribuidora de productos de consumo masivo Proveedores del Tungurahua
“PRODELTA”?

Tabla 28. Visita de un vendedor

Definitivamente Sl 89 24,9%
Probablemente SI 71 19,8%
Indeciso 59 16,5%
Probablemente NO 64 17,9%
Definitivamente NO 75 20,9%

Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacion de IBM SPSS 23

Gréfico 44. Visita de un vendedor
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Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacion de IBM SPSS 23

Analisis: Del 100% de los encuestados el 24,9% dicen que Definitivamente SI; el
19,8% dicen que probablemente Sl; y el 16,5% dicen que estan indecisos; el 17,9%

dicen que Probablemente NO y el 20,9% dicen que definitivamente NO.

Interpretacion: Se puede interpretar en los resultados que existe tanto un porcentaje
positivo considerable como negativo también lo cual quiere decir que existe una gran
cantidad de clientes que no estan siendo visitados por los vendedores, es por esta razon
que se puede ver que el 40,9% se muestran negativos en cuanto a esta pregunta y un
el 43,3 % muestran tendencia positiva, evidenciandose asi la falta de cobertura del

mercado por parte de los vendedores de la empresa “Prodelta”
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5 considers usted un cliente potencial

Gréfico 45. Arbol de decision preguntas. N°. 10, 2 y 4
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Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacion de IBM SPSS 23
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5.5.1.1. Analisis de Arbol de decision de las preguntas N°. 10, 2y 4

A traveés del analisis e interpretacion realizada dentro del uso del método de arboles de

decision en cuanto a las preguntas 10, 2 y 4, se pudo llegar a la siguiente interpretacion:

El &rbol se ramifica en los nodos 1, 2, y 3, los cuales son parte de la variable sobre cual
seria la distribuidora de su preferencia en caso de recibir la visita de alguna de ellas, y

determina de esta manera a esta la variable principal como predictora.

Del 100% de los clientes externos encuestados, el nodo 1 corresponde al 43,0% de los
mismos, de las cuales el 95,2% dicen que definitivamente si comprarian a la
distribuidora “PRODELTA”, mientras que el 4,8% dicen que probablemente si
comprarian a la distribuidora “PRODELTA”.

El nodo 1 a su vez se divide en los nodos 4 y 5 correspondientes a la variable recibir
visita del vendedor de “PRODELTA”, indicando en el nodo 4 que el 23,7% del total
de los encuestados expresan que definitivamente Si han recibido la visita de los
vendedores de la distribuidora “PRODELTA”; mientras que en el nodo 5 muestra que
el 19,2% del 100% de los encuestados, de las cuales 50 de las mismas o el 89,3%
también dicen que Si han recibido la visita de la distribuidora, y por ultimo el 10,7%
dicen que probablemente si han recibido dicha visita de la empresa “PRODELTA” por
lo tanto esto deja en claro que es la gestion tanto de la empresa como del vendedor la
que debe ser optimizada para lograr aperturar a los nuevos clientes del mercado

potencial.

En este caso los nodos que definen la decision de los clientes potenciales para medir
la preferencia en cuanto a la distribuidora, productos y visita son el Nodo 0; Nodo 4;
y Nodo 5. Es decir las variables que influyen son: Cliente potencial, preferencia de

distribuidora y la visita del vendedor.
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5.5.2. Encuesta a los clientes externos preguntas N°. 7,5y 6

Pregunta N°7.- ;Le gustaria a usted contar con los productos de la distribuidora
“PRODELTA” en su negocio?

Tabla 29. Necesidad de los iroductos de la emiresa.

Definitivamente Sl 144 40,2%
Probablemente SI 55 15,4%
Indeciso 24 6,7%
Probablemente NO 67 18,7%
Definitivamente NO 68 19,0%

Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacién de IBM SPSS 23

Gréfico 46. Necesidad de los productos de la empresa.
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Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacion de IBM SPSS 23

Analisis: Del 100% de los encuestados el 40,2% dicen que definitivamente SI; el
15,4% dicen que probablemente SI; y el 6,7% dicen que estan indecisos; el 18,7%

dicen que probablemente NO y el 19,0% dicen que definitivamente NO.

Interpretacion: En esta pregunta se puede interpretar que existe una gran necesidad
de productos de la empresa, entre los clientes externos, esto debe ser aprovechado
inteligentemente por parte de Prodelta, y de esta manera llegar a los clientes sutilmente
y con las ofertas y promociones del caso poder lograr cerrar las ventas con la mayoria
de los nuevos clientes externos o clientes potenciales visitados, y de esta forma lograr
también satisfacer esta necesidad de los clientes en el mercado objetivo, y demostrarles

una imagen profesional y atractiva de la empresa “PRODELTA”.
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Pregunta N°5.- ;Conoce usted las lineas y productos con los que cuenta la
distribuidora “PRODELTA” para expenderlos a sus clientes?

Tabla 30. Conocimiento de los iroductos de la emiresa

Definitivamente Sl 114 31,8%
Probablemente SI 82 22,9%
Indeciso 26 7,3%
Probablemente NO 72 20,1%
Definitivamente NO 64 17,9%

Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacion de IBM SPSS 23

Graéfico 47. Conocimiento de los productos de la empresa
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Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacion de IBM SPSS 23

Anélisis: Del 100% de los encuestados el 31,8% dicen que definitivamente SI; el
22,9% dicen que probablemente SlI; y el 7,3% dicen que estan indecisos; el 20,1%

dicen que probablemente NO y el 17,9% dicen que definitivamente NO.

Interpretacion: La mayoria de los encuestados dicen que Sl conocen las lineas de
productos con las que cuenta la empresa “PRODELTA”, por lo que es claro que al
tener conocimiento de los productos ofrecidos por la misma se despierta el interés de
por los clientes, por otro lado un nimero significativo de personas NO conocen dichos
productos, por lo que significa que la falta de visita genera este desconocimiento en
los clientes, y l6gicamente esto genera una mala imagen para la empresa, por lo que es

necesario que se cambie esta perspectiva negativa ante el cliente para asi atraerlo.
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Pregunta N°6.- En una escala de 1 al 5, ;Como calificaria a las siguientes lineas de la distribuidora “PRODELTA”?

Tabla 31. Calificacion de las lineas de productos.

1 = Nada Importante 59 16,5% 15 4,2% 65 18,2% 52 14,5% 28 7,8% 105 29,3%
2 = Poco Importante 9 2,5% 67 18,7% 49 13,7% 31 8,7% 45 12,6% 79 22,1%
3 = Irrelevante 8 2,2% 41 11,5% 22 6,1% 74 20,7% 28 6,4% 85 23,7%
4 = Importante 147 41,1% 132 36,9% 103 28,8% 106 29,6% 119 33,2% 14 3,9%

5= MUi Imiortante 135 37,7% 103 28,8% 119 33,2% 95 26,5% 143 39,9% 75 20,9%

Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacion de IBM SPSS 23

Graéfico 48. Calificacion de las lineas de productos.
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Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacion de IBM SPSS 23
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Anélisis: Del 100% de los encuestados el 41,7% y el 37,7% consideran importante y
muy importante la linea de UNILEVER, mientras que el 2,5% dicen que esta linea es
poco importante; En cuanto a la linea de NESTLE el 36,9% Yy el 28,8% opinan que
esta linea es importante y muy importante respectivamente. Mientras 1que el 11,5%
piensan que es irrelevante, y el 4,2% dicen que es poco importante, asi mismo el 33,2%
y el 28,8% opinan que la linea de FAMILIA es importante y muy importante
respectivamente, mientras que el 13,7% y el 6,1% piensan que es poco importante, e
irrelevante respectivamente; en cuanto a la linea de SNOB el 26,5% y el 29,6% dicen
que es importante y muy importante respectivamente,14.5% dicen que esta linea no es
nada importante, de la misma manera para la linea de LAFABRIL y CALVAQ, existen
valores de 39,9% y 20,9% que dicen que estas lineas son muy importantes, sin

embargo existen valores significativos que piensan lo contrario.

Interpretacion: En esta pregunta se puede interpretar que la percepcién de los
clientes en cuanto a las lineas que comercializa la empresa “PRODELTA” es bastante
positiva puesto que la mayoria de los mismos optan por dar mucha importancia a las
linea principales que maneja la empresa lo cual demuestra su gran interés por los
productos que son comercializados por la empresa “PRODELTA”, demostrando de
esta manera si estos clientes son visitados por los vendedores de la misma, con toda
seguridad se concretara la venta, logrando asi el objetivo de esta investigacion que es
el de aumentar las cartera de clientes y por ende el incremento de las ventas, cabe
sefialar ademas que dentro de los encuestados también existen personas que no le dan
la importancia del caso a los productos de la empresa, por lo que estos clientes
presentaran dificultad para cerrar la venta, es entonces en estos clientes en los que se
debe aplicar los paquetes promocionales para lograr cerrar la venta y hacerlos parte de
la cartera de clientes de la empresa “PRODELTA”.
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Graéfico 49. Arbol de decision N°. 7,5y 6
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Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacion de IBM SPSS 23
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5.5.2.1. Analisis de Arbol de decision de las preguntas N°. 7,5y 6

A través del analisis e interpretacion realizada dentro del uso del método de arboles de
decision en cuanto a las preguntas 7, 5, y 67, se pudo llegar a la siguiente

interpretacion:

El nodo 0 muestra que en cuanto a la variable que se relaciona con si les gustaria contar
con los productos de la empresa “PRODELTA”, un 36,8% manifiestan que
definitivamente Si desearian contar con dichos productos, determinando de esta

manera a esta la variable principal como predictora.

La variable dependiente se ramifica en los nodos 1, 2, y 3, los cuales son parte de la
variable sobre si conoce las lineas de productos con los que cuenta la empresa
“PRODELTA”, donde se puede apreciar que en el nodo 1 que del 100% de los
encuestados, el 47,8% de personas dicen que definitivamente si conocen las lineas,
cabe sefialar que existe un 30,2% que se encuentran indecisos y un 22,0% que dicen

que definitivamente No conocen dichas lineas de productos.

