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Resumen Ejecutivo

Empresa Textil “Ralomtex”, es una empresa dedicada a la comercializacion vy
produccion de textiles, la empresa gracias a la trayectoria y los horarios de atencion han
sido aceptados por la sociedad posiciondndose en la mente de los empleados. Sin
embargo la ineficiente aplicacion del Geomarketing no ha cumplido con las
expectativas esperadas, lo que ha ocasionado que poco a poco su nivel de
posicionamiento con relacion a las otras empresas vaya declinando y perjudicando a su

adecuado desarrollo competitivo en el mercado.

Es por esta razon que la presente investigacion se ha enfocado en realizar un estudio
exhaustivo en el posicionamiento de la Empresa Textil “Ralomtex” Yy de su realidad en
el entorno, con el propdsito de establecer un plan de calidad para la aplicaciéon de

Geomarketing que permita mejorar su desarrollo competitivo en el mercado.

Estos datos demuestran que es indispensable una estrategia de Geomarketing, una
adecuada y veraz produccidn con instalaciones que estén acorde a las necesidades que
engloban una herramienta para poder posicionarse como la mejor Empresa Textil,
persuadiendo a los consumidores con promociones para incentivar al consumo del

servicio.

Debido a esto, la investigacion se enfocd al desarrollo de un plan de calidad en el
servicio y produccion, a través de una reestructura del punto de venta y produccion,

acompafiado de un Geomarketing estratégico acompafiados de promociones en venta.

Palabras claves: Geomarketing, participacion, mercado.
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Introduccion

El sector empresarial cambia constantemente para adecuarse a las nuevas
exigencias del mercado y por ello es importante desarrollar un trabajo de
investigacion que permita estudiar a fondo estos aspectos, e identificar los
problemas que surgen en determinadas areas de las empresas para dar una

solucion oportuna y adecuada, con el propdsito de mejorar la situacion detectada.

La presente investigacion se realiza debido a la necesidad de realizar un estudio

minucioso de la Empresa Textil “Ralomtex”.

En el primer capitulo se analiza toda la problematica existente que es la
deficiencia de la calidad en la aplicacion de Geomarketing y su efecto en las
ventas, se plantean ademés los objetivos de la investigacion. En el segundo
capitulo se fundamenta la investigacion en base a los antecedentes, aspectos

legales y con fuentes bibliograficas de las variables en estudio.

Por otra parte, en el tercer capitulo se determina el enfoque, la modalidad, el tipo
y el método de investigacion, ademas se determina la muestra a través de la
operacionalizacion de las variables se determinan las interrogantes del

cuestionario que se aplicara en el trabajo de campo.

En el cuarto capitulo se presentan los resultados obtenidos a través del trabajo de
campo con sus respectivos analisis e interpretaciones, ademas se comprueban las

hipétesis planteadas para la investigacion.

Mientras que en el quinto capitulo se desarrollan las conclusiones y
recomendaciones obtenidas. Y finalmente en el Ultimo capitulo se propone la
aplicacion de un plan estratégico de Geomarketing, a través de estrategias de
variacion espacial, tomando en cuenta todos los aspectos relevantes que podrian
causar impactos positivos 0 negativos en la propuesta, con el propoésito de

aumentar las ventas en el mercado.



CAPITULO |
EL PROBLEMA

1.1 Tema

Geomarketing y la participacion en el mercado de la Empresa Textil “Ralomtex”
de la ciudad de Ambato.

1.2. Planteamiento del problema

¢Como la ineficiente aplicacion del Geomarketing incide en la participacion en el

mercado de la Empresa Textil “Ralomtex™?

1.2.1 Contextualizacion

Macro

A nivel mundial, en los Gltimos afios, el andlisis espacial de datos ha despertado
un gran interés en la comunidad cientifica. Esto ha sido posible gracias a los
avances experimentados por los sistemas de informacién geografica, cominmente
Ilamados por sus iniciales “SIG” o “GIS” en inglés (Geographical Information

Systems).

La digitalizacion y superposicion de los mapas, por un lado, y la capacidad de
simbolizacién, almacenamiento y actualizacion de grandes cantidades de
informacion con la posibilidad de calcular nuevos atributos de forma rapida y
eficaz, por otro, han contribuido al desarrollo de este tipo de sistemas y analisis en
distintas areas de conocimiento. Ademas de la metodologia en si misma, otros
autores también se centran tanto en los propios anélisis espaciales como en la

gestion de la divisién del territorio para la realizacién de estos andlisis. La



aplicacion de este tipo de andlisis en las ciencias sociales es generalizada, en
particular en el mundo de los negocios, y el marketing no se escapa de esta

influencia.

Hoy en dia en nuestro pais, la demanda y la oferta de un producto pueden poseer
una relacion directa con su localizacion geografica, “cerca del 90% de
informacion de un negocio es de naturaleza geografica” ; “la geografia es un
atributo propio de cualquier variable de negocio, representada en el 80% por la
informacidon que su empresa maneja diariamente”, luego, si lo que se desea es
ganar ventaja competitiva y eficacia en los negocios, el analisis eficiente de la

informacion de naturaleza geografica, se torna recomendable.

De manera que estos avances estratégicos y tecnoldgico, han incidido en la
participacién del mercado empresarial, haciendo que las empresas tomen otro
camino en la competitividad, logrando que la tecnologia sea su aliada, con
métodos inimaginables, al saber que se puede identificar el mercado por sistemas
de ubicacidn geogréfica e identificar, lugares especificos en donde se encuentran
los clientes potenciales, para asi optimizar acciones, metodologias y procesos que

ayuden a la empresa a crecer en la participacion del mercado.

Meso

En el aspecto meso, el entendimiento acerca del comportamiento del mercado
textil en la provincia de Tungurahua como escenario de negociacion no ha sido la
excepcion; tradicionalmente su gestién ha sido asociada a la funcion entre el
precio y el crédito, las cuales si bien es cierto suponen variables de gran
dinamismo, constituyen marcadas inconstantes, que han suscrito la verdadera
dimension del concepto “Servicio al Cliente”, tratando en este sentido incidir en la
participacion del mercado, ocupado Gnicamente por su concepcion econdmica,
dejando de lado el analisis de otras tantas, tal vez de igual o mayor importancia
para su definicién y final comprensién, de manera que no se ha tomado en cuenta
procesos innovadores como el del Geomarketing, que ayudaria a las empresas a

escalar un peldafio méas en competencia, 0 a su manera las empresas pioneras que



implementen este tipo de sistemas veran réditos inmediatamente, porque en
analisis actuales de procesos econdmicos el Geomarketing ha sido el proceso, mas
eficiente para la participacion en el mercado, al tener la capacidad de encontrar
clientes y conocer sus necesidades, es decir ofrecerles lo que necesitan segur el

sector empresarial, comercial y econémico en el que se encuentren.

Por lo cual las empresas al afiadir procesos de geomarketing, optimizaria la
inversion en acciones de marketing, para que la participacion en el mercado no se
tenga desfases econdmicos, también llegarian a un mayor conocimiento de
mercados y la habilidad de focalizar esfuerzos en determinados segmentos del

mercado.

Micro

La preocupacion de la direccion de la empresa textil “Ralomtex” en cuanto a su
nivel de competitividad frente a las demas empresa del mercado nacional es
identificar el nivel de aceptacion de sus productos que ha formado inquietudes
referentes a su calidad como empresa, asi también de su participacion el mercado,
por lo que se ha mantenido con politicas tradicionalistas que desde sus inicios no
sean modificado ni adaptado a las nuevas tendencias de los consumidores lo cual
es causado por el temor al cambio que estos pueden producir en la empresa,
igualmente por la falta de asignacion de recursos en el &rea encargada del
mercadeo de sus producto, siendo incapaz de reclutar nuevo personal capacitado
en nuevos sistemas y tecnologias para el uso de técnicas y estrategias actuales de
mercadeo, y finalmente es afectado por la velocidad cambiante de la tendencia del
mercado influyendo en el retraso de adaptabilidad por parte de la empresa a las
nuevas técnicas de publicidad que estan vigentes, ocasionado que sus métodos y

medios utilizados sean obsoletos.

De manera que la participacion en el mercado, ha venido decayendo, al saber que
empresas en otras ciudades, ya han implementado, nuevos métodos y medios, para
alcanzar objetivos en cuanto a la participacion del mercado, pero Ralomtex, se ha

caracterizado por ser una empresa innovadora, y siempre dispuesta implementar



proceso que le beneficien, ha decaido en su advenimiento al querer trabajar con
mas esfuerzos en procesos obsoletos, de manera que se ha producido un problema
de forma, ya que en el fondo la empresa tiene el deseo prevaleciente de sobresalir,
y tomar un posicionamiento importante, en la participacion de mercado, tratando
de ser una empresa de primer nivel, y lograr expandirse a nivel nacional asi como

mercados internacionales.

1.2.2 Analisis critico

Para poder diagnosticar de una manera acertada el problema, es de suma

importancia analizar y detectar las causas.

De manera que la ineficiente aplicacion de Geomarketing, incide de manera
importante en el desconocimiento de estrategias de Geomarketing, de tal manera
las empresas, siempre han confiado en estrategias retrogradas y obsoletas, al saber
que el mercado y la irrelevante aplicacion de estrategias de Geomarketing, ha
causado consecuencias nefastas para la empresa, incidiendo negativamente en el
sentido economico de diferentes maneras, por lo cual se nota que se ha
manifestado Ultimamente dentro del &mbito empresarial, la ausencia de un Plan
estratégico de Geomarketing, sin saber la empresa en que y como debe basarse la
empresa para aplicar correctamente el Geomarketing y sacar provecho de todos

sus beneficios tanto metddicos, como econémicos

1.2.3 Prognosis

Si la empresa textil “RALOMTEX” , no considera su problema relativo a la
ineficiente aplicacion del Geomarketing para mejorar la participacion en el
mercado, la empresa seguira perdiendo clientes que son la base fundamental de la
entidad por ser su fuente de ingresos, la competencia abarcard con todos los
clientes potenciales, se mantendrd una baja participacién en el mercado y la
disminucion de clientes seguiré al igual que su capital, porque gracias a que no se

da solucion a este problema se han producido costos altos para la empresa,



impidiendo ser reconocida con mayor amplitud en el mercado textilero, esto

ademas provocara bajas ventas y por tal razén la disminucion de las utilidades de

la empresa, y lo que es mucho mas preocupante se presentaran elevados costos de

inversion de marketing. Precisamente por eso la investigacion va encaminada a

buscar alternativas de solucion.

1.2.4 Formulacién del problema

¢Coémo la ineficiente aplicacion del Geomarketing inciden en la participacion de

mercado de la Empresa Textil “Ralomtex” de la ciudad de Ambato en el afio

2012?

1.2.5 Interrogantes

¢Cbémo conocer queé técnicas del Geomarketing pueden ser utilizadas en la
Empresa “Ralomtex” de la ciudad de Ambato?

¢Como analizar la ubicacion de la competencia para determinar la
participacion de mercado de la Empresa “Ralomtex” de la ciudad de

Ambato?

¢Como influira la aplicacion del Geomarketing en la participacion en el

mercado de la Empresa “Ralomtex” de la ciudad de Ambato?

1.2.6 Delimitacion del objeto de investigacion

Por contenido

Campo: Administracion
Area: Marketing
Aspecto: Geomarketing



e Delimitacion Espacial: El presente trabajo se realizara en la Empresa
textil Ralomtex ubicada en la ciudad de Ambato.

e /Delimitaciébn Temporal: La investigacion de datos correspondientes
desde Enero 2010 a Diciembre del 2013.

1.3 Justificacién

El estudio que a continuacion se presentara, constituye una aplicacion de Alta
gerencia en el &mbito del geomarketing, sobre un caso de estudio a la gestion del
mercado textil de la Zona Centro del Pais, en el que se detalla caracteriza y
explica a profundidad la metodologia utilizada para la identificacion del entorno
en el que se desenvuelve y de su relacion con aquellos factores y criterios que

condicionan su presencia, ausencia y/o eventual desarrollo.

La ejecucion, permitird identificar las oportunidades del negocio, basado en la
segmentacion geogréafica, las cuales incluyen la estimacion, identificacion y
localizacion de zonas inusuales de concentracion de clientes, la estimacion de
rutas optimas de distribucion, de acumulacion de servicios y ventajas en tiempo
de transporte; resultados que por su connotacion y naturaleza encontraran un gran
apoyo en las utilidades especializadas para su representacion, despliegue y reporte
propias de los Sig. Los aportes evidenciaran que su oportuno establecimiento,
puede ser determinante en el &mbito de gestion del marketing, toda vez que su
optimizacion represente un importante valor agregado y de atencion diferenciada

en beneficio del cliente.

La mercadotecnia adopta y adapta lo necesario de la actualidad para continuar
persiguiendo la preferencia del cliente. De hecho hoy en dia ain se usan como
grandes practicas estrategias de mercadeo caducas y poco efectivas. Con la
llegada de los nuevos sistemas de informacién (SIG) se perfilan como

mecanismos selectos para el manejo efectivo de este tipo de informacion.



La factibilidad en esta investigacion ha incurrido de manera eficiente, al saber
que se tiene todos los elementos necesarios para llevar a cabo la investigacion
hacia diferentes propuestas y soluciones que estén previstas a futuro, por lo cual
se trata de encausar la investigacion de manera inmediata en beneficio de la

empresa estudiada y que se encuentra en cuestion.

El impacto que tenga la presente investigacion, dependera de la capacidad de los
que formen parte de Ralomtex, para desempefiar ciertas acciones que se presentan
en la presente investigacion, asi como también los resultados que exprese la

investigacién misma.

Es importante el estudio de esta Investigacion para los beneficios econdmicos y
de produccion de la empresa, asi como también para lograr que la empresa siga

desarrollandose en el mercado y sea una de las principales en su sector.

1.4 Objetivos

1.4.1 General

Estudiar el Geomarketing y su incidencia en la participacion en el mercado de la

empresa textil “Ralomtex”.

1.4.2 Especificos

e Diagnosticar las técnicas del Geomarketing a utilizarse en la Empresa
textil “Ralomtex” de la ciudad de Ambato.

e Cuantificar la participacion de mercado de la empresa textil “Ralomtex”
en la zona centro del pais.

e Elaborar un plan de de Geomarketing para mejor la participacion en el

mercado de la Empresa textil “Ralomtex” de la ciudad de Ambato.



CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes Investigativos

Existe informacion tanto en libros como en Internet acerca del Geomarketing, asi
como también de su aplicacion dentro de la participacion de mercado, pero nos
basaremos en investigaciones de tesis precedentes, lo cual nos servira como base

para llevar a cabo esta investigacion.

Segun (Ramirez). Propuesta de Geomarketing, para el fortalecimiento de las
lineas de trabajo del servicio jesuita para refugiados y migrantes (SJRM) en la
ciudad de Quito. Quito - Ecuador: Departamento de Ciencias Econdmicas

Administrativas y de Comercio, Escuela Politécnica del Ejército

El desarrollo de esta tesis se basa en la problematica actual que tiene el Servicio
Jesuita para Refugiados y Migrantes con respecto a que siente que el
desconocimiento de la existencia, ubicacién, campos de accion, beneficiarios, etc.,
de las organizaciones que trabajan en torno a la movilidad humana, es el principal
factor para que el trabajo que se encuentra realizando se esté debilitando pues
existen varios temas en los cuales es necesario el trabajo conjunto, y con respecto
a la migracion y temas de vulnerabilidad siempre hay muchas acciones que tomar,
y por ende se necesita del soporte de organizaciones que son parte de una red de
apoyo la misma que desde hace mucho tiempo no se encuentra funcionando. De
esta manera la realidad de la migracion y temas de vulnerabilidad humana siguen
teniendo un crecimiento acelerado, el mismo que ha permitido que se creen
organizaciones que se encuentran trabajando en estos temas pero que como no
conocen mas alld de sus acciones a veces también estan limitados a prestar

servicios que no responden a un proceso de acompafiamiento y asesoria que son



vitales en casos de este tipo; es por esto que partiendo de esta realidad se le ha
planteado al SJRM el disefio de una propuesta de Geomarketing que le permita
visualizar todo lo que necesita saber de las demas organizaciones de manera que
aparte de contar con la informacidn que requiere también posea una herramienta
visual que le presente la ubicacion exacta de cada organizacion de interés y que a
su vez esta informacion le permita plantear acciones que contribuyan al
fortalecimiento del trabajo que vienen realizando, consiguiendo asi el trabajo
conjunto y cumpliendo a cabalidad con su gran legado “Ser mas para servir

mejor”

Segun (L6pez). Geomarketing en los Canales de Distribucion del Mercado
Farmacéutico en la ciudad de Quito: Caracterizacion Espacial de la Lealtad del
Cliente. Quito - Ecuador: Il Curso de Maestria en Alta Gerencia, Instituto de

Altos Estudios Nacionales.

El estudio que a continuacidén se presenta, constituye una aplicacion de Alta
Gerencia en el ambito del Geomarketing, sobre un caso de estudio orientado a la
gestion del mercado farmacéutico en la ciudad de Quito, en el que se detalla,
caracteriza y explica a profundidad la metodologia utilizada para la identificacion
de las mejores oportunidades para el negocio, a partir de la identificacion del
entorno en el que se desenvuelve y de su relacion con aquellos factores y criterios

que condicionan su presencia, ausencia y/o eventual desarrollo.

