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RESUMEN EJECUTIVO

El Supermercado “Regalo de Dios” ubicado en la ciudad de Latacunga, se dedica a la
comercializacion de productos de primera necesidad, atendiendo al sector San Felipe, su
principal objetivo es brindar productos de calidad a precios accesibles. Actualmente se
encuentra en la etapa de crecimiento, por lo tanto, sus esfuerzos estan enfocados a

expandirse y brindar un mejor servicio a sus clientes.

El presente proyecto de investigacién pretende crear beneficios para el Supermercado
Regalo de Dios, a través de herramientas de Geomarketing, para incrementar el volumen
de ventas de sus productos y una eficiente localizacion de sus consumidores. El
Geomarketing permitird a la empresa gestionar y crear un mejor proceso de localizacion

de los consumidores, para asi identificar si la ubicacion de la empresa es adecuada.

Mediante la investigacion de campo se identifico ciertos elementos del Geomarketing, que
contribuir a mejorar el proceso de comercializacion, el aspecto de la frecuencia de visita,
que permite determinar y clasificar a los clientes por frecuencia de compra, el aspecto de
lineas de productos que permite conocer el factor de referencia-compra que determina si

los consumidores estan dispuestos a movilizarse grandes distancias fisicas.

La propuesta presenta un escenario positivo en su fase de ejecucion, puesto que cuenta
con el consentimiento y agrado de los directivos del supermercado y, asimismo, se prevé
una acogida positiva de los consumidores. De igual manera, en la fase de control y/o
verificacion se pronostica un escenario positivo, puesto que la pagina web cuenta con

herramientas propias de analisis de datos, que genera estadisticas y métricas automaticas.

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, GEOMARKETING,
COMERCIALIZACION, LOCALIZACION, PAGINA WEB, SUPERMERCADO.
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ABSTRACT

The "Regalo de Dios" Supermarket located in the city of Latacunga, is dedicated to the
commercialization of essential products, serving the San Felipe sector, its main objective
is to provide quality products at affordable prices. It is currently in the growth stage,
therefore its efforts are focused on expanding and providing better service to its customers.

This research project aims to create benefits for the Gift of God Supermarket, through
Geomarketing tools, to increase the sales volume of its products and an efficient location
of its consumers. Geomarketing will allow the company to manage and create a better

process for locating consumers, to identify if the location of the company is appropriate.

Through field research, certain elements of Geomarketing were identified, which
contribute to improving the marketing process, the aspect of the frequency of visits, which
allows determining and classifying customers by frequency of purchase, the aspect of
product lines that allows know the reference-purchase factor that determines whether

consumers are willing to travel great physical distances.

The proposal presents a positive scenario in its execution phase, since it has the consent
and satisfaction of the supermarket managers and, likewise, a positive reception from
consumers is expected. Similarly, in the control and/or verification phase, a positive
scenario is predicted, since the website has its own data analysis tools, which generate

automatic statistics and metrics.

KEY WORDS: INVESTIGATION, GEOMARKETING, MARKETING, LOCATION,
WEB PAGE, SUPERMARKET.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Tema de Investigacion

El Geomarketing como estrategia para la comercializacion de productos en el sector

alimenticio de la ciudad de Latacunga”.

1.2. Definicién del Problema de Investigacion

Con el uso de la herramienta Geomarketing que parte de dos enfoques: geografia y
marketing, que en conjunto aportan camparias dinamicas dirigidas a clientes tomando en
cuenta los habitos y costumbres de los clientes. Asi mismo posee pilares fundamentales
para una exitosa formulacién de estas campafias dindmicas: Los “SOLOMO”; sociales
(redes sociales), locales (gustos y preferencias), mévil (lugar en donde se encuentra y que

hace), es asi como se logra un Marketing basado en localizacion.

Mediante el analisis de los enfoques del Geomarketing tales como: tradicional; existe
desde el Marketing en donde se entregaba publicidad impresa tales como afiches, tripticos
y tickets. Internet; orientados a determinar geograficamente los habitos de los
consumidores mediante el cddigo de ubicacion IP de esta manera se rastrea de forma
aproximada. Tiempo Real; seguir en tiempo real a consumidores. Se logrard enfocar

nuestros esfuerzos al Geomarketing adecuado aplicar para el sector de estudio.

Es indispensable el uso de la herramienta de Geomarketing que facilita el intercambio de
productos y su distribucion, mediante puntos clave tales como: identificar clientes que nos
permitan analizar sus necesidades; identificar los datos de clientes actuales y potenciales;
identificar la geografia y medios de comunicacidn; identificar consumidores por la zona

geogréfica; elaborar un plan adaptado a las necesidades del consumidor.



(Navarro, 2012) indica que “Una parte esencial de la mercadotecnia la constituye la
generacién de estrategias concretas y bien definidas que permitan que el producto (bien o
servicio) llegue al mercado satisfaciendo asi las necesidades del consumidor final” (p.8).
Si bien es cierto que la mejor estrategia para lograr una venta es una adecuada

planificacion de la negociacion que se llevara a cabo.

Desde el punto de vista de la administracion de la empresa, los encargados buscan aplicar
la mejor y acertada estrategia para lograr los objetivos de la misma. (Contreras, 2013)
indica que “La estrategia se constituye un aspecto importante en las decisiones que tienen
a cargo la gestion de una organizacion, puesto que hay recursos que deben ser utilizados
en forma Optima para cumplir con las politicas y metas trazadas en todo el sistema o

proceso” (p. 3).

(Instituto Interamericano de Cooperacion para la Agricultura, 2018) afirma que “Es un
mecanismo de coordinacion para las transferencias e intercambios que realizan los
diferentes agentes que participan en una cadena productiva” (p.5). No obstante, es una
agrupacion que se desarrolla desde que el producto se encuentra elaborado hasta que sale

a ser distribuido en un mercado determinado.

Tabla 1. Funciones de comercializacion

Elemento Desarrollo
Compra Buscar un bien para ser adquirido
Venta Promover el producto y obtener ganancias
Transporte Promover la venta y compra
Financiar Proveer el efectivo

Elaborado por: Diana Nufiez (2021)
Fuente: Adaptado a partir de Rivadeneira (2012)



Dentro de la comercializacion estos aspectos: comprar, vender, transportar y financiar
ocupan un sitio clave para transferir un producto desde la empresa hasta el consumidor

final.

Tomando en cuenta que la empresa busca satisfacer necesidades y obtener ganancias para

la misma.

Gréfico 1. Sistema de comercializacion
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Para (Velazquez, 2020) “la mercadotecnia es una serie de esfuerzos encaminados a que
un producto o servicio sea recibido y aceptado por un mercado de consumo; las técnicas
en las que se apoya son varias y complejas” (p. 6). ES asi que los sistemas de distribucion
juegan un papel importante dentro de la distribucion de Geomarketing puesto que estan

relacionados con las 4 “P” producto, precio, promocion y plaza.

El siguiente trabajo esta enfocado en el analisis de la comercializacion en el supermercado

El Regalo de Dios a través de la utilizacién de estrategias de Geomarketing, tomando en



cuenta los factores que se presentan en el mercado, entre ellos tenemos la inadecuada
comercializacion y ventas escasas. Se determina la necesidad de implementar estrategias
de Geomarketing para mejorar el sistema de ventas y a su vez hacer crecer la cartera de
clientes, todo esto enfocado en identificar los puntos de comercializacién de los bienes de

la empresa.

1.3. Arbol de Problemas

Para (Hernandez & Garnica, 2015) “Un arbol de problema consiste en desarrollar ideas
creativas para identificar las posibles causas del conflicto, generando de forma organizada
un modelo que explique las razones y consecuencias del problema” (p.4). El denominado
arbol de problema se compone de ramas en donde se plantea las causas y efectos y existe

interrelacion.



Gréfico 2. Arbol de problemas

Desconocimiento de las £ iedad d Pérdida de Clientes _
exigencias actuales del mercado. stasa variedad de Actuales Desaprovechamiento de los

productos. segmentos desatendidos

EFECTOS

Inadecuada comercializacion de productos alimenticios en el
Supermercado Regalo de Dios.
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Escaso andlisis del entorno. . . .
con proveedores. cliente estrategias de Geomarketing.

Elaborado por: Diana Nafez (2021)
Fuente: Investigacion Propia



Se determina como problema una inadecuada comercializacion de productos alimenticios

en el Supermercado Regalo de Dios, a través del cual se plantean causas y efectos.

Primero, se menciona el escaso analisis del entorno dando como efecto el
desconocimiento de las exigencias actuales del mercado. Se interpreta que el
Supermercado no conoce las exigencias actuales de los clientes; gustos y preferencias.
Siendo este un aspecto negativo para la comercializacion de los productos que ofrece.

Segundo, se menciona la limitada comunicacién con los proveedores dando como efecto
la escasa variedad de productos. Se interpreta que el supermercado al no poseer buena
comunicacion e intercambio de informacion con sus proveedores, no satisface las
necesidades de los clientes puesto que la variedad de productos es escasa. Siendo este un
aspecto negativo para el Supermercado ya que el cliente al no verse satisfecho acude a la

competencia.

Tercero, se menciona la inadecuada atencion al cliente dando como efecto a pérdida de
clientes actuales. Se interpreta que el supermercado no realiza motivaciones y
capacitaciones para capacitar al personal interno para que brinde una atencion de calidad

con el firme objetivo de que el cliente se sienta satisfecho.

Cuarto, se menciona el deficiente manejo de estrategias de Geomarketing dando como
efecto un desaprovechamiento de los segmentos desatendidos. Se interpreta que existe un
notable desconocimiento en estrategias de Geomarketing tanto para el segmento de
mercado al que esta enfocado el Supermercado y a su vez dejando de un lado a los
mercados desatendidos; perdiendo la oportunidad de aumentar su cartera de clientes y

mejorar su comercializacion.

1.4. Justificacién de la investigacion

La presente investigacion busca dar posibles soluciones a la problematica que se presenta
en el Supermercado Regalo de Dios de la ciudad de Latacunga, con un enfoque en la
herramienta Geomarketing. Si bien es cierto consideramos que el cliente es un pilar

fundamental en toda organizacion, es asi que; los esfuerzos que se realiza dentro de la



empresa deben estar fijamente enfocados en satisfacer los gustos y preferencias de los
mismos, en superar las expectativas. Tomando en cuenta el factor comercializacién que
es una variable de estudio se analiza e investiga la situacion actual del Supermercado que
ofrece productos alimenticios. Con este estudio el Supermercado tendrd alternativas
estratégicas de Geomarketing para la comercializacion de sus productos.

A través de la investigacion de campo se recolecta informacién primaria ya que se tiene
un contacto directo con los clientes del Supermercado, la investigacion tiene un enfoque
cuantitativo, ya que los datos que se obtienen son numéricos a través de la aplicacion del
instrumento, se obtiene informacidn de gustos, preferencias, actitudes y habitos de los

clientes enfocados a la problematica y llegar a las posibles soluciones.

La investigacion tendrd como principal, beneficiario es el Supermercado Regalo de Dios
de la ciudad de Latacunga ya que brindara el apoyo en la investigacion, accediendo a la
toma de decisiones para mejorar y dar solucion a la problematica que se presenta, con el

firme proposito de mejorar la comercializacién mediante la utilizacion del Geomarketing.

1.5. Objetivos
1.5.1. Objetivo General

Identificar las estrategias de Geomarketing para la comercializacion de productos en el

sector alimenticio del Supermercado “El Regalo de Dios” en la ciudad de Latacunga.

1.5.2. Objetivos Especificos

e Fundamentar tedricamente Geomarketing y los elementos que aportan a la
comercializacion de productos del sector alimenticio del Supermercado “El regalo
de Dios” en la ciudad de Latacunga.

e Diagnosticar la situacién actual de la comercializacidn en el sector alimenticio del
Supermercado “El Regalo de Dios” en la ciudad de Latacunga.

e Elaborar alternativas estratégicas de Geomarketing para la comercializacion en el

Supermercado “El Regalo de Dios” en la ciudad de Latacunga.



