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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como finalidad disefiar estrategias de geomarketing para
mejorar la venta de los productos de la canasta familiar basica en la provincia de Chimborazo en
los diferentes puntos de comercializacion, la investigacidn realizada fue de tipo cualitativo —
cuantitativo, mediante la recoleccion de datos a través de encuestas que se realizaron a las
personas de la ciudad de Riobamba, los resultados obtenidos evidenciaron la necesidad de
implementar estrategias de ventas para asi brindar un mejor servicio, capacitar al personal en
atencién al cliente. La metodologia aplicada fue el trabajo de campo, mediante una encuesta
realizada a la poblacién de la ciudad de Riobamba para conocer su criterio sobre los puntos de
venta mas cercanos ya sea de los supermercado, mercados populares y tiendas de barrio. Lo cual
permitio conocer que existe un alto indice de cercania de cada punto de servicio con los lugares
de residencia de los clientes, donde hay una disminucién de ventas, mediante el geomarketing y
el software ArcGis se podré localizar a los clientes potenciales, en conclusion se ve la necesidad
de implementar un delivery, para cubrir las necesidades que presentan los clientes de forma rapida
y oportuna, se recomienda realizar estrategias de publicidad, para mejorar la comercializacion,
ventas y fidelizacion utilizando medios masivos y alternativos, permitiendo asi la difusion
eficiente de los productos de la canasta familiar basica que oferten los puntos de venta de la

misma, con el fin de dar cumplimiento a los objetivos propuestos.

Palabras clave: <ESTRATEGIAS>, <GEOMARKETING>, <MARKETING>, <VENTAS>,
<ARCGIS >.
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SUMMARY

The purpose of this research work is to design geomarketing strategies to improve the sale of
products of the basic family basket in Chimborazo province in the different points of marketing,
the research was qualitative-quantitative, by collecting data through surveys that were conducted
on people in Riobamba city, and the results showed the need to implement sales strategies to
provide better service, train staff in customer service. The methodology applied was fieldwork,
through a survey of the population of Riobamba city to know their criteria on the nearest points
of sale, whether supermarkets, popular markets, and neighborhood stores. This allowed to know
that there is a high rate of the proximity of each service point with the places of residence of
customers, where there is a decrease in sales, through geomarketing and ArcGis software can be
located to potential customers, in conclusion, it was observed the need to implement a delivery,
to meet the needs of customers in a fast and timely manner, it is recommended to carry out
advertising strategies to improve marketing, sales, and loyalty using mass and alternative media,
thus allowing the efficient dissemination of products of the basic family basket offered by the

points of sale, to fulfill the proposed objectives.

Keywords: <STRATEGIES>, <GEOMARKETING>, <MARKETING>, <SALES>,
<ARCGIS>.
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INTRODUCCION

El presenta trabajo de investigacion estd encaminado a la implementacion de estrategias de
geomarketing para que ayuden a incrementar las ventas de los productos de la canasta familiar
bésica en la provincia de Chimborazo en el afio 2022. Toda empresa que oferte productos de
primera necesidad debe aplicar a sus actividades diarias proyectos que integren estrategias

competitivas para el mejor desarrollo de la misma.

A continuacion, se presentd la estructuracion del Trabajo de Titulacion la cual se divide en seis
capitulos: Problema de Investigacion, Marco Tedrico, Marco Metodolégico, Marco de Analisis e
Interpretacién de Resultados, Marco propositivo, Conclusiones y recomendaciones. Los cuales se

detallan a continuacion:

En el | capitulo abarca el planteamiento del problema de la investigacion el cual vamos a buscar
una solucion para mejorar las relaciones con los consumidores seguido de los objetivos que se
quiere llegar a cumplir en el transcurso de la investigacion, ademas su respectiva fundamentacién

tedrica bibliografica debidamente citada.

En el 1l capitulo engloba todo lo relacionado a las referencias teéricas y de donde se obtuvo parte
de la investigacion utilizando libros, articulos, revistas entre otro, el desarrollo de la

fundamentacién tedrica, la hipotesis y finalmente el sefialamiento de variables.

En el 111 capitulo se comprende la metodologia de la investigacion, la misma que contiene los
métodos, técnicas e instrumentos del estudio de mercado con sus respectivos resultados que

incluyen andlisis e interpretacion de datos, asi como los hallazgos y la verificacién de la hipotesis.

Enel IV capitulo se realiza el Marco de analisis e interpretacion de resultados a las encuestas que
se realizaron a todas las personas de la ciudad de Riobamba con el fin de buscar una solucion al

problema planteado.

En el V capitulo se presenta el contenido de la propuesta con sus estrategias para mejorar la
comercializacion y venta de productos de la canasta familiar basica en los diferentes puntos de

venta como son: Supermercados, mercados populares y minimarket.



CAPITULO I

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

De acuerdo con el (INEC, 2022), La Canasta Familiar Basica (CFB) es el conjunto de bienes y
servicios los cuales son imprescindibles para satisfacer las necesidades basicas del hogar, las
familias normalmente en Ecuador estdn constituida por 4 miembros con 1,6 perceptores de
ingresos, que se sustentan mediante una remuneracion bésica unificada. En el afio 2022 el pais
presentd los precios generalizados més elevados de la Canasta Familiar Basica, lo cual puede
conllevar a un aumento considerable para el afio 202. En este sentido es necesario que dentro de
los hogares ecuatorianos para el consumo de la canasta familiar basica debe al menos un miembro

acceder a un trabajo con una remuneracion adecuada.

Segln (Donoso, 2021), dice que a partir del 01 de enero de 2022 se fija el salario basico unificado
del trabajador en general, incluidos los trabajadores de la pequefia industria, trabajadores
agricolas, trabajadores de maquila, trabajadores remunerados del hogar, operarios de artesanias y
colaboradores de la microempresa, en cuatrocientos veinticinco délares de los Estados Unidos de
Ameérica (USD $ 425.00) mensuales.

La poblacién ecuatoriana por lo general tiene un ingreso que es propiciado por entidades publicas
y privadas, pero existen trabajos adversos en los cuales el salario no llega a un béasico unificado,
por lo cual se considera que la poblacion en la provincia de Chimborazo no cuenta con los ingresos
suficientes para la adquisicion de la canasta basica familiar debido que el costo de esta es superior

al salario que reciben.

En la region sierra especificamente en provincia de Chimborazo se producen mas del 60% de los
productos que conforman la canasta familiar basica, para la adquisicion de los productos que
conforman la misma poblacién rural debe acceder a zonas de mayor comercializacion y
crecimiento productivo como supermercados, mercados populares, minimarket, y ferias lo cual

fomenta el aumento del precio o genera un mayor gasto por la adquisicion de esta.



1.1.1. Pregunta

¢Como las estrategias de Geomarketing mejoran las ventas de los productos de la canasta familiar

bésica en la provincia de Chimborazo en el afio 2022?

1.2. Objetivos

1.2.1.  Objetivo General

Disefiar estrategias de geomarketing para mejorar las ventas de los productos de la canasta

familiar basica en la provincia de Chimborazo en el afio 2022.

1.2.2.  Objetivos Especificos

) Analizar el mercado para mejorar la venta de productos de la canasta familiar bésica, y asi
conocer la realidad y la acogida del mismo.

o Proponer estrategias a través del geomarketing a los lugares mas atractivos para expandir
las ventas en donde se involucra a los clientes potenciales que necesitan de los productos
de la canasta basica familiar.

o Aplicar el Geomarketing para el analisis de los puntos estratégicos de venta y asi poder

mejorar las ventas de la canasta familiar basica.



1.3. Justificacion

El desarrollo tecnolégico ha cambiado drasticamente los procesos del negocio, entre estos
cambios estd la capacidad de comercializar productos y servicios. Actualmente, los
negocios pueden ser reconocidos de diferentes formas y llegar a la poblacién a
través de diferentes estrategias de geomarketing. Desafortunadamente solo las grandes empresas

pueden lograr esto de manera planificada y formal.

Por lo tanto, segun (Universidad Insurgentes, 2019) las pymes estan en desventaja por varios factores
como son:

e Menos recursos

e Menor margen de ganancias

e Capacidades limitadas

e Menor posibilidad de expansién

e Prestaciones menos competitivas

Por diversos factores que se presentan en el mercado, de los cuales tenemos empresas grandes y
pequefias, falta ubicacién y comercializacion. En consecuencia, surgié la necesidad
de desarrollar e implementar una estrategia que permitiera incrementar el volumen de ventas

de bienes de primera necesidad de la canasta familiar basica.

Esta investigacion promovera informacion relevante para ayudar a las empresas y organizaciones
a implementar estrategias de geomarketing para comercializarse posicionandose en &reas
geograficas que satisfagan las necesidades de los clientes o consumidores en funcion de la

informacion demografica.

SegUn (Tiria Buitrago, 2021a) nos dice que:
El geomarketing hace posible crecer un negocio gracias a la localizacion exacta de los
clientes, localizandolos sobre un mapa digital o impreso a través de simbolos y colores
personalizados. Son cada vez méas las empresas (sobre todo las compafiias telefénicas y
otros grandes proveedores de servicios moviles) que utilizan con frecuencia este tipo de
estrategia, ya que permite analizar los datos de los usuarios por region geogréfica o la
ubicacion especifica. Se trata de una herramienta que puede ser empleada por cualquier
tipo de negocio, grande o pequefio. Con el geomarketing, las empresas, locales o negocios
pueden agrupar a los usuarios mediante bases de datos personalizadas, y a partir de ahi

lanzar las campafias mas adecuadas segun los intereses de cada cliente.
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1.4. Variables

1.4.1.  Variable independiente:

Geomarketing

1.4.2.  Variable dependiente:

Ventas

1.5. Hipotesis o pregunta de investigacion

Mediante la consideracién de la variable independiente (Geomarketing) y la variable dependiente
(Ventas), se ha establecido la hipdtesis general, tomando en cuenta el estudio planteado,
conjuntamente con la hipétesis nula que niega un hecho y la alternativa que reafirma una

correlacion entre variables.