Apoyada en el uso de métodos y técnicas especializadas que incluyeron
herramientas de analisis espacial utilizando sistemas de informacién geografica
(SIG), analisis multi criterio, estadistica avanzada y conocimiento experto, esta
investigacion busca lograr la comprensién y explicacion integral de los
potenciales problemas de su entorno, asi como la interpretacion, tratamiento y

manipulacion de informacion de interés comercial generada para su analisis.
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El ejercicio de su ejecucion, permitio identificar las oportunidades del negocio,
basado en la segmentacion geografica, las cuales incluyeron la estimacion,
identificacion y localizacidon de zonas inusuales de concentracion de clientes, la
estimacion de rutas Optimas de distribucion, de acumulacion de servicios y
ventajas en tiempo de transporte; resultados que por su connotacion y naturaleza
encontraron un gran apoyo en las utilidades especializadas para su representacion,
despliegue y reporte propias de los SIG. Los aportes asi logrados, evidenciaron
que su oportuno establecimiento, puede ser determinante en el &mbito de gestion
del marketing, toda vez que su optimizacion representa un importante valor

agregado y de atencion diferenciada en beneficio del cliente. (Mena Lépez, 2007)

Segun (Estrella). Las Estrategias de Comercializacion y su incidencia en las
ventas de seguros de la empresa "Tecniseguros”, en la ciudad de Ambato.
Ambato - Ecuador: Facultad de Ciencias Administrativas, Carrera de Marketing y

Gestién de Negocios, Universidad Técnica de Ambato.

La presente investigacion trata acerca de las estrategias de comercializacion y la
incidencia que tiene en la venta de seguros de la empresa TECNISEGUROS S.A.
de la ciudad de Ambato, las mismas que afectan directamente a los resultados
econdémicos de la organizacion, por tanto es de vital importancia aplicar
adecuadas estrategias de comercializacion que permitiran el incremento de las
ventas. Ya que en el ultimo afio se viene dando una disminucién de ventas y
pérdida de produccion, la cual es vital para los resultados de utilidades y
cumplimiento de metas. Ademas se puede mencionar que después de un estudio
minucioso de los procesos de ventas se detectaron un incumpliendo en algunos de
estos, y principalmente la atencion al cliente no ha sido la mas adecuada para lo
cual se sugiere desarrollar unas adecuadas estrategias para determinar si existen
acciones correctivas, preventivas u oportunidades de mejora, asi como serd una
herramienta de control y evaluacion para el mejoramiento de la gestion y la
satisfaccion de servicio al cliente. Finalmente se puede mencionar que a traves de
la investigacion se evidencio que la atencion que la empresa TECNISEGUROS

brinda a sus clientes, no es la mas adecuada, por la falta de capacitacion, control y
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motivacion de los empleados para atender a sus clientes por tanto la
implementacion de adecuadas estrategias de comercializacion creara
oportunidades de mejora, las cuales la gerencia de TECNISEGUROS puede
tomarlas como opcion para acrecentar su producciones y alentar la satisfaccion del
cliente, de tal manera que es claro entender los beneficiarios de la presente
investigacion por tanto se manifiesta como un proyecto acreditable para los

avances Yy desarrollo eficaz del mercado asegurador.

2.2 Fundamentacion filosofica

Desde el punto de vista del materialismo histdrico-dialéctico, permite considerar
la realidad como una totalidad concreta y coherente, en la que los resultados de los
cambios establecidos en el pasado, se convierten en un proceso historico objetivo,
y es tomado como un punto de partida de los cambios que vendran; para tal
efecto, se consideran todos los factores y principios que afectan dichos cambios,

siendo éstos complejos, contradictorios y por lo tanto dinamicos.

El considerar el Paradigma Critico Propositivo dentro de esta investigacion,
permitira involucrarse de una manera directa en los fendomenos sociales, lo
expuesto se fundamenta en lo que manifiesta (Herrera 63): “Critico porque los
esquemas molde de hacer investigacién que estdn comprometidas con la logica
instrumental del poder; porque impugna las explicaciones reducidas a casualidad
lineal. Propositivo, en cuanto a la investigacion no se detenian en la
contemplacion pasiva de los fendmenos, sino que ademas plantea alternativas de

solucion construidas en un clima de sinergia y pro actividad”.

Por otro lado, se debe tomar en cuenta dentro de este enfoque, la relacion
dialéctica sujeto-objeto, en la que el Ser Humano pasa a la concepcion como
objeto, aplicando la préactica historica-objetiva, a ser reconocido primordialmente
como sujeto, producto de una interrelacion dindmica del hombre con un medio en

perpetuo movimiento.
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2.3 Fundamentacion legal

La presente investigacion se enfoca en la Constitucion Politica del Ecuador en el

Art. 81 la cual nos indica lo siguiente:

Art.81 .- El Estado garantizara el derecho a acceder a fuentes de informacion; a
buscar, recibir, conocer y difundir informacion objetiva, veraz, plural, oportuna y
sin censura previa, de los acontecimientos de interés general, que preserve los
valores de la comunidad, especialmente por parte de periodistas y comunicadores

sociales.

Asimismo, garantizara la clausula de conciencia y el derecho al secreto
profesional de los periodistas y comunicadores sociales o de quienes emiten

opiniones formales como colaboradores de los medios de comunicacion.

No existira reserva respecto de informaciones que reposen en los archivos
publicos, excepto de los documentos para los que tal reserva sea exigida por
razones de defensa nacional y por otras causas expresamente establecidas en la
ley.

Los medios de comunicacion social deberan participar en los procesos educativos,
de promocién cultural y preservacion de valores éticos. La ley establecera los

alcances y limitaciones de su participacion.
Se prohibe la publicidad que por cualquier medio 0 modo promueva la violencia,
el racismo, el sexismo, la intolerancia religiosa o politica y cuanto afecte a la

dignidad del ser humano.

De igual manera tenemos la Ley Organica de Defensa Al Consumidor, en los

articulos 6, 7 y 9 las cuales nos indica lo siguiente:

Art. 6.- En el numeral 1 del Art. 7 de la ley, la referencia al término "comercial”,

se entendera por informacién comercial.
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Art. 7.- Toda comunicacién comercial o propaganda que un proveedor dirija a los
consumidores, inclusive la que figure en empaques, etiquetas, folletos y material
de punto de venta, debe ser preparada con sentido de responsabilidad, respetando
lo prescrito en el articulo 2 de la Ley Organica de Defensa del Consumidor,
absteniéndose de incurrir en cualquier forma de publicidad prohibida por el Art. 6
de la Ley.

Art. 9.- Cuando hubiere obligacion legal de recargar montos adicionales al precio
de venta al pablico de un producto, el valor final se hara conocer al consumidor
por cualquier medio escrito, visible y legible, en el establecimiento de venta al
publico, a efectos de dar cumplimiento a lo previsto en el inciso segundo del Art.
9 de la ley.
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Constitucién de la republica del ecuador

Capitulo sexto

Trabajo y produccion

Seccion primera: Formas de organizacion de la produccion y su gestién

Art. 320.- En las diversas formas de organizacion de los procesos de produccion

se estimulara una gestion participativa, transparente y eficiente.

La produccion, en cualquiera de sus formas, se sujetard a principios y normas de
calidad, sostenibilidad, productividad sistémica, valoracion del trabajo y

eficiencia econdémica y social.
Seccion octava
Ciencia, tecnologia, innovacion y saberes ancestrales

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

y la soberania, tendra como finalidad:
1. Generar, adaptar y difundir conocimientos cientificos y tecnologicos.
2. Recuperar, fortalecer y potenciar los saberes ancestrales.

3. Desarrollar tecnologias e innovaciones que impulsen la produccion nacional,
eleven la eficiencia y productividad, mejoren la calidad de vida y contribuyan a la

realizacién del buen vivir.

Sustento para el Trabajo de Investigacion: De acuerdo a los Articulos 3 la
empresa en la que se estd desarrollando el presente proyecto de investigacion esta
reconocida como tal en la constitucién, cumpliendo los objetivos estratégicos para
el desarrollo del pais. EI Articulo 320 de la constitucion promociona la basqueda
de maneras eficiente de produccion mas alla de las tradicionales por lo que el

presente proyecto cumple con los objetivos de este articulo. El articulo 385
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promociona la busqueda de nuevas formas de conocimiento para el desarrollo de

la produccion nacional.

Plan nacional del buen vivir
(Senplades, 2012)

Politica 6.1. Valorar todas las formas de trabajo, generar condiciones dignas para

el trabajo y velar por el cumplimiento de los derechos laborales.

- Promover el conocimiento y plena aplicacion de los derechos laborales.
- Generar normas Yy regulaciones que atiendan las caracteristicas y

necesidades especificas del trabajo autonomo.

Politica 6.6. Promover condiciones y entornos de trabajo seguro, saludable,

incluyente, no discriminatorio y ambientalmente amigable.

- Promover entornos laborales accesibles y que ofrezcan condiciones

saludables, seguras y que prevengan y minimicen los riesgos del trabajo.

Sustento para el Trabajo de Investigacion: De acuerdo al plan nacional del buen
vivir las empresas deben buscar métodos alternativos que mejoren la produccién
sin enfocarse Unicamente en los beneficios econdémicos sino también en el
desarrollo intelectual, haciendo que las actividades econdémicas sean mas

eficientes y creando ambientes favorables para la economia del pais.
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2.4 Categorias fundamentales

Marketing
Mix

Estudio de Mercado

GEOMARKETI
\[¢]
N, /.
St crie Cartografia
geomarketing

4‘0

Gréfico N° 1: Categorizacidn Variable Independiente
Elaborado por: Ana Veintimilla
Fuente: Investigacion Bibliografica
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Y = Participacion en el mercado

Mercado
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Estrategias de
mercado
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Grafico N° 2:Categorizacion variable dependiente
Elaborado por: Ana Veintimilla
Fuente: Investigacion Bibliografica
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2.4.1 Marketing mix

Segun (Pastor 256) mediados del siglo XX, consideran que el marketing mix es el
uso selectivo de las diferentes variables de marketing para alcanzar los objetivos
empresariales, también denominados la teoria de las “cuatro pes”, ya que utiliza

cuatro variables, cuyas iniciales en inglés empiezan por “p” Product (producto),

Place (distribucién-venta), Promotion (promocion), Price (precio).

Se establece que dentro de un plan de marketing; estos recursos pueden ser
destinados, al producto, a los precios, a la distribucién, a la comunicacién o a la
impulsion, para obtener mejores beneficios para la empresa, entrando en el
posicionamiento esperado para llegar a ser conocidos y aceptados por el medio
comercial en el que se desenvuelve, ElI marketing mix es un analisis de estrategia
de aspectos internos, desarrollada cominmente por las empresas para analizar
cuatros variables basicas de su actividad: producto, precio, distribucion vy
promocion, El objetivo de aplicar este analisis es conocer la situacion de la
empresa y poder desarrollar una estrategia especifica de posicionamiento
posterior, esta estrategia es también conocida como las "4Ps", dado que en su
origen anglosajon se conoce como: price (precio), product (producto), place

(distribucién) y promotion (promocion).

2.4.2 Estudio de mercado

Segun (Alave 320) el Sitio Web BLIGOO (;,Qué es y para qué sirve el
Geomarketing?) nos dice: “Las aplicaciones del mercadeo geografico son tan
variadas como las propias de marketing en general. Existen muchos estudios de

mercado que toman como base el mercadeo geografico .

Las bases de datos de las empresas estan compuestas de datos internos y externos,
presentes y futuros, planificados y reales. EI 80% de estos datos tienen una

componente geografica. El acceso a la informacion utilizando el
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GEOMARKETING se realiza de una forma mas clara y répida, En este punto, y
teniendo en cuenta la anterior definicion, se plantea la siguiente definicion de

estudio de mercado:

"Proceso de planificar, recopilar, analizar y comunicar datos relevantes acerca
del tamafo, poder de compra de los consumidores, disponibilidad de los
distribuidores y perfiles del consumidor, con la finalidad de ayudar a los
responsables de marketing a tomar decisiones y a controlar las acciones de

marketing en una situacion de mercado especifica™

2.4.3 Geomarketing

Segun (Prieto 201) menciona que: “el geomarketing consiste en un sistema
integrado por datos, programas informaticos de tratamiento, métodos estadisticos
y representaciones gréficas destinados a producir una informacion util para la
toma de decisiones, a través de instrumentos que combinan la cartografia digital,

gréaficos y tablas”

Por su parte, (Vértice 193) lo define como el “analisis geografico de la realidad
econdémico-social a través de instrumentos cartograficos y herramientas de la
estadistica espacial que, aplicado al mundo de la distribucion comercial, permite

responder a la pregunta “;quién compra donde?”.

Este tipo de analisis se centra sobre todo en la ubicacion del consumidor/cliente
al que se dirigen todos los esfuerzos comerciales de una manera mas tamizada y
organizada con el objetivo de obtener una mayor rentabilidad de los mismos
debido a que el potencial del mercado local y la capacidad de compra dependen de

la caracteristicas geodemogréaficas del area de influencia.
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2.4.3.1 Consultoria

(Palomares 355) manifiesta que “las empresas pueden llevar a cabo
independientemente proyectos de Geomarketing con éxito. Sin embargo, un
proveedor externo de servicios competente y con experiencia proporciona un
gran valor. Los consultores externos puede ofrecer objetividad y proporcionar un
apoyo muy valioso en las fases de planificacion e implementacion de las

decisiones empresariales .

Los expertos en Geomarketing poseen amplios conocimientos y experiencia para
la evaluacion de ubicaciones y planificacion de territorios de ventas, de diferentes

tipos de empresas en varios paises y mercados.

Los profesionales del geomarketing ayudan a las empresas a optimizar el tiempo y
aportar transparencia en los procesos de toma de decisiones. Asimismo, algunos
proyectos requieren una amplia evaluacion para asegurar el cumplimiento de la
legalidad vigente. La participacion de un tercero neutral aporta la necesaria
independencia en posibles cuestiones legales. Por dltimo, los consultores de
geomarketing proporcionan a las empresas el acceso a datos especializados -
organizados de acuerdo a sus necesidades individuales - desde las cifras de poder
adquisitivo de Bielorrusia hasta la frecuencia de paso en un determinado punto de
venta en Riga, jlas posibilidades de los datos personalizados son infinitas! A corto
plazo, su negocio podra ganar gracias a la experiencia y los métodos que ofrecen

proveedores de geomarketing competentes y con trayectoria.

2.4.3.1.1 Recursos

Segun (Solis 109) “La consultoria de recursos es aquella en la que principalmente
el consultor presta un servicio de experto y en gran medida actla como asesor

concretamente en un area determinada ”.
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De manera que los recursos y la tecnologia para gestar un mundo préspero y
solidario existen, conseguir una gestién empresarial y social que unifique y amplie
el esfuerzo comun es una de las demandas mas sentidas en el mundo globalizado,
la competitividad con un criterio de responsabilidad social es un componente
esencial para el éxito corporativo, el desarrollo sostenible y la prosperidad general
de la sociedad, No es el Unico elemento pero es una condicion necesaria, la
consecucion de excedentes econdmicos, la mejora de las condiciones de trabajo y
la calidad de vida, la acumulacién de reservas y la patrimonializacion de activos
tangibles e intangibles, el respeto irrestricto de los derechos humanos, la equidad
de género y la conservacion del medioambiente, fomentan la cooperacion y

potencian sinergias entre agentes locales, regionales

2.4.3.1.2 Procesos

Segun (Strauss 42) "conjunto de actividades de parte del consultor que ayudan al
cliente a percibir, entender y actuar sobre los procesos que ocurren en el medio

ambiente del cliente. La funcidn central es la de promover cambios .

Schein sefiala que los elementos de procesos de los cuales se puede aprender son
primordialmente acciones o procesos humanos que se dan en la organizacion.
Puesto que la atencién del consultor de procesos se concentra en los medios o
procesos por los cuales se logran las metas, y no en las metas mismas, su papel es
menos central. Menor en asesoria y mayor en cooperacion, que el del consultor de
gerencia tradicional. Es interesante advertir que este nuevo criterio de la
consultoria de empresa ha recibido influencia de las modalidades de asesorias
individual centrada en el cliente, en las cuales se ayuda a estos ultimos a
diagnosticar sus problemas y resolverlos por si mismos, en lugar de depender de

las opiniones y respuestas de sus consejeros.

En muchas ocasiones el consultor debe desempefiar ambos papeles

combinadamente y ambas vias pueden ser y de hecho son utilizadas pero la
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funcion de experto y analizador revolvedor de problemas unilateral mente hoy
practicamente no es usada ni por los consultores de recursos, porque la creacion y
desarrollo de una capacidad propia de cambio en el cliente es una cuestion

ineludible en las concepciones actuales y es el secreto del éxito de los consultores.

2.4.3.2 Datos de mercado

Segun (Bort 178) “Tanto las compafiias B2C como B2B pueden descubrir nuevas
areas de negocio potenciales utilizando datos de mercado especificos. Estos datos
abarcan una amplia gama de temas, incluida la informacién sobre el poder
adquisitivo por habitante, volumen de negocios al por menor, el potencial de una
determinada linea de productos en una determinada region, y la distribucion

regional de determinadas ramas de negocios .

Los datos de mercados regionales - en sus niveles macro y micro - ayudan a los
negocios en la planificacion de las ventas, la definicion de areas objetivos, y la

concentracion de campafias de marketing en zonas realmente potenciales .

En el uso de datos de mercado para mejorar el éxito de los negocios, la calidad de
los datos es crucial: Las empresas deben incidir en unos datos precisos,
comprensibles y actualizados, y calculados con una metodologia probada y
contrastada.

2.4.3.2.1 Ventas

Segun (Bobadilla 94)“Una vez que se eligen los subsegmentos que se van a
estudiar, resulta sumamente fécil llevar a cabo un anélisis de ventas. Para
realizarlo de manera sistematica, se debe establecer un sistema para que a

medida que se efectlen envios, se reciban pedidos o se elabore una factura a
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clientes, se vaya registrando esta informacion de manera detallada, es decir, por

montos, por clientes, por ubicaciones o por cualquier otro factor importante .

Esta sencilla herramienta puede ser muy poderosa con el tiempo, ya que las
empresas pueden ir creando sus propias bases de datos para analizar el perfil de
sus segmentos de mercado, su comportamiento, la estacionalidad e incluso el

tiempo de caducidad de algunos productos.