CAPITULO Il

FUNDAMENTACION TEORICA

2.1. Antecedentes Investigativos

Para el desarrollo del presente trabajo se tom6 como referencia trabajos de investigacion
de acuerdo con la tematica, luego de una precisa indagacion bibliogréafica se concluyo que
el Geomarketing siendo un nuevo enfoque del Marketing su aplicacion dentro de las
empresas es escasa, notablemente no existe suficientes antecedentes investigativos de la

variable en cuestion. Se exponen los antecedentes investigacion previamente encontrados.

De acuerdo con (Herrera, 2019) “Geomarketing para la distribucion comercial en el
sector de confeccion de jean del canton Pelileo” (Tesis de Grado). Pontificia Universidad

Catolica del Ecuador, Ecuador. Hace referencia:

El presente proyecto investigativo se enfoca en desarrollar un plan de
Geomarketing para dar a conocer la ubicacion de las empresas del sector
de confeccidn de jean del canton Pelileo. Para el estudio se encuesta a los
propietarios de las empresas del sector localizadas en el catastro municipal
del cantén, y a clientes de una empresa significativa de confeccién. Entre
los principales resultados se determina que la mayor parte de las empresas
utilizan a vendedores para llegar a los clientes, y que el 90,70% de las
entidades de confeccion de jean no utilizan herramientas geogréaficas para

dar a conocer su planta de produccion (ubicacién).

En cuanto a los clientes encuestados, se establece que no utilizan
herramientas tecnoldgicas para ubicar a las empresas de jean, por lo tanto,
se corrobora la necesidad planteada en el objetivo general. El plan realizado
tiene objetivos que se orientan a la captacion de nuevos clientes y
consumidores hacia las plantas de produccion de jean, a optimizar la
cadena comercial de las empresas del sector, e impulsar el uso del

Geomarketing como instrumento empresarial.



Segun (Calero , 2015) “El uso de Geomarketing como herramienta de anélisis y/o
planificacion para la expansion comercial a nivel zonal de la empresa de embutidos "Don
Juanchito", ubicada en el cantén Ambato” (Tesis de Grado). Pontificia Universidad
Catolica del Ecuador, Ecuador.

La presente investigacion tiene como finalidad presentar un trabajo sobre
una herramienta de analisis y/o planificacion como es el Geomarketing la
misma que puede ser aplicada en cualquier empresa para que pueda ampliar
su cobertura en ventas. El Geomarketing se apoya en el uso de herramientas
informéticas de andlisis espacial como son los sistemas de informacion
geogréfica (SIG o GIS), Esta investigacion busca lograr la comprension y
explicacion integral del entorno comercial; el ejercicio de su ejecucion
permitira identificar las oportunidades que el negocio tiene en la zona 3
Centro (provincias de Tungurahua, Chimborazo, Latacunga y Pastaza),
basados en la segmentacion y localizacion geogréfica, las cuales incluyen
la estimacion, identificacion y localizacion de la poblacion
econdémicamente activa que seran los potenciales clientes y también en
donde se encuentra ubicado las empresas dedicada a la elaboracion de
embutidos; los resultados son una representacion grafica en los reportes

propios de los SIG o GIS.

Luego del analisis de los antecedentes investigativos encontrados, se afirma que el
presente trabajo investigativo brindara significantes aportaciones para la disciplina del
Geomarketing; tomando en cuenta que se identificaran estrategias de esta disciplina
contribuyendo a mejorar la comercializacion del Supermercado “El Regalo de Dios”. El
Supermercado tiene 5 afios en el mercado Latacunguefio, brinda una amplia variedad de
productos alimenticios a precios competitivos, por lo cual estamos enfocados en mejorar
la comercializacion mediante la aplicacion de estrategias de Geomarketing, y que ademas
contribuyan a brindar experiencias positivas a los clientes en el tiempo preciso de compra

0 adquisicion de bienes.



2.2. Geomarketing

(Krauthamer & Bocalandro, 2007) menciona que “El Geomarketing es una técnica de
analisis asada en los métodos de anélisis espacial que aporta informacion como soporte a
la toma de decisiones en diferentes areas del &mbito empresarial: marketing, planificacion,
gestion de la red comercial, etc” (p.14).

Para (Chasco, 2004) afirma que “La mision del Geomarketing consiste en abordar los
cuatro elementos del marketing-mix (producto, comunicacion, distribucién y precio)
desde la perspectiva espacial que subyace a todos ellos” (p.7). Esto enfocado a la filosofia
en que todo producto y servicio debe ser comunicado (publicitado) al publico deseado.

Asi mismo (Alcaide, Calero, Hernadndez, & Séanchez, 2012) menciona que “El
Geomarketing podria definirse como un conjunto de técnicas que permiten analizar la
realidad econdmico — social desde un punto de vista geogréafico, a través de instrumentos
cartograficos y herramientas de la estadistica espacial” (p.40). Esta herramienta se enfoca
en construir una base de datos de los clientes, que una vez procesadas y analizadas, se

disefian estrategias de Marketing.

Ademas (Krauthamer & Bocalandro, 2007) dice que “Los usuarios del Geomarketing son
las grandes empresas; hace una deécada esto era asi debido a que los SIG basados en
licencia propietaria eran y aun siguen siendo algo costoso; sin embargo, esta tendencia ha

empezado a revertirse” (p.15).

2.2.1. Marketing

(Velasquez, 2016) sefiala que el Marketing “Se debe focalizar en el cliente; la relacion
debe tener un inicio y nunca debe tener un final, es una constante que se maneja con
coherencia y para ello nuestra oferta debe ser clara y entendible, no debe repetitiva y debe
poseer aspectos inmejorables” (p.19). Tomando en cuenta el mercado actual, las acciones
de Marketing deben enfocarse a superar las expectativas del cliente, cumplir los
requerimientos conforma al producto o servicio que se ofrece, tomar en cuenta la forma

de comercializar el bien o servicio, y el mercado al que se atiende.
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Para (Lamb, Hair, & McDaniel, 2006) el concepto de marketing “es una filosofia atractiva
que articula una orientacién de mercado. Afirma que, en los aspectos social y econémico,
la razon fundamental de la existencia de una organizacién consiste en satisfacer las

necesidades del cliente” (p.8).

(Stanton, Etzel, & Walker, 2007) “hace hincapié en la orientacion al cliente y en la
coordinacién de las actividades de marketing para alcanzar los objetivos de desempefio de
la organizacion” (p.9). El Marketing desde una vision general analiza el comportamiento
del consumidor, todo enfocado a generar una planeacion estratégica parta brindar valor al

cliente.

(Martinez , Ruiz, & Escriva, 2014) expresa “El Marketing es el proceso de planificar y
ejecutar la concepcion del producto, precio, promocion y distribucion de ideas, bienes y
servicios, para crear intercambios que satisfagan tanto objetivos individuales como de las

organizaciones” (p.1).

(Rodriguez, Pineda, & Castro, 2020) menciona que “El marketing ha estado orientado
exclusivamente al cliente, de alli parte la premisa de que “el cliente tiene la razén”, ademas
de hacerlo sentir que tiene el poder, el empresario debe estar concentrado en cumplir con

todas sus expectativas” (p.307).

(Martinez D. , 2016) “El Marketing esta en un proceso fluctuante de constante reacomodo
para descubrir 0 crear mejores estrategias, que permiten a las empresas: tratar de captar
unos consumidores que en la actualidad se caracterizan por ser mas exigentes en sus
demandas” (p.46). La esencia del marketing consiste en la planificacion de un producto
de utilidad para su mercado, que satisfaga sus necesidades estableciendo un precio y una

forma de distribucidn, asi como un plan de promocion para su difusidn y adquisicion (p.1).

(GOomez & Mejia) menciona que “Los responsables de Marketing en su gestion deben ser
capaces de disefiar y administrar los procesos implicados n las actividades de Marketing,
a través de sus tres funciones basicas, a saber: “comprender consumidores, conquistar

compradores y conservar clientes” (p. 174).
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2.2.2. Marketing Mix 4P

(El Marketing Mix: Las 4Ps para aumentar sus ventas, 2016) el informe aporta que “El
Marketing Mix posee herramientas 0 procesos, que permiten tomar acciones acertadas

para asegurar el éxito de un producto” (p.2).

Grafico 3. Marketing Mix

¢Qué vendo? « ¢A cuanto lo
vendo?

Producto

Precio

Marketing
Mix
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Promocion

Plaza
T como
conoceran?

Elaborado por: Diana Nufez (2021)
Fuente: Investigacion Propia

En base al grafico anterior, los elementos del marketing mix segun (Noblecilla &

Granados, 2018) se mencionan:

Producto: Es cualquier elemento tangible o intangible que se ofrece al mercado. Se define
como algo que puede ser ofrecido a un mercado para su atencion, adquisicion, uso o

consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad (p.48).

Precio: Es el valor monetario o en especie de un bien o servicio. Es la cantidad de dinero

que se cobra por un producto o un servicio (p.73).

Plaza: Es la ubicacion estratégica donde se va distribuir el producto dentro de un mercado
en particular. Es la forma de hacer llegar todos los productos o servicios desde el productor

hasta el consumidor final en las cantidades apropiadas (p.85).
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Promocion: Actividad o acciones estratégicas de mercadeo para comunicar o difundir los
beneficios y caracteristicas de un bien o servicio, pagado por un anunciante. Se define
como el proceso de transmision de informacion que pone en contacto al emisor con el

receptor al que difunde un mensaje determinado para darle a conocer los productos (p.92).

Segun Neil Borden el Marketing Mix estd compuesto por 12 Elementos:

e Producto
e Precio
e Marca

e Canales de distribucion
e Venta Personal

e Publicidad

e Promociones

e Empaque

e Escaparate

e Servicio

e Manipulacion fisica

e Busqueda de datos y analisis

2.2.3. Sistemas de Informacion Geogréfica

Segun Albornoz, Nufiez y Mena (2020) “Bajo el acrénimo de GIS (sistemas de
informacion geografica) se engloba un conjunto de software, hardware, datos geogréficos,
personas y procedimientos para el analisis, almacenamiento, organizacion, etc. de

informacion referenciada geograficamente”.

De igual manera, los autores Ramos, Valdivia y Vidaurre (2019) definen a los sistemas de

informacion geogréafica como:

Un conjunto de herramientas que integra y relaciona diversos componentes que
permiten la organizacion, almacenamiento, manipulacién, analisis y modelizacion

de grandes cantidades de datos procedentes del mundo real que estan vinculados a
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una referencia espacial, facilitando la incorporacion de aspectos sociales-
culturales, econdmicos y ambientales que conducen a la toma de decisiones de una

manera mas eficaz.

Por ultimo, los autores Montejano y Cruz (2018) mencionan que “Los SIG facilitan el
analisis de un espacio geografico con el fin de determinar la mejor area potencial para
abrir un nuevo establecimiento, utilizando como parametro el nivel de atraccion que dicho

area ejerce sobre el mercado”.

En base a los aportes de dichos autores, se puede argumentar que el concepto de GIS
abarca un campo importante en la Georeferencia de una forma automaticamente, al
analizar las cavidades de la base de datos en un mapa de manera instantanea. Los sistemas
GIS, 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.

2.2.4. Sistemas de Informacion de Mercado

Desde la perspectiva del marketing y la informatica, es importante conocer la definicion
del término Sistemas de Informacion de Mercado y/o Marketing, que segin Ramirez y
Perusquia (2019):

Un sistema de informacion de mercado (SIM) esta compuesto principalmente por
personas como eje motriz, quienes rednen, clasifican, analizan, evalGan y
distribuyen informacién relevante, oportuna y exacta, organizadas por procesos,
con el apoyo de equipos, para una acertada y colegiada toma de decisiones de

marketing.

La informacién que se obtiene de la investigacion de mercados y de fuentes como los
archivos internos y la inteligencia de marketing se vuelve una parte integral del sistema
de informacion de marketing (SIM) de la empresa, que es un conjunto formalizado de
procedimientos para generar, analizar, guardar y distribuir informacion continua para
quienes toman las decisiones de marketing, para la consecucién de los objetivos

comerciales de la empresa (Canossa, 2019).
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Asimismo, el autor Martinez (2019) argumentan que el Sistema de Informacion de

Mercadeo es:

Es un sistema para conseguir, clasificar, analizar y distribuir informacion util para
la toma de decisiones en mercadotecnia. La ejecucion de este sistema es posible
gracias al conjunto de personas, maquinas y métodos que tratan toda la
informacion para entregarsela a los responsables de las decisiones importantes en

la mercadotecnia.