1.5.1.  Hipotesis General

Estrategias de geomarketing para incrementar las ventas de los productos de la canasta familiar

bésica en la provincia de Chimborazo en el afio 2022.

1.5.2. Hipétesis Alternativa

Ha. El disefio de estrategias de geomarketing SI mejorara las ventas de los productos de la canasta

familiar bésica en la provincia de Chimborazo en el afio 2022.

1.5.3. Hipétesis Nula

El disefio de estrategias de geomarketing NO mejorara las ventas de los productos de la canasta

familiar basica en la provincia de Chimborazo en el afio 2022.



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1. Referencias Tedricas

2.1.1.  Geomarketing

El Geomarketing es el resultado del desarrollo tecnolégico acelerado y de los importantes avances
del conocimiento en matematicas, fisica, cartografia e informatica y otras ciencias.
Proporcionando una oportuna complementacidn con los sistemas de informacion geografica y las
nuevas necesidades del marketing que buscan mejorar sus practicas en cuanto a la observacion

del comportamiento del consumidor en los diferentes rubros o segmentos de andlisis (Rodriguez
Martinez, 2020).

El geomarketing hace posible crecer un negocio gracias a la localizacion exacta de los clientes,
localizandolos sobre un mapa digital o impreso a través de simbolos y colores personalizados.
Son cada vez mas las empresas (sobre todo las compafiias telefonicas y otros grandes proveedores
de servicios moviles) que utilizan con frecuencia este tipo de estrategia, ya que permite analizar
los datos de los usuarios por region geografica o la ubicacion especifica. Se trata de una
herramienta que puede ser empleada por cualquier tipo de negocio, grande o pequefio. Con el
geomarketing, las empresas, locales o0 negocios pueden agrupar a los usuarios mediante bases de
datos personalizadas, y a partir de ahi lanzar las campafias mas adecuadas segun los intereses de

cada cliente (Tiria Buitrago, 2021b, p. 7).

Segln (Alcaide, Calero, Hernadez, & Sanchez, 2012) manifiesta que el Geomarketing que:
El Geomarketing podria definirse como un conjunto de técnicas que permiten analizar la
realidad econémica-social desde un punto de vista geografico, a través de instrumentos
cartograficos y herramientas de la estadistica espacial. El Geomarketing aborda diferentes
cuestiones relacionadas con la toma de decisiones, tanto estratégicas como operativas,

que se caracterizan por tener un referente geografico. (p.41)

2.1.2. Técnicasy componentes del geomarketing

A la hora de realizar un andlisis basado en métodos de geomarketing, se recomienda
identificar previamente los elementos que componen el analisis como base metodolégica,

que luego se aplicara a cada estudio especifico, e identificar las variables y problemas que le son
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propios sobre una base de caso por caso. Una empresa especializada en técnicas de Geomarketing,
utiliza mapas para analizar datos econémicos y demograficos desde el punto de vista geogréafico.
Estas técnicas de Geomarketing permiten conocer mejor a los clientes actuales e identificar zonas

geograficas donde se puedan encontrar un alto nimero de clientes potenciales (Lantzen, 2016a).

2.1.3. Sistema de informacion Geografica (SIG)

Los sistemas de informacién geografica son herramientas informaticas especialmente
adecuadas para el estudio de problemas de localizacion, y contienen muchos elementos necesarios
para la investigacién: coordenadas de localizacion que permiten estimar distancias
y distancias entre lugares, informacién sobre las caracteristicas de la oferta vy
la demanda, etc. Todo esto tiene lugar en un entorno especialmente preparado para el
calculo y manipulacion de estos datos, lo que permite la aplicacion de muchos
conceptos y herramientas de geografia, economia espacial y otras disciplinas previamente
desarrolladas. Actualmente, existe una variedad de software GIS en el mercado, tanto propia

como gratuita, estos ultimos atienden las mismas necesidades que las aplicaciones propietarias
(Bosque & Moreno, 2011)

2.1.4. Dimensiones del geomarketing

Tabla 1-2: Dimensiones e Indicador

DIMENSIONES INDICADORES

» .. | indice poblacional por provincias, cantén y
Mapas y planos teméticos de poblacion. )
parroquia

) . . indice de la PEA por provincias, cantdn,
GEOMARKETING Poblacién Econémicamente Activa.

parroquias.
Situacion Geogréfica NUmero de lugares situados geogréaficamente.
DIMENSIONES INDICADORES
Coste del Local Precio por m2

. N° de competencia directa
LOCALIZACION DE | Competencia

PUNTO DE VENTAS

N° de competencia indirecta

o N° vias principales
Comunicaciones y accesos

N° centros comerciales

Fuente: Pajares & Horna, 2015.
Realizado por: Quinde, Ivana, 2022.



2.1.5. Beneficios del Geomarketing

Segun (Herrera, 2013) dice que los principales beneficios que tiene el Geomarketing son:

e  Optimizacion de la inversién en acciones de marketing.

¢  Un mayor conocimiento de mercados y la habilidad de focalizar esfuerzos en determinados
segmentos del mercado.

e Disefar zonas de ventas, rutas de despacho, rutas de merchandising y rutas de cobranza.

e Visualizar las ventas por cliente, zona de ventas, sectores, parroguias, municipios,
poblaciones, estados, y nacion, que sirve como insumo para los analisis de las ventas.

e Identificar puntos de ventas, oficinas, sucursales, distribuidores, competencia, etc.

e Localizar oficinas mas cercanas, analisis de rutas 6ptimas y alternativas.

e  Determinar el area de influencia para precisar la poblacion a la cual se esta cubriendo.

e Responder a preguntas como: ¢Es optima la localizacion actual de mi negocio? ;Donde se
podria ubicar una nueva sucursal? ;Donde dirigir una campafia publicitaria?

e Anélisis del potencial del mercado — domicilios por rango de ingresos.

e  Anadir valor en procesos de marketing directo o de atencion al cliente.

2.1.6.  Tipos de Geomarketing

Segln (Asesorias.com, 2020) argumenta que existe una gran variedad de técnicas de geomarketing

gue a continuacion hablaremos de 5 tipos principales:

2.1.6.1. Geofencin

Se basa en los sistemas de posicionamiento global (GPS) o la identificacion por
radiofrecuencia (RFID) para establecer el perimetro de influencia del negocio. El &rea que
abarca este perimetro imaginario es la zona en la que el negocio deberia centrar sus esfuerzos

publicitarios.

2.1.6.2. Orientacion geogréafica

Similar al anterior, consiste en establecer los puntos de interés para el negocio, basandose en la
distancia, el nimero de clientes o el grado de competencia. La segmentacién se puede hacer en
distintos niveles (como veremos mas adelante) en funcion del tamafio de la empresa y su volumen

de negocio.



216.3.

Compartir ubicacion en redes sociales

La mayoria de redes sociales permiten a los usuarios compartir en qué lugares han estado. Esto

supone una de las mejores formas de publicidad gratuita, ya que es una forma de invitar al resto

de usuario a visitar ese mismo lugar.

2164

Compartir ubicacion desde el sitio web

Otros servicios 0 paginas web recurren a obtener informacién sobre la localizacion del usuario a

través de la tipica ventana con el mensaje “Compartir ubicacion”. Esto permite a la empresa

ofrecer a dicho usuario una mejor navegacion mostrandole contenidos mas especificos.

Tabla 2-2: Etapas de geomarketing

Acontecimientos principales

Fundacion de la
disciplina
(1900-1920)

En 1902 se utiliza por primera vez el término Marketing en un curso de la Universidad de
Michigan.

Se crean los primeros centros de investigacion.

Se funda la National Association of Teachers of Advertising, primera asociacion
profesional

Identificacion de
Funciones
(1921-1945)

Surge dos areas especializadas: la venta mayorista y la investigacion de mercados.
Aparecen conceptos como Principios de Marketing y Sistemas de Marketing.

Se inicia el movimiento del consumidor.

Comienza la publicidad en radio y television

Se crea la American Marketing Association (AMA), cuyo objetivo es promover y divulgar
el estudio cientifico del Marketing.

Direccion del
Marketing y Ciencia
(1946-1960)

Se determina el carécter interdisciplinar del Marketing.

Se formula el Principio de Soberania del Consumidor.

Se identifican conceptos clave: imagen de marca, ciclo de vida del producto, segmentacion
de mercados, miopia de Marketing.

Se incorporan métodos y técnicas de las ciencias sociales a la investigacion.

Ampliacién del
concepto
(1961-1980)

Se incrementa el nimero de manuales de Marketing.

Se consolida la orientacion directiva mediante un esquema de andlisis, planificacion y
control.

Ampliacion del alcance de Marketing a organizaciones no lucrativas y del concepto a
intercambio de valor.

Aparece el concepto <<DesMarketing>>

Fragmentacion de la
corriente principal
(1981-1990)

Surgen la mayoria de publicaciones relacionadas con el marketing.

El marketing como ciencia de Intercambio.

Se introduce el marketing Interno.

Se desarrollan otras lineas de estudio que amplian el alcance del Marketing.




Relacioén con el Se produjo el uso de Internet: se desarrolla el comercio electronico y la publicidad online.
cliente Aparecen las redes sociales.
(19910-20210) Nace el Marketing viral.

Fuente: Millan Campos, et al. 2013.

Realizado por: Quinde, Ivana, 2022.

2.1.7. Geolocalizacion

Segln (Boira Mahiques, 2016), cuando se habla de Geolocalizacion se esta diciendo que cualquier
persona u objeto puede ser localizado en un punto en el espacio. Para representarlo utilizamos
una simplificacién de la realidad, un mapa, en el que dividimos el mundo en latitud, longitud y
altura, (X,Y, Z) que son las tres coordenadas que nos serviran para guia, por lo tanto si se une este
concepto al de redes sociales se hablara de la localizacidn de las personas y negocios en el espacio
que comparten en sus redes sociales para generar comunicacion; normalmente se simplifica este
concepto y se habla de Foursquare, una herramienta minoritaria de mapas, donde Google Maps
es el principal, o navegadores Tom Tom o similar y siempre pensando en vehiculos, pero es
mucho més, me gusta decir que la Geolocalizacion es una herramienta de comunicacién y por

tanto hay tres partes:

o Elemisor, laoferta, es la persona o el negocio que se sitlan en el espacio, sea el fisico o digital.
e El receptor, la demanda, es la persona o el negocio que recibe una informacion localizada.
o EIl medio, la herramienta, es el teléfono mévil con el GPS incorporado y los programas que

hacen compartir su localizacion.