2.4.3.2.2 Costos mercadotecnia

Segun (Mercado 176) “Ciertamente, la tarea de llevar a cabo un analisis de
costos de mercadotecnia no es nada facil, ya que estos costos no pueden
distribuirse de la misma manera que los costos de ventas, es decir, los costos de
publicidad o de distribucién no pueden prorratearse en forma arbitraba entre el

personal administrativo del departamento de mercadotecnia .

Una vez que se reunen estos datos, el personal de mercadotecnia debe tratar de
encontrar relaciones entre ellos. Por ejemplo, pueden aplicarse modelos de
regresion simple o multiple para encontrar la correlacion entre variables. Esto
sirve para plantear hipdtesis acerca del efecto que pueden tener en el mercado los

cambios en la asignacién del presupuesto de mercadotecnia de las empresas.

2.4.3.3 Mapas digitales

Afirma (Bastos 152) “El éxito del geomarketing depende del uso de mapas
digitales de alta calidad. Los mapas soportan la importante funcién de servir de
base para la visualizacion de los datos de su empresa y los datos de mercado
dentro de una aplicacién de geomarketing. Utilizando los mapas digitales como
base, Ud. podrd superponer datos de mercado y corporativos para crear
impactantes vistas de las actividades comerciales, de la red de ventas y de la
estructura de sus territorios comerciales. Los datos se asocian a puntos en los

mapas digitales (el proceso denominado geocodificacién), o se agregan en zonas
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como los codigos postales. Considerando que al menos el 80% de los datos
corporativos se pueden ubicar en el territorio, las posibilidades de analisis

regional son infinitas .

Como en el caso de los datos de mercado, el éxito depende de unos mapas
digitales comprensibles, precisos y actualizados, para ver las zonas donde se
pueden causar mayor impacto comercial, y que el personal esté atento de captar la

atencion de posibles usuarios de la empresa.

2.4.3.3.1 Vectoriales

Segun (Martinez 51) “Utilizan el método de graficos vectoriales. Es decir, cada
objeto del mapa como puede ser una curva de nivel, un simbolo, texto, etc. guarda
la definicion geométrica y atributos del objeto que permiten generar la figura.
Esta definicion geométrica la representa mediante vectores y los atributos son el

grosor, color, etc”.

De manera que los mapas vectoriales, se encuentra formado por diferentes caas
que diferencian las zonas de estudio con la diferencia que estos graficos estan en
un sentido geométrico haciendo célculos de distancias.

2.4.3.3.2 DRG

Segun (Blanche 34) “Mapas DRG (Digital Raster Graphics): utilizan el método
grafico de mapas de bits, es decir, cada pixel del grafico esta identificado con una

posicién y un color”

Se trata de aquellas imagenes que se forman a partir de puntos, llamados pixeles
dispuestos en un rectangulo o tabla, que se denominada raster. Cada pixel
contiene la informacion del color, la cual puede o no contener transparencia, y
ésta se consigue combinando el rojo, el verde y el azul. Notese la diferencia con la

pintura, donde los colores primarios contienen el amarillo en lugar del verde.
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2.4.3.4. Software de Geomarketing

Segun (Salén 322) “Las aplicaciones de Geomarketing son indispensables en el
andlisis y visualizacion de datos complejos y dificiles de manejar. Estas
aplicaciones facilitan y posibilitan una gran variedad de célculos. Calculos que
van desde la comparacion de volumen de negocio por regiones con el nivel
potencia para estas mismas areas, hasta la ubicacién de la competencia, o la

planificacion y ejecucion de camparias de marketing, incluso a nivel de calle .

Las herramientas de geomarketing son igualmente irreemplazables en la
planificacién de zonas de venta, o localizaciones y expansiones de empresas.
Otras tareas claves que posibilitan el software de Geomarketing incluyen el
analisis de las zonas accesibles por vias de comunicacién, la evaluacion de un
grupo objetivo potencial dentro de una determinada zona de influencia, el
equilibrio de los riesgos y las oportunidades para el crecimiento global de las
ventas a lo largo del territorio, asi como la rapida actualizacién de cualquier
cambio en el ambito de una zona. En resumen, una buena aplicacion de software
de geomarketing, minimiza los riesgos y aumenta sustancialmente las

posibilidades de éxito.

Otro componente de gran valor afiadido de una aplicacion de geomarketing de
calidad es la capacidad de comunicar los resultados de los analisis a través de la
visualizacion en mapas, y la facil distribucion via correo electrénico,

presentaciones, informes, o sitios web.

El software de geomarketing de alta calidad es totalmente compatible con las
aplicaciones mas utilizadas, como Microsoft Office o soluciones CRM. El
interface debe ser también amigable, y permitir el acceso a la totalidad de la
funcionalidad incluso si no se posee experiencia en el manejo de mapas y
cartografia. También son importantes un buen nimero de posibilidades de analisis
y opciones de visualizacion. Finalmente, algunas herramientas ofrecen la ventaja
de tener incluidos los mapas digitales y datos de mercado como el poder
adquisitivo, proporcionandole todo lo que Ud. Necesita para desarrollar un

geomarketing a nivel profesional en un paquete integrado.
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2434.1GIS

Segun (Sheknar 24)“Bajo el acronimo de GIS (sistemas de informacién
geografica) se engloba un conjunto de software, hardware, datos geograficos,
personas y procedimientos para el analisis, almacenamiento, organizacion, etc.

de informacién referenciada geograficamente ”

Como vemos, el concepto de GIS abarca un campo extensisimo. Nosotros
analizaremos solo una pequefia parte muy interesante para la espeleologia, como
puede ser, asociar una base de datos de situacion de cavidades a un mapa digital.
La georeferencia se puede hacer automaticamente, viendo las cavidades de la base
de datos en el mapa de manera instantanea. Los sistemas GIS (SIG en castellano)
se aplican en todas las actividades donde se requiera la utilizacion de bases de
datos asociadas a mapas. Es normal su utilizacion por profesionales tan dispares
como estadistas, gedlogos, bidlogos, historiadores, gedgrafos, fisicos, socidlogos,

ingenieros.

2.4.3.5 Cartografia

Segun (Mufiiz 422) menciona, “si estamos hablando de Geomarketing, parece
claro que necesitaremos el soporte de una cartografia para el posicionamiento y
seleccién del ambito geografico de estudio .

Llegados a este punto, tendremos que seleccionar la planimetria que vamos a
utilizar. Para ello, deberiamos tener en cuenta algunos factores, La cartografia
trabaja sobre una representacion plana de la Tierra que facilita su exposicién
completa y que permite poner sobre una misma superficie todos los continentes,
mares y océanos. Esta manera bidimensional de representar a la Tierra tuvo que
ver en gran parte con la creencia (que duro milenios, hasta la Modernidad) de que
nuestro planeta era plano. Gracias al aporte de numerosos cientificos y
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pensadores, el ser humano logro comprender que la Tierra era redonda y asi, con
la ayuda de mapas apropiados, entendié que si partia de un punto y seguia derecho

Ilegaria nuevamente a ese mismo punto.

2.4.3.5.2 Bésica

Segun (Pineda 57)“Este tipo de cartografia (mapa topogréafico) se utiliza para
representar areas del terreno que muestran los elementos naturales (curvas de
nivel, aguas, red hidrica), elementos artificiales, humanos o culturales, como son
las redes de transporte y los centros poblados. También muestran fronteras
politicas, como pueden ser los limites de las ciudades, de los municipios o de los
departamentos. Los mapas topogréaficos, debido a la gran cantidad de
informacion que representan, se utilizan a menudo como mapas generales de

consulta”.

De acuerdo a esta definicion, se podra argumentar que es el conjunto de estudios,
operaciones cientificas y técnicas para mapear el mundo o parte de él, va desde la
planeacion del vuelo para fotografias aéreas, la adquisicion de imagenes aéreas o
de satélite, hasta la impresion final de las copias. En esta ciencia la semiologia, los
modelos formas y representaciones de la tierra o cualquier parte del Universo,
entre otras técnicas, permitiendo que el usuario haga lectura, interpretacion y

analisis por medio de los mapas.

2.4.3.5.2 Temética

Segun (Robinat 879) “es la rama de la cartografia que es utilizada por otras
ciencias para representar graficamente sobre un plano los objetos y fenémenos

del universo gue son su objeto de estudio.

La finalidad de la cartografia temética es entonces la misma que la de la
cartografia en general, representar a traves de actividades técnicas, cientificas,
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tecnoldgicas y artisticas el mundo real, los fenémenos y los objetos del universo
sobre un plano; pero varia de esta en cuanto a que busca resaltar un objeto o un

fendmeno especifico que caracteriza a una determinada rama de la ciencia.

Para tal efecto hace uso de diversas herramientas denominadas variables
visuales para representar, distinguir, manejar y espacializar aquellos objetos y
fendmenos que deben reflejarse en el plano; las variables visuales son: Forma,
Color, Orientacion, Grano, Valor y Talla, y su utilizacién esta de acuerdo al nivel
de organizacion de la informacién contenida (cualitativa, ordenada, cuantitativa)
y el tipo de implantacion grafica de la informacion en el plano (es decir en dos

dimensiones) .

El concepto de cartografia tradicional recoge todas aquellas representaciones de
conceptos ligados a territorios que se expresan con los recursos graficos de

siempre. Es decir, la informacion se plasma de forma simbolica y central.

En muchas ocasiones las herramientas para la generacion de cartografia tematica,
requieren que los datos cartogréficos iniciales deban ser procesados de forma
conveniente de tal modo que permita extraer y representar la informacion deseada
ya que eliminan por abstraccidn todos aquellos detalles del ambito geogréafico a
tratar, que no sean necesarios para la comprension de la idea que el dibujo

pretende mostrar.

2.4.3.5.2 Organizacional

Segun (Soriano 165) “No debemos conformarnos con disponer de una capa de
informacion disponible, pareceria conveniente saber que dicha informacion es lo
mas fiable posible, actualizada y completa. No sirve de nada trabajar con una

cartografia de portales en la que aparecen sélo el 50% de los mismos”.

Se debe trabajar con valores reales que permitan hacer un andlisis exhaustivo y

ver las necesidades empresariales y del consumidor, para poder tener en cuenta lo
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que hace falta para un mejor posicionamiento empresarial con relaciéon a otras

empresas gque ofrecen los mismos productos.

2.4.3.6 Analisis

La relacién bidireccional del GEOMARKETING con el analisis de datos (data
mining) se hace cada vez mas latente hasta el punto que probablemente ya no se

entenderd el uno sin el otro.

Segun (Dominguez 156) “La incorporacion de la componente geogréafica en los
analisis mas habituales de las empresas es cada vez mas necesaria para poder
cumplir los objetivos de los andlisis, de esta manera ya no se entiende un modelo
de valor de cliente sin tener en cuenta la ubicacion del cliente y sus
caracteristicas sociodemograficas en funcién de la zona donde vive, como
tampoco se plantea el target para las distintas campaias sin filtros de proximidad

al punto de venta”.

En los estudios méas habituales de geomarketing como aperturas y cierres de
oficinas/puntos de venta el uso de herramientas de analisis y modelizacion de
datos permite tomar decisiones teniendo en cuenta mdultiples variables de
BBDD distintas y utilizando modelos matematicos para realizar estimaciones de
captacion o pérdida de clientes asi como realizar simulaciones de las distintas

configuraciones posibles.

Las campafas de captacion de clientes desde las distintas oficinas o puntos de
venta ya no se realizan simplemente por proximidad o el hecho de pertenecer al
area de influencia del punto, sino que incorporan targets determinados con analisis

estadisticos avanzados.

La realizacion de las areas de influencia utilizando algoritmos de las herramientas
analiticas y teniendo en cuenta caracteristicas del entorno (distintas &reas en
funcidn de la capacidad de atraccién de la zona) son cada vez mas necesarias para

poder reflejar la realidad del comportamiento de los clientes.
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Algunas herramientas de GEOMARKETING incorporan la capacidad de poder
realizar modelos analiticos lo que permite algunas aplicaciones basicas desde una

sola herramienta.

Pero si lo que se pretende es poder utilizar informacion de las distintas BBDD o
realizar analisis mas complicado, lo mas habitual y que permite aprovechar toda
la capacidad analitica de las herramientas de modelizacién de datos es poder
realizar el andlisis con la propia aplicacion analitica y poder explotar e integrar el
resultado en la aplicacion de GEOMARKETING.

2.4.3.6.1 Individual

Segun (Carlo Rodriguez 304) “Se centra en el componente humano, orientado en
torno a dos criterios fundamentales: Estudio de los puestos, funciones y tareas
que se requieren para el desempefio de los mismos por parte de los trabajadores.
Esto es: definir los conocimientos, habilidades o actitudes necesarias para el

desempefio correcto del puesto

Anélisis de las personas, estudiando detalladamente las habilidades,
conocimientos y actitudes que debe desarrollar cada trabajador para cumplir
adecuadamente con los objetivos propios de su puesto y los que vaya a desarrollar

(planes de carrera, promociones)

2.4.3.6.2 Organizacional

Segun (Alvarez 346)“El analisis de los objetivos de forma operativa, estudio del
estado y situacion actual de la Empresa, estudio del clima laboral, y de la

productividad, distribucion de los recursos y ajuste de los mismos ”.

Dicho andlisis aporta cuales son las necesidades empresariales en materia de
formacion, diagnosticando las necesidades generales de la Organizacion, sin

entrar a estudiar las carencias personales.
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2.4.4 Mercado

Segun (Sciffman 587), “el mercado es un conjunto de acuerdos por medio de los
cuales los compradores y los vendedores entran en contacto para intercambiar
bienes y servicios. Algunos mercados (tiendas y puestos de frutas) requieren la
coincidencia fisica del vendedor y el comprador. Otros mercados (la Bolsa de
valores) operan a través de intermédianos (los brokers) que realizan

transacciones en nombre de sus clientes ”.

En términos econémicos generales el mercado designa aquel conjunto de personas
y organizaciones que participan de alguna forma en la compra venta de los bienes
y servicios o en la utilizacion de las mismas. Para definir el mercado en el sentido
mas especifico, como e producto o una zona determinada. En el mercado existen
diversos agentes que se influyen entre si, dando lugar a un proceso dindmico de
relaciones entre ellos. Al mismo tiempo, el mercado estd rodeado de varios
factores ambientales que ejercen en mayor 0 menor grado una determinada

influencia sobre las relaciones y estructuras del mismo.

2.4.5 Clases de mercado

Segun (Howard 536) el mercado se clasifica en:

e Competencia perfecta
e Competencia imperfecta
= El monopolio

El monopolio y la competencia perfecta son las Unicas situaciones de
mercado que han retenido la atencion de los economistas de la escuela
clasica. EI monopolio es un mercado en el que un Unico vendedor, el

monopolista se enfrenta a una multitud de compradores.

32



El oligopolio

El Oligopolio es una forma de mercado habitual. Como una descripcion
cuantitativa de oligopolio, para medir si existe o no oligopolio, se usa el
coeficiente de concentracion de las cuatro mayores empresas de ese
mercado/producto/servicio, expresando la cuota de mercado de las cuatro
empresas mas grandes en una industria como un porcentaje. Por ejemplo
en 2008, Verizon, AT & T, Sprint Nextel y T-Mobile en conjunto

controlaban el 89% del mercado de la telefonia movil en EE.UU.

La competencia monopolista

La competencia monopolistica es un tipo de competencia imperfecta tal
que muchos productores venden productos en un mercado pero los
productos no son idénticos (productos heterogéneos), sino que se
diferencian entre si por la marca, la calidad o la ubicacion. En la
competencia monopolistica, una firma toma los precios de sus rivales
como dato y pasa por alto el impacto de sus propios precios en los precios
de otras empresas. En un mercado de competencia monopolistica, las
empresas pueden comportarse como monopolios en el corto plazo,
incluyendo el uso del poder de mercado para generar ganancias. A la
larga, sin embargo, otras empresas entraran en el mercado y los beneficios
de esa supuesta diferenciacion disminuiran y el mercado se comportara
como un mercado de competencia perfecta. Sin embargo en casos en que
la racionalidad del consumidores baja (marcas), la competencia
monopolistica puede convertirse en monopolio natural, incluso con la

ausencia total de intervencion del gobierno.
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Clasificacion_de los mercados segun el numero_de demandantes y oferentes (compradores y vendedores):

OFERTADE)LL\FDA _ Un solo comprador Varios compradores Miichos compradores
Un solo vendedor %&iﬁoﬁf Monopolio parcial MONOPQOLIO
Varios vendedores Monopsonio parcial Oligopolio bilateral OLI%OFEg]EIE DE
Muchos vendedores MONOPSONIO 01‘{;}213%3 DE C(;)\E[I[;]}i—;ls"(]i;(ili\

Gréfico N° 3: Clasificacién de los mercados
Elaborado por: Ana Veintimilla
Fuente: Gargallo, P. (2004) P4ag. 2 - Clases de mercado - Departamento de Economia IES.

2.4.6 Estrategias de mercado

Segun (R. A. Jaime Rivera 300) expresa que “las estrategias de mercado bien
dirigidas es cuando ha sido conducida "tratando con el presente", ganando una
ventaja favorable y competitiva y encontrando la estrategia correcta que se ajuste
entre las capacidades organizacionales y las oportunidades del medio externo. La
Estrategia dirigida al mercado es un acercamiento adaptativo y reactivo a la

formulacién de la estrategia .

Definir claramente una necesidad para un mercado objetivo, sera el primer
elemento de la estrategia de mercado. Es imperativo definir su potencial, sus
caracteristicas y formas de compra, sus niveles de consumo y preferencias para
arrancar de manera exitosa. ldentificada la necesidad del mercado y su potencial,
seguira el desarrollo de los productos a ofrecer en dicho mercado. Aparte del
problema de la produccion, es clave definir la composicion adecuada de los
productos a ofrecer, las lineas de productos, el analisis de consumo (Cémo
consume el mercado objetivo o el consumidor tipico con el fin de desarrollar el

producto) y formas presentacion.
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2.4.7 Participacion en el mercado

Segun (Molla 239), “aduce que el porcentaje de participacién de mercado de un
producto es igual al valor de sus ventas absolutas dividido entre las ventas totales
del mercado o segmento, multiplicado por 100. La participacion de mercado
representa la porcion disponible en un mercado o segmento determinado.
Metaféricamente, es la parte del pastel (torta) que un determinado producto logra

comer en un periodo determinado. Este puede ser trimestral, semestral o anual .