Se puede ver que el Nodo 1 se ramifica en los nodos 4, 5, y 6, que se relacionan con la
variable de calificacion de las lineas de la empresa “PRODELTA”; por lo que en el
Nodo 4 el 37,8% del 100% de los clientes externos encuestados, que manifiestan que
las lineas UNILEVER; NESTLE Y FAMILIA definitivamente Si son muy importantes
para ellos, mientras que el 2,7% dicen que Probablemente Si son importantes, cabe
sefialar que en el Nodo 5 los encuestados opinan que la linea de SNOB posiblemente
Si son importantes, mientras que en el Nodo 6 se puede ver que existe un 29,2% de los
encuestados que piensan que la linea de LAFABRIL definitivamente no es importante
para los clientes esto l6gicamente demuestra que los clientes tienen el suficiente
conocimiento e interés en las lineas de la empresa lo cual debe ser aprovechado para
aperturar estos nuevos clientes en el mercado, logrando asi cumplir con el objetivo de

esta investigacion.

En este caso los nodos que definen el conocimiento de productos y su calificacion por
parte de los clientes, son el Nodo 0; Nodo 1; Nodo 4, Nodo 5 y Nodo 6. Es decir las

variables que influyen son: Productos, conocimiento y calificacion de los productos.
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5.5.3. Encuesta a los clientes externos preguntas N° 3, 1y 9

Pregunta N°3.- ;Conoce usted o ha escuchado acerca de la distribuidora de

productos de consumo masivo Proveedores del Tungurahua “PRODELTA”?

Tabla 32. Escuchar acerca de la distribuidora “PRODELTA”

Sl 184 51,4%
Alguna Vez 65 18,2%
Nunca 109 30,4%

Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacion de IBM SPSS 23

Gréfico 50. Escuchar acerca de la distribuidora “PRODELTA”
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Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacién de IBM SPSS 23

Analisis: Del 100% de los encuestados el 51,4% dicen que Sl; el 18,2% dicen que

Alguna vez; y el 30,4% dicen que Nunca.

Interpretacion: Se puede interpretar en esta pregunta que la empresa “PRODELTA”
si es conocida en gran parte del mercado, lo cual debe ser aprovechado por la misma,
sin embargo existe un significativo nimero de personas que no conocen a la empresa
y que no estan siendo visitadas por lo tanto estan comprando a la competencia, de tal
manera que la distribuidora debera tomara cartas en el asunto para poder visitar a todos

estos clientes y cubrir las zonas del mercado que estan siendo atendidos.
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Pregunta N°1.- Al pensar en distribuidoras de productos consumo masivo, ¢Cual de las siguientes considera usted mas importante en

el medio?
Tabla 33.Importancia de las distribuidoras

1 = Muy Importante 159 44,4% 178 49,7% 195 54,5% 98 27,4%
2 = Importante 119 33,2% 108 30,2% 46 12,8% 81 22,6%
3 = Irrelevante 35 9,8% 26 7,3% 14 3,9% 58 16,2%
4 = Poco importante 33 9,2% 24 6,7% 19 5,3% 71 19,8%
5 = Nada importante 12 3,4% 22 6,1% 84 23,5% 50 14,0%

Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacion de IBM SPSS 23

Gréfico 51. Importancia de las distribuidoras
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Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacién de IBM SPSS 23
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Andlisis: En esta pregunta se puede determinar que del 100% de los encuestados el
44,4% dicen que la empresa “PRODELTA” y el 33, 2% dicen que es importante.
Mientras que un 9, 2% dicen que la empresa es poco importante, en cuanto a laempresa
CODELITESA el 49,7% piensan que esta empresa muy importante, asi mismo un
30,2% dicen que es importantes, y un 6,1% dicen que es nada importante; por otro lado
la empresa ICCO tiene un 54,5% que dicen que es muy importante y un 23,5% que
dicen que no es nada importante. Finalmente la empresa REPREMARVA es
considerada muy importante por el 24,4% de los encuestados, mientras que el 19,8%
dicen que es poco importante, ademas de un 14,0% que dicen que esta empresa es nada
importante, no hay que olvidar que en la tabla existen valores que tienen tendencias

negativas en cuanto a la importancia de la empresa.

Interpretacion: Segun los resultado de esta pregunta se puede determinar que para
los clientes externos existen muchas empresas importantes en el mercado y que
podrian ser proveidos por estas en caso de no ser visitados por la empresa
“PRODELTA”, sin embargo también se puede observar que existe una muy buena
aceptacion de la empresa “PRODELTA” por parte de los clientes potenciales
existentes en el mercado por lo que la misma debe aprovechar esta gran oportunidad
que ofrece el mercado con los clientes que no estan siendo visitados por la empresa, lo
cual generara un gran incremento de ingresos econémicos al subir las ventas de sus
productos, por lo tanto los ejecutivos de la empresa deben dar luz verde a esta
investigacion que beneficiara directamente a su empresa, cabe sefialar que no todos los
clientes externos tienen una buena opinion de la empresa, por lo que se debe tratar de

ingresar a estos con mucha cautela, para poder captarlos como clientes.
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Pregunta N°9.- ; Cuél de las empresas que le visita cuenta con un sistema que le

permita saber la ubicacion exacta de su local?

Tabla 34. Emiresas iue cuentan con el sistema de localizacion

ICCO 45 12,6%
TESALIA 88 24,6%
COCA COLA 219 61,2%
OTROS 6 1,7%
| ToTAL |

Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacién de IBM SPSS 23

Graéfico 52. Empresas que cuentan con el sistema de localizacién
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Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacion de IBM SPSS 23

Analisis: Del 100% de los encuestados el 12,6% dicen que Icco; el 24,6% dicen que

Tesalia; el 61,2% dicen Coca Cola.

Interpretacion: Los resultados obtenidos indican que la mayoria de los encuestados
piensan que existen empresas que ya cuentan con este sistema de geolocalizacién de
entre las cuales destaca con mucha superioridad la empresa Coca Cola, ademas de la
empresa Tesalia con lo cual se puede fundamentar que la aplicacion de este estudio es
necesario y de mucho beneficio para la empresa Prodelta puesto que basados en la
magnitud de las empresas que cuentan con el sistema se puede fundamentar que el
crecimiento organizacional para la empresa “Prodelta” por medio de este sistema es

completamente evidente.
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Graéfico 53. Arbol de decision de las preguntas N°. 3, 1y 9
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5.5.3.1. Analisis de Arbol de decision de las preguntas N°. 3, 1y 9

A través del analisis e interpretacion realizada dentro del uso del método de arboles de
decision en cuanto a las preguntas 3, 1, y 9 se pudo llegar a la siguiente interpretacion:
El nodo 0 muestra que en cuanto a la variable que se relaciona a si el cliente potencial
ha escuchado acerca de la empresa “PRODELTA”, un 40,2% de las personas
encuestadas manifiestan que definitivamente Si han escuchado acerca de la
distribuidora “PRODELTA”, determinando de esta manera a esta la variable principal

como predictora.

El nodo 0 que corresponde a la variable dependiente que tiene que ver con la
importancia de las distribuidoras en el medio comercial, se ramifica en los nodos 1, 2,
y 3, donde se puede apreciar que en el nodo 1 que del 100% de los encuestados, el
41,6% dicen que la distribuidora “PRODELTA” si es importante en el medio
comercial; mientras que en el nodo 2 el 34,0% dicen que CODELITESA alguna vez
fue importante en el mercado, y finalmente para el 24,4% de los encuestados que se
aprecian en el nodo 3, dicen que las distribuidoras ICCO y REPREMARVA nunca
fueron importantes, esto demuestra que existe una gran aceptacion por parte de los
clientes potenciales hacia la empresa “PRODELTA”; situacion que debe ser
aprovechada por la empresa para aperturar a este mercado aun no visitado por la

misma.

Por otro lado se puede ver que el Nodo 1 se ramifica en los nodos 4, y 5, los que se
relacionan con la variable acerca de cuales de las empresas que visitan actualmente a
las personas encuestadas cuentan con un sistema de geolocalizacion; encontrando en
el nodo 5 que el 71,1% del 100% de los clientes externos encuestados, dicen que
COCA COLA si cuenta con un sistema de geolocalizacion en el mercado, dejando
claro que existen empresas que utilizan esta herramienta en su beneficio, por lo tanto
la distribuidora “PRODELTA” deberia implementarlo también para ampliar su

cobertura en el mercado e incrementar sus ventas y clientes.

En este caso los nodos que definen si el cliente ha escuchado sobre la empresa
“PRODELTA?”, son ¢l Nodo 0; Nodo 1; Nodo 5, Es decir las variables que influyen

son: Escuchar, importancia y sistema de localizacion.
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5.5.4. Encuesta a los clientes externos de las preguntas N°. 8 y 11

Pregunta N°8.- ;Considera usted que la distribuidora “PRODELTA?” tiene claro

0 conoce la ubicacion exacta de su local?

Tabla 35. Exactitud de conocimiento de los locales de los clientes iotenciales.

Definitivamente Sl 56 15,6%
Probablemente Sl 49 13,7%
Indeciso 19 5,3%
Probablemente NO 89 24,9%
Definitivamente NO 145 40,5%

Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacién de IBM SPSS 23

Graéfico 54. Conocimiento de los locales de los clientes potenciales.
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Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacion de IBM SPSS 23

Analisis: Del 100% de los encuestados el 15,6% dicen que definitivamente Sl; el
13,7% dicen que probablemente Sl; y el 5,3% dicen que estan indecisos; el 24,9%
dicen que probablemente NO y el 40,5% dicen que definitivamente NO.

Interpretacion: Es claro que en esta pregunta se puede determinar que la empresa
“PRODELTA” a través de su fuerza de ventas, no tienen el conocimiento de la
ubicacién de los locales de los nuevos clientes, ni mucho menos sus direcciones
exactas, por lo tanto se demuestra que la aplicacion de esta investigacion es
completamente factible ya que por medio de las técnicas del Geomarketing se podra
establecer eficientemente las ubicaciones y direcciones de los locales de los todos los

clientes potenciales o clientes externos los cuales son el objetivo de “PRODELTA”.
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Pregunta N°11.- ¢Estaria usted dispuesto a cumplir con los requisitos exigidos
por la distribuidora “PRODELTA” para poder ser parte de la cartera de clientes

de la misma?
Tabla 36. Cumplimiento de requisitos
Definitivamente Sl 179 50,0%
Probablemente Sl 72 20,1%
Indeciso 9 2,5%
Probablemente NO 58 16,2%
Definitivamente NO 40 11,2%
| ToTAL |

Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacién de IBM SPSS 23

Grafico 55. Cumplimiento de requisitos
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Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Informacién de IBM SPSS 23

Analisis: Del 100% de los encuestados el 50,0% dicen que definitivamente Sl; el
20,1% dicen que probablemente SI; y el 2,5% dicen que estan indecisos; el 16,2%
dicen que probablemente NO y el 11,2% dicen que definitivamente NO.