El funcionamiento de la Geolocalizacion y las redes sociales es sencillo:

El Check in: Una persona esta en el sitio y hace lo que se llama un checking

La localizacion: Ese punto queda localizado en un mapa online.

La informacion: Se incorpora informacion de ese lugar (texto, foto, etc.)

La conversacion: Se comparte esa informacion en redes sociales

La medicién: Se mide el resultado obtenido en funcion de los objetivos planteados

A partir de aqui hay multiples combinaciones que se pueden hacer con la Geolocalizacion y las

redes sociales y como todo, dependera de los objetivos que tengamos:

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

e Tamafio: Si lo que buscamos es tener seguidores para alcanzar una masa.

10



2.1.8.  Ventajas de la Geolocalizacion

Entre las ventajas de la Geolocalizacidn (Lantzen, 2016b) manifiesta que el hecho de que dirige

trafico al punto de venta, es idoneo para comerciantes con muchos puntos de venta, localiza las

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

Provoca también un aumento de la visibilidad de un negocio al tener al nuestro perfectamente
localizado, es visible a muchos mas usuarios. Ademas, consigue mayor eficacia en las
busquedas locales y se logrard un ahorro de tiempo ya que los buscadores dardan una

informacion mucho mas cercana.

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

nuestra pagina web como Google My Business.

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

podemos tomar nota de sus opiniones.

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

dudas, podremos asesorarles.

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

moviendo.

Cuando nos demos de alta en Google My Business conseguiremos diferentes tipos de ventajas.
Apareceremos en el buscador de Google y ademas en un espacio en la parte superior derecha,
en Google Plus y en Google Maps. Podemos actualizar, cuando queramos, toda la informacion

de nuestra empresa, incluyendo fotografias de nuestro negocio. Ver estadisticas de como
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nuestros clientes han encontrado informacion en Google. Consultar los comentarios que nos

hayan dejado y podemos realizar camparias Adwords.

2.1.9.  Modelo de Geomarketing

2.1.9.1. Modelo Huff

Es uno de los modelos mas comunes entre académicos, analistas de gobierno y empresarios a
pesar de sus cincuenta afios de existencia. Su amplio uso se debe principalmente a que es “facil
de comprender, su instrumentacion es relativamente sencilla y tiene un amplio abanico de

aplicaciones” (Huff, 2003: p. 34).

El modelo de Huff se utiliza para determinar la probabilidad de que un cliente (demanda) de un
area en particular acuda a comprar a un punto especifico de venta (oferta) (Anderson & Phillip, 2010);
(Montejano & Cruz, 2018: p. 58). ES un modelo de tipo gravitacional, pues utiliza las nociones de
distancia y masa. Es considerado probabilistico porque calcula la probabilidad Pij que un
consumidor situado en un punto i realice sus compras en una tienda j considerando la siguiente

férmula:

Con lo cual tenemos:

Pij= (Sj/Tij*L) / X.(Si/Tij*L)

Donde:

Pij: Probabilidad de que un cliente de zona i vaya a comercio j.
Sj: Tamafio de la instalacion.

Tij: Tiempo de desplazamiento desde zona i hasta zona j.

A: Parametro estimado empiricamente (valores entre 2 y 3).
Nij: N° clientes esperados en un comercio situado en j.

Ci: Ne° total de consumidores de la zona i.
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2.1.10. Comercializacion

La comercializacion es el “conjunto de las acciones encaminadas a comercializar productos,
bienes o servicios. Estas acciones o actividades son realizadas por organizaciones, empresas e

incluso grupos sociales.” (Rivadeneira, 2012a).

“Es el proceso social y de gestion a través del cual los distintos grupos e individuos obtienen lo

gue necesitan y desean, creando, ofreciendo e intercambiando productos con valor para otros.”
(Kotler & Armstrong, 2013).

Comercializacion es “proceso social, orientado hacia la satisfaccion de las necesidades y deseos
de individuos y organizaciones, para la creacion y el intercambio voluntario y competitivo de

productos y servicios generadores de utilidades.” (Vladocean, 2011)

2.1.11. Sistema de comercializacion

“El sistema de comercializacion debera estar encaminado a planificar, fijas precios, promover y
distribuir productos y servicios que satisfacen necesidades de los consumidores actuales o
potenciales pretendiendo como objetivos fundamentales incrementar la cuota de mercado,

rentabilidad y crecimiento de las cifras de venta.” (Rivadeneira, 2012b).

Segln (Rivadeneira, 2012c) “En general un sistema de comercializacion debe tener en cuenta un

conjunto de aspectos los cuales se relacionan a continuacion”.

El entorno de mercado que recoge los elementos externos que afectan a la demanda global, como
son: crecimiento demogréafico, renta por habitante, demanda de bienes complementarios y otros.
Obijetivos y estrategias de las empresas competidoras que afectan la relacion de las ventas frente

a las actuaciones comerciales de la empresa.
Decisiones estratégicas de la empresa referente a la cartera de que dirige al mercado y a los canales
de distribucién empleados. Decisiones operativas de la empresa referente a la utilizacion de las

variables precio, producto, publicidad y distribucion.

Modelo explicativo del comportamiento del consumidor que recoja la incidencia que tienen en

las ventas las modificaciones de los elementos antes mencionados.
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Modelo explicativo de los objetivos de la empresa y de la incidencia en los mismos de las ventas

Yy COstos previstos.

2.1.12. Funciones de la comercializacion

Segln (Rivadeneira, 2012d) Las funciones de la comercializacién son: comprar, vender, transportar,
almacenar, estandarizar y clasificar, financiar, correr riesgos y lograr informacion del mercado.

El intercambio suele implicar compra y venta de bienes y servicios.

Las funciones de comercializacion en si son ejecutadas por productores, consumidores y
especialistas en la comercializacién. Los facilitadores estan con frecuencia en condiciones de

efectuar también las funciones de comercializacion.

2.1.13. Sistema comercial

Segln (Vigaray, 2004) El sistema comercial comprende el conjunto de empresas, personas y
organizaciones que, actuando como intermediarios entre la oferta y la demanda, se dedican a la

distribucion de bienes y servicios en un &mbito geografico determinado.

El conjunto de actividades que implica la distribucion es realizado por numerosas personas y
organizaciones que conforman los canales de distribucion. El conjunto de estos intermediarios es

lo que constituye el sistema comercial.
Los sistemas econémicos descansan sobre dos ejes fundamentales: la produccion y el consumo.
La distribucién se configura como el lubricante que posibilita que estos dos ejes funcionen de

forma adecuada, precisa y sistematica.

El sistema comercial, por consiguiente, realiza una labor de puente entre la fase de produccion y

de consumo, es decir posibilita la conexion entre la oferta y la demanda.
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llustracion 1-2: Estructura del sistema de comercializacion

Fuente: Rivadeneira, 2012.

2.1.14. Marketing

El marketing como tal es una filosofia que nos dirige a la determinacion de objetivos y estrategias

para mejorar las ventas

“En la actualidad el marketing se acepta con una estrategia indispensable para promover
productos y servicios, y para que estos tengan buenas posibilidades de alcanzar el éxito

en el mercado” (Kotler, Gertner, Rein, & Haider, 2007: p. 12).

Las estrategias que se utilizan a menudo en la empresa nos ayudan a determinar el ingreso
adecuado a los mercados y asi ir relacionando de manera directa con cada uno de los

consumidores

Ademas, El marketing es un proceso social por el cual tanto grupos como individuos
obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion, oferta y libre intercambio de

productos y servicios de valor con otros grupos e individuos (Kotler & Keller, 2012, p. 5).
La funcion del marketing, en sentido amplio, es hacer que los productos o servicios de una

empresa se vendan. Por eso, el éxito de los profesionales del marketing se mide en la manera en

gue han incrementado sus ventas y el valor de las marcas o servicios que venden (Gonzalez, 2007).
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2.1.15. Tipos de marketing

El marketing se encuentra dividido en diferentes tipos y para ser mejor comprendido tenemos el
marketing estratégico y el marketing operativo, cabe recalcar que ninguno puede estar separado

ya que tienen relacion en conjunto y cumplen con los objetivos del marketing:

El marketing estratégico es elemental ya que Vallet-Bellmunt lo detalla como la metodologia
de andlisis que pretende el conocimiento de las necesidades de los consumidores y la
estimacion del potencial de la empresa y de la competencia para alcanzar una ventaja

competitiva sostenible en el tiempo y defendible frente a esta (Vallet-Bellmunt, et al. 2016).

El marketing estratégico conducente a la evolucion de los mercados para estudiar y descubrir las

nuevas oportunidades que se estan dando en el tiempo.

La gestion estratégica se sitla en el mediano y largo plazo, ya que se propone pensar la
mision de la empresa, definir sus objetivos, elaborar una estrategia de desarrollo y

mantener un equilibrio en la cartera de productos o servicios (Schnarck, 2019).

Segln (Noblecilla & Granados, 2018) indica que en el marketing operativo encuentra mercados en el
menor tiempo Yy sintetiza decisiones relacionadas con producto, precio, marketing y
comunicacion. El principal objetivo es mejorar la eficiencia de la distribucion y la eficiencia
organizativa. Entonces, una vez definida la parte estratégica, se pasa a la parte operativa del

marketing mix:

El marketing operativo estd presente desde el mismo momento que se concibe que toda
empresa busque mejorar sus ventas. Pero tal incremento en las ventas no seria posible si no
existe un analisis donde se conozca la percepcion de los consumidores sobre el producto,
sobre las tendencias culturales basadas en modas, estatus, grupos sociales, tradiciones y

costumbres, entre otros.