Aporta la matriz crecimiento-participacion parte del principio que esta operando
la curva de experiencia y que la empresa con la participacién de mercado mas

grande es a la vez lider en costos totales bajos.

LA MATRIZ CRECIMIEHTO - PARTICIPACIKOH

Altz =ETE]

ESTRELLAS SIGHOS DE
INTER ROGACION

N G

o CA% LECHERAS FERROS

bt {=}
T

Bade Cred mierntoend Mercado
Emjo
T

10
Farticipac dn Redgiva en el Mercado
Gréfico N° 4 Clasificacion de los mercados
Elaborado por: Ana Veintimilla

Fuente: Ayala, L. (2011) Pag. 1. Gerencia de Mercadeo — Ciencias
Econdmicas y Administrativas
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Sus caracteristicas son las siguientes:

Estrellas

e Alta participacion relativa en el mercado
e Mercado de alto crecimiento

e Utilidades significativas

Signos de Interrogacion (llamados también Gatos Salvajes o Nifios Problema)

e Baja participacion en el mercado
e Mercados creciendo rapidamente

e Generadores déhiles de efectivo

Vacas Lecheras

e Alta participacion en el mercado
e Mercados de crecimiento lento

e Generan maés efectivo del que necesitan para su crecimiento en el

mercado

e Margenes de utilidad altos

Perros

e Baja participacion en el mercado
e Mercados de crecimiento lento
e Pueden generar pocas utilidades o a veces pérdidas

e Generalmente deben ser reestructuradas o eliminadas.
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2.4.7.1 Competencia

Segun (V. M. Jaime Rivera 402) “la competencia es buena porque aumenta la
eficiencia, cominmente la eficiencia se considera buena en si misma, tanto en
empresas publicas o privadas entendemos por competencia de mantener
sisteméaticamente ventajas que le permitan, sostener y mejorar una determinada

posicion en el entorno socioeconémico”.

El término competencia es muy utilizado en los medios empresariales, politicos y
socioeconomicos en general. A ellos se debe la ampliacion del marco de
referencia de nuestros agentes econémicos que han pasado por una actitud auto

protectora a un planteamiento més abierto, expansivo y proactivo.

Si no hubiera competencia la empresa no necesitara dirigentes, simples peones
bastarian. Ellos asignarian pasivamente los recursos de la empresa segun el plan
elaborado por sus directores. Si no hubiera competencia, la empresa tendria planes

pero no estrategia.

2.4.7.1.1 Perfecta

Segun (Gastélum 37)“Un mercado perfectamente competitivo es un estado teérico
en el que ningn comprador ni vendedor tiene influencia en los productos que se
intercambian en el mercado. Un vendedor entra al mercado a vender un
producto, y los consumidores son libres de comprar cualquier producto deseado.
Un gran numero de productores y vendedores trabajan en un mercado casi
perfecto y los productos vendidos por un productor son facilmente reemplazados

por un sustituto, o un producto similar de otro productor ”.
Los precios de los bienes son establecidos por la tasa que la mayoria de

consumidores estan dispuestos a pagar, y los productores pueden entonces ajustar

convenientemente su cantidad de produccion al precio de venta.
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2.4.7.1.2 Imperfecta

Segun (Blank 157) “La competencia imperfecta describe al mercado en el que
diferentes compariias ofrecen variaciones del mismo producto o en el que
diferentes productos son ofrecidos, cada uno con variaciones. Una variacion
puede ser una diferencia en la calidad, en la durabilidad, en el precio o la
utilidad. Como en la competencia perfecta, un gran nimero de compafiias venden

a los consumidores ”.

No hay barreras que impidan a un negocio competir en el mercado; sin embargo,
los negocios se ven forzados a salir del mercado si los consumidores no adquieren
sus productos. Un ejemplo de competencia imperfecta es la industria
restaurantera. Un mismo tipo de alimentos pueden ser preparados por una docena
de restaurantes, todos diferenciados por su calidad, cantidad, precio o limpieza.
Los consumidores Unicamente estan limitados en su eleccién de restaurante por su

preferencia personal y posibilidad de pagar.

2.4.8 Entorno Competitivo

Afirma (Holje 163) que “el entorno competitivo incluye el ndmero de
competidores que una empresa debe enfrentar, el tamafio relativo de los
competidores y el grado de interdependencia dentro de la industria. La gerencia

tiene poco control sobre el entorno competitivo que enfrenta una compafiia .

El entorno se ha caracterizado por tres atributos fundamentales:

- Dinamicidad, del entorno actual, quiere expresar la importancia de la

velocidad de los cambios. (Comunicacion).

- Biscontinuidad, es la forma en que los factores del entorno se vienen

comportando estos Ultimos afios. Es decir hay una falta de tendencias, por
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lo que es dificil definir una misma estabilidad o tendencia en un tiempo

razonable (audiovisual en Galicia).

- Ambigledad o formas equivocas en que se concretan las posibles
soluciones o manifestaciones de los factores del entorno, afiade nuevas

fuentes de incertidumbre para los agentes econdémicos.

Como parte del proceso de Planificacion Estratégica el Andlisis del Entorno
Competitivo se convierte en un paso crucial. Poder evaluar y predecir la evolucion
de las variables del entorno, econdmicas, politicas, sociales, tecnoldgicas, etc. es
de mucha importancia. Igualmente entender el comportamiento de los potenciales
consumidores y de la competencia es parte esencial de este proceso. Asi y todo

caracterizar el entorno como un todo es todavia mas complejo.

2.4.8.1 Diferenciacion

Segun (Aragon 64) “Diferenciar tu producto o servicio en un entorno competitivo
implica adoptar un elemento de tu negocio que los competidores no puedan
imitar. Por ejemplo, si un restaurante de pizza italiana sabe igual que los de tus
competidores, los clientes no tienen por qué salir de su manera de frecuentar el
restaurante. Pero si la pizza es diferente, quizd mas grande, mejor sabor o
estilisticamente diferente, los clientes que quieren ese tipo de pizza visitaran el

unico restaurante que la ofrezca”.

Por lo cual posicionarse en la mente del consumidor se vuelve cada vez mas
retador. Desde que nos levantamos estamos expuestos a diferentes marcas,
anuncios y recomendaciones de productos, lo que hace dificil que las recordemos
todas. Especialistas afirman que una persona promedio puede recordar hasta 7

marcas de una categoria. Si no recuerdan, no se existe para el cliente.
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2.4.8.2 Tecnologia

Segun “La innovacion tecnoldgica también afecta al entorno competitivo, lo que
dificulta a los que no se adaptan. Por ejemplo, Internet ha permitido que los
restaurantes puedan ofrecer en linea para llevar pedidos a través de sus sitios
web, lo cual algunos consumidores encuentran méas conveniente que realizar un
pedido por teléfono. Los restaurantes que no se ajusten a este nuevo entorno

competitivo podrian tener una desventaja”.

De manera que en Marketing lo realmente relevante para la toma de decisiones es
la calidad de informacion que posea su organizacion y la capacidad para
convertirla en conocimiento, para esta funcién entre otras, la tecnologia se
consolida como el recurso mas importante de los recursos humanos, la tecnologia
ha de ser aceptada por a alta direccién y una clara apuesta de esta por inclusion de
este recurso en la empresa con valor estratégico, la tecnologia ha de llegar al

departamento para que se utilice.

2.4.9 Productividad

Segun (Arellano 457) que “la productividad es una medida de eficiencia que se
relaciona con la produccién. Conceptualmente, puede definirse como la

interrelacion entre los ingresos, el proceso de conversion y los egresos .

Otra definicion la entiende como la relacion entre la produccion econémica y los
recursos invertidos para generarla, que depende de la capacidad para innovar
productos y servicios de un valor agregado creciente, mientras la eficiencia en el

uso de insumos de produccion se optimiza al maximo.
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2.4.9.1 Laboral

Segun (Ahumada 57)“La productividad laboral consiste en el aumento o
disminucién de los rendimientos originados de las variaciones de trabajo, el

capital, la técnicay cualquier otro factor .

De manera que en el marco de la globalizacion econémica los incrementos de la
productividad laboral se convierten en un mecanismo para alcanzar una mayor
competitividad, siempre y cuando se deriven de mejoras en los procesos
productivos y en los indicadores de gestion de los trabajadores, asi como de la
introduccién de innovaciones que fortalezcan incrementos en el valor agregado.
En una economia cerrada, el aumento de la productividad tiende a obedecer més a
aspectos coyunturales del ciclo productivo que a la mayor eficiencia tanto del
factor trabajo como de los procesos de produccion. Esto, en buena medida, porque
la carencia de competencia externa permite alcanzar una rentabilidad mayor de la
produccion doméstica sin necesidad de recurrir a esfuerzos de racionalizacién de

costos, entrenamiento del personal, desarrollo tecnoldgico, etcétera.

2.4.9.2 Global

Segun (Sanchez 410) “Por su parte, la productividad global es un concepto que
las empresas emplean para mejorar la productividad propia a través del estudio
de sus factores determinantes y de los elementos que intervienen en la misma,
como ser las nuevas tecnologias, la organizacién del trabajo, el estudio de los

ciclos”.

Por lo cual la productividad global es, la relacion entre el valor monetario de la
produccion de un periodo y el valor monetario de la cantidad de recursos
empleados para alcanzarla, la Unica dificultad para calcularla es que los diferentes
factores y los distintos productos son heterogéneos y por tanto sus cantidades

fisicas no son sumables. Asi que se habran de valorar en unidades monetarias y
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para establecer comparaciones entre productividades de distintos periodos, los
calculos se haran a precios constantes, con objeto de no registrar el efecto nominal

de la variacion de precios.

2.5 Hipotesis

El Geomarketing mejora la Participacion en el Mercado de la Empresa Textil
“Ralomtex” de la ciudad de Ambato

2.6 Seflalamiento de variables

Las variables de la hipétesis son las siguientes:

Variable independiente: Geomarketing

Variable dependiente: Participacion en el Mercado de la Empresa Textil
“Ralomtex” de la Ciudad de Ambato.

Unidad de observacidon: Empresa Textil “Ralomtex”

Términos de relacion: Mejora / no mejora
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CAPITULO 11l

MARCO METODOLOGICO

3.1. Enfoque

De conformidad con el paradigma critico propositivo seleccionado en la
fundamentacion filos6fica en el presente trabajo investigativo, corresponde

seleccionar y aplicar el enfoque cualitativo por las siguientes razones:

Las bases del enfoque cualitativo permitirdn que el andlisis que se efectla en la
presente investigacion, se lo desarrolle con una orientacién que contribuya a
comprender el problema que experimenta la Empresa textil “Ralomtex”,

especificamente en la participacion en el mercado.

La orientacion dinamica con la que se continuara la investigacion esta apoyada
por el principio de cambio que establece que nada se mantiene constante y estatico
en el sistema empresarial, dicha predisposicion de cambio permitira hallar y
estudiar con profundidad las causales del problema objeto de estudio, a fin de
proponer la mejor alternativa de solucion que contribuird a mejorar la situacion de
la organizacion, haciéndola mucho mas competitiva mediante el desarrollo del

Geomarketing.
3.2. Modalidad de la investigacion

3.2.1 Bibliogréafica — Documental

Se realizara esta modalidad puesto que se requiere de un analisis a la informacion
sobre el problema objeto de estudio, mediante la utilizacion de diferentes
documentos como libros, revistas, tesis de grado, informes técnicos e internet, a
través de la lectura cientifica y la elaboracién de resimenes que serviran

esencialmente para conocer las contribuciones cientificas del pasado y establecer
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relaciones con el estado actual del mismo, y que ademas contribuird

cientificamente a su desarrollo.

3.2.2 Investigacion Experimental

Esta modalidad permitird observar el efecto de la variable dependiente, luego de
gue se haya analizado la variable independiente, es decir precisar la relacién causa

y efectos.

Se trabajara con una estrategia de segmentacion ya que la empresa vio la
necesidad de incrementar sus ventas y obtener mas participacion en el mercado,
ya que posee un inadecuado mercado meta lo cual provocara que el cliente no

conozca el producto y la razon social de la empresa.

3.2.3 Investigacion de Campo

Es la aplicacion que esté orientada a conocer en la préactica como se implemento la
correcta utilizacién de la segmentacion a través de encuestas a los clientes,

entrevistas a

los directivos y observacion directa de hechos que sucedan en la empresa, esta

informacion primaria servira para complementar el estudio del problema.

3.3. Tipo de investigacion

3.3.1 Investigacion Correlacional

La investigacion que se aplicara en el presente proyecto es de tipo Correlacional,
porque permite determinar el grado de relacion entre la variable independiente y
la variable dependiente, ademas nos permite examinar la asociacion entre las
variables como son el Geomarketing y la Participacion en el mercado, esta

investigacion permite obtener un conocimiento de tercer nivel.

44



La investigacion correlacional esta orientada a medir estadisticamente el impacto
que causa la segmentacion en las ventas, por lo que realizaremos la verificacion

de la misma mediante la aplicacién de la formula del CHI CUADRADO.

3.4 Métodos de investigacion

3.4.1 Método inductivo

La induccion va de lo particular a lo general. Se emplea el método inductivo
cuando de la observacion de los hechos particulares se obtiene proposiciones
generales, 0 sea, es aquél que establece un principio general una vez realizado el
estudio y analisis de hechos y fendmenos en particular. La induccion es un
proceso mental que consiste en inferir de algunos casos particulares observados la

ley general que los rige y que vale para todos los de la misma especie.

3.4.2 Método deductivo

La deduccién va de lo general a lo particular. EI método deductivo es aquél que
parte los datos generales aceptados como valederos, para deducir por medio del
razonamiento logico, varias suposiciones, es decir; parte de verdades previamente
establecidas como principios generales, para luego aplicarlo a casos individuales y

comprobar asi su validez.

3.5. Poblacion y muestra

La poblacion de la presente investigacion esta integrada por 7 socios, 20 personal
administrativo entre ellos gerente, 3 jefe de ventas, jefe de bodega, jefe de talleres,
contadora, abogado, 3 personas en el departamento de marketing, jefe de recursos
humanos, y 12 vendedores.
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Tabla N° 1 Poblacion

N° PERSONAL
7 Socios
20 Personal Administrativo
12 Vendedores
39 TOTAL

Elaborado por: Ana Veintimilla
Fuente: Departamento de recursos humanos - Ralomtex

También se estimé como objeto de estudio a las distribuidoras mayoristas que
comercializan los productos de la empresa “Ralomtex”, ya que ellos ocupan un
papel que es el componente principal en la cadena de distribucion ya que tienen
contacto directo con los consumidores o usuarios finales con nuestros productos.
Ellos al poseer una gran cantidad de surtido en sus empresas es importante saber
qué efecto tiene el geomarketing para darle una fuerza de ventas y una mayor

participacién en el mercado. A continuacion detallamos la lista de distribuidores.

Tabla N° 2 Poblacion distribuidores zona centro

N° BOUTIQUE | CIUDAD | ZONA | TELEFONO
1 Velanti Ambato Centro | 2-427843
2 Coqueteria Riobamba | Centro | 2426958
3 Eunice Laracunga | Centro | 2— 846598
4 Karina Riobamba | Centro | 2829145
5 R&B Ambato Centro | 2-824613
6 Taty Ambato Centro | 2-829109
7 Mary Carmen | Riobamba | Centro | 2427563
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8 Atico Riobamba | Centro | 2845692
9 Charme Latacunga | Centro | 2-—826246
10 Mariuxi Riobamba | Centro | 2-416579
11 Complementos | Ambato Centro | 2425897
12 Paola Latacunga | Centro | 2-—825479
13 Charis Latacunga | Centro | 2 —843697
14 Picara Riobamba | Centro | 2428769
15 Gabyos Ambato Centro | 2829878
16 Gentlemen Ambato Centro | 2426579
17 Cosmos Latacunga | Centro | 2-—426578
18 Balsano Latacunga | Centro | 2-—421368
19 Ariany Riobamba | Centro | 2-827980
20 La Bastille Ambato Centro | 2842368
21 Canadianos Ambato Centro | 2824796
22 Mar Bravo Riobamba | Centro | 2-—426357
23 Little Latacunga | Centro | 2-421679
24 Vellon Latacunga | Centro | 2—427096
25 Decoshop Ambato Centro | 2-845693
26 Azuquita Ambato Centro | 2—829467
27 Lord and Riobamba | Centro | 2845632
Ladies
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28 AT Riobamba | Centro | 2-426973
29 Casa Victoria | Ambato Centro | 2-—846307
30 Rodage Ambato Centro | 2846516
31 Coconuts Ambato Centro | 2 —845264
32 Melgreen Latacunga | Centro | 2 -424862
33 Paba Riobamba | Centro | 2846523
34 Bauty Riobamba | Centro | 2429876
35 Hsiu Ambato Centro | 2845213
36 Comerpar Ambato Centro | 2-—829786
37 Elizabeth Latacunga | Centro | 2427896
38 Mencha Latacunga | Centro | 2-—425613
39 Lo Latacunga | Centro | 2 -846597

Elaborado por: Ana Veintimilla
Fuente: Ralomtex

Debido a que la poblacion de la empresa es reducida no se procedera a calcular el

tamafio de la muestra, es por eso que se trabajara con todos los miembros internos

y externos de la empresa.
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3.5. Operacionalizacion de variables

3.5.1 Variable Independiente

Tabla N° 3: Variable independiente: Geomarketing

Conceptualizacion Dimensiones Indicadores Items Basicos Técnicae
instrumentos

El geomarketing es una disciplina Siempre 11.- ;Se ha planificado algun Encuestas
de gran potencialidad que aporta Consultoria Casi siempre proyecto de geomarketing en la
informacion para la toma de Poco empresa, que avalué las
decisiones de negocio apoyadas en Nunca ubicaciones y planifique el
la variable espacial. Nacida de la territorio de ventas? Encuestas
confluencia del marketing y la
geografia permite analizar la Mercado
situacién de un negocio mediante Poder adquisitivo
la localizacion exacta de los Ventas 1.- La empresa planifica y recopila | Encuestas
clientes, puntos de venta, Datos del Mercado Pedidos datos de :
sucursales, competencia, etc.; Publicidad
localizandolos sobre un mapa Promociones
digital o impreso a través de Encuestas
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simbolos y colores personalizados.
Las inferencias y predicciones
dentro de esta disciplina van mas
alla del uso tradicional del analisis
cualitativo y cuantitativo,
pertenecen a una creciente
vertiente de analisis llamado

"andlisis geoespacial”

Mapas digitales

Software de
geomarketing

Analisis

Muy comprensibles
Poco Comprensibles
Nada comprensibles
No cuenta la empresa

Siempre
Casi siempre
Poco

Nunca

Siempre
Casi siempre
Poco

No se analiza

2.- ¢Para la gestion de mercado la
empresa cuenta con mapas

digitales?