En conclusién, se argumenta que los Sistemas de Informacion de Mercadeo y/o Marketing
son conjuntos de recursos, procesos Yy responsables para gestionar, rastrear y registrar
cdmo y con quienes estas creando una relacién o conversacion en torno a un producto o
promocion. Gracias a los datos obtenidos, es posible una mejor toma de decisiones para

desarrollar y nutrir una relacion con tu audiencia objetivo.

2.2.5. Elementos de un sistema de Geomarketing

En base a los aportes de los estudios (Albornoz, Nufiez, & Mena, 2020); (Mejia, Bonilla,
Ballesteros, & Guerrero, 2018); (Veland, Leo, & Donika, 2020) se enlistan los siguientes

elementos para conformar un eficiente sistema de Geomarketing:

a. Consultoria

El estudio de Cardinali (2020) 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 pueden 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
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decisiones. Asimismo, algunos proyectos requieren una amplia evaluacidn para asegurar
el cumplimiento de la legalidad vigente. La participacion de un tercero neutral aporta la
necesaria independencia en posibles cuestiones legales.

Por ultimo, 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 podrd ganar gracias a la experiencia y los métodos que ofrecen
proveedores de Geomarketing competentes y con trayectoria.

b. Recursos

Para Zuluaga y Escobar (2019) “la consultoria de recursos es aquella en la que
principalmente el consultor presta un servicio de experto y en gran medida actia como

asesor concretamente en un area determinada”.

De manera que los recursos y la tecnologia para gestar un mundo préspero y solidario
existen, conseguir una gestion 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 condicidn necesaria, la consecucion de excedentes
econdmicos, la mejora de las condiciones de trabajo y la calidad de vida, la acumulacion
de reservas y la patrimonializacién de activos tangibles e intangibles, el respeto irrestricto
de los derechos humanos, la equidad de género y la conservacién del medioambiente,

fomentan la cooperacién y potencian sinergias entre agentes locales, regionales.

c. Procesos
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Segun Chacdn (2017) “los procesos es el 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”.

Los elementos de los 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 cooperacioén, 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 muchas ocasiones el consultor debe desempefiar ambos papeles combinadamente y
ambas vias pueden ser y de hecho son utilizadas pero la 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.

d. Datos de mercado

Segun Suhaibah y Abdul (2020) “tanto las companias 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
camparias 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
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deben incidir en unos datos precisos, comprensibles y actualizados, y calculados con una

metodologia probada y contrastada.

e. Mapas digitales

El estudio de Banerjee (2019) afirma que “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”.

Asimismo, al utilizar los mapas digitales como base, los responsables pueden 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 geocodificacion), o se
agregan en zonas 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.

f. Cartografia

Segun Albornoz, Nufez y Mena (2020) menciona que “en el Geomarketing, parece claro
gue 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 representacién plana de la Tierra que facilita su
exposicion completa y que permite poner sobre una misma superficie todos los

continentes, mares y océanos. Esta manera bidimensional de representar a la Tierra tuvo
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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 pensadores, el ser
humano logro comprender que la Tierra era redonda y asi, con la ayuda de mapas
apropiados, entendi6 que si partia de un punto y seguia derecho llegaria nuevamente a ese

mismo punto.

g. Software de Geomarketing

Segun Montejano y Cruz (2018) “las aplicaciones de Geomarketing son indispensables en
el analisis y visualizacion de datos complejos y dificiles de manejar. Estas aplicaciones
facilitan y posibilitan una gran variedad de céalculos. Calculos que van desde la
comparacion de volumen de negocio por regiones con el nivel potencia para estas mismas
areas, hasta la ubicacion de la competencia, o la planificacion y ejecucion de campafas de

marketing, incluso a nivel de calle”.

Las herramientas de Geomarketing son igualmente irreemplazables en la planificacion 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 evaluacién 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 actualizacion
de cualquier cambio en el &mbito 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 visualizacién en
mapas, Yy la facil distribucion via correo electronico, 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. La 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
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buen nimero de posibilidades de analisis y opciones de visualizacidn. Finalmente, algunas
herramientas ofrecen la ventaja de tener incluidos los mapas digitales y datos de mercado

como el poder adquisitivo.

2.2.6. Geolocalizacion

Desde el punto de vista comercial, este término segin Palma, Jiménez y Quituizaca (2020)

menciona que:

La geolocalizacion consiste en un sistema integrado por datos, programas
informéticos de tratamiento, métodos estadisticos y representaciones graficas
destinados a producir una informacién til para la toma de decisiones, a traves de

instrumentos que combinan la cartografia digital, graficos y tablas”.

Por su parte, Cascon, Lopez, Ruiz y Herrera (2019) lo definen como el “analisis geografico
de la realidad economico-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”.
Finalmente, los autores Fombona y Vasquez (2017) definen a:

La geolocalizacion como el conjunto de herramientas y/o dispositivos
tecnoldgicos, que permiten encontrar poblaciones y/o sociedades predeterminadas
en cualquier parte de la superficie de la Tierra segun las coordenadas geograficas:
latitud y longitud. Estas coordenadas se pueden obtener mediante sefiales GPS,

Wi-Fi, torres telefonicas y radiofrecuencia.

En sintesis, se puede decir que 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 las caracteristicas geodemograficas del area de influencia.
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2.2.7. Localizacion de clientes

Para Martinez (2019) la localizacion de clientes es considerada como “una especie de
prospeccion de clientes, para la busqueda, identificacién y localizacion de clientes
potenciales para la empresa. No todo cliente presente en el mercado es cliente potencial

de otra empresa”.

De igual manera, para Molina (2018) “la localizacion de clientes supone una necesidad
basica para la exportacion y mantenimiento de sus actividades comerciales, puesto que se
identifican a clientes con una alta probabilidad de compra de los productos y/o servicios

de una empresa”.

También, el autor Roca (2020) mencionan que “la localizacion de clientes es el conjunto
de actividades, mediante las cuales una empresa selecciona a sus posibles clientes,
también Illamados como prospectos, para entrar en contacto con ellos y ofrecer sus

productos o servicios”.

Bajo este contexto, se puede decir que localizar clientes se enfoca a la busqueda de clientes
potenciales, que son aquellas que tienen necesidad de un determinado producto, por tanto,
deben localizarse a las personas con esas necesidades. Para localizar a esas personas se
debe acudir a diferentes fuentes de informacion, que pueden ser internas (en la propia
empresa), y externas (fuera de la empresa), y las mas usadas son: bases de datos de
clientes, directorios de empresas, revistas especializadas, entrevistas a expertos, encuestas

y otras técnicas de obtencion de informacidn aplicadas a la investigacion comercial.

2.3. Estrategia

(Manuera & Rodriguez, 2014) menciona “Un conjunto de acciones encaminadas a la
consecucion de una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible frente a la
competencia, mediante la adecuacion entre los recursos, las capacidades de la empresa y

el entorno en el cual opera” (p.10).

(Ruiz, Carralero, Tamayo, & Aguilera, 2015) sefiala que la estrategia de comercializacion

“En esta etapa se disefian las estrategias que permitiran posicionar el negocio en la mente
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de los consumidores y hacer efectiva la mezcla de marketing (incluye el disefio integral

del producto, precio, promocién y distribucion)” (p.5).

2.3.1. Comercializacion

(Melean & Velasco, 2017) mencionan que “la comercializacion de productos derivados
del proceso de produccién en cualquier organizacion representa un proceso fundamental
para dar salida a los bienes obtenidos, bien sea para su disposicion en mercados finales o

para su incorporacion en otras cadenas productivas” (p.49).

De igual manera, el autor (Kotler, 2018) define a “la comercializacion como el conjunto
de procesos logicos destinados a distribuir los bienes de una empresa a las manos o

localizacion geografica de los consumidores” (p. 123).

Por altimo, desde un punto de vista técnico, el estudio de (Lamb, Hair, & McDaniel, 2006)

menciona que:

La comercializacion es la actividad inherente de las empresas de sincronizar su
proceso de produccion terminado con el proceso de distribucion de productos, es
decir, consiste en formar un proceso ordenado y logico, para distribuir los

productos terminados de una empresa. (p. 245)

2.3.2. Estrategias de comercializacion (Distribucion, canales de distribucion)

Segln Maubert (2021) “las estrategias de comercializacion es un tipo de estrategia
disefiada especificamente para cumplir con los objetivos comerciales o de mercadeo de la
empresa, como incrementar ventas, participacion o cuota de mercado o lanzar un nuevo

producto al mercado”.

Las estrategias de comercializacion o de mercadeo es el conglomerado de actividades,
tacticas y recursos sincronizados, para el neto cumplimiento de los objetivos de
mercadotecnia de la empresa, tales como incrementar la cuota de mercado de la empresa,

publicitar y/o promocionar un nuevo producto, entre otros (Zuccherino, 2021).
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Segln Vicufa (2021) “una estrategia de comercializacion es el tipo de estrategia que una
empresa aplica para cumplir objetivos del departamento comercial o de marketing de la

empresa’.

2.3.3. Canales de distribucion

La distribucion de productos requiere de canales o vias de marketing y/o distribucién para
establecer el proceso de venta del producto hacia el consumidor final, estos canales son
disefiados en base a sus necesidades y recursos disponibles. En la obra de Munuera y
Rodriguez (2018) se enlistan 5 canales de distribucién, que son:

a. Canal directo (Productor - consumidor)

Este canal de distribucion esta integrado por un solo nivel, puesto que los productores no
tienen la necesidad de emplear intermediarios comerciales para distribuir sus productos a
los consumidores. Generalmente, este canal de distribucidén posee una venta que se realiza

en tiendas departamentales, locales o establecimientos propios del productor.

b. Canal detallista (Productor - detallista - consumidor)

Esta compuesto por 2 niveles, en donde primero el productor y/o fabricante vende sus
productos a distribuidores detallistas 0 minoristas, posteriormente estos comercializan los
productos y/o servicios a los consumidores. Entre las empresas de tipo detallistas mas
frecuentes estan los puestos de gasolina, mercados, quioscos, tiendas, minimarkets, entre

otros.

c. Canal mayorista (Productor- mayorista - detallista - consumidor)

Es aquel que esta integrado por 3 niveles, primero el productor comercializa sus productos
a distribuidores mayoristas, éstos comercializan a distribuidores minoristas o detallistas y
finalmente, éstos venden los productos al consumidor final. Los distribuidores mayoristas
se caracterizan por tener un gran poder de adquisicidn de grandes volimenes de productos

y poseer los recursos necesarios para distribuir los productos a zonas o sitios.
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d. Canal agente (Productor - agente - mayoreo - minorista - consumidor)

Este canal es similar al canal mayorista, pero en este canal se reemplaza al distribuidor
mayorista por un agente de ventas, que es una persona externa a la empresa, contratada
por el productor para distribuir sus productos a distribuidores detallistas o directamente a

los consumidores.

e. Canal agente (Fabricante - agente - mayorista - detallista - consumidor final)

Finalmente, este canal integrado por 4 niveles, en donde el productor contrata agentes
comerciales especializados con conocimiento en el mercado para vender los productos a
distribuidores mayoristas, posteriormente éstos se dirigiran a distribuidores minoristas o

detallistas y finalmente, éstos se dirigen a los consumidores.