2.1.16. Evolucion del Marketing

SegUn (Millan Campos, et al. 2013) nos dice que:

Para saber méas sobre marketing, es necesario conocer su origen y desarrollo. El marketing

se ha ubicado en el Egipto faradnico o la antigua Roma, donde se desarrollaron las
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primeras vias de publicidad o comercio, mientras que otros argumentan que comenzo con
el surgimiento del marketing de libros orientado al consumidor en el siglo XV o mediados
del XX. Por tanto, el marketing es una nueva disciplina cuyo desarrollo depende de como
las organizaciones ofrecen nuevas soluciones a los problemas de cada época. Desde la
Revolucidn Industrial, la migracién de la poblacion a las areas urbanas, las mejoras en la
capacidad de produccion y las mejoras en el almacenamiento y el transporte han llevado
a cambios fundamentales en la estructura del mercado que determinaron la separacion de
las areas de produccion y consumo. Esta situacion ha contribuido al rapido crecimiento
de la distribucién y al surgimiento de instituciones dispuestas a asumir los riesgos y costos

del producto y su almacenamiento.

2.1.17. Sistema de Informacion de Marketing

Segln (Garmendia & Serna , 2007a) ES un sistema que permite generar, procesar y luego recuperar
informacion con el objetivo de facilitar la toma de decisiones en el plan de marketing con
estructura estable y generalmente preparado para el futuro. La SIM te permite decidir qué
datos necesitas para la toma de decisiones, recopilacién de datos para que pueda procesar
y facilitar el almacenamiento de informacion. El sistema tiene por objeto garantizar que
los directivos la empresa se mantenga informando constantemente sobre posibles cambios en la

empresa y fuera de ella ya que afecta a la organizacion de alguna manera.

2.1.18. Beneficios de un SIM

Una empresa genera y recopila mucha informacion en sus operaciones diarias. Pero si no tiene un
sistema para procesarlo y recuperarlo, es probable que no lo use correctamente. (Garmendia & Serna,

2007h)

A continuacion, se puede sefialar 4 beneficios para el desarrollo de técnicas SIM:

Informacidn répida, menos cara y mas completa para la toma de decisiones.

¢ Informacion mas frecuente y detallada para directivos.

e Las capacidades de almacenamiento y recuperacion de un SIM permiten reunir gran variedad
de datos y hacer uso de ellos.

e La empresa cuenta con una importante herramienta de control. Se puede vigilar de modo

constante el desempefio de productos, mercados, vende-dores y otras unidades de marketing

de manera mas detallada.
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2.1.19. Ventas

¢Qué es vender? Es: "satisfacer las necesidades del cliente con un producto y/o servicio a cambio

de una contraprestacion econémica" (Batlle, 2017).

2.1.20. Direccion de Ventas

Las actividades comerciales y las ventas requieren de un seguimiento constante, de una adecuada
planificacion estratégica, hasta alcanzar el porcentaje esperado de comercializacion, ya que de

ello depende la sobrevivencia de las empresas y organizaciones financieras.

Dentro del plan tactico comercial que seguiria a toda definicion estratégica de marketing de una
empresa, se planifica una estrategia de venta personal, que normalmente es ejecutada por

vendedores, comerciales, representantes o cualquier persona que persigue fidelizar un cliente
(Castells, 2011: p. 89).

Al igual (Garmendia, 2014) que:

La responsabilidad de la direccion de ventas es hacer que se cumplan con los objetivos
comerciales establecidos dentro de sesiones 0 consensos corporativos, a través de esfuerzos de
sus comerciales y no la separacion de los mismos, lo cual quiere decir que la direccién de ventas

debe crear y mantener un equipo comercial confiable, competitivo, productivo y eficiente.

2.1.21. Tipos de ventas

El tipo de venta permite al empresario elegir una forma eficaz y adecuada de ofrecer el producto
en funcidn del tipo de consumidor y analizar como se utilizara el producto, entre los que tenemos:
minorista 0 minorista y mayorista o al por mayor. ElI segmento objetivo de un minorista es el

consumidor final, mientras que el segmento objetivo de un mayorista es el distribuidor minorista.
(Eslava Sarmiento, 2017)
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1. Descripcion de Enfoque

El enfoque de la investigacion es mixto ya que es mas completo y por lo general permite obtener

mayor informacion de confiabilidad y especifica haciendo uso de encuestas.

3.1.1. Cuantitativo

Segun (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014) El enfoque cuantitativo (que representa, como dijimos,
un conjunto de procesos) es secuencial y probatorio. Cada etapa precede a la siguiente y no

podemos “brincar” o eludir pasos.

3.1.2. Cualitativo

Segln (Ortega, 2018) dice que:

El analisis de datos en una investigacién es un proceso sistematizado que busca
identificar, conocer y describir los componentes de una determinada unidad de
informacion, la cual es ordenada y sintetizada para la comprension de su significado. Este
procedimiento consiste principalmente en el andlisis de datos no-numéricos para entender
conceptos, opiniones o experiencias, los cuales son generados mediante un método de
recoleccion de datos cualitativos, con la finalidad de reunir insights profundos acerca de

un problema de investigacion.
3.2. Alcance de investigacion
3.2.1.  Correlacional
El presente trabajo se encuentra en el nivel de investigacion correlacional por que se utiliza las
dos variables una dependiente y otra independiente, este tipo de estudio tiene como finalidad

conocer la relacién o grado de asociacion que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o

variables en una muestra o contexto en particular (Hernandez Sampieri, & Mendoza, 2018).
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El valor de la investigacion es correlacional, ya que este radica en generar una explicacion sobre
la relacion que tienen dos variables, las cuales son: estrategias de geomarketing y las ventas,

ademas mediante este tipo de investigacion se mide el comportamiento que tienen estas variables.

3.3. Tipo de investigacion

Para desarrollar el presente trabajo se utiliza el siguiente tipo de investigacion:

3.3.1. Correlacional

El presente trabajo se encuentra en el nivel de investigacion correlacional y como resultado de la

revision de varios autores, asumimos el siguiente concepto:

Segln (Ortega Martinez, 2009) SPEARMAN (Rho de Spearman). Este coeficiente es una medida de
asociacidn lineal que utiliza los rangos, nimeros de orden, de cada grupo de sujetos y compara
dichos rangos. Existen dos métodos para calcular el coeficiente de correlacién de los rangos: uno,

sefialado por Spearman y otro, por Kendall.

3.4. Disefio de investigacion

SegUn (Gonzélez Diaz & Hernandez, 2017) “Un disefio de investigacion es una planificacion que guia
los diversos métodos y técnicas empleadas coordinadamente para lograr los objetivos de
investigacion”. (Kerlinger, 2002) Sostiene que generalmente se llama disefio de investigacion al plan
y a la estructura de un estudio. “Es el plan y estructura de una investigacion concebidas para
obtener respuestas a las preguntas de un estudio” (p. 83). En ese sentido, el disefio de investigacion
sefiala la forma de conceptuar un problema de investigacion y la manera de colocarlo dentro de
una estructura que sea guia para la experimentacion (en el caso de los disefios experimentales) y

de recopilacion y andlisis de datos.

3.4.1. Investigacion no experimental

Es de disefio no experimental ya que no se manipula las variables de estudio de estrategias de
Geomarketing y ventas, la informacidn recabada seréa presentada tal como se la obtuvo sin ninguna
alteracién. Segun (Agudelo & Aigneren, 2008) la investigacion no experimental es aquella que se
realiza sin manipular deliberadamente variables. Es decir, es investigacion donde no hacemos

variar intencionalmente las variables independientes.
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3.4.2.  Investigacion transversal

Se aplic6 un estudio transversal debido a que la toma de datos se la realizo una sola vez en el
tiempo para poder medir una variable en un momento determinado, con ello se pobra obtener

informacion de un grupo especifico tomado en consideracidn para esta investigacion.

3.5. Tipo de estudio

3.5.1.  Investigacion Documental

Es aplicado porque se hace uso de informacién bibliografica documental puesto que permite el
uso de fuentes bibliogréaficas documentadas, tales como proyectos, informes, libros técnicos,
revistas, tesis, manuales, paginas web, mismos que guarden relacién con el tema planteado de
estudio, y que a la vez consientan ampliar los conocimientos y asi cimentar cientificamente, por

medio de enfoques tedricos y conceptos.

La investigacion documental, que se fundamenta en el estudio de documentos como: libros,
anuarios, diarios, monografias, textos, videografias, audio casetes; en ella la observacion esta

presente en el analisis de datos, su identificacion, seleccion y articulacion con el objeto de estudio
(Guerrero, 2015).

Se considera el tipo de estudio documental, ya que las referencias estan basadas en fuentes
bibliograficas, mediante libros, documentos digitales y articulos cientificos como sustentacion

tedrica.

3.5.2.  Investigacion de campo

Su aplicacion se realiza en la recopilacion de datos correspondiente al estudio, lo cual contribuye

a la toma de decisiones validas para el establecimiento del marco propositivo.

Segun (Fidias, 2006) La investigacién de campo es aquella que consiste en la recoleccion de datos
directamente de los sujetos investigados, o de la realidad donde ocurren los hechos (datos
primarios), sin manipular o controlar variable alguna, es decir, el investigador obtiene la
informacion, pero no altera las condiciones existentes. Los instrumentos que se utilizan en forma

frecuente son la encuesta, la entrevista y la observacion” (Cabezas, Andrade, & Torres, 2018a).
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3.6. Métodos de Investigacion

En el presente trabajo se han aplicado los siguientes métodos de investigacion:

3.6.1. Método Deductivo

Se aplicard mediante la investigacion que se realiza de conceptos basicos generales para centrarse

en la investigacion a realizar para determinar la factibilidad.

3.6.2. Método Inductivo

Segun (Abreu, 2014), el método inductivo plantea un razonamiento ascendente que fluye de lo
particular o individual hasta lo general, este enfoque permite un andlisis efectivo de la
pregunta de investigacién, teniendo en cuenta situaciones muy especificas, de modo que podamos
obtener una imagen clara de lo gue realmente esta sucediendo, y asi poder llegar a una posible
solucién a lo que ha ocurrido. Esto ayudara a proporcionar una ruta de salida adecuada para esta

investigacion.