3.- ¢La empresa cuenta con un
software que permita calcular datos
de la competencia, zonas de
influencia, localizacion y

expansion?

4.- ¢Se analiza en la empresa
analiticamente, explotando e
integrando el resultado en la
aplicacion de una segmentacion

geogréafica?

Encuestas

Elaborado por: Ana Veintimilla
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3.6.2 Variable Dependiente

Tabla N° 4 Variable dependiente: Participacion en el mercado

CONCEPTUALIZACION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS BASICOS TECNICAE
INSTRUMENTO
Participacion en el Mercado:
a) Canales de
L Distribucion
La participacién en el mercado es )
o B b) Precios
definida como la proporcion (o ) ) ) )
_ Competencia c) Servicio 5.- ¢En qué se diferencia la empresa de | Encuesta
porcentaje) de productos o o )
. . ) d) Publicidad los competidores?
servicios especificos vendidos por
) ) c) No nos
un negocio, tomando referencia a _ _
_ diferenciamos
la competencia, dentro de una
region dada (que puede ser una _
) a) Precio
sola comunidad o el mundo
Entorno b) Producto Encuesta
entero) analizando el entorno . . .
Competitivo c) Plaza 6.- ¢Las estrategias de la empresa estan

competitivo.

d) Promocion

formuladas de acuerdo?
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Las medidas de participacion de
mercado pueden ser amplias,
midiendo la productividad en una
empresa. En otras ocasiones, la
participacion de mercado se
enfoca estrechamente, buscando
la diferenciacion de una sola linea
de producto o ventas dentro de un

area restringida.

Productividad

Diferenciacion

a) Trimestralmente
b) Semestralmente

¢) Anualmente

a) Totalmente
b) Medianamente

c) Poco Nada

a) Precio

b) Disefios de
Producto

c) Canales de
Distribucion

d) Promocién

7.- ¢(Cada que tiempo sacan un nuevo

producto al mercado?

8.- ¢En la empresa existe herramientas

para dar a conocer los productos?

9.- ¢Qué factor considera mas
importante para diferenciarse de la

competencia?

Encuesta

Encuesta

Encuesta
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La participacion de mercado es
una forma de arrojar luz sobre ese
desempefio relativo. La idea
basica de las participaciones de
mercado es simple. Es la parte del

mercado que tiene la compafiia.

Desemperio

Relativo

a) Precios
b) Surtidos
c) Catalogos

d) Promociones

10.- La empresa utiliza el Geomarketing

para definir:

Encuesta

Elaborado por: Ana Veintimilla
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3.6. Recoleccion de la informacion

Para la ejecucion del presente trabajo de investigacion sera necesario desarrollar
una intensa labor bibliografica de busqueda, recoleccién y procesamiento de
informacion que permita interpretar, comprender y explicar con profundidad el
problema en estudio, para lo cual se utilizara las siguientes técnicas de

investigacion e instrumentos.

Tabla N° 5: Recoleccion de la informacion

TIPOS DE TECNICAS DE INSTRUMENTOS
INFORMACION INVESTIGACION PARA RECOLECTAR
INFORMACION
SECUNDARIA Andlisis de Libros de Marketing,
Documentos(lectura revistas, tesis de grado,

Es aquella donde el
] ] cientifica) Internet, informes
investigador recolecta la
_ y ) técnicos todo referente a
informacion a través de

documentacion

bibliogréafica

PRIMARIA

Es aquella donde el Investigacion de Campo | La observacion, la
investigador recolecta entrevista, la encuesta.

directamente a través del
contacto directo con el

objeto de estudio

Fuente: Diego Frias — Manual de Tesis
Elaborado por: Ana Veintimilla
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3.7. Procesamiento y analisis de la informacion

Para obtener los resultados 6ptimos del problema objeto de estudio, tendremos que
procesar y analizar la informacion donde el investigador debe cumplir con las siguientes

exigencias como son:

La revision y codificacion de la informacion nos ayudara a detectar errores, eliminando
las respuestas contradictorias y asi poder organizarla de forma mas clara posible para
facilitar el proceso de tabulacién, luego se procedera a la categorizacion y tabulacion
para conocer la frecuencia con la que se repiten los datos de la variable en cada
categoria, para lo cual se tabulard computarizadamente por la gran cantidad de
informacion, con el programa SPSS.

Se seleccionara el estadigrafo Chi- cuadrado, la presentacion de los datos se hara a
través de cuadros estadisticos con sus respectivos graficos y finalmente se interpretara
los resultados, analizando la hipotesis en relacion con los resultados obtenidos para

verificarla o rechaza.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION RESULTADOS

4.1 Andlisis de los resultados

A continuacidn se presenta los resultados obtenidos en el trabajo de campo, a través de
la técnica de la encuesta, y por medio del instrumento del cuestionario, mismo que esta
conformado por dos secciones, la primera con el objeto de investigar la primera variable
el Geomarketing, y la segunda la segunda variable participacion del mercado. Dicho
cuestionario fue aplicado a los 39 socios y personal administrativo de la empresa
RALOMTEX, contiene 11 preguntas con respuestas cerradas, faciles de contestar en un
tiempo aproximado de 5 minutos. Y la segunda encuesta con el objeto de investigar la
primera variable el Geomarketing y la segunda la segunda variable participacion del
mercado. Ahora aplicado a los 35 distribuidores en la zona centro del pais que
comercializa los productos de la empresa RALOMTEX, contiene 8 preguntas con

respuestas cerradas, faciles de contestar en un tiempo aproximado de 4 minutos.

A continuacion se presenta los resultados de las encuestas aplicados a los socios y

personal administrativo de la empresa.
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1. ¢Se ha planificado algun proyecto de geomarketing en la empresa, que

identifique las ubicaciones y planifique el territorio de ventas?

Tabla N° 6: Planificacidn del proyecto de geomarketing

Alternativas | Frecuencia | Porcentaje Porce_ntaje Porcentaje

valido | acumulado
Siempre 2 5.13 5.13 5.13
Casi Siempre 2 5.13 5.13 10.26
Poco 5 12.82 12.82 23.08
Nunca 30 76.92 76.92 100.00
Total 39 100.00 100.00

Fuente: Encuesta 2013
Elaborado por: Ana Veintimilla

Grafico N° 5: Planificacion del proyecto de geomarketing

Evaluacion y Planificacién 0%
3%

| 0%

W Siempre M Casi Siempre Poco H®Nunca

Fuente: Encuesta 2013
Elaborado por: Ana Veintimilla

Analisis e interpretacion

Afirma las 39 encuestas aplicadas a los miembros internos y externos de la empresa
donde el 17.95% destaco que no se ha planificado algun proyecto de geomarketing en
la empresa, que avalué las ubicaciones y planifique el territorio de ventas, mientras que
el 82.05% no tienen planificado un proyecto de geomarketing, que evalle las
planificaciones y planifique el territorio de ventas. En consecuencia al no contar la
empresa con un proyecto de geomarketing impide analizar y visualizar datos de
capacidad econémica de los clientes, habitos de compra puntos estratégicos, territorios
para expandirse, resultado de esta realidad se deduce que la empresa no conoce de
relaciones y tendencias que infieren en el consumidor.
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2. Laempresa planifica y recopila datos de :

Tabla N° 7: La empresa planifica y recopila datos de

Alternativas Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Mercado 1 2.56% 2.56% 2.56%
Poder Adquisitivo 3 7.69% 7.69% 10.25%
Ventas 11 28.21% 28.21% 38.46%
Pedidos 15 38.46% 38.46% 76.92%
Publicidad 3 7.69% 7.69% 84.61%
Promociones 6 15.39% 15.39% 100,00%
Total 39 100% 100%

Fuente: Encuesta 2013

Elaborado por: Ana Veintimilla

Gréafico N° 6 Laempresa planifica y recopila datos de:

7,69%

Planificacion y recopilacion

15,39%

38,46%

2,56% 2,56%5,13%

B Mercado
B Poder

m Adquisitivo
H Ventas

M Pedidos

H Publicidad

Fuente: Encuesta 2013

Elaborado por: Ana Veintimilla

Analisis e Interpretacion

Segun las 39 encuestas aplicadas, el 2,56% afirma que se planifican y recopilan datos de
mercado, el 7.69% afirma que los datos estan enfocados en el poder adquisitivo, el
28.21% afirman que los datos estan orientados a datos de ventas, el 20.51% afirman
que se recopilan datos en pedidos, el 7.69% afirma que recopilan datos de publicidad,
mientras que el 15.39% planifica y recopila datos de promociones. De tal manera al no
tener un proyecto de geomarketing establecido, toda esta recopilacion de datos se hace

infructuosa por que no se recogen datos que beneficien a la mayor participacion y

posicionamiento geogréafico en el mercado.

58




3. ¢Parala gestion de mercado la empresa cuenta con mapas digitales?

Tabla N° 8: Mapas digitales

Alternativas Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Muy Comprensibles 0 0% 0% 0%

Poco Comprensibles 0 0% 0% 0%

Nada Comprensibles | 0 0% 0% 0%

No cuenta la empresa | 39 100% 100% 100%

Total 39 100% 100%

Fuente: Encuesta 2013

Elaborado por: Ana Veintimilla

Grafico N° 7: Mapas digitales

Mapas Digitales

0%
0%

0%

B Muy Comprensibles
W Poco Comprensibles
Nada Comprensibles

B No cuenta la empresa

Fuente: Encuesta 2013

Elaborado por: Ana Veintimilla

Analisis e Interpretacion

Afirman las 39 encuestas aplicadas, siendo el 0% quienes afirman que la gestion de
mercado de la empresa cuenta con mapas digitales muy comprensibles, el 0% afirma
que la gestion de mercado de la empresa cuenta con mapas digitales, poco
comprensibles, el 0% afirma que los mapas digitales de la gestién de mercado de la
empresa son nada comprensibles, el 100% afirma que la empresa no cuenta con mapas
digitales para le gestion de mercado. Consecuentemente no se puede desarrollar ideas de
productos y servicios para incurrir en nuevos mercados y en procesos de
comercializacion, por la inexistente aplicacion de mapas digitales que soportan la
importante funcion y los datos de gestion de mercado dentro de una aplicacion de
geomarketing de tal manera no se puede crear impactantes vistas de las actividades

comerciales, de la red de ventas y de la estructura de sus territorios comerciales.
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4. ¢La empresa cuenta con un software que permita calcular datos de la

competencia, zonas de influencia, localizaciéon y expansion?

Tabla N° 9: Software que permita calcular los datos

Alternativas | Frecuencia | Porcentaje Po‘rlgtleir;t:je ::Jﬁf:lzaéi
Siempre 0.00 5.13 5.13
Casi Siempre 5.13 5.13 10.26
Poco 2.56 12.82 23.08
Nunca 36 92.31 76.92 100.00
Total 39 100.00 100.00

Fuente: Encuesta 2013
Elaborado por: Ana Veintimilla

Gréfico N° 8: Software que permita calcular los datos

Software calcular datos

0% M Siempre
% | | 0%
3% o

M Casi Siempre
Poco

M Nunca

Fuente: Encuesta 2013
Elaborado por: Ana Veintimilla

Andlisis e Interpretacion

Segun la encuesta de 39 personas; el 30.77% afirman que la empresa si cuenta con un
software que permita calcular datos de competencia y el 69,23% afirma que no existe
este tipo de software en la empresa. De tal manera al no existir datos siendo un software
que calcule datos de competencia el encargado de procesar informacion proporcionada

por el usuario para hacer un analisis inmediato con relacién a datos de la competencia
de esta manera
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5. ¢Se analiza en la empresa analiticamente, explotando e integrando el

resultado en la aplicacion de una segmentacion geografica?

Tabla N°10: Analisis de la empresa

Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Siempre 22 56.41% 56.41% 56.41%

Casi Siempre 5 12.82% 12.82% 69.23%

Poco 10 25.64% 25.64% 94.87%

No se analiza 2 5.13% 5.13% 100%

Total 39 100% 100%

Fuente: Encuesta 2013
Elaborado por: Ana Veintimilla

Grafico N°9: Analisis de la empresa
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Fuente: Encuesta 2013
Elaborado por: Ana Veintimilla

Analisis e Interpretacion

Al aplicar la encuesta de 39 personas se afirma que el 56.41% siempre integran el
resultado en la aplicacion de una segmentacion geografica, que es cuando una marca o
producto puede percibirse o consumirse de forma distinta en cada unidad geogréafica y
las diferencias suelen ser tan importantes que nos obligan a diferenciar una estrategia de
marketing o una campafia de comunicacion de dos territorios, el 12.82% siente que casi
siempre la empresa integra los resultados a la aplicacion de una segmentacion
geogréfica, el 25.64% piensa que se integra poco los resultados a la segmentacion
geografica, mientras que el 5.13% piensa que no se analiza los resultados mediante la
segmentacion geogréafica.
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6. ¢En qué se diferencia la empresa de los competidores?

Tabla N°11: Diferenciacion de RALOMTEX

Alternativas Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Canales de distribucion 4 10.26% 10.26% 10.26%
Precios 15 38.46% 38.46% 48.72%
Servicios 10 25.64% 25.64% 74.36%
Publicidad 5 12.82% 12.82% 87.18%
No nos diferenciamos 5 12.82% 12.82% 100%
Total 39 100% 100%

Fuente: Encuesta 2013

Elaborado por: Ana Veintimilla

Grafico N°10: Diferenciacién de RALOMTEX
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Fuente: Encuesta 2013

Elaborado por: Ana Veintimilla

Andlisis e Interpretacion

Frente a las 39 encuesta realizadas, el 10.26% afirman que la empresa hace diferencia
con los competidores en los canales de distribucion; siendo que las batallas de
Marketing se libran dentro de la mente: en la mente de los clientes. Solo aqui. Para ello,
es preciso comprender como se construye el valor de un producto o servicio en la mente
de un cliente potencial, el 38.46% afirma que se diferencian en los precios, el 25.64%
afirma que se diferencian en los servicios, el 12.82% afirma que se diferencia en
publicidad y el 12.82, piensa que no se diferencia, siendo a la vista externa e interna en
su mayoria que se diferencian en precios.

62




7. ¢Las estrategias de la empresa estan formuladas de acuerdo?

Tabla N°12: Estrategias de la empresa se formulan de acuerdo

Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Precio 12 30.77% 30.77% 30.77%
Producto 14 35.90% 35.90% 66,67%
Plaza 3 7.69% 7.69% 74.36%
Promocion 10 25.64% 25.64% 100%
Total 39 100% 100%

Fuente: Encuesta 2013
Elaborado por: Ana Veintimilla

Graéfico N°11: Estrategias de la empresa se formulan de acuerdo
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Fuente: Encuesta 2013
Elaborado por: Ana Veintimilla

Analisis e Interpretacion

Al tener los resultados de una encuesta a 39 personas se tiene que el 30.77% personas
afirma que las estrategias de la empresa estan formuladas de acuerdo al precio, siendo
las estrategias acciones que se llevan a cabo con el fin de alcanzar determinados
objetivos, pero que presentan cierto grado de dificultad en su formulacion y ejecucion,
es decir, son acciones que al momento de formularlas, requieren de cierto analisis; y que
al momento de ejecutarlas, requieren de cierto esfuerzo, conociendo esto el 35.90% de
personas afirman que las estrategias de la empresas estan formuladas de acuerdo a
producto, el 7.69% afirma que se encuentra aplicado de acuerdo a la plaza, y el 25.64%
de acuerdo a la promocion siendo la mayoria externa e interna quien estad de acuerdo
que esta enfocado al producto.
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8. ¢Cada qué tiempo sacan un nuevo producto al mercado?

Tabla N°13: Cada que tiempo producen un nuevo producto

Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Trimestralmente | 15 38.46% 38.46% 38.46%
Semestralmente | 19 48.72% 48.72% 87.18%
Anualmente 5 12.82% 12.82% 100%
Total 39 100% 100%

Fuente: Encuesta 2013
Elaborado por: Ana Veintimilla

Gréfico N°12: Cada qué tiempo producen un nuevo producto
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Fuente: Encuesta 2013
Elaborado por: Ana Veintimilla

Analisis e Interpretacion

De acuerdo a las encuestas de 39 personas realizadas se concluy6 que la mayoria interna
y externa afirma con un 48.72% que la empresa semestralmente saca un nuevo
producto, mientras que la minoria se divide en dos grupos en el cual el primero con un
mayor porcentaje de 38.46% afirma que trimestralmente saca la empresa un nuevo
producto, y el menor porcentaje de 12.82% afirma que se saca nuevos productos

anualmente.