2.3.4. Tipos de ventas (personal, telefonica, internet, redes sociales)

En base al analisis de los aportes de los estudios y/u obras de (Soto, Ruiz, & Restrepo,
2020); (Pérez, Lopez, & Ramirez, 2021); (Fernandez, Marketing mix de servicios de
informacion: valor e importancia de la P de producto, 2018) se describen los siguientes

tipos de ventas:
a. Personal

Las ventas personales se entienden como ventas directas que implica que la comunicacién
sea en persona o a través de llamada. En todos los casos, ofrece la oportunidad de
argumentar y convencer al prospecto de manera personalizada sobre los beneficios que le

brindara la compra del producto.

b. Telefénica

La venta telefonica es un canal de comercializacion basado en la conversacion y la

generacion de confianza entre la empresa y el cliente. Podria pensarse que, con la llegada
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del comercio electronico y otros canales digitales, modalidades mas tradicionales como la

venta telefénica han pasado a estar en desuso.
c. Por internet

La venta por internet, también conocida como comercio electronico y/o e-commerce,
consiste en la compra y venta de productos o de servicios a través de internet, tales como

redes sociales y otras paginas web.

d. Redes sociales

Las ventas por redes sociales y/o social selling, es el proceso de utilizar las redes sociales
para encontrar e interactuar con los prospectos comerciales, logrando asi una venta. Es la
forma moderna de crear y desarrollar relaciones significativas con los clientes potenciales.
Esto es porque actualmente Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn y otras redes sociales
son el primer punto natural de contacto cuando un cliente potencial esta listo para comprar

0 adquirir bienes.

2.3.5. Técnicas de ventas

Para Maubert (2021) “las técnicas de venta son los distintos métodos que aplican los
vendedores para poder vender de manera mas eficiente, con el proposito de poder alcanzar

los objetivos de venta de la empresa”.

Asimismo, para Barrientos, Coronel, Cuesta y Rico (2020) “las técnicas de ventas son las
estrategias de persuasion al potencial cliente para que realice una compra. Para esto, las
técnicas de venta se enfocan en generar actividades para atraer la atencion del consumidor

y realizar un efectivo cierre de la venta”.
De igual manera, el estudio de Torres (2020) mencionan que:

Las técnicas de venta constituyen el cuerpo de métodos usados en la profesion de
ventas. Las técnicas en uso varian mucho, desde la venta consultiva centrada en el

cliente hasta el muy presionado cierre duro. Todas las técnicas necesitan algo de
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experiencia y se mezclan un poco con la psicologia para conocer qué motiva a

otros a comprar algo ofrecido por uno.

Las técnicas de venta se utilizan para realizar de forma mas facil el proceso de ventas. En
otras palabras, se usan para que el cierre de ventas se realice mas rapido y de manera
eficiente. De cualquier manera, estas técnicas también se aplican para lograr persuadir al
cliente que compre los productos que ofrece la empresa. Asi, al aplicar las técnicas de
venta se requiere cierta experiencia y esfuerzo por parte del vendedor para que funcionen

adecuadamente.
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2.4. Categorizacion de variables

Sistemas de
Informacion
de Mercado

Sistemas de Distribucion

Informacion Geografica

Estrategias de

Comercializacion

Comercializacion

Geomarketing

Variable Independiente 4—} Variable Dependiente

Elaborado por: Diana Nufez (2021)
Fuente: Investigacion Propia
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CAPITULO 11l

METODOLOGIA

3.1. Modalidad de la investigacién

Este es considerado un punto esencial dentro de la investigacion, puesto que los datos a
ser analizados deben tener exactitud y confiabilidad, para la posterior toma de decisiones.
La investigacion, de acuerdo a los aportes de (Fernandez & Diaz, 2002) es de tipo
cuantitativa, ya que se recolectan y analizan datos cuantitativos sobre variables, ademas
mediante la estadistica se contrasta la hipétesis; se acepta o rechaza. Posterior se manipula
la variable Geomarketing para conocer la incidencia en la comercializacion de productos

del supermercado “El Regalo de Dios” de la ciudad de Latacunga.

Investigacion de campo puesto que se recolecto informacion de fuentes primarias, que
permitieron obtener nueva informacion sobre la problematica de estudio. En donde la
variable Geomarketing es manipulada en condiciones rigurosas controladas, cumpliendo

aspectos de este tipo de método para observar el efecto sobre la variable comercializacion.

Considerando la poblacién, muestra y muestreo de la investigacion; nos enfocamos en el
andlisis estadistico inferencial en donde se pretende probar la hipétesis. De acuerdo a los
aportes (Porras, 2017) “la estadistica inferencial se enfoca en la toma de decisiones o
realizacion de generalizaciones acerca de las caracteristicas de todas las observaciones

bajo consideracion con base en informacion parcial”.

3.2. Nivel de investigacién
3.2.1. Investigacion Exploratoria

Esta investigacion brinda una aproximacion a una cercana realidad, tomando en cuenta
que el tema de investigacion no ha sido estudiando a profundidad este tipo de
investigacion servira para plantearnos la hipétesis precisa. (Marroquin, 2012) aporta que

“Es aquella que se efectla sobre un tema u objeto desconocido o poco estudiado, por lo
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que sus resultados constituyen una vision aproximada de dicho objeto, es decir, un nivel

superficial de conocimiento” (p.4).

3.2.2. Investigacion Descriptiva

Esta investigacion es una forma de estudio para saber quién, donde, cuando, cémo de la
problematico de estudio (Naghi, 2005). Esta investigacién se caracteriza por no alteran las
variables de estudio, solo se miden y describen. Mediante la investigacion se conocerd la
situacion actual del mercado, sus comportamientos, gusto, preferencias y actitudes. Y es

ahi, en donde a traves de los resultados obtenidos se plantea las posibles soluciones.

3.2.3. Investigacion de Campo

Segun (Marroquin, 2012) “la investigacion de campo hace referencia a un tipo de
investigacion que se trata de ejecutar, observar o analizar en el contexto o ambiente en el
que se encuentre el fendmeno u objeto de investigacion” (p. 209). En otras palabras, la
investigacion de campo estudia o analiza el comportamiento de la poblacion o muestra de

estudio en su actual realidad.

3.3. Técnicas de Recoleccion de Informacion
3.3.1. Laencuesta

Para (Fernandez & Diaz, 2002) “la encuesta es una técnica de recoleccion de datos, que
trata de una dindmica de realizar preguntas estructuradas semiabiertas o cerradas a una
determinada poblacion o muestra, para obtener informacion actual y relevante de un
estudio” (p. 167).

3.3.2. Investigacion Bibliografica

El soporte de toda investigacion debe ser el estudio bibliografico que ayuda a fundamentar

en que se basa nuestro estudio. Para esto (Monje, 2011) afirma que “Esto implica una
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revision bibliogréafica especifica sobre el tema particular de estudio, con el fin de que el
investigador pueda formular planteamientos sobre los aspectos del problema a resolver y

fundamentarlo tedricamente” (p.22).

3.4. Poblacion y muestra

(Carrillo, 2015) expresa “la poblacion es un conjunto de elementos que presentan una
caracteristica o condicion comun que es objeto de estudio” (p.8). Se estudia un grupo en
especifico con caracteristicas similares, dentro de la investigacién tenemos a los clientes

actuales del supermercado “El Regalo de Dios” de la ciudad de Latacunga.

Tabla 2. Poblacion y muestra

Variable (.j,e Variable Datos Fuente | Afo
segmentacion
Geogréfica Ecuador 14°483.499 INEC 2010
Geogréfica Cotopaxi 409.205 INEC 2010
Geogréfica Latacunga 170.489 INEC 2010
Sector comercial, venta de GAD
Psicografica | productos canasta bésica, en 873 Municipal | 2014
las Parroquias Urbanas. Latacunga

Elaborado por: Diana Nufez (2021)
Fuente: INEC (2021)

La muestra es considerada una herramienta de estudio cientifico, para conocer
informacion precisa de un grupo de personas. (Carrillo, 2015) considera que “cualquier
subconjunto del universo. Desde la estadistica pueden ser probabilisticas o no
probabilisticas” (p.7).

zz*p*q*N
e« (N—-1)+z2xp+q

n

B 1.962% x 0.5 x 0.5 * 873
©0.052%(873—1) +1.962 % 0.5% 0.5

n
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838
=312

n=267.01

n = 267 Personas

Resultados Esperados

Con el calculo de la muestra se determiné un total de 267 encuestas. Mediante el anélisis
de la informacion obtenida mediante el instrumento de investigacion, se procede a plantear
las estrategias acertadas para mejorar la comercializacion en el supermercado “El regalo

de Dios” en la ciudad de Latacunga.
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3.5. Operacionalizacion de variables

Tabla 3. Operacionalizacion de variables

Hipdtesis: Las estrategias de Geomarketing influyen en la comercializacion de productos del supermercado “El Regalo de Dios” de

la ciudad de Latacunga

. Objetivo de la o o . Técnicas e
Variable L Dimensiones | Subdimensiones Indicadores Instrumentos
Investigacion
Variedad
Marca
Producto Calidad
Disefio
Identificar las estrategias de
. Precio Periodo de Pago
Geomarketing  para la
Descuentos
comercializacion de | 4Ps del Entorno
El Geomarketing Geografico Encuesta a
productos en el sector .
clientes
alimenticio del Localizacion
Supermercado “El Regalo Plaza Logistica
Canales
de Dios” en la ciudad de Cobertura
Latacunga.
Publicidad
Promocion Promociones
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Comercializacion

Venta Personal

Distribucion al
por mayor

Distribucion al
por menor

Intermedian
Fabricante - Minorista

Mayoristas y
Fabricantes
Consumidor final

RRPP
Distribucion Fabricante -
directa consumidor final
Fabricante -
Distribucion Intermediario
Canales de indirecta Encuesta a
Distribucion clientes

Elaborado por: Diana Nafez (2021)
Fuente: Elaboracién Propia




3.6. Plan de recoleccion y de informacion

Para la investigacion se procede a utilizar las siguientes técnicas e instrumentos:

Gréfico 4. Plan de recoleccidon de Informacién

Tipos de Tecnicas de
Investigacion: Investigacion:
Informacion Lectura
primaria 'y comprensiva y
secundaria. encuestas

Instrumentos de
Investigacion:
Cuestionario

Elaborado por: Diana Nufez (2021)
Fuente: Elaboracién Propia

3.7. Plan de procesamiento de la informacion

Este plan consta de una serie de procesos y actividades que permiten ordenar, almacenar
y preparar documentos con la informacion recogida, para que posterior sea manejada de
manera cuidadosa para la presentacion de resultados (Instituto Nacional de Estadisticas y
Geografia, 2012). Una vez analizado los datos recolectados con la aplicacion del

instrumento, se revisa la informacion con el fin de evitar errores.
Tabulacién de informacién

(Ojeda & Teneda, 2014) menciona que “Es recoger la informacion de la muestra resumida
en una tabla, en la que a cada modalidad se le asocian determinados nimeros que

representan el nimero de veces que ha aparecido, su proporcion con respecto a otros
valores de la variable” (p.38).

34




Andlisis e interpretacion de resultados

(Freixas, 2015) menciona que “El analisis de datos supone examinar de manera
sistematica el conjunto de los elementos informativos con los que se cuenta para delimitar
las partes y establecer relaciones entre estas, asi como con el problema de investigacion

interpretandolo como un todo” (p.1).

3.8. Validacién del instrumento
3.8.1. Método de validez de contenido

El primer método fue el de validez de contenido, se aplico el método de revision por
expertos investigadores y/o académicos (véase anexo 2), Este método de validacion del
instrumento de recoleccion de datos revisé los criterios de presentacion del instrumento,
calidad de redaccion, relevancia del contenido y factibilidad de aplicacion en una escala

de 4 niveles, que son: excelente, bueno, regular y deficiente.

3.8.2. Método de confiabilidad

Con respecto al método de validacion de la confiabilidad del instrumento, se aplicé el
coeficiente Alpha de Cronbach. A continuacion, en la tabla 4 se muestra los valores y
calificativos de las escalas de fiabilidad del coeficiente Alpha de Cronbach, segun el
estudio de (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2017, pag. 208).

Tabla 4. Valores Alpha de Cronbach

Intervalo de valores Calificacion
Entre 0,91y 1,00 Perfecto
Entre 0,81y 0,90 Bueno
Entre 0,71y 0,80 Aceptable
Entre 0,61y 0,70 Débil
Entre 0,51 y 0,60 Pobre
Entre 0,01 y 0,50 Inaceptable

Elaborado por: Diana Nufez (2021)
Fuente: Adaptado de Hernandez, Fernandez y Baptista (2017)
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Prueba Piloto

El cuestionario aplicado para la presente investigacion se validé por medio del Coeficiente
del Alfa de Cronbach al 25% tomando en cuenta el total del tamafio de la muestra, es decir

67 encuestas.