Interpretacion: De acuerdo a los resultados de esta pregunta se puede determinar que
una gran mayoria de clientes externos estarian dispuestos a cumplir con los diferentes
requisitos que la empresa “PRODELTA” demanda para poder ingresar un nuevo
cliente en su cartera de clientes, por lo que esta predisposicion de los clientes facilitaria

la oportunidad de concretar negocios con estos nuevos clientes.

108



Graéfico 56. Arbol de decision de las preguntas N°. 8 y 11
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Fuente: Informacion de IBM SPSS 23
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5.5.4.1. Analisis de Arbol de decision de las preguntas 8y 11

A través del analisis e interpretacion realizada dentro del uso del método de arboles de
decision en cuanto a las preguntas 8, y 9 se pudo llegar a la siguiente interpretacion:

El nodo 0 muestra que en cuanto a la variable de estudio en esta pregunta, que se
relaciona con que si la empresa “PRODELTA” conoce exactamente la ubicacion de
los locales comerciales de los clientes potenciales”, el 37,1% correspondiente 108
personas encuestadas las que manifiestan que la distribuidora “PRODELTA”
Probablemente si conoce con exactitud la ubicacion de los locales comerciales

determinando de esta manera a esta la variable principal como predictora.

El nodo 0 que corresponde a la variable dependiente que tiene que ver con la que si los
clientes potenciales estarian dispuestos a cumplir con los requisitos que la empresa
“PRODELTA” requiere para aperturarlos como clientes de la misma, se ramifica en
los nodos 1, 2, y 3, donde se puede apreciar en el nodo 1 que del 100% de los
encuestados, el 32,2% dicen que definitivamente si cumplirian con los requisitos que
pide la empresa “PRODELTA” para ser parte de su cartera de clientes, lo cual abre la
oportunidad de aperturar nuevos clientes para la empresa logrando de esta manera el
cumplimiento de los objetivos planteados en este estudio en beneficio de la

distribuidora por lo tanto se da luz verde para su aplicacion inmediata.

En este caso los nodos que definen si el cliente potencial cumpliria con los requisitos
exigidos por la empresa “PRODELTA”, son el Nodo 0; y el Nodo 1; Es decir las

variables que influyen son: Exactitud y requisitos.
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6. CONCLUSIONES

En base a los estudios preliminares se pudo concluir diciendo que la aplicacion
del Geomarketing y sus herramientas son ideales para lograr identificar la
ubicacion de los clientes potenciales existentes en el mercado de la ciudad de
Ambato, cabe sefialar que un cliente potencial tanto para los mandos medios
como altos son considerados todos aquellos clientes cuyos montos de compras
mensuales son de volimenes altos, y ademas se los considera de esta manera
por su frecuencia de compra, por lo tanto el sector en estudio, especificamente
los clientes potenciales que se buscé aperturar, seran valorados en base al

volumen de compras como frecuencia en que lo hacen.

Este estudio también concluye en que la utilidad del geomarketing y su
herramienta de geolocalizacion permiten alcanzar los objetivos de ubicacion
de los clientes potenciales sin dificultades logrando ubicar alrededor de 45
clientes de los cuales 16 son considerados como mayoristas, siendo estos los
clientes objetivo de este estudio, quienes se beneficiaran de la atencion de la
empresa y a la vez aportaran al desarrollo organizacional de la empresa ya que
por medio de sus compras la distribuidora busca incrementar sus ventas en 15%

en relacion al afio 2017, fortaleciendo de esta manera sus bases financieras.

Considerando que el objetivo general de este estudio es determinar la utilidad
del geomarketing luego del estudio realizado se concluye que el proyecto a mas
de ser completamente atil para la identificacion de los diferentes clientes
potenciales en el mercado a través de la herramienta denominada
OpenStreetMap es totalmente factible puesto que cumple con las expectativas
propuestas, demostrando de esta forma al os directivos de la empresa que
siempre es bueno la actualizacion de tecnologia y la innovacion constante en
los diferentes procesos de comercializacion para encaminar a la organizacion

a un desarrollo constante y sostenido.
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Se concluye ademas que asi como en el mercado existen importantes empresas
no todas cuentan con un sistema de geolocalizacion, siendo las mas poderosas
como la COCA COLA las que cuentan con un sistema que les permite ubicar
de manera rapida y sencilla a los clientes de la misma, esto segun
(Brainstormer, 2014) sin embargo se puede decir que este tipo de sistemas
utilizado por la empresa en mencion tiene un costo relativamente fuerte por lo
que la inversiobn en sistema de esta naturaleza para la distribuidora
“PRODELTA” en este momento no seria factible, por tal motivo se optd por

el uso de una herramienta de geolocalizacion abierta en line y gratuita.

El estudio también demuestra que los productos con los cuales cuenta la
empresa son completamente atractivos para los clientes potenciales ya que son
lineas importantes como la de Unilever, Nestlé que por lo general son
apetecidos por cualquier tipo de clientes siendo esto una gran fortaleza para la
empresa ya que cuenta con la exclusividad en el mercado de estos productos,
sin dejar de lado las atractivas promociones ofertadas a los clientes tales como
los regalos de electrodomeésticos los cuales han servido como enganche para

los cliente potenciales.
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7. RECOMENDACIONES

Se recomienda a la distribuidora “PRODELTA” dar el seguimiento necesario
a la aplicacion de este estudio para este pueda alcanzar la eficiencia en sus
resultados, ya que el éxito del mismo esta determinado en el correcto manejo
de esta aplicacion tecnologica, y por supuesto que para alcanzar los objetivos
de este estudio es necesario que la implementacion vaya de la mano con el
trabajo de campo ya que este es el proceso mas importante para lograr la
apertura de clientes potenciales, pues la atencion personalizada no se la puede
sustituir con ninguna clase de sistema o programa, por lo que la empresa debe
tener claro que el uso del sistema de informacion geografica es un
complemento importante para apoyar y facilitar la labor de venta que cada uno
de los colaboradores de la fuerza de ventas de la empresa realiza en el mercado

objetivo.

Se recomienda también a la empresa que los clientes que se han logrado
geolocalizar necesitan de una atencion especial ya que son nuevos en la
relacion comercial con la empresa por lo que pueden mostrar una actitud
defensiva y de poca voluntad para realizar la compra, por lo que debe capacitar
a su personal de ventas en lo a atencion al cliente se refiere, para que puedan
brindar un servicio de calidad ante los nuevos clientes pues no hay que olvidar
que el vendedor es la imagen de la empresa, y el cliente tomara la primera
impresion que el vendedor ofrezca, por lo tanto la fuerza de ventas es un punto
clave para lograr inducir a la compra de los productos de la empresa y
I6gicamente conseguir fidelizar a los nuevos clientes, lo cual sera sinébnimo de
crecimiento logrando ganar el mercado de la competencia en la ciudad de
Ambato.

Se recomienda también a los ejecutivos de la empresa que el uso de esta
herramienta llamada OpenStreetMap debe ser continua y sostenida, pues el
crecimiento de la empresa dependera de esto, por lo que debera planificar la
expansion de las rutas de venta a nivel nacional ya que cuenta con esta ventaja

tecnoldgica la cual le permitira determinar con exactitud la ubicacion de
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nuevos clientes potenciales en mercado no solo provincial sino nacional lo cual
sera completamente beneficioso para sus arcas econdémicas, y por supuesto
para el beneficio econdmico también de sus colaboradores, sin olvidar que se
debe mantener actualizado el software para estar siempre a la vanguardia del

mercado global tecnolégico.

S recomienda a la empresa “PRODELTA” que no debe quedarse atras de la
competencia pues la misma siempre esta innovando y buscando la oportunidad
de ganar mercado por lo que si la distribuidora presenta falencias o
vulnerabilidad puede ser muy peligroso ya que la competencia aprovecha estas
situaciones para apoderarse del mercado por lo tanto para “PRODELTA” es de
vital importancia mantener su mercado ganado herméticamente cerrado a
través de una atencion de calidad y personalizada y cumpliendo con los
requerimientos de los clientes para mantenerlos satisfecho y asi no migren a la
competencia cabe sefialar que el sistema de informacion geogréafica optimiza
los tiempos de visita y de entrega de los pedido ya que ofrece el mapeo de las

rutas mas cercanas al cliente.

Se recomienda también a la empresa que siempre mantenga una muy buena
relaciébn con sus proveedores ya que las lineas con las cuenta son
completamente importantes para los clientes y sobretodo son muy apetecidas
en el mercado, por lo que una buena relacion entre empresa proveedor serd un
apoyo adicional para lograr los objetivos ya que generalmente las empresas
como Unilever y Nestlé facilitan de promociones muy importantes a la
empresa, mismas que son trasladadas a los clientes de la distribuidora lo cual
afianza los proceso de comercializacion y le da una suprema ventaja sobre la
voraz competencia que existe en el mercado comercial de fia ciudad de
Ambato.
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8. PROPUESTA DE SOLUCION

8.1. Datos informativos

Titulo: Plan de Geomarketing mediante un Sistema de Informacion Geogréfica, para

el incremento de las ventas de la empresa “PRODELTA” de la ciudad de Ambato.

Institucion ejecutora: PROVEEDORES DEL TUNGURAHUA “PRODELTA”

Beneficiarios: Gerente General de la empresa “PRODELTA”, distribuidores de

productos de consumo masivo.

Ubicacion: Provincia Tungurahua, Canton Ambato, Parroquia 1zamba, calles César

Augusto Salazar y Dr. Julio Castillo JAcome atras de la Gasolinera EI Colombiano.