3.7. Técnicas e instrumento de investigacion

La aplicacion de técnicas de investigacion contribuira a la recoleccidn de informacidn veridica en

un periodo de tiempo determinado, mismas que seran:

3.7.1. Técnica

Las técnicas que se manipularon para el desarrollo de la investigacion son las siguientes: encuesta

y la observacion directa.

3.7.1.1. Observacion

Segun (Diaz, 2011), es una técnica que consiste en observar atentamente el fenémeno, hecho o caso,
tomar informacién y registrarla para su posterior analisis y también (Cabezas, Andrade, & Torres,
2018b) menciona que “la importancia de la observacion radica en que promueve de informacion la
cual es confiable y segura para desarrollar el tema de investigacion ademas de que es un aspecto
clave que contribuye en la obtencion de datos veridicos sea de un hecho, caso o fendmeno, los

mismos que puede ser comprobados”.
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Por consiguiente, la observacion se aplicara para la recoleccion de informacion primaria en el

momento en que sucedan los hechos con relacion al objetivo de estudio.

3.7.1.2. Encuesta

La técnica de las encuestas que se aplican a los clientes externos e internos de la provincia de
Chimborazo con el propdsito de conocer las expectativas y necesidades de la misma sobre el bajo

consumo de los productos de la canasta familiar basica.

La encuesta es una técnica propia del disefio de investigacion de campo. Generalmente la encuesta
se utiliza para indagar, averiguar opiniones, mediante preguntas estructuradas en base a un

proceso metddico como es la operacionalizacion de las variables.

La encuesta, es un tipo de instrumento propio de las ciencias sociales, que parte del indicio de
que, si gqueremos conocer algun dato sobre el comportamiento de las personas lo mejor, y mas
rapido, es preguntarselos a ellos. Es una forma de obtener informacion significativa de personas
acerca de un problema propuesto, para luego aplicar un andlisis de tipo cuantitativo, alcanzar

conclusiones que sean coherentes con los datos recogidos. (Cabezas, Andrade, & Torres, 2018c: p.81)

3.7.2. Instrumento

Después de determinar el disefio de la investigacion y la identificacion de la muestra, el siguiente
paso es crear una herramienta de recopilacion de datos basada en el hecho de que la herramienta
debe estar disefiada adecuadamente para que sea confiable y tenga la validez adecuada para

analizar los resultados esperados de la investigacion.
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llustracion 1-3: Ficha Bibliogréfica

Realizado por: Quinde, Ivana, 2022.

3.7.2.2. Cuestionario

El uso de los cuestionarios no es propio de la técnica de encuestas, debido a que como instrumento

de recoleccién de informacién a gran escala puede ser utilizado en diversos tipos de estudios que

no presente y trabajen con muestras representativas; por ejemplo, al sondear a toda la poblacion,

como en los censos, o cuando el tamafio de la poblacion a estudiar sea reducido. Los cuestionarios

pueden utilizarse con varios objetivos de entre los cuales destacan el recabar informacion respecto

de variables contextuales o individuales o pueden ser empleados también para medir la

manifestacion regular de un concepto. (Bravo Paniagua & Valenzuela Gonzélez, 2019: p. 4).

Por lo tanto, la técnica de la encuesta se dard mediante la generacion de un cuestionario

constituido por preguntas en base a las variables de la investigacion de las cuales se desea obtener

informacion dirigida para la muestra obtenida a partir de la poblacién objeto de estudio.

3.7.3. Prueba de fiabilidad del instrumento

Para el analisis de la fiabilidad de la encuesta se ha planteado la validacidn de las preguntas

mediante el sistema informéatico SPSS, usando la estadistica de fiabilidad de la encuesta realizado

mediante el Alfa de Cronbach, el cual es definido como:
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El tipo de coeficiente de fiabilidad mayormente reportado en la literatura es el coeficiente alfa
también llamado alfa de Cronbach. Este parametro estadistico mide la fiabilidad de consistencia

interna, grado en que las respuestas son consistentes a través de los items dentro de una medicion.
(Maese, Alvarado, Valles, & Baéz, 2016).

Tabla 1-3: Estadistica de fiabilidad
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,880 15

Realizado por: Quinde, Ivana, 2022.

El dato estadistico del 0,880 nos da a entender que los resultados de la encuesta son altamente

confiables, es decir que la encueta esta validada.

3.8. Poblacién y planificacion, seleccidon y calculo del tamafio de la muestra

De acuerdo con los datos obtenidos del (SNI, 2021) se evidencia que la poblacion de Chimborazo

seglin se denota en sus proyecciones es de 269.212

3.8.1.  Proyeccién poblacién afio 2022

En la siguiente tabla se muestran el resultado de las proyecciones realizadas por él (SNI, 2021),

tanto masculino como femenino para el afio 2022.

Tabla 2-3: Proyeccion poblacion afio 2022

2022
Hombre Mujer Total
127.414 141.798 269.212

Fuente: INEC, 2022.

Realizado por: Quinde, Ivana, 2022.

3.9. Muestra

La necesidad de delimitar los grupos de estudio a través de la seleccidn de una muestra, conocida
como el subconjunto del universo o una parte representativa de la poblacién, conformada a su vez

por unidades muéstrales que son los elementos objetos de estudio (Hernandez & Carpio, 2019).
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Para determinar la muestra se consider6 a la Ciudad de Riobamba como centro de investigacion

debido a que el proyecto de investigacion se sitda en el lugar de estudio.

Tabla 3-3: Composicion de la poblacion por jurisdiccion y sexo del Ecuador

JURISDICCION NUMERO DE HABITANTES
PROVINCIA DE CHIMBORAZO

Poblacién Total 458.581
Poblacion Masculina 219.401
Poblacion Femenina 239.180
% con relacion al pais 3.16%
CANTON RIOBAMBA

Poblacion Total 225.840
Poblacién Masculina 106.840
Poblacion Femenina 118.901
% con relacion al pais 49%

Fuente: INEC, 2010.
Realizado por: Quinde, Ivana, 2022.

Para el calculo de la muestra se aplico la férmula de poblaciones finitas, ya que se conoce el
namero de individuos a realiza la investigacion.

Z%pgN
- e?(N — 1) x Zpq

n

Donde:

N= Tamafio de la poblacion o universo, siendo 269.212 habitantes

Z = Es una de las constantes que depende del nivel de confianza que asigne, en este caso es del
95% significando 1,96

e: Es el error maestral en este caso 5%

p= Probabilidad de éxito; 0,50

g= Probabilidad de fracaso; 0,50

n: Es el tamafio de la muestra

Calculo:
B Z%pgN
"W - 1)« Zpq

B (1,96)2(0,5)(0,5)(269.212)
"= 0,05)2(269.212 — 1) * (1,962)(0,5)(0,5)
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n = 383.6

n = 384

El total encuestados para la presente investigacion es de 384 personas en la Ciudad de Riobamba.
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CAPITULO IV

4, MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. Procesamiento, analisis e interpretacion de resultados

Luego de aplicar las encuestas a las personas de la poblacién de Riobamba se obtuvieron los

siguientes resultados:

1. Género

Tabla 1-4: Género

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Vélido Masculino 172 44 8% 448
Femenino 199 51,8% 96,6
LGBT 13 3,4% 100,0
Total 384 100,0
Realizado por: Quinde, Ivana, 2022.
GENERO
B0
S0
40—
E 30
&
20+
104
o T T T
1 2 3
GENERO

llustracion 1-4: Género
Fuente: SPSS, 2022.

Interpretacion: Se puede notar que dentro de la poblacién encuestada el género mas
representativo en el cantén Riobamba es el género femenino con el 51,8%, seguido del género

masculino con el 44,8% y el grupo LGBT con el 3,4%.

Andlisis: La poblacion objeto de estudio nos dio a conocer que en la ciudad de Riobamba existe
un elevado porcentaje del género femenino con el 51,8% Yy son quienes acuden a realizar las

compras de los productos de primera necesidad para el hogar.
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2. Edad

Tabla 2-4: Edad

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
18-28 81 21,1% 211
29-39 119 31,0% 52,1
Vélidos 40-50 119 31,0% 83,1
51 en adelante 65 16,9% 100,0
Total 384 100,0
Realizado por: Quinde, Ivana, 2022.
EDAD
40
30
2
]
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EDAD

llustracién 2-4: Edad

Fuente: SPSS, 2022.

Interpretacidn: Segun las encuestas realizadas se ha evidenciado que el 21,1% de los
encuestados estan en el rango de edad de 18 a los 28 afios, el 31,0% estan en el rango de 29 a 39

afios, el 31,0% estan en el rango de 40 a los 50 afios y el 16,9% estan en el rango de 51 afios en

adelante. Quiere decir que existe mas personas entre la edad de 29 a 50 afios.

Andlisis: Dentro de las personas encuestadas se obtuvo una similitud de 31% entre los rangos de

edad de 29 — 39 y 40 - 50 afios ya que son por lo general esas son las personas que mas acuden a

realizar las compras de los productos de la canasta familiar basica de sus hogares.
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3. Ocupacion

Tabla 3-4: Ocupacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Estudiante 69 18,0% 18,0
Empleado publico 102 26,6% 445
Empleado privado 88 22,9% 67,4
Vélidos
Sin ocupacion 46 12,0% 79,4
Comerciante 79 20,6% 100,0
Total 384 100,0
Realizado por: Quinde, Ivana, 2022.
OCUPACION
307
20+
2
I
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o
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llustracion 3-4: Ocupacion

Fuente: SPSS, 2022.

Interpretacion: Debido al alto nimero de empleados publicos con el 260% en el canton
Riobamba se puede decir que son la poblacién mas influyente, sequida de los empleados privados

con un 23% y los comerciantes de la ciudad con un 21%.

Anélisis: Del porcentaje de encuestados el 18% son estudiantes, 26% empleado publico, 23%

empleado privado, el 12% sin ocupacion y el 21% corresponde a comerciantes de la ciudad de

Riobamba.
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4.