Tabla 5. Valores Alpha de Cronbach

N %
Valido 67 100,0

Casos Excluido? 0 0
Total 67 100,0

Elaborado por: Diana Nufiez (2021)
Fuente: Sofware SPSS

En la tabla 6, se analizaron 67 encuestas de los cuales para el célculo de fiabilidad se

consideraron 12, equivalente al 5%.

Tabla 6. Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,904 12

Elaborado por: Diana Nufez (2021)
Fuente: Sofware SPSS

El valor del coeficiente Alpha de Cronbach (0,904) de la presente investigacion segun los
calificativos de Hernandez, Fernandez y Baptista (2017) califica al instrumento de

investigacion (encuesta) como perfecto.
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CAPITULO V
RESULTADOS ESPERADOS
4.1. Analisis cuantitativo
4.1.1. Analisis de distribucién normal

El anélisis de distribucion normal posee una forma de campana (Campana de Gauss)
donde las desviaciones estandar sucesivas con respecto a la media establecen valores de
referencia para estimar el porcentaje de observaciones de los datos. Esta distribucién nos

permitird identificar que el conjunto de datos pertenece a una distribucion normal.

En la presente investigacion y con relacion a una métrica relacionada con el geomarketing,
se recopilé el nimero de visitantes del Supermercado Regalo de Dios en los meses del
afio 2021. A continuacion, en la tabla se muestran los visitantes en el afio 2.021, media y

valor maximo.

Tabla 7. NUmero de visitas

ves | Namerode |y | oot 20wy
Enero 544 0 0,01 N
Febrero 547 3 9,51 o? = ﬂ
Marzo 544 0 0,01 12
Abril 544 0 0,01 L S(X = )’
Mayo 541 -3 8,51 o =TN
Junio 543 -1 0,84 -
Julio 540 4 15,34 o" =1L75
Agosto 544 0 0,01
Septiembre 549 5 25,84
Octubre 540 -4 15,34 o =o?
Noviembre 551 7 50,17 o= \/ﬁ
Diciembre 540 -4 15,34
Total 6.527 0 141 g =343
Media 544
Valor Méaximo 551
Valor Minimo 540
Varianza 11,75
Desviacion est. 3,43

Elaborado por: (Diana Nufiez, 2021)
Fuente: Departamento de Marketing — Supermercado Regalo de Dios
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Para determinar si los datos del namero de visitantes al Supermercado Regalo de Dios
responden a una distribucion normal de datos, se aplicara la distribucion z, al comparar la
media con el valor maximo y valor minimo del nimero de visitantes. A continuacion, en

el grafico se y los respectivos célculos.

Gréfico 5. Distribucién Normal

0,4703

0,379

-1,17 0 2,04
540 544 551

Elaborado por: Diana Nufiez (2021)
Fuente: Software SPSS

z=2"H z=2"H
o o
_ 551 — 544 Z=540—544
3,43 3,43
7 7 2 = —4
3,43 3,43
Z=2,04 o*=-1,17

En base a los resultados obtenidos, para que un dato referente al nimero de visitantes del
Supermercado Regalo de Dios sea considerado dentro de la distribucion normal de datos,

éste debe encontrarse en el area de los valores z de -1,17 y +2,04.
4.1.2. Correlacion de variables

El siguiente punto del analisis cuantitativo de la presente investigacion es determinar si
existe correlacién entre las variables de investigacion, en donde, la variable geomarketing
es representada por el nimero de visitantes al supermercado y la variable comercializacion
que refiere a las ventas monetarias. El objetivo es determinar la relacién entre estos dos

conjuntos de datos y asi determinar si existe relacion entre ambas variables, a través del
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coeficiente de correlacién. A continuacién, en la tabla 8 se muestran los datos relevantes

del estudio.

Tabla 8. Datos de correlacion

Mes Vg:jt;"rf’tg ?i) Ventas(Y) | (X—-X) | (v-7) |&x-X)(r-7)
Enero 544 1.320,23 0 3,05 0,25
Febrero 547 1.289,00 3 -28,18 -86,89
Marzo 544 1.390,03 0 72,85 6,07
Abril 544 1.309,03 0 -8,15 -0,68
Mayo 541 1.302,20 -3 -14,98 43,69
Junio 543 1.302,99 -1 -14,19 13,01
Julio 540 1.299,21 -4 -17,97 70,38
Agosto 544 1.324,93 0 7,75 0,65
Septiembre 549 1.350,00 5 32,82 166,84
Octubre 540 1.243,44 -4 -73,74 288,81
Noviembre 551 1.359,11 7 41,93 297,00
Diciembre 540 1.315,99 -4 -1,19 4,66
Total 6.527 15.806,16 0 0 803,80
Media 544 1.317,18
Desviacion est. 3,43 37,25

Elaborado por: (Diana Nufiez, 2021)
Fuente: Departamento de Marketing — Supermercado Regalo de Dios

Acto seguido, se realiza el calculo del coeficiente de correlacion y se realiza un analisis
comparativo con la recta numérica de correlacion en la grafica 6 y se identifica que tipo

de correlacidn existe entre las variables de la presente investigacion.

_IX=-X)(Y-Y)
- (n- 1)sysy,
~ 803,80
"= 12 - 1D (343)(37,25)
803,80
"= 1405,44
r=20,57
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Gréfico 6. Recta de correlacion

Carrelacitn Caorrelacitn
negativa No hiay positiva
perfecta carmelacidn perfecta
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negativa negativa negativa positiva positiva positiva
fuerte moderada débil débil moderada fuerte

|
=1.00 =50 ]
. tTElACION NEQAtiva ;

Correlzcion positive e——

Elaborado por: Diana Nufiez (2021)
Fuente: (Lind, Marchal y Wathem, Estadistica aplicada a los negocios y a la economia,
2017, p. 465)

El coeficiente de correlacion de la presente investigacion es de 0,57 que se sitta en la zona
de correlacion positiva, en otras palabras, se puede afirmar que la variable geomarketing
y comercializacion tiene una relacion o incidencia positiva directa. Se puede decir que, si
el nimero de visitas en el supermercado aumenta, las ventas también tienden a aumentar.
En consecuencia, se puede afirmar que el geomarketing (6ptima ubicacién del
supermercado) si tiene incidencia en la comercializacion de productos en el sector

alimenticio.

4.2. Interpretacion de datos

Con el propésito de conocer si las estrategias de Geomarketing influyen en la
comercializacion de productos del supermercado “El Regalo de Dios” de la ciudad de
Latacunga, se aplico el cuestionario para obtener informacion relevante para la toma de
decisiones. Se presenta las preguntas del cuestionario y las frecuencias obtenidas, para

posteriormente ser analizadas e interpretadas.

40



Pregunta 1: ;Conoce o0 ha escuchado el Supermercado Regalo de Dios?

Tabla 9. Conocimiento del establecimiento

Porcentaje | Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido Si 267 100,0 100,0 100,0
No 0 0,0 0,0 0,0

Elaborado por: Diana Nufiez (2021)

Gréfico 7. Conocimiento del establecimiento

Fuente: Encuesta a clientes supermercado “Regalo de Dios”

Hsi

Elaborado por: Diana Nufez (2021)

Analisis e Interpretacion

De los datos obtenidos sobre el conocimiento del establecimiento, el 100% de los clientes
mencionan que si conocen. Es decir, que las respuestas a esta pregunta son favorables,

puesto que el total de clientes encuestados tendran total conocimiento de los aspectos del

Fuente: Encuesta a clientes supermercado “Regalo de Dios”

supermercado, haciendo de esta manera que la encuesta tenga mas confiabilidad.
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Pregunta 2: ;Con que frecuencia visita el Supermercado Regalo de Dios?

Tabla 10. Frecuencia de visita

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido |Semanal 45 16,9 16,9 16,9
Quincenal 99 37,1 37,1 53,9
Mensual 105 39,3 39,3 93,3
Trimestral 18 6,7 6,7 100,0
Total 267 100,0 100,0

Elaborado por: Diana Nufiez (2021)
Fuente: Encuesta a clientes supermercado “Regalo de Dios”

Gréfico 8. Frecuencia de visita

Esemanal
M Quincenal
BMMensual
M Trimestral

Elaborado por: Diana Nufez (2021)
Fuente: Encuesta a clientes supermercado “Regalo de Dios”

Analisis e Interpretacion

De los datos obtenidos sobre la frecuencia de visita de los clientes, el 39,3% visitan
mensualmente, el 37,1% visitan quincenalmente, el 16,9% visitan semanalmente y el 6,7%
visitan trimestralmente. Por lo tanto, se evidencia que el supermercado atrae a gran parte
de sus clientes, mensualmente y quincenalmente. Siendo este un aspecto favorable, ya que
aporta a mejorar la captacion de clientes y sus ventas.
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Pregunta 3: ;Considera que los productos que ofrece el Supermercado “Regalo de

Dios” satisfacen sus necesidades?

Tabla 11. Satisfaccion de necesidades

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje| valido acumulado

Valido | Totalmente de 112 41,9 41,9 41,9

acuerdo

De acuerdo 95 35,6 35,6 77,5

Indiferente 19 7,1 7,1 84,6

En desacuerdo 32 12,0 12,0 96,6

Totalmente en 9 3,4 3,4 100,0

desacuerdo

Total 267 100,0 100,0

Elaborado por: Diana Nufiez (2021)
Fuente: Encuesta a clientes supermercado “Regalo de Dios”

Grafico 9. Satisfaccion de necesidades

.Totalmente de
acuerdo

MDe acuerdo
M indiferente
EIEn desacuerdo

DTotaImente en
desacuerdo

Elaborado por: Diana Nufiez (2021)
Fuente: Encuesta a clientes supermercado “Regalo de Dios”
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Andlisis e Interpretacion

De los datos obtenidos sobre la satisfaccion de necesidades, el 41,9% esta totalmente de
acuerdo, el 35,6% esté de acuerdo, el 12% esta en desacuerdo, 7,1% le es indiferente y el
3,4% esta totalmente en desacuerdo. Por lo tanto, existe un alto porcentaje que se
encuentra en acuerdo o conforme con los productos que ofrece el supermercado, ya sea
por varios factores precios, calidad, variedad, etc. Sin embargo, es indispensable tomar en
cuenta ese pequefio grupo de clientes que no estan de acuerdo con los productos que se
comercializa, analizar profundamente cuales son los aspectos que ellos consideran

negativos.
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Pregunta 4: ¢ Conoce usted las lineas y productos con los que cuenta el Supermercado

“Regalo de Dios” para expenderlos a sus clientes?

Tabla 12. Conocimiento de Lineas de Productos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido | Si 197 73,8 73,8 73,8
No 70 26,2 26,2 100,0
Total 267 100,0 100,0

Elaborado por: Diana Nufiez (2021)
Fuente: Encuesta a clientes supermercado “Regalo de Dios”

Grafico 10. Conocimiento de Lineas de Productos

M si
HENo

Elaborado por: Diana Nufez (2021)
Fuente: Encuesta a clientes supermercado “Regalo de Dios”

Analisis e Interpretacion

De los datos obtenidos sobre el conocimiento de la linea de productos que brinda el
supermercado, el 73,8% si conoce y el 26,2% no. Es decir, que una gran parte de clientes
tiene conocimiento de las lineas de productos que ofrece, son favorables estas respuestas
para el supermercado, nos da a notar que el cliente esta pendiente de lo que se ofrece y se
desenfoca de la competencia.
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Pregunta 5: ;Considera necesario que el Supermercado Regalo de Dios incorpore

nuevas lineas de productos?