Tiempo de ejecucion: 2017 — 2018

Equipo técnico responsable: Departamentos de ventas y comercializacion

Investigador: Jhon Jairo Quitio Yupa

Gerente: Sr. Fabian Suarez.
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8.2. Antecedentes de la propuesta

La presente propuesta planteada en beneficio de la distribuidora “PRODELTA” tiene
como finalidad la creacion de un plan de Geomarketing basado en la utilizacion de un
sistema de informacion geogréafica (SIG) por sus siglas en espafiol y GIS por sus siglas
en inglés, por medio de este sistema de informacidn geografica se pretende aportar al
incremento de la cartera de clientes de la empresa y I6gicamente a las ventas de la
misma, y de esta manera alcanzar los objetivos de este estudio, cabe mencionar
también que aleatoriamente se lograra mejorar el posicionamiento de la empresa en el

mercado comercial.

La empresa “PRODELTA” en la actualidad presenta problemas en cuanto al control
de sus clientes situacion que se complica ain mas por la deficiente sectorizacion y
ubicacién de los clientes que son parte de la empresa, peor ain de los clientes
potenciales existentes en el mercado, de tal forma que es este el motivo por el cual la

empresa no ha podido desarrollarse 6ptimamente en el mercado.

Luego de haber realizado la investigacion correspondiente en la empresa
“PRODELTA” especificamente en su fuerza de ventas y en el mercado potencial de la
ciudad de Ambato, se logra determinar que la distribuidora necesita de aplicacion de
un sistema de informacién geografica, por medio del cual se lograra la ubicacion
exacta de los clientes mayoristas de la ciudad de Ambato, mismos que son el objetivo
de la empresa para su apertura como clientes de la distribuidora, por supuesto tomando
siempre en cuenta sus gustos, necesidades, e interés en cuanto a las lineas de consumo

masivo.
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8.3. Politicas comerciales

Dentro de las politicas comerciales de la empresa “PRODELTA” esta el realizar las
actividades comerciales, con clientes proveedores y competidores, con la honestidad
necesaria, y de manera imparcial, por otro lado la prudencia y la aplicacion de la ética
en toda su expresion en los diferentes procesos de comercializacién de su productos,
pero sobre todo mantener unas excelentes relaciones personales que manifiesten una

imagen impecable ante los clientes.

Otrade las politica comerciales de la empresa es el sortear toda clase de inconvenientes
y conflictos de los interese relacionados con el profesionalismo enunciando y no
restringiendo cualquier tipo de inversion, asociacion o interes, que obstaculice o

detenga la practica autonoma de la cordura buen juicio en beneficio de la organizacion.

Ademas la empresa “PRODELTA” jamas debe utilizar incorrectamente su patrimonio
o la investigacion de la organizacion con fines de lucro, o de obtener ganancias

individuales o personales.

Cabe sefialar que la empresa deberd mantener el respeto pertinente de los empleados y
su derecho de obtener el trato apropiado y con justicia, manteniendo siempre la
igualdad de oportunidades, la no discriminacion del personal, ni mucho menos el acoso

de cualquier clase y la toma de represalias personales.

Se deberad proteger celosamente toda la informacion de la cual es propietaria la
empresa y manejarla con un alto grado de confidencialidad, evitando su divulgacion

externamente sin la autorizacion respectiva.

Por otro lado la empresa no puede pedir o solicitar informacién y divulgarla
inapropiadamente, ya sea esta de exclusiva propiedad, de los productores, clientes
empleados, competencias o autoridades de la organizacion, tampoco podra usar,
utilizar métodos indebidos como la suplantacion de personas para poder acceder a

dicha informacion.

Deberd también evitar demostrar una conducta inapropiada y dafiar la imagen
corporativa, sino demostrar respeto a las autoridades, ejecutivas de la distribuidora de
productos de consumo masivo “PRODELTA” de la ciudad de Ambato.
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8.4. Justificacién

Esta propuesta generard un gran impacto econémico ya que por medio del uso de este
sistema propuesto se lograra incrementar las ventas de la empresa afianzando sus bases
financieras y generando un mejor nivel de atencion al cliente a través de su fuerza de
ventas, porque el bienestar econdmico de la empresa es también el bienestar

econdmico de sus colaboradores pues esto les proporcionard mejores ingresos.

Se puede manifestar también que esta propuesta es completamente factible pues para
la puesta en marcha se cuenta con el apoyo incondicional de los ejecutivos de la
empresa por lo que se tiene luz verde para llevar a a cabo esta propuesta que a futuro
si es el criterio de los empresarios ser aplicada dentro de su organizacion, y finalmente

cuenta con la investigacion y el aporte cientifico necesario.

8.5. Objetivos de la propuesta
8.5.1 Objetivo General

Desarrollar un plan de Geolocalizacion apoyado del uso del programa OpenStreetMap
para identificar los clientes potenciales de la distribuidora “PRODELTA” en el

mercado objetivo de la ciudad de Ambato

8.5.2. Objetivo Especifico

e Localizar a los clientes potenciales para la distribuidora “PRODELTA” por

intermedio de la herramienta OpenStreetMap.
e Proponer e impulsar la aplicacion de un plan de Geomarketing por medio del
uso de un sistema de informacién geografica que proporcione la informacién

necesaria para la ubicacion de nuevos clientes

e Implementar un plan de actividades para dar seguimiento a los clientes

potenciales identificados.
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8.6. Desarrollo de la propuesta

8.6.1. Tema

“Plan de Geomarketing mediante un Sistema de Informacion Geografica, para el

incremento de las ventas de la empresa “PRODELTA” de la ciudad de Ambato”.

El desarrollo de esta propuesta que busca beneficiar a la empresa “PRODELTA” se
basa en el disefio de un plan de geomarketing, ya que en la actualidad el uso de este
tipo de marketing es muy comdn dentro del crecimiento industrial y empresarias
puesto que las herramientas tecnoldgicas actuales han facilitado el llevar a cabo los
procesos de geolocalizacion por lo que en la actualidad se existen diferentes métodos
con los cuales se puede implementar una estrategia de geomarketing siendo estos los
procesos a seguir para implementar esta propuesta de geolocalizacién de nuevo

clientes en el mercado, estos procesos se muestran a continuacion.

Grafico 57. Proceso del plan de geomarketing

e

Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: (Manso, 2005)
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8.6.2. Geocodificacion de los clientes

Segun el autor Amago Fernando (2000) “Para analizar el mercado, la solucion debera
ser capaz de relacionar los datos geograficos con los datos especificos que se desea

analizar. Esta operacion es conocida técnicamente con el nombre de Geocodificacion”

(pég. 55).

Actualmente el mundo entero ha vivido grandes cambios tecnoldgicos, presentando
herramientas muy importantes en materia de geolocalizacion, herramientas que
permiten llevar a cabo una codificacion adecuada y completamente eficaz que presenta
mucha flexibilidad a la hora de tomar las decisiones dentro de las organizaciones
cuando de distribucién geografica se trata y sobre todo de ubicacion de nuevos clientes
o clientes potenciales, que beneficien a las empresas o industrias que opten por la
utilizacion de este tipo de dispositivos tecnoldgicos, por lo tanto el aporte grafico o de
imagenes de las areas de interés o de influencia son completamente importantes ya que
a través de estas se puede obtener las coordenadas de los sitios buscados ademas de
las rutas de llegada a dichos sitios para en base a esto poder atender a estos clientes
que aun no son parte de las empresas logrando asi incrementar sus ventas, y su cartera

de clientes encaminando de esta forma al desarrollo empresarial.

Cabe sefalar que el éxito de la integracion de una estrategia apropiada de
geomarketing en los procesos de comercializacion de la empresa, esta también
determinada por el profesionalismo y eficiencia de la gerencia empresarial pues una
adecuada planificacion de los procesos comerciales de la empresa ayudara a alcanzar
el éxito de la aplicacion de dicha estrategia, por otro lado el deseo del desarrollo
comercial de la empresa obliga a que dentro de los procesos de comercializacion se
generen o disefien nuevas rutas de ventas en las cuales se busca aperturar a todos los
clientes grandes y pequefios que se encuentran en dicha ruta, esto justamente es lo que
genera la necesidad de facilitar este proceso a través del posicionamiento de los
clientes potenciales en mapas que permitan la ubicacion rapida en el mercado de estos

clientes.
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8.6.3. Obtencion del Software adecuado.

Como se habia mencionado anteriormente que en la actualidad la industria tecnoldgica
ha tenido grandes procesos de cambios a través de los cuales han aportado con nuevos
e importantes avances en cuanto a dispositivos de geolocalizacion, pues hoy en dia
existen diversos tipos de softwares mismos que cuentan con licencias pagadas para el
usuario interesado en estos programas, cuyos costos de adquisicion son relativamente
altos, se puede mencionar por ejemplo el software denominado “Geo Media” mismo
que llega a tener un costo de hasta 16000 usd., la version completa del programa, y los
precios van variando dependiendo l6gicamente de estas versiones, sin embargo las
versiones inferiores muestran también costos elevados por el uso de sus licencias,
Ilegando hasta a generar valores de hasta 2600 usd., por el mantenimiento de dichas
licencias, esto hace que la inversién en este tipo de programas sea bastante fuerte por

lo que la empresa “PRODELTA” no estaria dispuesta a incurrir en estos gastos.

Sin embargo también existen programas completamente gratuitos que prestan
muchisimo profesionalismo y confianza en sus resultados, de tal manera que esta
propuesta de solucion ofrece a la distribuidora “PRODELTA” la alternativa de uso de
una aplicacion gratuita en linea llamado “OPENSTREETMAP”, un software que
ofrece grandes ventajas como es el caso de los programas que tienen licencias pagadas,
ventajas que tienen que ver con datos completamente actualizados, ademas de
presentar mucha exactitud en los datos de georreferencia, y lo mas importante que toda
la informacion puede ser actualizada en el momento que el usuario asi lo desee, es por
estas razones que se ha optado por el uso de la aplicacion en mencion, siendo esta la
estrategia de geomarketing mas adecuada para la distribuidora “PRODELTA” de la
ciudad de Ambato.