Ingresos

Tabla 4-4: Ingresos

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
menos de 425 155 40,4% 40,4
$425-$999 170 44,3% 84,6
Validos $1000-$1500 46 12,0% 96,6
$1501 en adelante 13 3,4% 100,0
Total 384 100,0
Realizado por: Quinde, Ivana, 2022.
INGRESOS
50
40
% 30+
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llustracién 4-4: Ingresos
Fuente: SPSS, 2022.

Interpretacion: Los ingresos que cuentan las personas encuestadas en la ciudad de Riobamba
son de $425 - $999 con un porcentaje del 44,3%, seguido de un porcentaje de 40,4% con menos
de $425, con un porcentaje de 40,4%, ingresos de $1000 - $1500 con un porcentaje del 12% y por

altimo con un porcentaje de 3,4% con ingresos de $1501 en adelante.
Analisis: Dentro de la poblacion encuestada se denoto un alto porcentaje del 44,3% en el rango

de $425 - $999 de ingresos de la poblacion de Riobamba dando a notar que exista un poder

adquisitivo elevado para adquirir los productos de la canasta familiar basica.
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5. ¢A qué parroquia pertenece?

Tabla 5-4: ;A qué parroquia pertenece?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulado
Vélido Maldonado 81 21,2% 20,8
Veloz 70 18,2% 39,1
Lizarzaburu 100 26,0% 65,1
Velasco 88 22,9% 88,0
Yaruquies 45 11,7% 100,0

Total 384 100,0

Realizado por: Quinde, Ivana, 2022.

¢A QUE PARROQUIA PERTENECE?

309
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¢A QUE PARROQUIA PERTENECE?
llustracién 5-4: ;A qué parroquia pertenece?
Fuente: SPSS, 2022.

Interpretacion: Un 26% de encuestados de la ciudad de Riobamba pertenecen a la parroquia de
Lizarzaburo, seguido con el 23% de la parroquia Velasco, con el 21% la parroquia Maldonado,

con el 18% la parroquia Veloz, por ultimo, la parroquia Yaruquies con el 12%.
Andlisis: Dentro de los encuestados se puede denotar que en la parroquia Lizarzaburo se

encuentras mas personas a las que se ha podido encuestar y las cuales realizan sus compras de los

productos de la canasta basica.
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6. Desde su ubicacion, ;Cual es el mejor lugar para realizar la compra de los productos

de la canasta familiar basica?

Tabla 6-4: Lugar de compra

] ) Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
acumulado
Supermercado 80 21% 20,8
Mercado popular 198 52% 72,4
Vaélidos
Minimarket 106 27% 100,0
Total 384 100,0

Realizado por: Quinde, Ivana, 2022.

DESDE SU UBICACION, ;CUAL ES EL MEJOR LUGAR PARA REALIZAR LA
COMPRA DE LOS PRODUCTOS DE LA CANASTA FAMILIAR BASICA?
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DESDE SU UBICACION, ;CUAL ES EL MEJOR LUGAR PARA REALIZAR LA
COMPRA DE LOS PRODUCTOS DE LA CANASTA FAMILIAR BASICA?

llustracion 6-4: Lugar de compra
Fuente: SPSS, 2022.

Interpretacion: Dentro de las personas encuestadas el 52% opta por realizar sus compras en los
mercados populares, mientras que el 27% por los Minimarket, seguido del 21% que indica que el

mejor lugar son los supermercados.

Anélisis: Las personas encuestadas optan por adquirir los productos de primera necesidad en los
mercados populares ya que alli existe demasiada demanda, facilidad de acceso al momento de
realizar las compras y precios al alcance de cada uno de las personas del canton Riobamba con
un porcentaje del 52%.
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7. ¢Cudles son los métodos de pago que utiliza para la compra de los productos de la

canasta familiar béasica?

Tabla 7-4: Métodos de Pago

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Efectivo 308 80,2 80,2
Tarjeta de crédito 61 15,9 96,1
Validos
Transferencias bancarias 15 3,9 100,0
Total 384 100,0

Realizado por: Quinde, lvana, 2022.

¢CUALES SON LOS METODOS DE PAGO QUE UTILIZA PARA LA COMPRA DE
LOS PRODUCTOS DE LA CANASTA FAMILIAR BASICA?
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¢CUALES SON LOS METODOS DE PAGO QUE UTILIZA PARA LA COMPRA
DELOS PRODUCTOS DE LA CANASTA FAMILIAR BASICA?

llustracién 7-4: Métodos de Pago
Fuente: SPSS, 2022.

Interpretacidn: Las personas encuestadas indican que los métodos de pago que se usa con mas
frecuencia es el efectivo con un 80,2%, seguido de las tarjetas de crédito con un 15,9% vy las

transferencias bancarias con un 3,9%.
Analisis: En el canton Riobamba el método de pago mas utilizado por las personas encuestadas

y con mas frecuencia es el efectivo con un 80,2% ya que este se maneja de manera mas comin y

es de facil acceso por todas las personas en general.
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8.

¢Esta satisfecho con el lugar donde realiza sus compras de los productos de la

canasta familiar basica?

Tabla 8-4: Satisfaccion del lugar

) ] Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
acumulado
Totalmente en desacuerdo 9 2,3 2,3
En desacuerdo 8 2,1 4.4
Validos De acuerdo 46 12,0 16,4
Totalmente de acuerdo 321 83,6 100,0
Total 384 100,0

Realizado por: Quinde, Ivana, 2022.

[¢ESTA SATISFECHO CON EL LUGAR DONDE REALIZA SUS COMPRAS DE LOS
PRODUCTOS DE LA CANASTA FAMILIAR BASICA?]
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[¢ESTA SATISFECHO CON EL LUGAR DONDE REALIZA SUS COMPRAS DE
LOS PRODUCTOS DE LA CANASTA FAMILIAR BASICA?]

lustracion 8-4: Satisfaccion del lugar de compra
Fuente: SPSS, 2022.

Interpretacion: La poblacién objeto de estudio indica con un 83,6% que esta totalmente de
acuerdo con el lugar de compra, al igual con un 12% se encuentra de acuerdo, seguido de 2,3% y
2,1% que se encuentra en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.

Anélisis: Del 100% de los encuestados nos indican que el 83,6% estan satisfechos con el lugar
donde realizan sus compras debido a que se encuentren cerca o0 existen mas facilidades de pago

al momento de adquirir productos de la canasta familia bésica.
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9. ¢El lugar donde realiza sus compras esta cerca de su lugar de residencia?

Tabla 9-4: Lugar donde realiza la compra

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje
acumulado
Totalmente en desacuerdo 14 3,6 3,6
En desacuerdo 16 4,2 7,8
Validos De acuerdo 207 53,9 61,7
Totalmente de acuerdo 147 38,3 100,0
Total 384 100,0

Realizado por: Quinde, lvana, 2022.

[¢EL LUGAR DONDE REALIZA SUS COMPRAS ESTA CERCA DE SU LUGAR DE
RESIDENCIA?]
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[¢EL LUGAR DONDE REALIZA SUS COMPRAS ESTA CERCA DE SU LUGAR

DE RESIDENCIA?]

llustracion 9-4: Lugar donde realiza la compra

Fuente: SPSS, 2022.

Interpretacion: EI 53,9% de los encuestados estan de acuerdo con su lugar de compra, mientras

que el 38,3% solo se encuentra de acuerdo, seguido del 4,2% que se encuentra en desacuerdo y

con el 3,6% en Totalmente en desacuerdo con su lugar de compra.

Anélisis: Se notd que un alto porcentaje de las personas encuestadas de la ciudad de Riobamba

se encuentran cerca del lugar donde realizan sus compras de los productos de la canasta familiar

basica con un valor del 53,9%
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10. ¢ La superficie del establecimiento es atractiva para realizar las compras?

Tabla 10-4: Superficie del establecimiento

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje
acumulado
Totalmente en desacuerdo 10 2,6 2,6
En desacuerdo 11 2.9 55
Vélidos De acuerdo 116 30,2 35,7
Totalmente de acuerdo 247 64,3 100,0
Total 384 100,0

Realizado por: Quinde, Ivana, 2022.

[¢LA SUPERFICIE DEL ESTABLECIMIENTO ES ATRACTIVA PARA REALIZAR
LAS COMPRAS?]

60—

Porcentaje
8
1

204

0 T T
1 2

[¢LA SUPERFICIE DEL ESTABL
LA

T
3

S COMPRAS?]

L
4

llustracién 10-4: Superficie del establecimiento

Fuente: SPSS, 2022.

Interpretacidn: Las personas encuestadas no indican que el 64,3% estan totalmente de acuerdo
que la superficie del establecimiento es atractiva, seguido de un 30,2% solo se encuentran de

acuerdo, el 2,9% estadn en desacuerdo con la superficie del establecimiento y el 2,6 esta en

totalmente desacuerdo.

Analisis: El lugar donde las personas se dirigen a comprar sus productos de la canasta familiar
bésica es apto ya que la superficie del establecimiento es atractiva y el 64,3% de las personas
encuestadas estan totalmente de acuerdo, mientras que el 2,6% se encuentran en total desacuerdo

con que es establecimiento no es atractivo para la compra de los productos de la canasta familiar

basica.
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11. ;Existen alternativas para comprar los productos de la canasta familiar basica?

Tabla 11-4: Alternativas de compra

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Totalmente en desacuerdo 12 3,1 31
En desacuerdo 8 2,1 5,2
Vélidos De acuerdo 64 16,7 21,9
Totalmente de acuerdo 300 78,1 100,0
Total 384 100,0

Realizado por: Quinde, Ivana, 2022.

[¢ EXISTEN ALTERNATIVAS PARA COMPRAR LOS PRODUCTOS DELA
CANASTA FAMILIAR BASICA?]
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[¢EXISTEN ALTERNATIVAS PARA COMPRAR LOS PRODUCTOS DE LA
CANASTA FAMILIAR BASICA?]

llustracién 11-4: Alternativa de Compra
Fuente: SPSS, 2022.

Interpretacion: EI 78,1% de las personas encuestadas no indican que estan totalmente de acuerdo
gue existen alternativas de compra, mientras que el 16,7% se encuentra de acuerdo, seguido del
3,1 se encuentra en totalmente en desacuerdo que existen alternativas de compra, y el 2,1 estan
en desacuerdo.