64




9. ¢En laempresa existen herramientas para dar a conocer los productos?

Tabla N°14: Herramientas para conocer los productos

Alternativas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente 8 20,51% 20,51% 20,51%
Medianamente 3 7,69% 7,69% 28,20%
Poco 9 33,33% 33,33% 61,53%
Nada 15 38,46% 38,46% 100%
Total 39 100% 100%

Fuente: Encuesta 2013
Elaborado por: Ana Veintimilla

Grafico N° 13: Herramientas para dar a conocer productos
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Fuente: Encuesta 2013
Elaborado por: Ana Veintimilla

Analisis e Interpretacion

En un analisis por medio de encuestas a 39 personas se sacO como resultados que el
38,46% afirma que en la empresa no existe ninguna herramienta, mientras que el
33,33% manifiesta que existen pocas herramientas, el 20,51% manifestd que totalmente
y el 7, 69% manifestd que medianamente.
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10. ;Qué factor considera méas importante para diferenciarse de la

competencia?

Tabla N°15: Factor de diferenciacion

Alternativas Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje

valido acumulado
Precio 18 46.15% 46.15% 46.15%
Disefios de producto 5 12.82% 12.82% 58.97%
Canales de Distribucion 10 25.64% 25.64% 84.61%
Promocion 6 15.39% 15.39% 100%
Total 39 100% 100%

Fuente: Encuesta 2013
Elaborado por: Ana Veintimilla

Grafico N°14: Factor de diferenciacion
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Fuente: Encuesta 2013
Elaborado por: Ana Veintimilla

Analisis e Interpretacion

Segun los 39 encuetados internos y externos, afirman en gran mayoria con un 46.15%
que el factor més importante para diferenciarse es el precio, mientras que los demas
porcentajes se dividen en minorias, yendo en un grado ordinal con un 25.64% afirman
que el factor mas importante son los canales de distribucion, un 15,39 % afirma que la
promocion es el factor mas importante, y un 12.82% afirma que son los disefios de

produccién.
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11. La empresa utiliza el Geomarketing para definir:

Tabla N°16: La empresa utiliza el Geomarketing para:

Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Precios 16 41.03% 41.03% 41.03%
Surtidos 3 7.69% 7.69% 48.72%
Catalogos 7 17.95% 17.95% 66.67%
Promociones 13 33.33% 33.33% 100%
Total 39 100% 100%

Fuente: Encuesta 2013
Elaborado por: Ana Veintimilla

Gréfico N°15: La empresa utiliza el Geomarketing para:
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Fuente: Encuesta 2013
Elaborado por: Ana Veintimilla

Analisis e Interpretacion.

De 39 encuestas realizadas a clientes externos y trabajadores internos se tomo los
siguientes datos que indican que la empresa utiliza el geomarketing para definir: Precios
en un 41.03%, siendo el geomarketing una disciplina de gran potencialidad que aporta
informacion para la toma de decisiones de negocio apoyadas en la variable espacial,
permite analizar la situacion de un negocio mediante la localizacién exacta de los
clientes, puntos de venta, sucursales, competencia, etc.; localizdndolos sobre un mapa
digital o impreso a través de simbolos y colores personalizados, de esta manera el
7.69% afirma que se utiliza para definir surtidos, el 17.95% para definir catalogos, y el
33.33% para definir promociones.
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RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS DIRIGIDAS A LOS DISTRIBUIDORES
DE RALOMTEX ZONA CENTRO DEL PAIS

1.- La empresa “RALOMTEX” recopila en su empresa datos de:

Tabla N°17: Su empresa brinda informacion de:

Alternativas Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Mercado 1 2.86% 2.86% 2.86%
Poder adquisitivo 1 2.86% 2.86% 5.72%
Ventas 10 28.57% 28.57% 34.29%
Pedidos 17 48.57% 48.57% 82.86%
Publicidad 1 2.86% 2.86% 85.72%
Promociones 3 8.57% 8.57% 94.29%
Otros 2 5.71% 5.71% 100.00%
Total 35 100% 100%

Fuente: Ralomtex
Elaborado por: Ana Veintimilla

Grafico N°16: Su empresa brinda informacion de:
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Fuente: Encuesta 2013
Elaborado por: Ana Veintimilla

Analisis e interpretacion
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De los 35 gerentes y duefios de las empresas que comercializan los productos de la
empresa RALOMTEX manifestaron que la empresa recopila o les pide informacion en
un 48.57% solo informacion de pedidos mientras un 28.57% manifestd que también
piden informacidn acerca de las ventas, el 8.57% se refirié a que recopilan datos sobre
promociones que estan ofreciendo para los consumidores finales pero en una escala
muy baja mientras que informacion de poder adquisitivo y mercado y otros
manifestaron un 2.86%. Lo que podriamos concluir que la empresa no se esta enfocando
a informacion de Mercado y poder adquisitivo es decir se desconoce totalmente que
capacidad existe y que voluntad para comprar los productos que ofrece Ralomtex para

satisfacer las necesidades de los clientes.
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2.- ¢Su empresa cuenta con un software que permita calcular datos
competencia, zonas de influencia, localizacion y expansion?

Tabla N°18: ;Cuentan con un software que calcule datos del mercado?

Alternativas | Frecuencia | Porcentaje Po;:‘:i:?je ::J:f::jz
Siempre 0 0.00 5.13 5.13
Casi Siempre 0 0.00 5.13 10.26
Poco 1 2.56 12.82 23.08
Nunca 38 97.44 76.92 100.00
Total 39 100.00 100.00

Fuente: Encuesta 2013

Elaborado por: Ana Veintimilla

Gréfico N°17: Software de Mercado

Software Mercado
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Fuente: Encuesta 2013
Elaborado por: Ana Veintimilla

70

de la



Andlisis e interpretacion

De los encuestados manifestd el 92.31% que no contaban con un software que permita
calcular datos de la competencia, zonas de influencia, localizacion y expansion, la falta
de este software omite informacion para la toma de decisiones de negocio apoyadas en
la variable espacial, es decir no permite analizar la situacion de un negocio mediante la
localizacion exacta de los clientes, puntos de venta, sucursales, competencia, sin poder
localizar sobre un mapa digital o impreso a través de simbolos y colores personalizados.
Lo que ayuda que la empresa y los productos demoren en expandirse y hasta puedan
perder clientes mientras que el 7.69% manifestd que si contaban con este software pero
no analizaban los productos de Ralomtex sino en general de sus ventas y clientes en

general.
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3.- (Qué beneficios tienen los productos de “Ralomtex” en relacion a los

competidores?

Tabla N°19: Beneficios de “Ralomtex” en relacion a los competidores.

Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Precios 24 68.57% 68.57% 68.57%
Promociones 1 2.86% 2.86% 71.43%
Imagen 5) 14.29% 14.29% 85.72%
Servicio 5 14.28% 14.28% 100.00%
Total 35 100% 100%

Fuente: Encuesta 2013
Elaborado por: Ana Veintimilla

Grafico N°18: Beneficios de los productos de “Ralomtex”
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Fuente: Encuesta 2013
Elaborado por: Ana Veintimilla

Analisis e interpretacién

Los encuestados Afirman que el 68.57% de los beneficios que tienen los productos de
“Ralomtex” en relacion con los competidores radica en los precios, pero al tratar de
diferenciarse no se fija en la utilidad que pone en el producto los obreros, el 2.86%
afirma que radica en las promociones, en donde se puede conocer que no puede
competir con promociones al ya brindar un precio disminuido para el consumidor, el
14.29% afirma que radica en la imagen pero no se conocen proyectos eficaces de
marketing dentro de “Ralomtex”, y el 14.29% afirma que radica en el servicio, pero es
de conocimiento que no se ha podido satisfacer las necesidades inherentes del
consumidor en este campo.

72



4.- ;En qué se diferencia la empresa “RALOMTEX” de la competencia?

Tabla N°20: Diferenciacion

Alternativas Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje

valido acumulado
Canales de distribucion 2 5.71% 5.71% 5.71%
Precios 17 48.57% 48.57% 54.28%
Servicio 11 31.43% 31.43% 85.71%
Publicidad 4 11.43% 11.43% 97.14%
No se diferencia 1 2.86% 2.86% 100.00%
Total 35 100% 100%

Fuente: Encuesta 2013
Elaborado por: Ana Veintimilla

Gréfico N°19: Diferenciacién
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Fuente: Encuesta 2013
Elaborado por: Ana Veintimilla

Andlisis e Interpretacion

En un porcentaje del 100% se encuentran pensamientos divididos en el aspecto de
diferenciacion; en donde la capacidad que se tiene con relacion no se encuentra en la
competencia diferenciarse, de esta manera no se permite a una empresa generar una
posicion Unica y exclusiva en el mercado; entonces las acepciones se dividen en;
canales de distribucion con un 5.71% donde no se encuentra un circuito eficiente por el
cual “Ralomtex” ponga a disposicion de los consumidores los productos, los precios con
un 48.57% teniendo en cuenta que no reflejan la utilidad que cada obrero asigna al
producto en cuestion, el 31.43% al servicio, donde el conjunto de actividades realizadas
no responden a las necesidades de los clientes, la publicidad con 11.43%, donde la
comunicacion comercial, no incrementa el consumo del producto a través de la
propaganda, y el 2.86%, afirma que no se diferencia.
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5.- ¢Su empresa recibe herramientas para dar a conocer los productos de

Ralomtex?

Tabla N°21: Herramientas para dar a conocer los productos.

Alternativas Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje

valido acumulado
Merchandising 8 22.86% 22.86% 22.86%
Publicidad 3 8.57% 8.57% 31.43%
Vendedores 9 25.71% 25.71% 57.14%
Ofertas 15 42.86% 42.86% 100%
Total 35 100% 100%

Fuente: Encuesta 2013
Elaborado por: Ana Veintimilla

Gréfico N°20: Herramientas para dar a conocer los productos.
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Fuente: Encuesta 2013
Elaborado por: Ana Veintimilla

Analisis e Interpretacion.

De una encuesta realizada a 35 personas que se encuentran inmersos en el area
administrativa se tiene las siguientes afirmaciones de las herramientas que la empresa
recibe para dar a conocer los productos, siendo la publicidad la que tiene el menor
porcentaje que cuenta la empresa segun los encuestados con un 8.57%, entonces
notamos que la empresa carece de esta herramienta, dando como resultado ineficiencia
de dar a conocer el producto al consumidor, en grado ascendente se encuentra el
Merchandisisng con un 22.86%, la ausencia de esta herramienta a producido que se
tenga una presentacion pasiva del producto, de esta manera no se presenta atractivo al
consumidor, con un porcentaje de 25.71% estan como herramienta los vendedores, que
tiene un déficit en nimero por lo cual no se otorga un servicio acorde a las necesidad
del consumidor, y con un 42.86% afirman que la oferta es la herramienta que més recibe
como herramienta “Ralomtex”, pero el precio y el periodo de tiempo determinado a la
oferta en la empresa no satisface las necesidades de la empresa en cuanto a su
produccion.
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6.- ¢ Qué factor considera mas importante para diferenciarse de la competencia?

Tabla N°22: Factor para diferenciarse de la competencia.

Alternativas Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje

valido acumulado
Precio 15 42.86% 42.86% 42.86%
Disefos de Producto 7 20.00% 20.00% 62.86%
Canales de Distribucion 8 22.86% 22.86% 85.72%
Promocion 5 14.28% 14.28% 100%
Total 35 100% 100%

Fuente: Encuesta 2013
Elaborado por: Ana Veintimilla

Gréfico N°21: Factores para diferenciarse de la competencia
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Fuente: Encuesta 2013
Elaborado por: Ana Veintimilla

Analisis e Interpretacion

Al conocer los resultados de una encuesta realizada a 35 personas que forman parte del
personal administrativo de ‘“Ralomtex” afirmaron en cuanto a los factores que
consideran mas importantes para diferenciarse de la competencia se observd lo
siguiente; afirman que el precio con un porcentaje de 42.86% es el factor mas
importante para poder diferenciarse de la competencia, mientras que un 20% de las
personas se enfocan en el disefio del producto, pero el producto de la empresa no
cumple la relevancia en al atractivo para poder diferenciarse, el 22.86% se inclina por
los canales de distribucion, pero la empresa no encuentra un circuito eficiente para
llegar al consumidor, y el 14.28% afirma que la promocion es un factor para
diferenciarse de la competencia.
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7.- La empresa utiliza el Geomarketing para definir:

Tabla N°23: La empresa utiliza el geomarketing para definir

Alternativas Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje

valido acumulado
Precios 12 34.29% 34.29% 34.29%
Surtidos 10 28.57% 28.57% 62.86%
Catalogos 5 14.29% 14.29% 77.15%
Promociones 8 22.85% 22.85% 100%
Total 35 100% 100%

Fuente: Encuesta 2013
Elaborado por: Ana Veintimilla

Gréfico N°22: La empresa utiliza el geomarketing para definir
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Fuente: Encuesta 2013
Elaborado por: Ana Veintimilla

Andlisis e Interpretacion

De acuerso a los resultados aplicados a 39 personas, afirman con un porcentaje de
34.29% que los precios se han definido por el geomarketing, con la dificultad que no se
pueden igualar los precios que ofrece la competencia por diferentes factores internos, el
28.57% afirma que el geomarketing define los surtidos, pero no se presenta variedad en
el producto, el 14.29% afirma que define catalogos, pero no se puede presentar series de
catalogos sin una variedad de surtidos, y el 22.85% afirma que define promociones,
estando esta en una situacion que no puede igualar a la competencia en este sentido. Lo
que podemos concluir, que el geomarketing o las técnicas que utiliza la empresa
“Ralomtex”, tiene un enfoque inclinado mas al marketing que a la geografia y

participacién de mercado, que esta perdiendo la empresa.
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8.- ¢Si nos compara con la competencia nos califica mejor que la competencia?

Tabla N°24: ;Somos mejores que la competencia?

Alternativas Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje

valido acumulado
Siempre 10 25,64% 25,64% 25,647%
Frecuentemente 10 25,64% 25,64% 51,28%
A veces 14 35,90% 35,90% 87,18%
Nunca 5 12,82% 12,82% 100%
Total 39 100% 100%

Fuente: Encuesta 2013
Elaborado por: Ana Veintimilla

Gréfico N°23: ;Somos mejores que la competencia?
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Fuente: Encuesta 2013
Elaborado por: Ana Veintimilla

Andlisis e Interpretacion

De los encuestados manifiesta el 35,90% que a veces son mejores que la competencia lo
que nos permite deducir que la mayoria tiene a Ralomtex en una competencia baja,
mientras que el 25,64 manifiesta que frecuentemente y siempre y un 12,82% expresa
que nunca la empresa es mejor que la competencia. Dandonos como resultado que el
area de servicio y las ventas existe una gran deficiencia, existe necesidades que debe
resolver la empresa como rapidez en la entrega, carisma por parte del vendedor,

promociones y descuentos, para poder tener un mejor posicionamiento en el mercado.
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9.- ¢ Se ha planificado algun proyecto de geomarketing con la empresa

RALOMTEX para:

Tabla N°25: Proyectos de Geomarketing en "Ralomtex™

Alternativas Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje

valido acumulado
Ventas por clientes 10 28.57% 28.57% 28.57%
Zonas de ventas 7 20.00% 20.00% 48.57%
Acciones de Marketing 11 31.43% 31.43% 80.00%
Atencién al cliente 7 20.00% 20.00% 100%
Total 35 100% 100%

Fuente: Encuesta 2013
Elaborado por: Ana Veintimilla
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Gréfico N° 24: Proyectos de Geomarketing en "Ralomtex"
Elaborado por: Ana Veintimilla
Fuente: Encuesta 2013

Andlisis e Interpretacion

El 28.57% afirma que se ha utilizado el geomarketing para realizar proyectos de ventas
por clientes, donde se han elevado los costos al tener distintos vendedores para distintos
clientes en un mismo territorio, el 20.00% afirma que se ha hecho un proyecto de
geomarketing en relacion a las zonas de ventas, lo que resulta infructuoso porque no se
tiene un conocimiento concienzudo de clientes y de probables compradores, areas
comerciales, competencia, comunicaciones terrestres y otros factores similares, el
31.43% afirma que se ha realizado proyectos con relacion a acciones de Marketing, no
se ha visto reflejado en las ganancias con relacion a la gran cantidad de publicidad que
se ha propuesto para dar a conocer el producto, y el 20.00% afirma que se ha hecho
proyectos con relacién al servicio al cliente, lo cual no se refleja al no incrementar el
namero de consumidores por no poder satisfacer sus necesidades con el producto.

78




4.2 Verificacion de hipdtesis

La verificacion de la hipotesis se lo realiza mediante un procedimiento secuencial y el
uso de herramientas estadisticas que usan la informacién obtenida por las encuestas para
decidir objetivamente si la hipétesis nula debe ser aceptada o rechazada aceptando

como segunda opcion a la hipétesis alternativa.

Para la verificacion de la hipdtesis se tomo la pregunta N°3 de la encuesta realizada a
los socios, administrativos y vendedores de la empresa Ralomtex “¢ La empresa cuenta
con un software que permita calcular datos de la competencia, zonas de influencia,
localizacion y expansion?’” Y la pregunta N°8 de la encuesta realizada a los
distribuidores de los productos que comercializa Ralomtex en la zona centro del pais

“¢Nos compara con la competencia nos califica mejor que la competencia? ”

Mediante el analisis del Chi cuadrado se determinara si el estudio es viable o no.

4.2.1 Variable independiente

Geomarketing

4.2.2. Variable dependiente

Participacion en el mercado

4.2.3. Planteamiento de la hipotesis

Ho: EI Geomarketing NO mejora la Participacion en el Mercado de la Empresa Textil

“Ralomtex” de la ciudad de Ambato

Hi: El Geomarketing SI mejora la Participacion en el Mercado de la Empresa Textil
“Ralomtex” de la ciudad de Ambato.
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4.2.4. Descripcion de la poblacion

Socios, directivos, vendedores y clientes de la empresa ‘“Ralomtex”

4.2.5. Cuadro de frecuencias observadas y frecuencias esperadas.

De las encuestas realizadas se ha procedido a tomar en cuenta las preguntas:

3.- ¢La empresa cuenta con un software que permita calcular datos de la

competencia, zonas de influencia, localizacion y expansion?