El uso de esta aplicacion parte de la creacion de la cuenta respectiva para la
distribuidora “PRODELTA” donde se podra visualizar la ubicacion de las
instalaciones de la empresa, ademas desde esta cuenta se realizaran todos los procesos
de geolocalizacion, donde se obtendran los mapas requeridos con la informacién que
la empresa necesita, por lo tanto a continuacion se muestra la cuenta obtenida en dicho

programa como se puede ver a continuacion.
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Gréfico 58. Perfil de la cuenta de OpenStreetMap
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Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: OpenStreetMap
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8.6.4. Verificacion del desempefio de las estrategias

El incremento de la cartera de clientes y las ventas de la empresa “PRODELTA” esta
determinado por la ejecucion del sistema de informacion geografica, ya que este
sistema permitira estudiar con claridad los resultados de la localizacién de los clientes
potenciales para la distribuidora “PRODELTA” lo cual demostrara de forma eficiente

si las estrategias utilizadas en este proceso funcionan o no.

Para verificar esta afirmacion se establecera un proceso de evaluacion apropiado con
el fin de determinar si los resultados de dicha aplicacion estratégica del geomarketing
muestran los efectos esperados en la distribuidora afianzando sus ventas en el mercado
y el crecimiento de su cartera de clientes logrando alcanzar los objetivos principales

de esta propuesta de solucion.

8.6.5. Elaboracion de los mapas para geolocalizar clientes.

La creacion de los mapas dentro del programa para lograr la geolocalizacién de
clientes es de vital importancia ya que es esto lo que garantizara los resultados
esperados por la distribuidora “PRODELTA” por esta razéon es que el software
OpenStreetMap es completamente funcional ya que los mapas se encuentran en una
continua actualizacion, esto debe que los usuarios del software que se encuentra
usando el programa actualizan el mismo en linea, esto l6gicamente garantiza que la
informacidn obtenida de cada uno de estos mapas es totalmente veras y eficiente de tal
manera que esta permitira que los ejecutivos de la empresa tomen las medidas y
decisiones apropiadas para ser impartidas a la fuerza de ventas con el fin de que se
cumplan dichas decisiones en beneficio de la distribuidora, es por esta razon que el
programa muestra diferentes formas de los mapas en cuestion buscando extender los
tiempos y por supuesto la validez y garantia de la basqueda de clientes potenciales en
el mercado objetivo de la distribuidora “PRODELTA™.

Los mapas en mencion se exponen a continuacion en todas sus formas.
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Grafico 59. Capa estandar mapa de la ciudad de Ambato
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Fuente: OpenStreetMap
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En el gréafico N° 59 se puede ver el mapa de la ciudad de Ambato en general este

mapa dentro del programa OpenStreetMap es denominado como la “Capa estandar”

este mapa de la ciudad se lo puede visualizar facilmente con el buscador del
programa.

Gréfico 60. Buscador de direcciones
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Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: OpenStreetMap

En este buscador es donde se afiade el nombre de la ciudad o sitio que se desea
visualizar, y este aparecerd automaticamente, este proceso se lo puede realizar para
ubicar cualquier sitio del Ecuador o del mundo dependiendo del tipo de estudio que

se esté realizando, cabe sefialar que esta capa es la que generalmente es visualizada
por los usuarios del programa como punto de inicio de la basqueda.
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Grafico 61. Capa estandar mapa ubicacion distribuidora "PRODELTA"
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Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa

Fuente: OpenStreetMap
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En el grafico N° 61 se procede a visualizar en este caso de estudio que requiere de la
ubicacién especifica de la parroquia Izamba y especificamente la direccion de las
instalaciones de la distribuidora “PRODELTA” con el fin de partir con el claro

conocimiento de donde realiza las actividades comerciales dicha empresa.

Gréfico 62. Busqueda de la direccion de la empresa
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Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: OpenStreetMap

Una vez establecida la ubicacion de la empresa se da paso a la visualizacion del mapa
de las vias de acceso a la empresa con el fin de que los futuros cliente conozcan como
Ilegar a las instalaciones de la misma esta via se referencia desde un sitio clave que sea
conocido por cualquier persona como punto de partida en este caso se ha tomado como
punto de partida al terminal de la ciudad de Ambato, ademas se muestra una capa con
otras vias de acceso a la empresa y con diferentes puntos de referencia esto como otra
alternativa de llegada a la misma, como se puede ver a continuacion en los graficos N°
63y 64.
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Gréfico 63. Via de acceso a la empresa desde un punto referencial.
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Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: OpenStreetMap
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Grafico 64. Otras vias de acceso y puntos de referencia
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Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: OpenStreetMap
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De esta manera se ha dejado claro la ubicacion de la empresa “PRODELTA” para los
usuarios y clientes de la misma con el fin de que puedan llegar a la empresa en caso
de que asi lo necesiten, cabe sefialar que esta informacidn ya se encuentra en linea para

que pueda ser visualizada en caso de necesidad de algun cliente.

Es necesario indicar que en este programa ya se encuentran registrados todos los
clientes actuales de la empresa para brindar a la fuerza de ventas y a la logistica el
medio apropiado para optimizar el cumplimiento de las rutas de ventas y entregas

respectivamente.

8.6.6. Obtener la base de informacion adecuada (Clientes potenciales).

De esta manera que se procede a generar las capas 0 mapas de la ubicacion de los
clientes potenciales de la ciudad de Ambato, este punto es el de mas interés de esta
propuesta y para la empresa ya que es el objetivo principal de este estudio, puesto
que con la ubicacion de estos clientes en el mercado la empresa podra determinar
las estrategias apropiadas para generar la visita a los mismos y aperturarlos para que
formen parte de su cartera de clientes, a través de la obtencion de informacion
adecuada, Para obtener esta base de informacion, se procede a ejecutar la
geolocalizacion de los clientes potenciales para la distribuidora “PRODELTA” por
medio del software OpenStreetMap, una vez localizados los clientes en la zona de
influencia se muestra el mapa de georreferenciacion de los clientes detectados, esto
servira para la fuerza de ventas ya que por medio de esta referencia se guiaran hasta
las ubicaciones de los locales comerciales para realizar la labor de venta en cada uno
de los clientes detectados a los cuales se entrara con las promociones y ofertas que
la empresa maneja, ademas de los descuentos atractivos para el cliente, estrategias
con las cuales se lograra atraer la atencion del cliente e inducirlos a la compra estas

dos capas se pueden ver a continuacion en los graficos N° 65 y 66.
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a Clientes detectados Gréfico 65. Capa estandar mapa de clientes potenciales detectados
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Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: OpenStreetMap
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[’ 7

v Clientes detectados

Graéfico 66. Capa estandar mapa de clientes potenciales detectados
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Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: OpenStreetMap
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Pl

Clientes detectados Graéfico 67. Capa estandar mapa de georreferenciacion de los clientes potenciales detectados
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En esta Gltima capa expuesta en el grafico N° 67 se puede apreciar el general de
georreferencia de la zona donde se encuentran todos los clientes potenciales detectados
en la ciudad de Ambato, esta georreferencia se toma a partir de la ubicacion de la
distribuidora “PRODELTA” en relacion a los puntos extremos de la ubicacion de los
clientes en toda la franja, para determinar cudl es la zona a trabajarse y su
georreferenciacion con respecto a la distribuidora, encontrdndose como puntos
extremos los siguientes: Izamba, Ficoa, Huachi Chico, y Terremoto, puntos que
forman una area de influencia de 68,25 km partiendo de la ubicacién de la distribuidora
“PRODELTA”, de esta manera se determina el area total de trabajo la cual sera
dividida en diferentes rutas de trabajo las cuales se asignaran a los vendedores de la
empresa, para que sean los encargados de realizar la labor de apertura de los clientes

detectados en esta zona.

Durante la labor de venta que realiza el vendedor en los nuevos clientes existe un
proceso muy importante para esta investigacion el cual se establece en la recoleccion
de datos personales o comerciales del cliente mismos que ayudaran
complementariamente en la geolocalizacion y su respectivo registro, esto aportara

con la informacion geografica para ser cotejada en el programa OpenStreetMap.

Por tal motivo se debe recabas la informacién mas importante de los clientes, siendo
esta el registro Unico de contribuyente (Ruc), nombres completos, ciudad y
provincia, direccion exacta del local comercial con puntos de referencia, teléfonos,

tipo de giro del negocio, direccion de correo electrénico.
La informacion en mencion serd compilada por medio de la herramienta tecnologica

de google denominada Google docs., a través de los formularios que esta ofrece ya

que es muy sencillo de contestar y enviar a los correos electronicos.
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Tabla 37. Formulario de recopilacion de Informacion del cliente

APERTURA DE CLIENTES "PRODELTA"

MNOMERES COMPLETOS #

ACTIVIDAD CORMERCIAL

M= DE CEDFLIL A O RILMC.

CIRECCIGM DETALLADS DEL MEGOCSIO

ZIUCAD Y PROWIRICLEA

TELEFOMOS

CORRED ELECTROMICO

Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: OpenStreetMap

La informacion obtenida a partir de los formularios de Google docs., sera tabulada
de forma automatica por el programa en uso, ya que al ser llenado y enviado dicho
formulario todas las respuestas de los clientes son analizadas, clasificadas y
contabilizadas por dicho programa generando los resultados automaticamente para
luego ser registrado en una base de datos elaborada en una hoja de calculo de Excel
de donde posteriormente se tomara la informacion para realizar el mapeo

correspondiente de los clientes como se aprecia a continuacion.
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Tabla 38. Base de datos Excel