Tabla 13. Incorporacién de nuevas lineas de Productos

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje valido acumulado
Valido | Totalmente de 80 30,0 30,0 30,0
acuerdo
De acuerdo 115 43,1 43,1 73,0
Indiferente 16 6,0 6,0 79,0
En desacuerdo 34 12,7 12,7 91,8
Totalmente en 22 8,2 8,2 100,0
desacuerdo
Total 267 100,0 100,0

Elaborado por: Diana Nufiez (2021)
Fuente: Encuesta a clientes supermercado “Regalo de Dios”

Gréfico 11. Incorporacion de nuevas lineas de Productos

.Totalmente de
acuerdo

MDe acuerdo
M indiferente
B En desacuerdo

DTotalmente en
desacuerdo

Elaborado por: Diana Nufiez (2021)
Fuente: Encuesta a clientes supermercado “Regalo de Dios”
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Andlisis e Interpretacion

De los datos obtenidos sobre la incorporacién de nuevas lineas de productos, el 43,1%
esta de acuerdo, el 30% esta totalmente de acuerdo, el 12,7% esta en desacuerdo, el 8,2%
esta totalmente en desacuerdo y el 6% indiferente. Es notable que gran parte de los clientes
consideran se incorpore nuevas lineas de productos, siendo esta una informacion relevante
para ejecutar nuevas estrategias, las mismas que aporten a mejorar la dinamica de los
productos que se ofrece, enfocados en hacer y dar lo mejor para superar las expectativas
del cliente.
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Pregunta 6: ¢Qué opinion tiene usted sobre la ubicacién del Supermercado Regalo

de Dios?

Tabla 14. Ubicacién

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje valido acumulado
Vélido |Excelente 42 15,7 15,7 15,7
Muy 55 20,6 20,6 36,3
bueno
Bueno 142 53,2 53,2 89,5
Regular 18 6,7 6,7 96,3
Malo 10 3,7 3,7 100,0
Total 267 100,0 100,0

Gréfico 12. Ubicacién

Elaborado por: Diana Nufiez (2021)
Fuente: Encuesta a clientes supermercado “Regalo de Dios”

EExcelente
BMuy bueno
M Bueno
ERegular
CIMalo

Elaborado por: Diana Nufiez (2021)
Fuente: Encuesta a clientes supermercado “Regalo de Dios”
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Andlisis e Interpretacion

De los datos obtenidos sobre la ubicacidn, el 53,2% consideran que tiene buena ubicacion,
el 20,6% muy bueno, el 15,7% excelente, el 6,7% regular y el 3,7% malo. Un gran
porcentaje de clientes expresa su conformidad con la ubicacion del supermercado,
tomando en cuenta que este aspecto es determinante para el éxito de la misma, ya que el

cliente toma en cuenta la accesibilidad y localizacion para acudir a un establecimiento.
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Pregunta 7: ;Considera necesario que el Supermercado “Regalo de Dios” aplique

estrategias de comercializacion?

Tabla 15. Estrategias de Comercializacion

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido | Totalmente de 98 36,7 36,7 36,7
acuerdo
De acuerdo 78 29,2 29,2 65,9
Indiferente 52 19,5 19,5 85,4
En desacuerdo 21 7,9 7,9 93,3
Totalmente en 18 6,7 6,7 100,0
desacuerdo
Total 267 100,0 100,0

Elaborado por: Diana Nufiez (2021)
Fuente: Encuesta a clientes supermercado “Regalo de Dios”

Gréfico 13. Estrategias de comercializacion
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acuerdo

M De acuerdo
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desacuerdo

Elaborado por: Diana Nufiez (2021)
Fuente: Encuesta a clientes supermercado “Regalo de Dios”
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Andlisis e Interpretacion

De los datos obtenidos sobre las estrategias de comercializacion, el 36,7% esta totalmente
de acuerdo, el 29,2% estd de acuerdo, el 19,5% le es indiferente, el 7,9% estd en
desacuerdo y el 6,7% totalmente en desacuerdo. Es decir, que los clientes han tomado en
cuenta que el aspecto que tiene que priorizar el supermercado es la aplicacién de
estrategias de comercializacion, mismas que permitan mejorar la interaccion del cliente,

cuidando que el mismo quede satisfecho con el producto y servicio.
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Pregunta 8: ¢ Cudl es el factor que toma como referencia para realizar una compra

en el Supermercado Regalo de Dios?

Tabla 16. Factor de referencia- compra

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje -

valido acumulado
Vélido | Calidad 85 31,8 31,8 31,8
Precio 96 36,0 36,0 67,8
Variedad 45 16,9 16,9 84,6
Ubicacion 41 15,4 15,4 100,0

Total 267 100,0 100,0

Elaborado por: Diana Nufiez (2021)
Fuente: Encuesta a clientes supermercado “Regalo de Dios”

Gréfico 14. Factor de referencia- compra

Ecalidad
M Precio

M variedad
M Ubicacién

Elaborado por: Diana Nufiez (2021)
Fuente: Encuesta a clientes supermercado “Regalo de Dios”
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Andlisis e Interpretacion

De los datos obtenidos sobre el factor de referencia para realizar una compra, el 36%
mencionan el precio, el 31,8% la calidad, el 16,9% la variedad y el 15,4% la ubicacion. Si
bien es cierto la gran parte de los clientes mencionan que toman en cuenta el precio y la
calidad, es decir que los esfuerzos del supermercado deben estar enfocados en realizar

estrategias de precios, tomando en cuenta los beneficios que brindan sus proveedores.
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Pregunta 9: ¢Por qué medio considera que el Supermercado Regalo de Dios, debe
realizar su publicidad?

Tabla 17. Medios de Publicidad

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido | Radio 82 30,7 30,7 30,7
Television 16 6,0 6,0 36,7
Redes sociales 149 55,8 55,8 92,5
Medios 20 7,5 7,5 100,0
impresos
Total 267 100,0 100,0

Elaborado por: Diana Nufiez (2021)
Fuente: Encuesta a clientes supermercado “Regalo de Dios”

Gréfico 15. Medios de Publicidad

ERadio

M Television
B Redes sociales
EMedios impresos

Elaborado por: Diana Nufiez (2021)
Fuente: Encuesta a clientes supermercado “Regalo de Dios”
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Andlisis e Interpretacion

De los datos obtenidos sobre los medios para realizar publicidad, se obtuvo que el 55,8%
menciona las redes sociales, el 30,7% la radio, el 7,5% los medios impresos y el 6% por
television. Si bien es cierto gran parte de los clientes optaron por la publicidad por medio
de redes sociales, y es ahi en donde nos enfocamos “intereses del mercado”, puesto que

este tipo de publicidad ayudara aumentar el alcance de los clientes potenciales.
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Pregunta 10: ¢{Considera usted que el Supermercado Regalo de Dios estd usando

estrategias de marketing adecuados para llegar a sus clientes?

Tabla 18. Estrategias de marketing

Frecuencia | Porcentaje Porc’:e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido | Permanentemente 49 18,4 18,4 18,4
Normalmente 71 26,6 26,6 449
A veces 97 36,3 36,3 81,3
Poco 32 12,0 12,0 93,3
Nunca 18 6,7 6,7 100,0
Total 267 100,0 100,0

Elaborado por: Diana Nufiez (2021)
Fuente: Encuesta a clientes supermercado “Regalo de Dios”

Gréfico 16. Estrategias de marketing
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Elaborado por: Diana Nufiez (2021)
Fuente: Encuesta a clientes supermercado “Regalo de Dios”
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Andlisis e Interpretacion

De los datos obtenidos sobre la aplicacion de estrategias de marketing, menciona el 36,3%
a veces, el 26,6% normalmente, el 18,4% permanentemente, el 12% poco y el 6,7% nunca.
Si bien es cierto un notable porcentaje de clientes ha interactuado con estrategias de
marketing, sin embargo, existe un porcentaje que no lo ha presenciado o no sabe de qué
se trata, es ahi donde el supermercado debe enfocar sus esfuerzos, cabe mencionar que
estas estrategias aportan a generar rentabilidad, asi mismo no hay que dejar a un lado los
aspectos positivos que se deben generar para los clientes.
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Pregunta 11: ¢ Qué tan importante considera que el Supermercado Regalo de Dios

pueda recibir pedidos via internet?

Tabla 19. Pedidos por Internet

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido | Muy 142 53,2 53,2 53,2
importante
Importante 69 25,8 25,8 79,0
Neutral 21 7,9 7,9 86,9
Poco 17 6,4 6,4 93,3
importante
No es 18 6,7 6,7 100,0
importante
Total 267 100,0 100,0

Elaborado por: Diana Nufiez (2021)
Fuente: Encuesta a clientes supermercado “Regalo de Dios”

Gréfico 17. Pedidos por Internet

EIMuy importante
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Elaborado por: Diana Nufiez (2021)
Fuente: Encuesta a clientes supermercado “Regalo de Dios”
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Andlisis e Interpretacion

De los datos obtenidos sobre la importancia de recibir pedidos via internet, el 53,2%
considero muy importante, el 25,8% importante, el 7,9% neutral, el 6,7% no es importante
y el 6,4% poco importante. Por lo tanto, gran parte de los clientes consideran este aspecto
muy importante, si bien es cierto en la actualidad este tipo de venta ocupa el eje central,
se debe tomar en cuenta este factor, ademas de la gestion del servicio, el procesamiento y
la garantia de satisfaccion del cliente; en donde el producto llegue en perfectas

condiciones, a tiempo y con una optimizacion de costos.
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Pregunta 12: ;Aproximadamente cudl es el monto mensual que compra usted?

Tabla 20. Monto de compra

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido | De $50 a $100 42 15,7 15,7 15,7
De $101 a 54 20,2 20,2 36,0
$150
De $151 a 61 22,8 22,8 58,8
$200
De $201 a 64 24,0 24,0 82,8
$300
Mas de $300 46 17,2 17,2 100,0
Total 267 100,0 100,0

Elaborado por: Diana Nufiez (2021)
Fuente: Encuesta a clientes supermercado “Regalo de Dios”

Gréfico 18. Monto de compra
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Elaborado por: Diana Nufiez (2021)
Fuente: Encuesta a clientes supermercado “Regalo de Dios”
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Andlisis e Interpretacion

De los datos obtenidos sobre el monto de compra que realizan los clientes, el 24%
consume de $210 a $300, el 22,8% de $151 a $200, el 20,2% de $101 a $150, el 17,2%
mas de $300 y el 15,7% de $50 a $100. Por lo tanto, es notable que los clientes del
supermercado consumen entre $100 a $300 dolares, para la toma de decisiones esta
métrica es indispensable puesto que podemos analizar los ingresos que el cliente aporta al

supermercado.
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4.3. Verificacion de la Hipotesis

Hipotesis nula (HO): Las estrategias de Geomarketing no influyen en la comercializacion
de productos del Supermercado “El Regalo de Dios” de la ciudad de Latacunga.

Hipdtesis alternativa (H1): Las estrategias de Geomarketing influyen en la
comercializacion de productos del Supermercado “El Regalo de Dios” de la ciudad de
Latacunga.

Validacion del Instrumento

El instrumento Alpha de Cronbach es un coeficiente que permite medir las escalas de

fiabilidad de un instrumento de investigacion.

Tabla 21. Resumen de Procesamiento de casos

N %
Vélido 67 100,0

Casos | Excluido? 0 0
Total 67 100,0

Elaborado por: Diana Nufez (2021)
Fuente: Sofware IBM SPSS

El procesamiento de casos abarca una aplicacion del 25,0% de elementos de la muestra

de anélisis.

Tabla 22. Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,904 12

Elaborado por: Diana Nufiez (2021)
Fuente: Sofware IBM SPSS

El valor del coeficiente Alpha de Cronbach (0,904) de la presente investigacion segun los
calificativos de Hernandez, Fernandez y Baptista (2017) califica al instrumento de

investigacion (encuesta) como perfecto.
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Comprobacion de la Hipdtesis

Se verifica a través del método estadistico Chi cuadrado, con ello se comprobaré la
hipotesis.