8.- ¢Si nos compara con la competencia nos califica mejor que la competencia?

Las mismas que nos serviran para la elaboracién de tablas de frecuencias con sus
respectivos célculos y asi posteriormente realizar la prueba del Chi cuadrado como se

detalla a continuacion:
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Frecuencias observadas:

Tabla N° 26: Frecuencias observadas

8. ¢Si nos compara con la competencia nos califica

mejor que la competencia?

3. ¢La empresa cuenta Posicionamiento
con un software que eomarketing Siempre | Frecuentemente | A Nunca OTA
permita calcular datos veces
de la competencia, zona Siempre 1 1 0 4 6
de influencia, Frecuentemente 3 3 4 1 11
localizaciény A veces 2 4 3 0 9
expansion? Nunca 4 2 7 0 13

TOTAL 10 10 14 5 39

Fuente: Encuestas 2013
Elaborado por: Ana Veintimilla
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Frecuencias esperadas

Tabla N° 27: Frecuencias Esperadas

8. ¢, Si nos compara con la competencia nos califica

mejor que la competencia?

3. ¢La empresa cuenta Posicionamiento

con un software que Geomarketing Siempre | Frecuentemente

permita calcular datos

de la competencia, zona | Siempre 1,54 1541 215, 0,77 5,23
de influencia, Frecuentemente 2,82 2,82 395 141 9,59
localizaciony A veces 2,31 2,31| 3,23| 1,15 7,85

expansion? Nunca 3,33 3,33| 4,67| 1,67 11,33

10,00 10,00 14,00 5,00

Fuente: Encuestas 2013
Elaborado por: Ana Veintimilla
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4.3 Modelo estadistico

gy O

E

X? = Chi cuadrado
O = Frecuencias observadas

E = Frecuencias esperadas

4.3.1 Seleccion del nivel de significacion

Para la verificacion hipoteética se utilizara el nivel de « 0.05 en Ciencias Sociales.

4.3.2 Calculo de grados de libertad

gl= (f1)(c-1)
gl= (4-1)@4-1)
gl= (3)3)

gl= 9
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Distribucién Chi Cuadrado

P = Probabilidad de encontrar un valor mayor o igual que el chi cuadrado tabulado, o=
Grados de Libertad

Tabla N° 28: Distribucidén Chi Cuadrado

0,001 [0,0025 [0005 [001 [0025 [NEIMMO1 |

10,8274 19,1404 |7,8794 |6,6349 |5,0239 |3,8415 |2,7055
13,815 |11,9827|10,5965|9,2104 |7,3778 |5,9915 |4,6052
16,266 |14,3202|12,8381|11,3449 19,3484 |7,8147 |6,2514
18,4662 | 16,4238 | 14,8602 | 13,2767 | 11,1433 |9,4877 |7,7794
20,5147 18,3854 | 16,7496 | 15,0863 | 12,8325 | 11,0705 | 9,2363
22,4575|20,2491|18,5475|16,8119 | 14,4494 | 12,5916 | 10,6446
24,3213 22,0402 | 20,2777 18,4753 16,0128 | 14,0671 | 12,017
26,1239 | 23,7742 21,9549 | 20,0902 | 17,5345 | 15,5073 | 13,3616

27,8767 | 25,4625 | 23,5893 | 21,666 |19,0228 14,6837
10 29,5879 27,1119 25,1881 | 23,2093 | 20,4832 | 18,307 |15,9872

Fuente: Estadistica Diferencia — Mc Grill
Elaborado por: Ana Veintimilla

~~
=]

0[N0~ WIN PR

Se encontro el grado de libertad correspondiente: gl =9

El valor tabulado de X;® con 8 grados de libertad y un nivel de significacién de 0,05 es
de 16,919
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4.3.3 Calculo Matematico Chi Cuadrado

Tabla N° 29: Calculo del Chi Cuadrado

Siempre / Siempre

Siempre / Frecuentemente

Siempre / A veces

Siempre / Nunca

Frecuentemente / Siempre

Frecuentemente / Frecuentemente

Frecuentemente / A veces

Frecuentemente

A veces / Siempre

A veces / Frecuentemente

A veces / A veces

A veces / Nunca

Nunca / Siempre

Nunca / Frecuentemente

Nunca / A veces

Nunca / Nunca

O INN PO W NP IAROWOWOW|d | O |

Fuente: Encuesta 2013
Elaborado por: Ana Veintimilla

El valor de X para los valores observados es de 22,195
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4.4 Decision final

El valor de X4 = 16,919 < X% = 22,195

Por lo tanto se acepta la hipotesis alterna

Grafico N° 25: Zona de rechazo
los  valores calculados

Distnbucidn  Chi-Cuadrado  de

PN
! \
."I A%
IIII .\
|I \
f \
|
[ \
."I H“a‘
/ R Aceptacién
/ P .
4 —
. 16,919 |
xt="" ¥ = 22185
@ = 0,05

Fuente: Encuesta 2013
Elaborado por: Ana Veintimilla

Por tanto, ya que el calculo del Chi Cuadrado es de 22.195 mayor al parametro neutral
estandarizado, la hipétesis nula se rechaza y se concluye que; el Geomarketing si

mejorara la participacion en el mercado de la empresa “Ralomtex”, es decir la hipotesis

alternativa se cumple.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Conclusiones

Investigado las utilidades del Geomarketing impide que se analice las zonas de
procedencia de los clientes o de la cadena de mayoristas, no se conoce las zonas
en las que provienen los clientes finales, es decir zonas altas y zonas bajas, la
empresa desconoce totalmente el target de los clientes, también podemos
analizar que al realizar diversas actividades para captar clientes finales
potenciales o aperturas de nuevos mercados no se puede analizar eficientemente
la informacion socio demografica. Un punto muy importante es que no se
controla la eficacia de la comunicacion, no se conoce la eficacia y la evolucion
de los repartos realizas y acciones de marketing directos, por ende impide el

analisis de tu competencia.

Se diagnostico que las técnicas del Geomarketing a utilizarse en la empresa no
son las adecuadas, la empresa no recopila informacion y no realiza acciones que
ayuden a relacionar adecuadamente los pardmetros y factores del geomarketing
capacidad econémica de los individuos, habitos de compra, contrastandolos con

puntos geogréaficos concretos.

Analizada la participacion de mercado de la empresa se pudo deducir que la
empresa no tiene los valores exactos de las ventas totales de la empresa en
valores monetarios, y no se puede analizar porque no se conoce el total de ventas
del mercado total para poder sacar un andlisis correcto. Por tanto se deduce que

la empresa tiene un bajo posicionamiento en relacion a la competencia.

87



e Se pudo concluir que la elaboracién un plan de de Geomarketing aumentaria la
participacion en el mercado de la Empresa textil “Ralomtex”. Con mas eficacia
la informacién para la toma de decisiones en la empresa, asi poder analizar la
situacion de la empresa, localizacion actual de los clientes, puntos de venta,

sucursales y competencia.

88



5.2 Recomendaciones

e Elaborar un informe sobre las utilidades del Geomarketing que analicen las
zonas de procedencia de los clientes o de la cadena de mayoristas, para conocer
las zonas en las que provienen los clientes finales, la empresa conocera a los

clientes que consumen los productos.

e Analizar estrategias que permitan realizar diversas actividades para captar
clientes finales potenciales y aperturas de nuevos mercados no solo en la zona

centro sino en todo el pais.

e Elaborar informacién sociodemografica para controlar la eficacia de la
comunicacion promociones, ofertas y publicidad para los mayoristas vy

distribucion de los productos de Ralomtex en los diferentes puntos de venta.

e Elaborar técnicas del Geomarketing que recopile informacion y ayuden a
relacionar adecuadamente los parametros y factores del geomarketing capacidad
econdmica de los individuos, hébitos de compra, contrastindolos con puntos
geograficos concretos para poder asi también aplicar estrategias de marketing

para incrementar la participacion en el mercado.

e Elaborar un plan de Geomarketing que aumente la participacion en el mercado
de la Empresa textil “Ralomtex” para obtener y recopilar eficazmente

informacion para la toma de decisiones en la empresa.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1 Datos informativos

Titulo de la propuesta:

Plan estratégico de Geomarketing para la empresa textil Ralomtex de la ciudad de
Ambato

Institucién ejecutora:
Ralomtex

Beneficiarios:
e Duefios de la empresa
¢ Clientes internos
¢ Clientes externos

e Proveedores

Localizacion Geografica: Ambato — Tungurahua — Ecuador
Tiempo estimado para la ejecucion
Fecha de inicio: Septiembre 2013

Fecha estimada de finalizacién del proyecto: Diciembre 2013
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Equipo técnico responsable:

e Gerencia

e Ventas

e Contabilidad
e Bodega

Costo total: $1818.46
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6.2 Antecedentes de la propuesta

La empresa textil “Ralomtex” se dedica a la produccion y comercializacion de ropa
interior en el centro del pais, inicio sus actividades en 1994, siendo una empresa sélida,
donde priva la honradez, confianza y perseverancia. En la empresa textilera no se
realizado una investigacion referente a la implementacion de estrategias de
implementacion del Geomarketing, no se ha elaborado objetivos que cumplir,

estrategias de diferenciacion para mejorar la participacion en el mercado.

Por lo cual dentro de Ralomtex se diagnosticO que por la falta de estrategias de
Geomarketing , la empresa no recopila informacion y no realiza acciones que ayuden a
relacionar adecuadamente los parametros y factores del geomarketing, capacidad
econdémica de los individuos, habitos de compra, contrastandolos con los puntos

geogréficos concretos.

Después de un exhaustivo andlisis de la participacion de mercado de la empresa se
dedujo que a empresa no tiene valores exactos de las ventas totales de la empresa en
valores monetarios, y no se puede tomar decisiones porque no se conoce el total de
ventas del mercado total para poder sacar un analisis correcto. Por lo tanto se dedujo

que la empresa tiene un bajo posicionamiento en relacion a la competencia.

De manera que la elaboracion de un plan de Geomarketing aumentaria la participacion
en el mercado de la empresa textil “Ralomtex”. Aumentando la eficacia de recoleccion
de informacion para tomar decisiones en la empresa, y poder analizar la situacion en la
que se encuentra la empresa, la localizacion actual de los clientes, puntos de venta,

sucursales y competencia.

Por lo cual se debe elaborar un informe sobre las utilidades de Geomarketing,
analizando las zonas de procedencia de los clientes o de la cadena de mayoristas, para
conocer las zonas en las que provienen los clientes finales, la empresa conocera a los

clientes que consumen los productos.
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De manera que en la aplicacion de este proceso se pueda inferir en la elaboracion de
informacion socio demogréfica para controlar la eficacia de la comunicacion,
promociones, ofertas y publicidad para los mayoristas y distribuciones de los productos

de Ralomtex en los diferentes puntos de venta.

La empresa Ralomtex al no haber aplicado estos procesos, en la actualidad mucho de
los vendedores solo se encargan de vender sus productos y tomar pedido, sin darse
cuenta que necesitamos aumentar el mercado y la clientela, posteriormente al cliente
debemos darle la mayor atencién posible que ellos se merecen porgue ellos son los mas
importantes dentro de una empresa por tal motivo que se implementara estrategias

Geomarketing.

Ralomtex pretende posicionarse en el mercado como una empresa de calidad a muy
buen precio, siempre en busca de la satisfaccion del cliente, por lo cual, se ha tomado la
decision de implementar estrategias de Geomarketing que permitan a la empresa

alcanzar los objetivos.

6.3 Justificacion

Es necesario aplicar estrategias de geomarketing para poder aportar informacién para la
toma de decisiones de Ralomtex apoyadas en la variacion espacial, para asi analizar la
situacion de Ralomtex mediante la localizacion exacta de los clientes, puntos de venta,
sucursales, competencia, etc.; localizdndolos sobre un mapa digital o impreso a través
de simbolos y colores personalizados. Infiriendo en el "analisis geoespacial™ para poder
aplicar el sistema de Geomarketing a manera cabal y los resultados sean positivos para

la empresa.

Es necesario identificar cual es el publico potencial o denominado target mediante el
Geomarketing, es decir el punto blanco donde se debe apuntar porque partiendo de este
cometido, se determinara con realismo, expectativas razonables y concretas las acciones

de marketing que conviene realizar.
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Esto sirve para conocer mejor el mercado en el que se desenvuelve Ralomtex:
caracteristicas sociodemogréficas del publico realmente interesado en la tienda o
productos, patron de gasto, capacidad econdmica, habitos y costumbres de consumo,

etc.

Ubicar la empresa textil Ralomtex geograficamente donde se encuentra nuestro cliente
potencial, hard que se logre determinar cul es la ubicacion geografica predilecta de una
tienda en funcion de parametros definidos: situacion analisis de competencia, zona de
influencia de la tienda, caracteristicas de los residentes y de las personas que pasan por
el lugar, evitando la confrontacion entre la empresa y establecimientos que ofrezcan la
misma linea de productos, para asi no aglomerar la competencia dentro de una misma

Zona.

El Geomarketing permitira a la empresa Ralomtex establecer las politicas mas
adecuadas de gestion de precios, eleccion del surtido adecuado, catalogacién de tiendas,
etc. Alineando las politicas con la realidad del entorno: perfil poblacional, tipos de

hogares, nivel econdmico y cultural, peso de la competencia, etc.

Posibilita el control del impacto real que esta teniendo Ralomtex en cuanto a las
campafas de marketing. De manera que el Geomarketing no solo se ocuparia de los
pasos previos de una accién publicitaria o empresarial, sino que permitira el
seguimiento de la misma durante su implantacion y una vez finalizada, por lo que es
posible realizar las correcciones y cambios necesarios hasta llegar a los objetivos

perseguidos.

Mediante el proceso de Geomarketing, se aportard como proceso técnico para lograr

cumplir objetivos empresariales como son:
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Vision

Ser una empresa lider a nivel nacional e internacional reconocida por su calidad e
innovacion en la fabricacion de ropa interior con tecnologia y personal

capacitado, basado en altos parametros de eficiencia, efectividad y productividad.

Misién

Confeccionar y comercializar ropa interior delicada y comoda, con disefios innovadores
para satisfacer las necesidades y expectativas de nuestros clientesa un precio
razonable, brindandole una atencion amable y oportuna, con personal capacitado y

eficiente.

6.4 Objetivos
6.4.1 Objetivo General

Disefiar un plan estratégico de geomarketing para incrementar la cobertura de

mercado de la empresa textil Ralomtex de la ciudad de Ambato
6.4.2 Objetivos Especificos

e Realizar un diagnostico situacional de las estrategias de geomarketing
que actualmente emplea la empresa textil Ralomtex

e Disefiar estrategias de geomarketing para la toma de decisiones de
negocio encaminadas a lograr una mayor cobertura de mercado de a
empresa ‘“‘Ralomtex”.

e Plantear Técnicas de Geomarketing que permitan lograr una
sistematizacion para la localizacion adecuada de los clientes, puntos de

venta, sucursales y la competencia de la empresa Ralomtex.
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6.5 Andlisis de Factibilidad

La factibilidad politica esta determinada a los distintos planes de apoyo, al
emprendimiento que otorgue el gobierno, al aplicar planes estratégicos
innovadores que incidan en el crecimiento de las empresas Ecuatorianas que
produzcan productos elaborados en el pais y puedan llegar a instancias

internacionales y a la altura de empresas reconocidas a nivel latinoamericano .

La factibilidad socio — cultural estd determinada para que no se pierda
producciones que fomenten la mano de obra, de personas que necesiten y

utilicen materia prima producida en el pais.

La factibilidad tecnoldgica consiste en realizar una evaluacion de la tecnologia
existente en la organizacion, este estudio permite recolectar informacion sobre
los componentes técnicos que posee la organizacion y la posibilidad de hacer

uso de los mismos en el desarrollo de la propuesta.

La factibilidad econdémica - financiera del desarrollo de la propuesta, estd
determinada por destinar un presupuesto a ejecutar plan estratégico de
Geomarketing y el apoyo de las personas y ejecutivos que formen parte de

Ralomtex.

La factibilidad organizacional permite predecir, que el correcto funcionamiento
del plan estratégico, siempre estarad supeditado a la capacidad de los obreros de
Ralomtex encargados de contribuir con un aporte especifico, dentro de la
asociacion empresarial dispuesto en equipos de trabajo, equipos logisticos que

involucren a los miembros de la empresa.
La factibilidad legal estd determinada por la ley de desarrollo del

emprendimiento, la creacion y fortalecimiento de empresas sociales en el

ecuador.
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Como mecanismo de generacion de empleo y crecimiento econdémico.

6.6 Fundamentacion Cientifico — Técnica

6.6.1 MKG

Es wuna aplicacion que combina elementos de Marketing con elementos
sociodemograficos en zonas especificas, es de utilidad primaria para un proceso de
Geomarketing, para incrementar y expandir la poblacién, rentabilidad y nivel

sociocutural.

6.6.2 Geomarketing

Es un proceso que da utilidad a la estadistica, cartografia, para lograr emitir propiedades
geograficas y demograficas de determinadas areas, los principales puntos a obtener son:
nivel socio econdmico, balanza comercial, consumo energético, telecomunicaciones,

idiomas, religiones y transporte.

6.6.3 Distribucién Comercial

Permite encontrar puntos de mayor potencialidad, esta disciplina es el conjunto de
técnicas que permite analizar la realidad econdmica social desde el punto de vista

geografico, a través de instrumentos geograficos y herramientas de estadistica espacial.