) " Montoce | Dias | Dias devisitapara [Tipoce promocionque( Dias depagoa | Horariode atencion | Horariode atencion ) » . :
Ruc Gerente Raz6n Social Direccion ,I. e pra IOk promin Qe U1 & ey 0CaHI l I Teléfono | Actividadcomercial |  Ciudad
compra | crédito pecidos le gusta proveedores para pedidos para pagos
1801759246001 |Miguel Mejia Proveedora Mejial |Interior del Mercado Mayorista Nave "J" 20000 R Viemes Regalode' viemes 3abpm 3a6pm 32408254 Ventadeproduct'os t Ambato
electrodomesticos £oNSUIMD Masivo
601156722001 [Dévlos Freire Marfa  |Emprovit Av,lZdenowen?reyManetadeVemumﬂIa 25000 R Sabado Regalode' viemes 3a6pm 3a6pm 30854512 Comisariato Ambato
tras la Empresa Eléctrica electrodomesticas
1803600560001 | Coceltesa Mi Casera . v, Cevallos y Toms Sevill wm | P Lunes T Viemes 102 12am 3a6pm WD | Comsaieo | Ameto
electrodomesticos
1803690560001 | Cocelitesa Mi Caserita 2 Av. 12 de Noviembre y Juan B. Vela 2000 R Martes Regalode' viemes 10a12am 3a6pm 32589704 Comisariato Ambato
electrodomesticos
1803690560001 | Cocelitesa Mi Caserita 3 Av. Julio Jaramillo y Av. Atahualpa 8000 k) Miercoles eIectF:Z(gizlr(:\edsiicos Viemes 10a12am 3a6pm 3120562 Comisariato Ambato
1801951342001 |Mauro Castillo Panaderia Calidad 1 |Calle Cuenca y Martinez 4000 8 Jueves Regalode_ Martes 10a12am 10a12am 24078% Panaderfa Ambato
electrodomesticos
1801951342001 | Mauro Castillo Panaderia Calidad 2 |Av. Los Guaitamhos y Frambuesas 2000 8 Viemes electfzggfndsiicos Martes 10a12am 10a12am 24078% Panaderia Ambato
1801861756001 |Hermelinda Pérez Comercial Pérez Av. 12 de noviembre y Marieta de Veintimila | 5000 8 Miercoles Mas producto miercoles 2a6pm 2a6pm 280718 Ver;?n(:igsi;?iszde Ambato
1803726890001 |Juan Torres Dulces y Chocolates  |Calle Juan B. Vela y Lalama 5000 k) Martes Més producto Martes 3abpm 3abpm 3421975 Venta de dulces Ambato
1804783650001 |Cando Alexandra Dulcesa Av 12 de Noviembre y pasaje Guerrero 10000 3 Martes Onpacks Martes 2a6pm 7adpm Venta de dulces Ambato
51734040000 [Angel Pérez Comercial Pérez Interior del Mercado Mayorista Nave ") 30000 8 Viemes Més producto Viemes 3a6pm 3a6pm 997926267 Vezt;n(iflr[:r??r:?i\?;de Ambato
. : . Onpacks y Més Venta de productos de
1802457926001 |Rosa Mantilla Rosa Mantilla Av. Los Chasquis y Av. Cervantes 2000 R Martes Martes 2a6pm 2a6pm 999458935 ) Ambato
producto £onsumo masivo
1891750246001 |Luis Mejfa Proveedora Mejia2 |Av. El condory Mariano Tinajero 10000 R Viemes Regalode' Viemes 3a6pm 3a6pm 987526345 Ventadeproduct'os t Ambato
electrodomesticos £oNSUIMO Masivo
1891759246001 |Elena Mejia Proveedora Mejia3  |Av. 12de Noviembre y Juan Ledn Mera 10000 R Viemes eIectTZgzlr?ndsiicos Viemes 3a6pm 3a6pm 30450831 Venta de dulces Ambato
Comisariato e Comisariato de
. . . Onpacks y Regalo de .
1890049369001 | Etlucadores ce Educadores de Av. las Amagricas y Bolivia 4000 3 Miercoles lctrodoresticos Martes 8a6pm 8a6pm 2501414 Comisariato Ambato
Tungurahua Tungurahua
Comisariatoce la Comisariato de la
1800093702001 |Universided Técnicade  {Universidad Técnica de{Calle El Salvadory Colombia 2000 R Viemes Mas producto Viemes 2a6pm 2a6pm 327100502 Comisariato Ambato
Ambato Ambato

Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa

Fuente: OpenStreetMap
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8.6.7. Integracion de la informacion

Terminado el proceso de identificacion de las diferentes capas y mapeo de las zonas
de influencia para este estudio mismo que permite un eficiente manejo en todo lo que
tiene relacion con la georreferenciacion la empresa necesita obligatoriamente la
realizacion del respectivo trabajo de campo para de esta manera establecer la
informacién definitiva que serd utilizada dentro de la distribuidora para fines de
facturacion y emision de documentos relacionados con la comercializacion de los

productos que maneja la distribuidora.

Por otro lado las redes sociales seran una herramienta adicional que ayudara a
fortalecer la confianza con los nuevos clientes ya que una vez aperturados se utilizaran
estos medios para mantener una relaciéon comercial continua con los clientes a través
de las cuales se ofreceran a los clientes todas las ofertas y promociones vigentes en
cada una de las lineas de la empresa, generando asi mucho mas interés en los clientes,
desde luego que el uso de las redes sociales son un refuerzo a la labor de venta

personalizada que realiza la fuerza de ventas de la distribuidora “PRODELTA”

Cabe sefialar que las redes sociales que se utilizaran son las mas influyentes como los

son Facebook, Twitter y sobre todo WhatsApp.

Gréafico 68. Redes sociales de apoyo a la venta

Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
Fuente: Redes Sociales
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8.6.8. Administracion

El programa OpenStreetMap a pesar de ser un software abierto en linea para el uso de
cualquier organizacion que requiera beneficiarse de sus ventajas requiere de un manejo
correcto y mucho més aln si ya esta siendo aplicado dentro de una organizacion puesto
que el éxito de las estrategias utilizadas dependera de la correcta administracion de
este software, por lo tanto es necesario que la distribuidora “PRODELTA” designe a
una persona que lleve el manejo y control del programa en mencion, ya que con la
aplicacion de la geolocalizacion se podra establecer objetivos de ampliacion de zonas
no solo en la ciudad de Ambato sino a nivel nacional, delimitando sectores de trabajo
y estableciendo las ubicaciones de los clientes importantes los cuales se convertiran el
nuevo objetivo de la empresa a los que se llegara de una manera planificada para
garantizar su apertura y asi continuar con el crecimiento organizacional con claro
conocimiento de como estd estructurado el mercado al cual se va a ingresar, asi
también, poder establecer una relacion de en tiempo real con todos los clientes de la

nueva zona y de esta manera encaminarse a la fidelizacion de dichos clientes.
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8.7. Plan de actividades para dar seguimiento a los clientes potenciales identificados

Tabla 39. Plan de actividades de seguimiento a clientes

PLAN DE ACTIVIDADES PARA DAR SEGUIMIENTO A LOS CLIENTES POTENCIALES DE LA EMPRESA PRODELTA
Contratar un Wendedor especializado |Departamento de
a (Senior) para la atencion de los talento humano de la INndicadores Cumple No cumple
clientes potenciales identificados. empresa.
- Realizar la venta efectiva en cada uno de los
puntos de venta.
e . - Cumplir con el objetivo en dolares
1.1 Activiades del vendedor senior planteado por la empresa cada mes.
- Brindar un asesoramiento correcto a cada
uno de los clientes.
N Mercaderistas e
NMantener promociones constantes en
2 Impulsadoras de apoyo
los Puntos de venta con Onpack. - -
de las diferentes lineas
- Mantener limpias las perchas donde se
encuentran los productos que expende la
>.1 Actividades de mercaderistas e erszresa.
- impulsadoras - g_a}r onpacks en los productos de mayor
rotacion.
- Impulsar a la venta los productos de menor
rotacion.
Realizar tomas de locales en los dias Mercaderistas de
3 de mayor afluencia de consumidores apoyo de las diferentes
para lograr evacuar el producto del lineas con las que
punto de venta. cuenta la empresa.
- Ofertar promociones(regalar mas producto
o regalar algun tipo de articulo) en algunos
= En un dia especifico(Dia loco) realizar productos de las lineas con las que cuenta la
-1 promociones puntuales. empresa.
- Realizar un descuento especial en ciertos
productos solamente por ese dia para bajar el
inventario del mismo.
Llevar un control adecuado del
a inventario de cada uno de los clientes Wendedor Senior y
para hacer reposicion de mercaderia y|mercaderista de apoyo.
asi incrementar las ventas.
- Revisar la bodega y perchas de cada uno de
Actividades del vendedor senior v los puntos de venta en cada visita al cliente.
4.1 mercaderistas - Realizar un pedido sugerido en base a la
venta de cada semana.
Fidelizar al cliente mediante
5 promociones como son los regalos Wendedor Senior.
algun tipo de electrodomeéstico.
- Realizar una negociacion especial para
poder obsequiar algun tipo de regalo a los
clientes como son los elctrodomesticos que
5.1 Regalos para los clientes son mMuy deseados por los clientes.

Elaborado por: Jhon Jairo Quitio Yupa
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8.8. Discusién

La presente investigacion ha logrado determinar como en la actualidad el uso de las
herramientas del geomarketing en el medio comercial, especificamente hablando del area
de las ventas en el sector de comercializacion de productos de consumo masivo, ha
influido en la captacion y apertura de nuevos consumidores incrementando asi su cartera
de clientes y por supuesto sus ventas a través del uso de una de las herramientas del
geomarketing como la geolocalizacion por medio del programa OpenStreetMap, mismo
que ha facilitados los diferentes procesos de georreferenciacién y reconocimiento de rutas
y ubicaciones de los sectores a los que se pretendia ingresar y aperturar nuevos clientes,
situacion que se logré de manera exitosa proporcionando a la empresa “PRODELTA” la
oportunidad de cumplir con sus objetivos de crecimiento comercial, y sobre todo dejando
claro que el uso de estas nuevas tecnologias son de mucho beneficio para las
organizaciones sin importar el giro de negocio de las mismas ya que en cualquier situacion

0 actividad econdmica estos softwares son completamente eficientes.

Ademéas por medio de esta investigacion se logrd desarrollar un mejor sistema de
localizacion de sectores comerciales que ahora es parte de los procesos de
comercializacion de la distribuidora “PRODELTA” por lo que el incremento de sus ventas
en la actualidad estd completamente ligado al correcto majo y aplicacién de este sistema
denominado OpenStreetMap, mismo que para la empresa es completamente nuevo, y que
fue aplicado en la misma debido que en los Gltimos afios de trabajo las ventas de la
empresa Proveedores del Tungurahua “PRODELTA” han decrecido sustancialmente, por
lo que la competencia a estado ganando terreno y ocupando segmentos importantes del
mercado, con la aplicacion del Geomarketing y mejores estrategias de ventas se logro

incrementar la cuota de marcado de la empresa “PRODELTA™.