Férmula

Y-y (0—E)2
E

Tabla 23. Tabla cruzada Chi- Cuadrado

7. ¢ Considera necesario que el Supermercado regalo de Dios
apligue estrategias de comercializacion?
Totalmen De Indiferen En Totalmen S|
te de acuer te desacuer teen g
acuerdo do do desacuer
do
6. cQué Excelen 42 0 0 0 0 42
opinién te
tiene usted Muy 55 0 0 0 0 55
sobre la bueno
ubicacion Bueno 1 78 52 11 0| 14
del 2
Supermerca Regular 0 0 0 10 8 18
do Regalo
. Malo 0 0 0 0 10 10
de Dios?
Total 98 78 52 21 18 26
7
Elaborado por: Diana Nufiez (2021)
Fuente: Sofware IBM SPSS
Tabla 24. Valor Chi cuadrado calculado
Valor gl Significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de 52,4274 16 ,000

Pearson
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Razoén de 47,3582 16 ,000
verosimilitud

Asociacion lineal por 19,4383 1 ,000
lineal

N de casos validos 267

Elaborado por: Diana Nufiez (2021)
Fuente: Sofware IBM SPSS

La hipotesis de la presente investigacion trabajé con un nivel de significancia de 0.05 y

16 grados de libertad. A continuacion, en la tabla 23, se realizo el cruce de valores del

nivel de significancia y grados de libertad del estudio, para obtener el valor de Chi

cuadrado tabular.

Tabla 25. Valor Chi cuadrado tabular

Grados de Area de la cola derecha
libertad,
gl 0.10 0.05 0.02 0.01
1 2.706 3.841 5412 6.635
2 4605 5.991 7.824 9.210
3 6.251 7.815 9837 11345
4 7.779 9488 11668  13.277
5 9.236 11.070 13.388  15.086
6 10.645 12592 15033 16.812
7 12.017 14.067 16622 18475
8 13.362 15507  18.168  20.020
9 14.634 16919 19679  21.666
10 15.987 18.307  21.161 23.209
11 17.275 19675 22618 24725
12 18549  21.026 25054 26.217
13 19812 22362 25472  27.683
14 21.054 23685 26873  29.141
15 22307 2499 28259  30.578
16 23542 29633 32.000
17 24.769 .58 30995  33.409
18 25989 28869 32346  34.605
19 27.204 30.144 33687  36.191
20 28412 31410 35020  37.566

Fuente: (Lind, Marchal, & Wathem, 2018, pag. 785)
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Prueba Chi- Cuadrado

El grafico ilustra la regla y toma de decision del estudio, con la respectiva ubicacion de
los valores de Chi cuadrado.

Grafico 19. Prueba de hipdtesis

Regla de decisién
Si chi calculado > chi
Zona tabular; aceptar H1,
(H1) caso opuesto,
aceptar HO.

chi tabular chi calculado
26.296 52.427

Elaborado por: Diana Nufez (2021)
Fuente: Sofware IBM SPSS

Como Chi cuadrado calculado (52,427) es mayor que Chi cuadrado tabular (26,296), se
acepta H1, por tanto, se puede afirmar que Las Estrategias de Geomarketing influyen en
la comercializacion de productos del Supermercado “El Regalo de Dios” de la ciudad de

Latacunga.
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CAPITULO V

PROPUESTA

5.1. Datos Generales

Titulo: EI Geomarketing como estrategia para la comercializacion de productos en el

sector alimenticio de la ciudad de Latacunga.
Beneficiarios:

e Directivos Supermercado Regalo de Dios.

e Clientes del Supermercado Regalo de Dios.
Ubicacion: Calle Simén Rodrigues y México, San Felipe, Latacunga.
Plazo de ejecucion: Febrero - Mayo 2022.
Responsables: Departamento de Marketing.
Investigador: Diana Carolina Nufiez Tamarima.

Gerente: Héctor Muso Cando

5.2. Antecedentes

El presente proyecto de investigacion pretende crear beneficios para el Supermercado
Regalo de Dios, a través de herramientas o estrategias de Geomarketing, para incrementar
el volumen de ventas de sus productos y una eficiente localizacion de sus consumidores.
El Geomarketing permitira a la empresa gestionar y crear un mejor proceso de localizacién
de los consumidores, para asi identificar si la ubicacién de la empresa es adecuada, caso
contrario, mejorar esta situacién con estrategias o técnicas factibles, para eliminar las

barreras de la distancia entre los consumidores y la empresa.

Con los hallazgos de la presente investigacion, se afirmo que el Supermercado Regalo de
Dios requiere de las estrategias de Geomarketing, puesto que éstas pueden influir en la

comercializacion de productos del supermercado, debido a que las actuales estrategias de
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marketing de la empresa carecen de creatividad, incentivacion y frecuencia de realizacion.
Por tal motivo, las estrategias de Geomarketing surgen como una buena alternativa, para
mejorar el actual panorama del supermercado. En complemento, los consumidores
manifiestan que comercializar los productos del supermercado via internet, especialmente
en una pagina y/o sitio web, reducird la brecha fisica entre el supermercado y el

consumidor.

En la actualidad, existen diferentes estrategias de Geomarketing disponibles ejecutadas en
medios virtuales, siendo las paginas web, grandes herramientas, para realizar las
actividades del Geomarketing. Partiendo de la localizacion geogréfica actual del
supermercado, se disefid una pagina web con opciones de analisis de datos generales y
especificos de los consumidores y asi captar potenciales consumidores, en base a su

localizacion geogréfica.

5.3. Justificacion

La creacion de la pagina web pretende generar un impacto social en la comunidad
latacungueria, puesto que tiene el objetivo principal de eliminar las barreras fisicas de los
consumidores de productos de consumo masivo, con una gran distancia fisica entre su
residencia y el supermercado. Asimismo, colabora con la instruccion de la sociedad en el
uso de herramientas virtuales, para satisfacer su necesidad de adquirir productos que

utiliza en su diario vivir.

Por otro lado, la presente propuesta presente un escenario positivo en su fase de ejecucion,
puesto que cuenta con el consentimiento y agrado de los directivos del supermercado v,
asimismo, se prevé una acogida positiva de los consumidores. De igual manera, en la fase
de control y/o verificacion se pronostica un escenario positivo, puesto que la pagina web
cuenta con herramientas propias de analisis de datos, que genera estadisticas y métricas

automaticas.
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5.4. Objetivos de la propuesta
5.4.1. Objetivo General

Disefiar una pagina web para la empresa Supermercado Regalo de Dios con caracteristicas

e interfaz de usuario concisa de los productos de la empresa.

5.4.2. Objetivos Especificos

e Clasificar la informacién necesaria de las lineas de productos de la empresa, para

la generacion de las categorias de compra necesarias.

e Complementar la pagina web de la empresa con una herramienta de medicion y

analisis de datos.

e Generar las estadisticas y/o métricas necesarias, para medir la efectividad de la

pagina web de la empresa.

5.5. Desarrollo de la propuesta

La fase de desarrollo de la propuesta de investigacion plantea un mutuo beneficio entre
los directivos y consumidores del Supermercado Regalo de Dios, mediante el uso de la
pagina web. Primero, los directivos deben tener las competencias necesarias para el
manejo de la pagina web, especialmente en la funcion de generar, almacenar y clasificar
la informacidn obtenida de la pagina web y posteriormente, realizar una adecuada toma
de decisiones. Por otro lado, los consumidores al utilizar la pagina web, deben gozar de
los beneficios de una herramienta facil de utilizar y con claras instrucciones en los
procesos, métodos de pago, envios, tarifas o impuestos, para asi realizar sus compras de

forma rapida y segura.

Desde el punto de vista de los consumidores se encuentra condicionado, puesto que el pais
atraviesa una situacion o ambiente mermado por un fendmeno viral, que ha modificado
los procesos de comercializacion de todas las empresas, especialmente el de las cadenas

de supermercado, puesto que es un negocio que genera gran afluencia y conglomeraciones
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de personas. Por tal motivo, el disefio de una péagina web tiene otra ventaja a su favor,
puesto que dicha herramienta, permitird disminuir las aglomeraciones de personas,
contribuir con la disminucién de casos de COVID-19 y facilitar a los consumidores de
adquirir productos que utilizan en su diario vivir y que generalmente, son adquirir en un

supermercado.

5.6. Marco Teorico
Pagina web

El estudio de Pesantez (2020) considera que una pagina web es un espacio en la red o
internet, que contiene informacion especifica en un enlace o direccion web. En el caso de
paginas web de empresas, éstas contienen informacion especifica de los productos o lineas
de la empresa, constituida por un dominio, que hace referencia a la tenencia legal de un
usuario sobre el sitio o pagina web, es decir, la propiedad del link o hipervinculo de la

pagina web.
Estrategias de Geomarketing

Las estrategias de marketing son un cumulo de recursos y actividades logicas y
secuenciales, con la finalidad de captar la atencion de nuevos consumidores, en base a
informacion relacionada con su posicién o localizacion geogréafica. De igual manera, este
tipo de estrategias tiene la finalidad de generar la herramienta de un mapa de seguimiento
o0 analisis, para crear rutas de comercio de los productos, seguimiento de consumidores y

prospeccion (Albornoz, Nufiez, & Mena, 2020).
Cadena de supermercado

Para Hollenstein, NUfiez y Ramirez (2018) una negocio o cadena de supermercado hace
referencia a un lugar fisico de grandes caracteristicas de almacenamiento y acopio, para
la distribucion y comercializacion de productos de varias marcas y presentaciones. Otra
caracteristica o aspecto de una cadena de supermercados es la pertenencia y constitucion
legal de una sola firma, organizacién o generalmente por un grupo econémico o

corporacion.
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Productos de consumo masivo

Los productos de consumo masivo son considerados bienes adquiridos por todas las clases
sociales de una comunidad, pues su consumo es inherente y esta siempre presente en las
necesidades basicas de dicha comunidad. Generalmente, las principales categorias de los
productos de consumo masivo son: 1) productos de alimentacién, 2) productos de
limpieza, 3) articulos de hogar, 4) tecnologia menor, 5) electrodomésticos y 6) articulos

de mascotas, juguetes y recién nacidos (Guerra & Stecher, 2020).

5.7. Desarrollo de pagina web

Fase 1: Acceso a zona de disefio

1. Previamente, se debe asegurar la obtencion de una cuenta de Google.
2. Acceder a la herramienta Google Drive.

3. Dirigirse a la seccion “Nuevo”.

4. Acceder a la opcion de Sitios de Google, para iniciar con la fase de disefio de pagina

web.
Grafico 20, Zona de disefio
L Drive Q) Buscar en Drive
id
| C= Carpeta ] -

Subir archivo | '

UESTA DIRIGIDA A CONSUMIDO. ..
Subir carpeta :aste el afio pasado
= Documentos de Google >
Hojas de calculo de Google >
= Presentaciones de Google > m
= Formularios de Google >

Mas >
Dibujos de Goagle

el Almacenamiento Google My Maps

Sitios de Google

25.5 MB de 15 GB utilizado(s)
Google Apps Script

El

Comprar =

almacenamisento -
Elaborado por: Diana Nufiez (2021)
Fuente: Google Drive

CoOBQAB

Google Jamboard
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Fase 2: Disefio de pagina web

1. En primer lugar, se afiadieron los datos iniciales de la pagina web, para una facil
identificacion del sitio, por tanto, se guardd dicho sitio con el nombre “Supermercado
Regalo de Dios” y, de igual manera, se cre6 una portada con el mismo nombre Yy una breve

introduccién de la empresa.

Grafico 21. Datos iniciales pagina web
a Supermercado Regalo... S e o e 2

Supermercado Regalo de ...

Supermercado Regalo

de Dios

Elaborado por: Diana Nufiez (2021)
Fuente: Google Drive

Gréfico 22. Introduccidn empresa

Alimentacién | Limpieza Buscar.. o} =y 0]

Somos un supermercado Latacunguerio que

HOOED, ofrece una variedad de productos para su
& O - . -
,ﬁ_%r . abastecimiento, entre ellas estan: alimentos
.;"'supm,mencnuu\] perecibles, no perecibles, productos de
‘““-_.___,a_"'j limpieza de hogar y productos de higiene
personal.

Valores Corporativos
Confianza
Liderazgo

Contribucién
Integridad
Armonia

Elaborado por: Diana Nufiez (2021)
Fuente: Google Drive

g R
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2. Posteriormente, se crearon las categorias de compra de las lineas de productos del

supermercado, que son: 1) alimentacion y 2) limpieza.

Grafico 23. Categorias de compra
a Supermercado Regalo... © @ [0 o &

Alimentacion Limpieza

Elaborado por: Diana Nufiez (2021)
Fuente: Google Drive

3. Se ingresaron todos los productos de la empresa, segin su categoria de compra

perteneciente.