6.6.4 Informacién estadistica y cartogréafica

Es la piedra angular de los analisis de mercado, debe proceder de manera interna o
externa, internamente por la proporcion de los datos empresariales, también es
imperativo tener cartografia digital que optimice la estadistica y visualizacion elementos

de varias zonas geograficas en escalas diferenciales o0 &mbitos geograficos.
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6.6.5 Plan Estratégico

Es el documento mas importante que redacta una institucion. En gl que se explica hacia
donde se quiere ir y lo mas importante como se llegara. Debe ser una herramienta
creada por los directivos, administradores y personal que utilizaran para esta tarea la

informacion brindada por diferentes fuentes.

6.7 Modelo Operativo de Ejecucion de la Propuesta

Grafico N° 26: Plan Societario y de Imagen

P > Identidad Empresarial
L
A '
N PRIMERA
FASE > R Analisis Foda
E >
S -
T Estrategia y entorno
R »
A v
T
E
N SEGUNDA
| . -
C FASE Movimiento Estratégico
) j
G -
E Estrategia Futura
O
A - -
R TERCERA Objetivos
K FASE
E
T
|

Fuente: Propuesta
Elaborado por: Ana Veintimilla
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6.7.1 Primera Fase

VISION

Ser una empresa lider a nivel nacional e internacional reconocida por su calidad e
innovacion a través de estrategias aplicadas en Geomarkting para reconocer las zonas
factibles para extender el mercado en la fabricacion de ropa interior con tecnologia y
personal capacitado, basado en altos parametros de eficiencia, efectividad vy

productividad.
MISION

Acaparar el mercado en zonas donde estén desprovistas y necesiten de una empresa que
confeccione y comercializar ropa interior delicada y comoda, con disefios innovadores
para satisfacer las necesidades y expectativas de clientesa un precio razonable,
brindandole una atencion amable y oportuna, con personal capacitado y eficiente,

encontrando este mercado por medio del Geomarketing como herramienta primordial.

Analisis FODA
Tabla N° 30;: FODA

Fortalezas

F1: Existe segmentacién geografica O1: Plan estratégico de Geomarketing
F2: Productos de calidad 02: Utilizacién de tecnologia avanzada
F3:Horarios de atencién 03: Nuevas técnicas de publicidad

F4: Espacio fisico O4: Abarcar con clientes potenciales
F5: Experiencia en el mercado 0O5: Mejorar la productividad

F6: Precios competitivos 0O6: Exportaciones

D1: Inexistente aplicacion del Geomarketing | Al: Existencia de mercaderia Peruana

D2: Falta de asignacién de recursos A2: Contrabando

D3: Inexistentes técnicas y estrategias A3: Aranceles e Impuestos

actuales de mercado A4: La velocidad de cambios tecnolégicos
D5: Inexistencia de publicidad y A:5 Cambio constante de la moda

promociones
Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Ana Veintimilla
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Estrategia

Se buscara y analizara fuentes secundarias en un radio central en las que se encuentran
Textiles Técnicos y Jhonatex aparte de Ralomtex, para lo cual se analizara la estructura

de modos: poblacional y de proyeccion de crecimiento.

Gréfico N° 27: Estrategia

. RALOMTEX

B TEXTILES TECNICOS

JHONATEX

Fuente: GMK
Elaborado por: Ana Veintimilla
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Entorno empresarial

Tabla N° 31: Entorno Empresarial

N° de la PEA
Sector
Agricultura 34%
Manufactura 18%
Textiles 9%
Comercio 9%
Servicios 13%
Transporte 5%
Construccion 5%
Servicios Financieros 2%
Otros 5%
Total 100%

Fuente: Agenda Territorial Tungurahua
Elaborado por: Ana Veintimilla

La informacion recabada durante el Censo del afio 2010, determina provisionalmente
que existen 23.869 establecimientos visibles que desarrollen actividades econémicas en
la provincia, lo que significa que el 32% de la Regidn 3y el 4% a nivel nacional, siendo

esta una caracteristica del gran dinamismo econémico de la provincia.

Por lo cual se puede notar que la Industria de textiles o0 manufactura aporta con estos
datos estadisticos en un segundo lugar, entonces se debe delimitar los sectores del

mercado para un excelente funcionamiento empresarial.

La tercera principal actividad manufacturera de la provincia, es de la rama textil,
especificamente “fabricacion de prendas de vestir para hombres, mujeres, nifios y bebes:
ropa exterior, interior, de dormir; ropa de diario y de etiqueta, ropa de trabajo
(uniformes) y para practicar deportes (calentadores, buzos de arquero, pantalonetas,

etc.)”; esta industria es la tercera de la provincia en generacion de empleo, 448 personas
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ocupadas, la cuarta en sueldos y salarios pagados, 1 millon de dolares, la quinta en
generacion de impuestos, 1,3 millones de dolares, la sexta industria de la provincia en
produccion bruta para la venta, 9,8 millones de délares, y la octava en consumo de

materias primas, 5,3 millones de délares.

6.7.2 Segundo Paso

Movimiento Estratégico en la empresa

Recopilacion de datos de clientes

Por medio de las facturas que se tienen archivadas dentro de la empresa, recopilar las

direcciones, nimeros de teléfono, nimeros de cédula que en este caso es el R.U.C.

Tabla N° 32: Clientes

N° BOUTIQUE CIUDAD | ZONA | TELEFONO
1 Velanti Ambato Centro | 2-427843
2 Coqueteria Riobamba | Centro | 2-—426958
3 Eunice Laracunga | Centro | 2— 846598
4 Karina Riobamba | Centro | 2829145
5 R&B Ambato Centro | 2-824613
6 Taty Ambato Centro | 2-—-829109
7 Mary Carmen | Riobamba | Centro | 2427563
8 Atico Riobamba | Centro | 2845692
9 Charme Latacunga | Centro | 2-—826246
10 Mariuxi Riobamba | Centro | 2-416579
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11 Complementos | Ambato Centro | 2425897
12 Paola Latacunga | Centro | 2-—825479
13 Charis Latacunga | Centro | 2—843697
14 Picara Riobamba | Centro | 2428769
15 Gabyos Ambato Centro | 2-—829878
16 Gentlemen Ambato Centro | 2426579
17 Cosmos Latacunga | Centro | 2-—426578
18 Balsano Latacunga | Centro | 2-—421368
19 Ariany Riobamba | Centro | 2-—827980
20 La Bastille Ambato Centro | 2-—842368
21 Canadianos Ambato Centro | 2-—824796
22 Mar Bravo Riobamba | Centro | 2426357
23 Little Latacunga | Centro | 2421679
24 Vellon Latacunga | Centro | 2 —427096
25 Decoshop Ambato Centro | 2-—845693
26 Azuquita Ambato Centro | 2829467
27 Lord and Riobamba | Centro | 2845632
Ladies
28 AT Riobamba | Centro | 2-—426973
29 Casa Victoria | Ambato Centro | 2-—846307
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30 Rodage Ambato Centro | 2-—846516
31 Coconuts Ambato Centro | 2—845264
32 Melgreen Latacunga | Centro | 2 -424862
33 Paba Riobamba | Centro | 2-—846523
34 Bauty Riobamba | Centro | 2—429876
35 Hsiu Ambato Centro | 2-—845213
36 Comerpar Ambato Centro | 2829786
37 Elizabeth Latacunga | Centro | 2 —427896
38 Mencha Latacunga | Centro | 2-—425613
39 Lo Latacunga | Centro | 2 - 846597

Fuente: Lista Clientes Ralomtex
Elaborado por: Ana Veintimilla

Geolocalizacién de clientes

Implementar la informacion en el software SIG. Este archivo contiene informacion de
cada cliente que cuenta Ralomtex segun su numero de identidad, el mismo que es
extraido de una base de datos de la facturacion de la empresa, y asi poder ubicarlos

geograficamente.
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Grafico N° 28: Geolocalizacion
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Fuente: Lista Clientes Ralomtex
Elaborado por: Ana Veintimilla

En donde determinamos que la mayoria de clientes se encuentra en la zona central de
Ambato, pero también se nota una gran cantidad de clientela dentro de las afueras

especificamente en la zona del Mercado Mayorista, en la Av. Bolivariana.
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Grafico N° 29: SIG

Fuente: SIG
Elaborado por: Ana Veintimilla

Los puntos verdes representan los clientes de Ralomtex en ese sector al principio
pueden resultar efimeros con relacion a los clientes en la zona centro pero por su alto

grado comercial, el sector seria factible para poder montar una sucursal.

Seleccion de la estrategia futura

Determinar zonas libres de empresa textil

Mediante el sistema SIG determinar en donde no existe aglomeracion de empresas

textiles.
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Grafico N°30: Estrategias Futuras

BUATIVIZOFAY AU

Fuente: SIG
Elaborado por: Ana Veintimilla

El circulo rojo determina la mejor ubicacion para ponerse una sucursal debido a la
presencia de consumidores y clientes de la empresa Ralomtex en esta zona y esta libre

de empresas textiles.

El circulo verde indica que no hay presencia de empresas textiles en esa zona pero

tampoco existen consumidores en esa area

El circulo amarrillo indica que no existen empresas textiles, ni consumidores
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Por lo cual se escogera la opcion de la Av. Bolivariana donde se encuentra el Mercado

América.

Ubicacién exacta del cliente

Grafico N°31: Clientes
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Fuente: Lista Clientes Ralomtex
Elaborado por: Ana Veintimilla

Por medio de las cedulas de los clientes de Ralomtex, ubicados en el sector de la Av.
Bolivariana se puede identificar los domicilios exactos para poder crear un plan de
Marketing estratégico y promocionar la sucursal de la Empresa Ralomtex.

Grafico N°32: Ubicacion
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Fuente: Lista Clientes Ralomtex
Elaborado por: Ana Veintimilla
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6.7.3 Tercera Fase

Eleccion de Objetivos
Objetivo General

Aplicar las herramientas de Geomarketing mediante la aplicacién del Software SIG,

para desarrollar participacion en el Mercado.

Objetivos Especificos

e Recopilar las bases de datos de clientes

e Determinar la ubicacion exacta del mercado por medio de los domicilios de

clientes

e Implantar una sucursal por medio de los resultados obtenidos.

6.7.4. Modelo Matematico

Para poder presentar un modelo matematico primero presentaremos la lista de
las herramientas de fidelizacion que pueden ser utilizadas por la entidad

societaria y el tiempo en el que las van a utilizar.

Tabla N°33: Modelo Matematico

CONCEPTO CANTIDAD VALOR VALOR
UNITARIO | TOTAL

Internet Mensual 20 20.00

Publicidad Periddico 3 veces en la semana - 45,00

Heraldo

Contratacion de 1 353,46 353,46

Software Geomarketing

Director de Mensual 700,00 700,00

Geomarketing

Director de Marketing Mensual 700,00 700,00

Total 1818.46

Fuente: Ralomtex
Elaborado por: Ana Veintimilla
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Como podemos observar en la tabla anterior la implementacion de la propuesta

les costaria a las tiendas alrededor de 5418.46 dolares.

Tabla N° 34: Evaluacién de Impacto

Preguntas Bésicas Explicacion

¢ Quiénes solicitan evaluar? Ralomtex

¢Por qué evaluar? Conocer utilidades del Geomarketing

¢Para que evaluar? Ver la incidencia de la participacion en el
Mercado

¢ Qué evaluar? Que se cumplan las actividades

planteadas en esta propuesta, en el
tiempo determinado, con los recursos
presupuestados, y sobre todo que se

logren los objetivos esperados

¢Quieén evalua? Dpto. administrativo; Dpto de ventas;

Dpto financiero, de la empresa.

¢Cuando evaluar? Al finalizar el cumplimiento de cada

estrategia planteada

¢Como evaluar? A través de analisis financieros y

estudios de mercado

Con los estados de resultados, y con el

instrumento del cuestionario

Fuente: Investigacion Bibliografica
Elaborado por: Ana Veintimilla
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Anexos

Anexo N°1
ARBOL DE PROBLEMAS
Elevados costos de
Poca participacion Costos altos de inversion marketing
en el mercado produccion

A A

La ineficiente aplicacion de Geomarketing de la Empresa Textil

de Ralomtex
A\ 4 \ 4
Desconocimiento de Irrelevante aplicacion Insuficiente Plan
estrategias de de estrategias de Estratégico de
Geomarketing Geomarketing Geomarketing

Elaborado por: Ana Veintimilla
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Anexo N°2

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

o TECN;C
F o= Q
v 4 >
u B 2
";5 £ & FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
A v & Fa““'tad/
CARRERA DE MARKETING Y GESTION DE NEGOCIQS Fcam

ENCUESTA SOBRE APLICACION DE GEOMARKETING Y PARTICIPACION
EN EL MERCADO DE LA EMPRESA TEXTIL “RALOMTEX”

Estimado Sr. (a):
Se ha iniciado un proceso de seguimiento a la situacion actual de la empresa

“Ralomtex”, para determinar la participacion en el mercado.

Sus respuestas son muy importantes para alcanzar el objetivo

OBJETIVO:
Identificar la situacion actual en el mercado, mediante la aplicacion de la presente

encuesta, para determinar la aplicacion del Geomarketing de la empresa textil

“Ralomtex”

INSTRUCCIONES:
Marque con una X la respuesta que Ud. Considere importante

Gracias por su colaboracion.

INFORMACION GENERAL
Femenino

Masculino

1. Género:

2. Cargo que desempefia: ...........oevvvvnveennennn...

3.- Lugar de Residencia: ...............ccooevininnn...
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Il. INFORMACION ESPECIFICA

1.- La empresa planifica y recopila datos de:

Mercado EI

Poder adquisitivo D

Ventas EI
Pedidos D

Publicidad
Promociones
Otros Cull? .o,

2.- ¢Para la gestién de mercado la empresa cuenta con mapas digitales?

Muy comprensibles
Poco Comprensibles EI

Nada comprensibles

No cuenta la empresa EI PorQué? ...l

3.- ¢ La empresa cuenta con un software que permita calcular datos de la

competencia, zonas de influencia, localizacion y expansion?

Siempre EI

Casi siempre
Poco

Nunca

L]

PorQué? ...
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4.- ¢Se analiza en la empresa analiticamente, explotando e integrando el resultado

en la aplicacion de una segmentacion geografica?

Siempre EI

Casi siempre
Poco
No se analiza D PorQué? ......oovvviiiiiiii,

5.- ¢ En qué se diferencia la empresa de los competidores?

a) Canales de Distribucion EI

b) Precios El
c) Servicio D

d) Publicidad

¢) No nos diferenciamos

6.- ¢ Las estrategias de la empresa estan formuladas de acuerdo?

e) Precio EI
[]

f) Producto

h) Promocion

g) Plaza EI
L]

1) Oro ..ovvvviiiiiiiiiiee, Cual? ..o

7.- ¢Cada que tiempo sacan un nuevo producto al mercado?

a) Trimestralmente El
b) Semestralmente EI
¢) Anualmente
d)Cual.............oooiin
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8.- ¢En la empresa existe herramientas para dar a conocer los productos?

9.- ¢Qué factor considera mas importante para diferenciarse de la competencia?

a) Precio

b) Disefios de Producto

c¢) Canales de Distribucion

d) Promocion

10.- La empresa utiliza el Geomarketing para definir:

a) Precios
b) Surtidos

c) Catalogos

Promociones

11.- ¢Se ha planificado algun proyecto de Geomarketing en la empresa, que avalué

las ubicaciones y planifique el territorio de ventas?

s ]
No EI

POrqué? ....ooviiiiiiii
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C
Anexos N°3 ¢ W%%
2,
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO €¢> %
=]
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS r
aacuitad
CARRERA DE MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS F.E.AEN/
ENCUESTRA SOBRE APLICACION DE GEOMARKETING Y PARTICIPACION
EN EL MERCADO DE LA EMPRESA TEXTIL “RALOMTEX”
Estimado Sr. (a):

. UN:L/E
R,

Se ha iniciado un proceso de seguimiento a la situacion actual de la empresa

“Ralomtex”, para determinar la participacion en el mercado.

Sus respuestas son muy importantes para alcanzar el objetivo
OBJETIVO:

Identificar la situacion actual en el mercado, mediante la aplicacién de la presente
encuesta, para determinar la aplicacion del Geomarketing de la empresa textil

“Ralomtex”

INSTRUCCIONES:
Marque con una X la respuesta que Ud. Considere importante
Gracias por su colaboracion.
I. INFORMACION GENERAL
1.- Nombre de la Empresa: ...........cccoovviiiiiiiin...

2.- Actividad: ...,

3.- Monto de Compra: ........ccovvvviiiiiiiieiiniannn,
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Il. INFORMACION ESPECIFICA

1.- La empresa “RALOMTEX” recopila en su empresa datos de:

a) Mercado EI

b) Poder adquisitivo

c) Ventas

d) Pedidos :l

e) Publicidad

f) Promociones 1

g) Otros Cuél?

2.- ¢Su empresa cuenta con un software que permita calcular datos de la competencia,
zonas de influencia, localizacion y expansion?
Si

No Por Qué?

3.- ¢Que beneficios tienen los productos de “Ralomtex” en relacion a los competidores?
a) Precios
b) Promociones

c) Imagen D

d) Servicio

4.- ;En qué se diferencia la empresa “RALOMTEX” de la competencia?

a) Canales de Distribucion

b) Precios
c) Servicio |:
d) Publicidad :|

c¢) No se diferencia
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5.- ¢La empresa recibe herramientas para dar a conocer los productos?

a) Merchandising l_

b) Publicidad D

c) Vendedores
d) Ofertas

6.- ¢ Que factor considera méas importante para diferenciarse de la competencia?

a) Precio
b) Disefios de Producto
c¢) Canales de Distribucion

d) Promocion

7.- La empresa utiliza el Geomarketing para definir:

a) Precios

b) Surtidos |:|

c) Catalogos

Promociones

8.- ¢Se ha planificado algun proyecto de geomarketing con la empresa
RALOMTEX para:

a) Ventas por clientes

b) Zonas de ventas j

c) Acciones de Marketing

d) Atencion al cliente
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