Finalmente con la determinacion del mercado objetivo mismo que fue estudiado y
presento resultados importantes, se realizo los correctivos pertinentes en la aplicacion de
estrategias de crecimiento de ventas y la satisfaccion de los clientes potenciales de las

diferentes zonas trabajadas, ademas de que pudo analizar a la competencia, logrando
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mejorar los sistemas de atencion al cliente en base a promociones y publicidad de la
empresa y brindando a los consumidores un servicio de calidad y permitiendo que estos
puedan también mejor sus niveles de ventas al consumidor final, y proporcionandoles por
parte de la empresa cualquier asesoramiento e informacion que les ayude a despejar sus
inquietudes como las del mercado, satisfaciendo asi las necesidades de los consumidores
con la recepcion y entrega de informacion empresarial que daran paso a tener efectividad

en la aplicacion y ejecucion de las herramientas proporcionadas por el Geomarketing.
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10. ANEXOS

Anexo 1: Encuesta al personal de la fuerza de ventas de la empresa “PRODELTA”.

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

Facultad de Ciencias Administrativas

ENCUESTA DIRIGIDA AL PERSONAL DE LA DISTRIBUIDORA DE
PRODUCTOS DE CONSUMO MASIVO PROVEEDORES DEL TUNGURAHUA
“PRODELTA”

OBJETIVO: Determinar la factibilidad para la implementacion de un sistema de
geolocalizacion que permita la identificacién de clientes potenciales en la ciudad de

Ambato de la distribuidora “PRODELTA”

Agradecemos por el tiempo asignado para contestar este cuestionario, a su vez cabe
indicar que esta informacion sera utilizada estrictamente para fines académicos y se
mantendra absoluta reserva.

Instrucciones

- Leadetenidamente cada pregunta y conteste con sinceridad
- Marque con una X la(s) opcion(es) que usted crea conveniente

DATOS GENERALES

GENERO EDAD NIVEL DE INSTRUCCION
|:| Masculino |:| Menor de 20 |:| Primaria
[ Femenino  [J21a30 [ secundaria
[131a40 |:| Tercer nivel
E 41a50 |:| Cuarto nivel
Mayor de 50

1.- En laescala del 1 al 5 califique el posicionamiento de las siguientes empresas, (siendo
1 de menor importancia y 5 de mayor importancia).
1 12| 3|45

Juan de la cruz
Codelitesa

El prado
Representaciones Soria
Prodelta

153



2.- ¢ Qué tan competitivos cree que son nuestros precios con relacion a la competencia?

- Muy competitivos |:|
- Poco competitivos []

- Nada competitivos [ ]

3.- (Cree usted que el portafolio de productos de la distribuidora “PRODELTA” cuenta

con lineas de interés para los clientes potenciales?

- Definitivamente si
- Probablemente si
- Indeciso

- Probablemente no

NN N

- Definitivamente no

4.- ¢Segun su percepcion que cree que ha pasado en los ultimos afios con la cartera de
clientes?

- Aumentado []
- Disminuido []
[]

- Mantenido

5.- ¢Qué nueva linea cree que se deberia implementar al portfolio de productos de la
empresa?

- Colgate — Palmolive
- Nirsa

- Quala

- Ales

RN



6.- ¢ Qué tipo de promociones cree que sea mas atractiva para los clientes potenciales?

- Bonificacion de producto

- Descuento

- On packs

- Regalos (Electrodomesticos)

HEnn

7.- ¢{Ha escuchado alguna vez el término de geomarketing?

- Si ]

- Alguna vez []

- Nunca |:|

8.- ¢ Cudl cree usted que sea el significado de geomarketing?

- Sistema de informacién gerencial.
- Sistema de toma de decisiones.
- Sistema de informacién geogréfica.

- Una herramienta de marketing

NN

9.- ¢ Cree usted que el sistema de localizacion de clientes con el que cuenta la empresa es
la adecuada?

- Definitivamente si
- Probablemente si
- Indeciso

- Probablemente no

NN

- Definitivamente no
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10.- ;Como registra actualmente la empresa la ubicacion de los clientes?

- Cuadernos
- Hojas de registro
- Libros de Excel

HimIn.

- Sistema de georreferenciacion

11.- (Si la empresa implementaria un sistema de geolocalizacion para incrementar la

cartera de clientes potenciales en que le ayudaria?

- Me ayudaria a conseguir nuevos clientes.
- Aumentaria mis comisiones.

- Ubicar a los clientes actuales.

NN

- Aumentar la cartera de clientes.
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Anexo 2: Encuesta a los clientes externos o potenciales del mercado comercial de

Tungurahua.

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

Facultad de Ciencias Administrativas

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS “CLIENTES POTENCIALES” EXTERNOS DE
LA DISTRIBUIDORA DE PRODUCTOS DE CONSUMO MASIVO
PROVEEDORES DEL TUNGURAHUA “PRODELTA”

OBJETIVO: Determinar si la distribuidora “PRODELTA” tiene posicionamiento en el
mercado del sector comercial de consumo masivo en el canton Ambato.
Agradecemos por el tiempo asignado para contestar este cuestionario, a su vez cabe
indicar que esta informacion sera utilizada estrictamente para fines académicos y se
mantendra absoluta reserva.
Instrucciones

- Lea detenidamente cada pregunta y conteste con sinceridad

- Marque con una X la(s) opcion(es) que usted crea conveniente

DATOS GENERALES

GENERO EDAD NIVEL DE INSTRUCCION
|:| Masculino |:| Menor de 20 |:| Primaria
|:| Femenino |:| 21a30 |:| Secundaria
[Js1a40 [ Tercer nivel
H41 a50 [] Cuarto nivel
Mayor de 50

1.- Al pensar en distribuidoras de productos consumo masivo, ¢Cudl de las siguientes

considera usted mas importante en el medio?

PRODELTA | CODELITESA ICCO REPREMARVA

Muy importante
Importante
Irrelevante
Poco importante
Nada importante
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2.- Si las siguientes distribuidoras visitarian todas las semanas su local ¢ Cuél de ellas seria

la de preferencia suya para realizar sus compras?

REPREMARVA
CODELITESA
ICCO
PRODELTA

3.- ¢Conoce usted o ha escuchado acerca de la distribuidora de productos de consumo
masivo Proveedores del Tungurahua “PRODELTA™?

- Si []
- Alguna vez []

- Nunca |:|

4.- ;Alguna vez ha recibido en su local la visita de un vendedor de la distribuidora de

productos de consumo masivo Proveedores del Tungurahua “PRODELTA”?

- Definitivamente Si |:|
- Probablemente si |:|
- Indeciso D
- Probablemente no |:|
- Definitivamente no []

5.- ¢Conoce usted las lineas y productos con los que cuenta la distribuidora “PRODELTA”

para expenderlos a sus clientes?

- Definitivamente Si
- Probablemente si
- Indeciso

- Probablemente no

NI

- Definitivamente no
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6.- Enunaescalade 1 al 5 ;Qué tan importante son las siguientes lineas de la distribuidora
“PRODELTA”, para su negocio?

UNILEVER | NESTLE | FAMILIA [ SNOB | LAFABRIL | CALBAQ

1= Nada importante

2=Poco importante

3= Irrelevante

4= Importante

5= Muy importante

7.- ;Le gustaria a usted contar con los productos de la distribuidora “PRODELTA” en su

negocio?

- Definitivamente Si
- Probablemente si
- Indeciso

- Probablemente no

HiEININAN

- Definitivamente no

8.- {Considera usted que la distribuidora “PRODELTA” tiene claro o conoce la ubicacion

exacta de su local?

- Definitivamente Si
- Probablemente si

- Indeciso

- Probablemente no

- Definitivamente no

NI
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9.- ¢Cudl de las empresas que le visita cuenta con un sistema que le permita saber la

ubicacion exacta de su local?

- lcco []
- Tesalia []
- CocaCola []
- Otros |:|

CUALES ettt

10.- ¢Se considera usted un cliente potencial importante para la distribuidora
“PRODELTA”?

- Definitivamente Si
- Probablemente si
- Indeciso

- Probablemente no

ooyt

- Definitivamente no

11.- ¢Estaria usted dispuesto a cumplir con los requisitos exigidos por la distribuidora

“PRODELTA?” para poder ser parte de la cartera de clientes de la misma?

- Definitivamente Si
- Probablemente si

- Indeciso

- Probablemente no

- Definitivamente no

oo
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Anexo 3: Matriz de aspectos cualitativos

Matriz de aspectos cualitativos del instrumento. Método Delphi

Instrumento dirigido estudiantes de la Carrera de Mercadotecnia de la FCADM de la
Universidad Técnica de Ambato.

Apreciacion Cualitativa

CRITERIOS Excelente | Bueno | Regular | Malo | Deficiente
Presentacion del instrumento

Claridad en la redaccion de los items

Pertinencia de las variables con los
indicadores

Relevancia del contenido
Factibilidad de aplicacion

Observaciones:

Validado por:

Profesion:

Lugar de trabajo:

Cargo que desempefia:

Tiempo de experiencia desempefiado:
Lugar y fecha de validacion:

Firma:
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Anexo 3: Manual de usuario

Primeros pasos en OpenStreetMap

En esta secciéon vamos a aprender paso a paso como navegar por el sitio web de
OpenStreetMap, ver mapas, y registrar su cuenta de usuario. Luego de que tenga su propio
nombre de usuario y contrasefia, sera capaz de contribuir sus primeros puntos en el mapa.

» OpenStreetMap

Welcame to OperStreetMap! a

Fuente: (OpenStreetMap, 2018)

Visite el sitio web de OpenStreetMap

- Antes de empezar, asegurese que su equipo esta conectado a Internet. (Si esta
leyendo esto en linea, entonces debe estar conectado)

- Abra su navegador web. Los navegadores mas comunes son Firefox, Chrome,
Opera o Internet Explorer. Si ya estd abierto entonces puede crear una nueva
pestana.