Gréfico 24. Interfaz Articulos de Limpieza

Alimentacion Limpieza

Guantes de limpieza Jebdén Duet Escobz Abanico
$1,50 $3,60 $3,00
Impuesto excluido | 12% Impuesto excluido | 12% Impuesto excluido | 12%

Elaborado por: Diana Nufiez (2021)
Fuente: Google Drive
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Gréfico 25. Interfaz Articulos de Alimentacion

Alimentacion Limpieza

Mermelada Facundo Salsa cs tomate Papas fritas
Mora
$1,50 $0,50
32140 Impuesto excluido | 12% Impuesto excluido | 12%

e i " e i i " e i " i i " i i i

Impuesto excluido | 12%

Elaborado por: Diana Nufiez (2021)
Fuente: Google Drive

4. Finalmente, se ilustra el disefio de los datos de los productos, los cudles previamente
fueron programados con informacién especifica, como precio de venta, tipo de material,
colores disponibles, tamafios y presentaciones. A continuacion, el disefio de vista de un

producto de los articulos de limpieza

Gréfico 26. Disefio de productos

Alimentacion | Limpieza

Guantes de limpieza

SKU: GUL003
$1,50
IVA excluido | 12%

Color

Cantidad

Agregar al Carrito EI

Elaborado por: Diana Nufiez (2021)
Fuente: Google Drive
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Fase 3: Medicion y control

1. La ultima fase consiste en la medicion y control de las métricas y estadisticas que
otorga Google Analytics al sitio o pagina virtual anexado. Ademas, esta herramienta
complementaria ofrece estadisticas y métricas relacionadas con los visitantes de la pagina
web, gestion de pedidos, informes generales y analisis de Geomarketing.

Grafico 27. Medicion y control Google Analytics

Contactos

Comunicaciones Resumen del trafico

Herramientas de CRM Rossna e

. Resumen de Personas
Marketing y SEQ
Informes
Analiticas e informes
Sugerencias personalizadas
Finanzas .
Comparativas

Velocidad del sitio
Canales

Actualizaciones de email
Opciones

Elaborado por: Diana Nufiez (2021)
Fuente: Google Analytics

2. Con respecto al andlisis de Geomarketing, esta herramienta permite generar
informacion o informes de ciertas métricas. Con esta herramienta, se puede localizar la

direccion de los consumidores, rango de periodos de analisis, entre otros.

Gréfico 28. Herramienta de Geomarketing
Last 30 Days [ A ] is Ecuador Hace4min C

-

Vistas de la pagina

Visitantes unicos

Ibagus Bogota
= i ague ®
Sesiones del sitio s
Tasa de rebote (%) Cali
Prom. de duracion de la sesién (m) Colombia
O
Esmeraldas ‘_
S, Y
L~
Quito S
® \4
> N
\ kY
Ecuador e _
J \ /
/ & |
/ \l }‘
% % W [
Gua’aw;ea // S \\‘\4 /
/ / |
Inuitos /

Elaborado por: \Diana Nﬂﬁez (2021)
Fuente: Google Analytics
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3. Finalmente, se cred una herramienta de chat en linea, que permite gestionar de mejor

manera los requisitos, dudas y compras de los consumidores.

Gréfico 29. Chat online

Supermercado El regal...
__. Te msponderemos tan pronts com...

*

Buence dizs, estoy interesado
en un producto

Gracias por comunicarte (=)
Pronto estaremaos contigo.

-

Ascend prwn

Elaborado por: Diana Nufez (2021)
Fuente: Google Drive
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5.8. Plan de accién

Geomarketing

Sitio Web

Generar métricas para medir la
efectividad de la pagina Web.

Objetivo Estrategia Téctica Actividad Costo Responsable
Recoleccion de  informacién
necesaria sobre los productos: $1200
Producto imagen y caracteristicas del
producto.
Disefio de imagen de cada linea de
Disefiar una pagina Estrategia de productos.
web, con | Comercializacion
caracteristicas de 2
interfaz de usuario ©
concisa  de los Precio Recoleccion de la informacion T
productos del sobre precios y descuentos de %
Supermercado. productos. °
5
S
Comunicacion | Analizar la informacién de la §
empresa:  Nombre, Logotipo, a
Mision y Vision.
Disefio y creacion de la pagina
web.
Estrategias de $400

Elaborado por: Diana Nufez (2021)
Fuente: Investigacion Propia
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5.9. Cronograma

Actividad

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Recoleccion de informacién necesaria
sobre los productos: imagen 'y
caracteristicas del producto.

Disefio de imagen de cada linea de
productos.

Recoleccién de la informacién sobre
precios y descuentos de productos.

Analizar la informacion de la empresa:
Nombre, Logotipo, Misidn y Vision.

Disefio y creacion de la pagina web.

Generar métricas para medir la
efectividad de la pagina Web.

Elaborado por: Diana Nufez (2021)

Fuente: Investigacion Propia
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
6.1. Conclusiones

En base a los hallazgos de investigacion, se obtuvieron las siguientes conclusiones, que
dan respuesta a los objetivos especificos de la presente investigacion:

1. En base a un andlisis tedrico-referencial se identifico ciertos elementos del
Geomarketing, para contribuir a mejorar el proceso de comercializacion de la empresa
Supermercado Regalo de Dios. En primer lugar, el aspecto de la frecuencia de visita, que
permite determinar y clasificar a los clientes por frecuencia de compra, que se pueden
catalogar como clientes frecuentes, habituales, ocasionales e inactivos. Segundo, el
aspecto de lineas de productos que permite conocer si los consumidores estan dispuestos
a adquirir ciertos productos por cuestiones de marca, presentacion o unidad de compra.
Por ultimo, el factor de referencia-compra que determina si los consumidores estan
dispuestos a movilizarse grandes distancias fisicas para adquirir los productos en

supermercados.

2. En relacion al diagndstico de la situacion actual de la comercializacion en el sector
alimentario del Supermercado Regalo de Dios, se presenta un panorama positivo, puesto
que los consumidores en su totalidad mencionan que reconocen o han escuchado la
ubicacion de esta empresa. El analisis estadistico del estudio demuestra que una adecuada
ubicacién geografica incide directamente en la comercializacidn del supermercado, de la
misma manera el historial de visitas demuestra que los datos siguen una distribucion
normal; es decir, que se asocian tanto la ubicacion y la comercializacion, al mantenerse

esta tendencia de datos.

3. Con respecto a la elaboracion de una estrategia de Geomarketing, para mejorar el
proceso de comercializacién en la empresa, se disefid una pagina web indexada con la
herramienta Google Analytics, que permite disefiar funciones de Geomarketing como:
nivel de aceptacién del consumidor hacia la localizacion fisica de la empresa, nivel de

satisfaccion de la distribucidn, medicion de visitas en la pagina web, conocimiento de las
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localidades de los consumidores, generacion de mapas digitales y disefio de rutas de

entrega.

6.2. Recomendaciones

1. Se recomienda indagar investigaciones cientificas actuales y relevantes sobre los
elementos de Geomarketing, que permiten crear una buena estrategia de Geomarketing.
De este modo, se puede expandir e indagar nuevos elementos, para formar un proceso de
comercializacion mas fundamentado, expansivo y que analiza diferentes aspectos o
variables de la comercializacion. De igual manera, se debe analizar los resultados
principales de dichas investigaciones cientificas, para determinar si existen resultados
congruentes o diferentes, para determinar los factores de éxito o fracaso de la estrategia

de Geomarketing.

2. El analisis del sector alimenticio de la empresa Supermercado Regalo de Dios presenta
un buen panorama por las caracteristicas de los productos y las necesidades de los
consumidores, no obstante, existen diferentes lineas de productos o sectores en la empresa
que pueden ser objeto de investigacion. Por tanto, se sugiere realizar nuevas
investigaciones cientificas sobre la situacion actual de los diferentes sectores o lineas de
productos de Supermercado Regalo de Dios, para potenciar y mejor la comercializacion

de estos sectores.

3. Las estrategias tienen diferentes estructuras, que son formuladas y ejecutadas segun los
criterios del equipo de investigacion, sin embargo, se debe analizar la estructura de
diferentes estrategias de Geomarketing y realizar un analisis comparativo con la estrategia
de la presente investigacién. De igual manera, se pueden analizar investigaciones que
ofertan métricas o estadisticas, para medir la efectividad de la estrategia e identificar los

aspectos, fases, recursos y objetos que la estrategia mide.
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AnNexos

Anexo 1. Encuesta

ot ECN:(;4
oF Op
CIAS 4p
K2

¥ 2 UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO ¥
: %) ¢ &0,
N
. FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS ~ § & 5
de ri?ug L:!:Lﬁey I =
FCADM CARRERA DE RIGE\CR;IC()ICE:'II'CI)I;G GESTION DE e ma_rketin_g/
y Gestian de Negocios
MGN

Objetivo: Diagnosticar la situacion actual de la comercializacion en el sector alimenticio

del Supermercado “El Regalo de Dios” en la ciudad de Latacunga.

Instrucciones: Lea detenidamente las siguientes preguntas y conteste de acuerdo a lo que
usted considere.

1. ¢Conoce 0 ha escuchado el Supermercado Regalo de Dios?

Si
No

2. ¢Con que frecuencia visita el Supermercado Regalo de Dios?

Semanal
Quincenal
Mensual
Trimestral

3. ¢(Considera que los productos que ofrece el Supermercado “Regalo de Dios”

satisfacen sus necesidades?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
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4. ¢Conoce usted las lineas y productos con los que cuenta el Supermercado

“Regalo de Dios” para expenderlos a sus clientes?

Si

No

5. ¢Considera necesario que el Supermercado Regalo de Dios incorpore nuevas

lineas de productos?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

6. ¢Qué opinion tiene usted sobre la ubicacion del Supermercado Regalo de

Dios?

Excelente

Muy bueno

Bueno

Regular

Malo

7. ¢Considera necesario que el Supermercado regalo de Dios aplique estrategias

de comercializacién?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

8. ¢Cudl es el factor que toma como referencia para realizar una compra en el
Supermercado Regalo de Dios?

Calidad

Precio

Variedad

Ubicacién

9. ¢Por qué medio considera que el Supermercado Regalo de Dios, debe realizar
su publicidad?
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Radio

Television

Redes Sociales

Medios Impresos 10. ¢Considera usted que el Supermercado Regalo de

Dios esta usando estrategias de marketing adecuados
para llegar a sus clientes?

Permanentemente

Normalmente

A veces

Poco

Nunca

11. ¢ Qué tan importante considera que el Supermercado Regalo de Dios pueda
recibir pedidos via internet?

Muy Importante

Importante

Neutral

Poco Importante

No es Importante

12. ¢ Aproximadamente cual es el monto mensual que compra usted?

De $50 a $100

De $101 a $150

De $151 a $200

De $201 a $300

Mas de $300
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Anexo 2. Validacion de instrumento de recoleccion de datos
Cuestionario dirigido a los Clientes Actuales del Supermercado Regalo de Dios

Tema: El Geomarketing como estrategia para la comercializacion de productos en el
sector alimenticio de la ciudad de Latacunga.

Apreciacion cualitativa

CRITERIOS Excelente Muy Bueno | Bueno Regular | Malo
Presentacion X

Claridad en la redaccion de los X

items

Pertinencia de las variables con los

.. X

indicadores

Relevancia del contenido X

Factibilidad de la aplicacion X

Observaciones:

Validado por:  Ing, Leonardo Gabriel Ballesteros Lopez, MBA.

Firma: BALLFSTEROS LOFEE

Fecha de validacion: 23 — 09— 2021
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Apreciacion cualitativa

CEITERIOS Excelente | Muy Bueno | Bueno Eegular | Mailo

Presentacion X

Claridad en la redaccion de los
Thaims X

Partinencia de las vanzbles con los

mdicadoras X
Felevanria del contenidio

X
Factibilidad de la aplicacion X

Obzevaciones: En el instrumento e ha aplicado laz sngerenciaz dadas

Wahdzdo por: Dir. Jorge Albml Flores, BE.
Facha da vahdacion: (4/10/2021
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