- En la barra de direcciones en la parte superior de la ventana, escribe lo siguiente y
presione Enter: www.openstreetmap.org

- Cuando la pagina termin6 de cargar, deberia ver algo como esto: (OpenStreetMap,

2018)
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http://www.openstreetmap.org/

2 OpenStreetMap

Search Box ' Click “sign up” to R
' create an account =

and start editing >

Welcome to OpenSitreetNap!

Click (+) to zoom in
Click (-) to zoom out

I‘:u.ente: (OpenStreetMap, 2018)

Navegar por el mapa
Lo principal que debe ver es el mapa. Mueva el mapa haciendo clic con el boton
izquierdo del raton, manteniendo pulsado el boton, y arrastrando el raton alrededor

(ver figura debajo).

Explanation:
1 - Press and hold the left mouse

button and move your mouse to
move the map
2 - Scroll-wheel

Fuente: (OpenStreetMap, 2018)

Si tiene un ratdn con rueda de desplazamiento, acerque y aleje el mapa girando la
rueda. Si no tiene una rueda de desplazamiento, utiliza los botones +y - en la

esquina superior derecha del mapa. (ver la figura debajo) (OpenStreetMap, 2018)
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Para buscar un lugar, haga clic en la caja nombrada como “Buscar” en el lado
izquierdo de la pagina (ver figura anterior). Escriba el nombre de su ciudad o
pueblo y presione Enter. Una ventana deberia aparecer a la izquierda del mapa con
los resultados de su busqueda. Haga clic en la ubicacién que se parece a la que
quiera. El mapa serd movido automaticamente a la ubicacion elegida.

(OpenStreetMap, 2018)

2 OpenStreetMap

Search Rosuts »

Pomin +3m Tioar A0tV a0 Nt

Do 3 =2 e vaes

Fuente: (.ébehStreetMap, 2018)

Ver diferentes estilos de mapa
OpenStreetMap contiene datos geograficos de todo el mundo. Aunque se trata de una sola
base de datos, los datos pueden ser interpretados y decorados de diferentes maneras. Para

ver esto en accion, vamos a ver diversos "estilos" de mapa disponibles en el sitio web de

OSM.

- Haga clic en el boton Capas en la parte derecha de la ventana del mapa.

(OpenStreetMap, 2018)
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Layers

Fuente: (OpenStreetMap, 2018)

Haga clic en las diferentes opciones de estilo para el mapa. Observe como el mapa
cambia con cada uno de ellos. El mapa de transporte, por ejemplo, destaca las rutas
de transporte en el mapa mientras que el mapa de bicicleta destaca las rutas de
ciclismo. Todos los datos que hacen posible esto estan contenidos en la base de

datos de OSM. (OpenStreetMap, 2018)
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Crear una cuenta OpenStreetMap

- Ahora que ha visto como es el sitio web principal, puede registrarse para obtener
un nombre de usuario y contrasefia y hacer sus primeros afiadidos al mapa.

- En la pagina web de OpenStreetMap, haga clic en "registrarse" en la esquina
superior derecha de la pagina.

- Deberia ver una nueva pagina que tiene este aspecto: (OpenStreetMap, 2018)

7 OpenStreetMap

Sign Up
Y o

Cmau Ascdrese
~ry_erardgral com
Cortym Crmail Asdress

—~y emaDgaltom

........

Fuente: (OpenStreetMap, 2018)

- Hay cinco cajas en esta pagina que necesita llenar para registrar una cuenta de
OSM.

+ Introduzca su direccion de correo electronico en las dos primeras cajas. Debe
introducir la misma direccion de correo electronico en ambas cajas. Mds adelante,
tendrd que abrir su correo electronico para confirmar su cuenta con
OpenStreetMap.

- En la tercera caja, introduzca el nombre de usuario que le gustaria tener. No podra
elegir un nombre de usuario que alguien mas ha elegido antes, por lo que debe ser
creativo. Si intenta introducir algo simple, como su nombre, es probable que

alguien ya haya tomado ese nombre. (OpenStreetMap, 2018)
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Introduzca una nueva contrasefia en las cajas cuarta y quinta. Debe introducir la
misma contraseiia en ambas cajas. No tiene por qué ser la misma que la contrasefia
de su correo electronico.

Es posible que desee anotar su nombre de usuario y contrasefia de OSM. Va a
necesitarlo para ingresar mas tarde.

Después de haber completado todas las cajas, haga clic en "Registrarse" en la parte
inferior de la pagina.

Si hay algin problema, un mensaje de error puede aparecer. Compruebe para
asegurese de que su correo electronico es el mismo en las dos primeras cajas, y la
contrasefia es la misma en las dos cajas inferiores. Si la tercera caja es resaltada en
rojo, significa que alguien ya eligié su nombre de usuario, y deberd intentar un
nombre diferente.

Abra una ventana o pestaia separada en su navegador de Internet y vaya a su
correo electronico. Los sitios de correo electronico mds comunes son
mail.yahoo.com y www.gmail.com.

Introduzca su direccion de correo electronico y su contrasena de correo electronico
para abrir su correo electronico. Tenga en cuenta que estas no son la misma que su
nombre de usuario y contrasefia de OpenStreetMap.

Si todo fue un éxito con su registro, deberia ver un correo electronico de
OpenStreetMap en su bandeja de entrada. Abra el correo electronico. Este deberia
parecerse a la imagen de abajo. Haga clic en el enlace que se identifica a

continuacion: (OpenStreetMap, 2018)
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http://mail.yahoo.com/
http://www.gmail.com/

Hi there!

Someone (hopefully you) would like to create an account over at www.openstreetmap.org.

If this Is you, welcome! Please click the link below to confirm that account and read on for more information about OpenStreetMap

L
hitp://www.openstreetmap.org/user/trainingdemao/confirm ?eonfirm _string=lJW2TFpkJabAhwt1 GM66pRwwzOICAD « C]le

You can watch an infroductory video to OpenStreetMap. There are more videos here.

Get reading about OpenStreetMap on the wiki, catch up with the latest news via the OpenStreetfMap blog or Twitter, or browse through OpenStreethMap
founder Steve Coast's OpenGeoData blog for the potted history of the project, which has podcasts to listen fo alsol

You can ask any questions you may have about OpenStreatMap at our question and answer site.

You may also want to sign up to the OpenStreethap wiki. h

It is recommended that you create a user wiki page, which includes category tags noting where you are, such as [[Category:Users in_London]].

A list of current users in categories, based on where in the world they are, is available from Category:Users by geographical_region.

Fuente: (OpenStreetMap, 2018)
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Una nueva pestafia o ventana se abrira. |Si todo ha ido bien, deberia tener una
cuenta OSM!

En la pagina de OpenStreetMap, haga clic en "iniciar sesion" en la esquina superior
derecha. Introduzca su nombre de usuario y contraseia de OpenStreetMap y
presione Enter. Deberia ahora estar conectado. Deberia ver su nombre de usuario
en la parte superior derecha de la pagina. (OpenStreetMap, 2018)

Anadiendo sus primeros puntos

Ahora que ya esta conectado con su nombre de usuario en el sitio web de
OpenStreetMap, puede utilizar el editor iD para afiadir su primer punto al mapa.
Mueva el mapa a un lugar que conozca muy bien, como su ciudad o barrio. Una
buena idea es asegurarse que su casa (o la casa de su vecino) y el lugar de trabajo
estan dibujados y tienen la direccion correcta.
Acercarse a un lugar donde le gustaria afiadir un punto al mapa (tal vez un
restaurante o la tienda de comestibles cercana que aiin no estan mapeadas).
Justo por encima del mapa de la izquierda, hay una pestaia llamada "Editar" con
un pequefio triangulo. Haga clic en el pequefio tridngulo. Deberia ver un menu
desplegable.

- Haga clic en "Editar con iD (editor en el navegador)". (OpenStreetMap, 2018)

Edit with Potlatch 2 (in-browser editor)

Edit with Remote Control (JOSM or Merkaartor)

= = = T
*  Fuente: (OpenStreetMap, 2018)

El editor en linea, llamado iD, deberia abrirse. Vera algo como esto.

(OpenStreetMap, 2018)
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O Wy

Fuente: (OpenStreetMap, 2018)
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Puede agregar un punto al mapa haciendo clic en el boton llamado "Punto" en
la parte superior de la ventana. Luego, haga clic en el mapa donde desea afiadir

un nuevo punto. (OpenStreetMap, 2018)

Fuente: (OpenStreetMap, 2018)

Seleccione en el ment de la izquierda qué tipo de lugar es el que esta afiadiendo
al mapa. Puede rellenar el formulario correspondiente con el nombre del lugar

y otra informacion.

Para guardar los cambios, haga clic en el boton "Guardar" en la parte superior.
Dado que es su primera edicion, es posible que prefiera jugar con el editor. No

guarde los cambios a menos que esté seguro de que son correctos.

Si hace clic en Guardar, se le pedira que proporcione una descripcion de los
cambios. Luego puede hacer clic en "Guardar" una vez mas, y sus adiciones se

guardaran en la base de datos de OSM (OpenStreetMap, 2018)

Save changes to OpenStrestMap,
making them visible to other
users,

Shortcut: S

Fuente: (OpenStreetMap, 2018)
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El editor iD es una herramienta fantdstica para editar facilmente OSM, y podra

encontrar mas sobre como usarlo en iD editor guide También puede usar el:

[Tutorial] (http://www.openstreetmap.org/edit?editor=id#walkthrough=true)

Que es una buena forma interactiva de descubrir el editor. (OpenStreetMap, 2018)

No obstante, en JOSM section encontramos la aplicacion tutorial que ofrece muchas
mas caracteristicas. Siéntase libre de continuar jugando con iD. Una vez que obtenga
mas experiencia contribuya con OSM, puede elegir que editor - iD o JOSM- prefiere

utilizar. (OpenStreetMap, 2018)

Resumen

jFelicitaciones! Si todo ha ido bien ahora tiene un nombre de usuario OpenStreetMap
y contrasefia, sabe como navegar en el sitio web de OSM, y tiene una primer idea de

como agregar puntos al mapa. (OpenStreetMap, 2018).

MOTE:

Esta guia puede ser descargada como 0

Revisado 2015-07-12

Fuente: (OpenStreetMap, 2018).
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/es/beginner/id-editor/
http://www.openstreetmap.org/edit?editor=id#walkthrough=true
/es/josm/