Andlisis: En las diferentes zonas que se realiz6 las encuestas nos da como resultado de que estan
totalmente de acuerdo que existen las alternativas de compra con un porcentaje del 78,1% quiere
decir que no solo dependen de un solo lugar de compra para los productos de la canasta familiar

bésica.

38



12. ;Los supermercados generan la suficiente atencion para generar ventas de

productos de la canasta familiar basica?

Tabla 12-4: Los supermercados generan la suficiente atencion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Totalmente en desacuerdo 29 7,6 7,6
En desacuerdo 7 1,8 9,4
Vélidos De acuerdo 47 12,2 21,6
Totalmente de acuerdo 301 78,4 100,0
Total 384 100,0

Realizado por: Quinde, Ivana, 2022.

[¢LOS SUPERMERCADOS GENERAN LA SUFICIENTE ATENCION PARA
GENERAR VENTAS DE PRODUCTOS DE LA CANASTA FAMILIAR BASICA?]
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[¢LOS SUPERMERCADOS GENERAN LA SUFICIENTE ATENCION PARA
GENERAR VENTAS DE PRODUCTOS DE LA CANASTA FAMILIAR BASICA?]

lustracion 12-4: Los supermercados generan la suficiente

atencion
Fuente: SPSS, 2022.

Interpretacion: Se denota que con un gran porcentaje diferencial la poblacion se encuentra
totalmente de acuerdo con que los supermercados han Ilamado su atencion para incentivarlos a la
compra y un 12,2% de acuerdo, asi mismo un 7,6% mencionan que estan totalmente en
desacuerdo y un 1,8% en desacuerdo debido a que no se ha generado la atencién necesaria.
Andlisis: La poblacion objeto de estudio menciono en un 78,4% que evidentemente han
presenciado o evidenciado algun tipo de generacion de atencion hacia ellos para la adquisicion de
los productos de la canasta familiar basica, cabe mencionar que existe un porcentaje que no se ha
visto atraida para la adquisicién de esta por lo cual se deben realizar acciones que permitan llegar
a un nivel 6ptimo de atencién y que sirva de estrategia en el incremento de las ventas.
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13. ¢ Los supermercados generan la comunicacion necesaria para vender los productos
de la canasta familiar bésica?

Tabla 13-4: Los supermercados generan comunicacion para vender

) . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

acumulado
Totalmente en desacuerdo 25 6,5 6,5
En desacuerdo 13 34 9,9
Vélidos De acuerdo 110 28,6 38,5
Totalmente de acuerdo 236 61,5 100,0

Total 384 100,0

Realizado por: Quinde, Ivana, 2022.

[¢LOS SUPERMERCADOS GENERAN LA COMUNICACION NECESARIA PARA
VENDER LOS PRODUCTOS DE LA CANASTA FAMILIAR BASICA?]
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[:LOS SUPERMERCADOS GENERAN LA COMUNICACION NECESARIA PARA
VENDER LOS PRODUCTOS DE LA CANASTA FAMILIAR BASICA?]

llustracion 13-4: Los supermercados generan comunicacion

para vender
Fuente: SPSS, 2022.

Interpretacion: Los encuestados en un 61,5% mencionan que estan totalmente de acuerdo con

la comunicacion que reciben por parte de los supermercados de la mano de un 28,6% que se

encuentra de acuerdo, por otra parte, un 6,5% menciona que se encuentra totalmente en

desacuerdo con la comunicacién que reciben en conjugacion con un 3,4% que se encuentra en

descuerdo.

Andlisis: De acuerdo con un 61,5% los encuestados, el nivel de comunicacién que reciben no

es el éptimo, por lo cual se deben realizar acciones que permitan potenciar la comunicacion,

siendo esta una de las formas principales en las que se den a conocer cada uno de los productos

de la canasta familiar béasica, asi como los beneficios de su compra en conjunto.
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14. ;En los supermercados realizan promociones para aumentar las ventas de los

productos de canasta familiar basica?

Tabla 14-4: Los supermercados promociones para aumentar las ventas

) . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

acumulado
Totalmente en desacuerdo 29 7,6 7,6
En desacuerdo 10 2,6 10,2
Vélidos De acuerdo 118 30,7 40,9
Totalmente de acuerdo 22 59,1 100,0

Total 384 100,0

Realizado por: Quinde, Ivana, 2022.

[¢EN LOS SUPERMERCADOS REALIZAN PROMOCIONES PARA AUMENTAR
LAS VENTAS DE LOS PRODUCTOS DE CANASTA FAMILIAR BASICA?]

60

50

40

30

Porcentaje

207

1

0 T T T T
1 2 3 4

[¢EN LOS SUPERMERCADOS REALIZAN PROMOCIONES PARA AUMENTAR
LAS VENTAS DE LOS PRODUCTOS DE CANASTA FAMILIAR BASICA?]

llustracion 14-4: Los supermercados promociones para

aumentar las ventas
Fuente: SPSS, 2022.

Interpretacion: Para conocer si en los supermercados existen promociones para aumentar las
ventas de los productos de la canasta familiar, el 59,1% de los encuestados mencionan que se
encuentran totalmente de acuerdo, seguidamente con un 30,7% que se encuentra de acuerdo,
mientras que en porcentajes menores con un 7,6% y 2,6% se encuentran totalmente en desacuerdo

y en desacuerdo respectivamente.

Andlisis: El 59,1% de encuestados menciono que se han recibido algun tipo de promocién por
parte de los supermercados para incentivar la compra de los productos de la canasta familiar; sin
embargo, al este ser un porcentaje menor al 80% se evidencia que estas acciones promocionales

no han sido los necesarios que permitan el incremento de las ventas de dichos productos.
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15. ;Se realizan acciones para que usted tome decisiones

supermercados?

Tabla 15-4: Accion para la toma de decision

de compra en los

) . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

acumulado
Totalmente en desacuerdo 31 8,1 8,1
En desacuerdo 42 10,9 19,0
Vélidos De acuerdo 231 60,2 79,2
Totalmente de acuerdo 80 20,8 100,0

Total 384 100,0

Realizado por: Quinde, Ivana, 2022.

[¢SE REALIZAN ACCIONES PARA QUE USTED TOME DESICIONES DE COMPRA
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60—

407

Porcentaje

207

0 T T T T
1 2 3 4

[¢ SE REALIZAN ACCIONES PARA QUE USTED TOME DESICIONES DE
MPRA EN LOS SUPERMERCADOS?]

lHustracion 15-4: Accion para la toma de decision
Fuente: SPSS, 2022.
Interpretacidn: Un 60,2% de la poblacidn encuestada manifiesta que se encuentran de acuerdo

con que se realicen acciones que incentiven a su decision de compra, conjuntamente con un 20,8%
que se encuentran totalmente de acuerdo, asi mismo, un 10,9% se encuentra en desacuerdo y un

8,1% totalmente en desacuerdo debido a que no se ha generado ningun tipo de accion.

Analisis: En cuanto a conocer si en los supermercados se realizan acciones que incentive la toma
de decision de la compra, el 60,2% menciono que lo ha denotado en algiin momento; sin embargo,
al no ser este un porcentaje mayormente relevante, estas mismas acciones deberian ser mejoradas
e incluso implementar mejoras que aseguren que el cliente realice una compray se sienta seguro

de la misma.
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16. ¢Hay pruebas gratuitas?

Tabla 16-4: ;Hay pruebas gratuitas?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

acumulado
Totalmente en desacuerdo 56 14,6 14,6
En desacuerdo 61 15,9 30,5
Vaélidos De acuerdo 200 52,1 82,6
Totalmente de acuerdo 67 17,4 100,0

Total 384 100,0

Realizado por: Quinde, lvana, 2022.
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[¢HAY PRUEBAS GRATUITAS?]

llustracién 16-4: ;Hay pruebas gratuitas?
Fuente: SPSS, 2022.
Interpretacion: Para conocer si deben existir pruebas gratuitas en los puntos venta, un 52,1% de

la poblacion mencionan que se encuentran de acuerdo y un 17,4% totalmente de acuerdo, mientras
que, por otra parte, un 15,9% mencionan que se encuentra en desacuerdo y totalmente en

desacuerdo un 14,6% de la poblacion.

Andlisis: Para determinar si existen pruebas gratuitas en los puntos de venta, el 52,1% menciona
gue estas son evidentes; sin embargo, esta es una de las acciones que se deberian promover para
que asi los clientes repitan sus compras debido a que apenas un poco mas de la mitad de la

poblacidn ha recibido en alguna ocasion una prueba gratuita.
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17. ¢;La ubicacion de los puntos de ventas para adquirir los productos de la canasta

familiar basica son 6ptimos?

Tabla 17-4: Ubicacion de puntos de Ventas

) . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

acumulado
Totalmente en desacuerdo 25 6,5 6,5
En desacuerdo 8 2,1 8,6
Vélidos De acuerdo 47 12,2 20,8
Totalmente de acuerdo 304 79,2 100,0

Total 384 100,0

Realizado por: Quinde, Ivana, 2022.

[¢LA UBICACION DE LOS PUNTOS DE VENTAS PARA ADQUIRIR LOS
PRODUCTOS DE LA CANASTA FAMILIAR BASICA SON OPTIMOS?]
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[¢LA UBICACION DE LOS PUNTOS DE VENTAS PARA ADQUIRIR LOS
PRODUCTOS DE LA CANASTA FAMILIAR BASICA SON OPTIMOS?]

llustracién 17-4: Ubicacion de puntos de Ventas
Fuente: SPSS, 2022.
Interpretacion: La poblacion objeto de estudio en su gran mayoria, con un 79,2% manifiesta que

se encuentra totalmente de acuerdo con que los puntos de venta y adquisicion de productos de la
canasta familiar basica son 6ptimos en concordancia con un 12,2% que se encuentra de acuerdo
mientras que en un porcentaje menor un 6,5% se encuentra totalmente descuerdo y un 2,1% en

desacuerdo.
Analisis: La poblacion riobambefia en un 79,2% manifiesta que los puntos de adquisicion de

productos de la canasta familiar basica tienen ubicaciones 6ptimas, mismas que a su vez deben

ser gestionados y potenciadas para que toda la poblacién tenga acceso a los mismos.
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18. (Ddbnde regresaria a comprar? [supermercados mercados]

Tabla 18-4: ;Regresaria a comprar en los supermercados?

) ) Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
acumulado
Totalmente en desacuerdo 18 4,7 47
En desacuerdo 34 8,9 13,5
Validos De acuerdo 229 59,6 73,2
Totalmente de acuerdo 103 26,8 100,0
Total 384 100,0

Realizado por: Quinde, lvana, 2022.
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¢DONDE REGRESARIA A COMPRAR? [SUPERMERCADOS MERCADOS]

llustracion 18-4: ;Regresaria a comprar en los supermercados?
Fuente: SPSS, 2022.

Interpretacion: Se evidencia que un 59,6% de la poblacién se encuentra de acuerdo en repetir
sus compras en supermercados, siendo este el porcentaje mayormente representativo, seguido de
un 26,8% que manifiestan que se encuentran totalmente de acuerdo en conjugacion con un 8,9%

y 4,7% que mencionan que Se encuentran en desacuerdo y totalmente desacuerdo.

Analisis: En cuanto al repetir sus compras en supermercados, el 59,6% de la poblacion encuestada
menciona que repetiria su compra, por lo cual se evidencia que en estos establecimientos se realiza
el consumo debido a que en estos establecimientos se encuentran productos tanto de tipo perecible
como no perecible ademas de que se hace alusion a que se encuentran diferentes ramificaciones

tanto de productos como de precios a eleccion del cliente.
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19. (Ddbnde regresaria a comprar? [mercados populares]

Tabla 19-4: ;Regresaria a comprar en los mercados populares?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

acumulado
Totalmente en desacuerdo 12 3,1 31
En desacuerdo 17 4,4% 7,6
Vaélidos De acuerdo 81 21,1% 28,6
Totalmente de acuerdo 274 71,4% 100,0

Total 384 100,0

Realizado por: Quinde, lvana, 2022.

Interpretacion: La poblacion encuestada menciona en un 71,4% que se encuentra totalmente de
acuerdo en acudir a realizar consumos en mercados populares de la ciudad, un 21,1% mencionan
gue se encuentra que se encuentra de acuerdo, ademas de que un 4,4% se encuentran en

desacuerdo y un 3,1% totalmente desacuerdo en acudir a dichos lugares a realizar sus compras.

Analisis: Del 100% de la poblacion, el 71,4% mencionaron que efectivamente repetirian su
compra en mercados populares, esto debido a que son puntos en donde se pueden encontrar los
productos perecibles de la canasta familiar basica de acuerdo con cada una de sus preferencias de

consumo ademas de que en estos lugares se encuentran productos para todo tipo de poder

adquisitivo.
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¢DONDE REGRESARIA A COMPRAR? [MERCADOS POPULARES]

llustracién 19-4: ;Regresaria a comprar en los mercados

Fuente: SPSS, 2022.

populares?
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20. ¢Ddnde regresaria a comprar? [minimarket]

Tabla 20-4: ;Regresaria a comprar en los Minimarket?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

acumulado
Totalmente en desacuerdo 15 3,9 3,9
En desacuerdo 25 6,5 10,4
Vaélidos De acuerdo 126 32,8 43,2
Totalmente de acuerdo 216 56,8 100,0

Total 384 100,0

Realizado por: Quinde, lvana, 2022.
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¢DONDE REGRESARIA A COMPRAR? [MINIMARKET]

lustracidn 20-4: ;Regresaria a comprar en los Minimarket?
Fuente: SPSS, 2022.
Interpretacién: De acuerdo con los datos evidenciados se menciona que el 32,8% de la poblacion

encuentra se encuentra de acuerdo en el asistir a consumos en un Minimarket seguido por un 6,5%
y 3,9% que mencionan que se encuentran en desacuerdo y totalmente desacuerdo

respectivamente.

Andlisis: Con base en el determinar si los consumidores repetirian su compra en los minimarket
se evidencia que mas del 50% de la poblacién, especificamente un 56,8% menciona que si lo
harian debido a que son puntos de facil encuentro en lo que se pueden adquirir los productos no

perecederos de la canasta basica familiar.
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4.2.

Discusién

Una vez realizada la encuentra nos da como resultado los siguientes datos:

Debido a la ubicacidn las personas que se encuentran viviendo en la ciudad de Riobamba optan
por realizar la compra de los productos de la canasta familiar basica en los mercados populares

ya que desde su ubicacién es el mejor lugar para realizar la compra del mismo.

Un bajo porcentaje se encuentra satisfecho con el lugar donde realiza sus compras debido a
que no logan cumplir las expectativas y necesidades de cada uno de los clientes de la ciudad

de Riobamba.

Las personas gue se encuentran habitando la ciudad de Riobamba se encuentran totalmente en
desacuerdo debido a que la superficie de los diferentes establecimientos no atractivos para

realizar las compras de los productos de la canasta familiar basica.

Dentro de las personas encuestadas existié un porcentaje en desacuerdo ya que no hay
alternativas para comprar los productos de la canasta familiar basica debido a que no cuentan
con todos los productos necesarios para poder satisfacer la necesidad de la ciudad

Riobambefia.

Existen personas que se encuentran en desacuerdo debido a que no hay pruebas gratuitas en
los diferentes puntos de compra debido a esto ha bajado las compras de los productos de la

canasta familiar basica en la provincia de Chimborazo

La ubicacion de los puntos de ventas obtuvo un porcentaje negativo en total desacuerdo debido
a que los establecimientos no se encuentran en 6ptimas condiciones para poder adquirir los
productos de la canasta familiar basica y es por esto que los mercados, minimarket y los

supermercados bajan sus ventas por pérdida de clientes.
De acuerdo a los resultados obtenidos nos da a entender que en la ciudad de Riobamba se

puede notar que las personas optan por comprar en los Supermercados debido a que cuentan

con la mayor parte y capacidad de obtener los productos de la canasta familiar basica.
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4.3. Comprobacion de la hipétesis

En las escalas de la prueba estadistica de Spearman existen rangos que van entre -1y +1, lo cual
en la interpretacion del coeficiente de Spearman los valores que sean préximos a 1; indican una
correlacion fuerte y positiva. Los valores prdximos a —1 va a indican una correlacion fuerte y

negativa, en cambio los valores proximos a cero indicaran que no hay correlacién lineal.

En la tabla 21-4 se podra observar las correlaciones que se realizacon con cada una de las
dimensiones de geomarketing y la variable de ventas.
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Tabla 21-4: Correlacion

Correlaciones

MEJOR

SATISFACION

ALTERNATI

LUGAR | DELUGAR | CERCANIA | SUPERFICIE | UBICACION VAS VENTAS
DESDE SU UBICACION, (CUALES | Coeficiente de ] g2
EL MEJOR LUGAR PARA correlacion 1,000 006 007 066 073 062 133
REALIZAR LA COMPRA DE LOS Sig. (bilateral) 1902 895 ,198 154 222 ,009
PRODUCTOS DE LA CANASTA N
FAMILIAR BASICA? 384 384 384 384 384 384 384
¢ESTA SATISFECHO CON EL Coef'c'le”t.? de 006 1,000 360™ 453 512™ 672" 131"
LUGAR DONDE REALIZA SUS _correfacion
COMPRAS DE LOS PRODUCTOS DE | Sig. (bilateral) 902 000 000 000 000 ,010
LA CANASTA FAMILIAR BASICA? [N 384 384 384 384 384 384 384
Coeficiente de - o - o o
{EL LUGAR DONDE REALIZA SUS correlacion -,007 1360 1,000 461 282 406 203
COMPRAS ESTA CERCA DE SU Sig. (bilateral) 895 000 000 000 000 000
LUGAR DE RESIDENCIA?
N 384 384 384 384 384 384 384
Rho | ;LA SUPERFICIE DEL Coeficiente de 066 453" 461" 1,000 466" 555" 188"
de | ESTABLECIMIENTO ES _correlacion
Spea | ATRACTIVA PARA REALIZAR LAS | Sig. (bilateral) ,198 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
rman | COMPRAS? N 384 384 384 384 384 384 384
¢LA UBICACION DE LOS PUNTOS Coeficiente de 073 512" 282" 466™ 1,000 672" 262"
DE VENTAS PARA ADQUIRIR LOS |__correlacion
PRODUCTOS DE LA CANASTA Sig. (bilateral) ,154 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
FAMILIAR BASICA SON OPTIMOS? | N 384 384 384 384 384 384 384
Coeficiente de o o o o -
¢EXISTEN ALTERNATIVAS PARA correlacion 062 672 406 955 672 1,000 251
COMPRAR LOS PRODUCTOS DE LA [Siq. (bilateral 522 000 000 000 000 500
CANASTA FAMILIAR BASICA? 9-( ) ’ ’ ’ i ' i
N 384 384 384 384 384 384 384
Coeficiente de | _ ;33 131° 203 188" 262+ 251 1,000
correlacion
VENTAS Sig. (bilateral) ,009 010 ,000 ,000 ,000 ,000
N 384 384 384 384 384 384 384

Realizado por: Quinde, lvana, 2022.
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Se analiz6 las correlaciones de cada una de las dimensiones de geomarketing con la de ventas

rescatando las siguientes que tienen una correlacion positiva fuerte y moderada:

En la interseccion que se refiere al mejor lugar para comprar segun la ubicacion existe una
significancia de 0,09 por lo tanto si existe correlacion, el coeficiente es de -.133** por lo que
existe una correlacién negativa, inversamente proporcional; es decir que las variables se mueven
en direcciones contrarias, por lo tanto, mientras existan menos lugares que se consideren mejores

para comprar por su ubicacion las ventas tendran un aumento, y viceversa.

En la relacion que se refiere a la satisfaccion de lugar para realizar las compras existe una
significancia de 0,00 por lo tanto si existe correlacién, el coeficiente es de 0,131** por lo que
existe una correlacion positiva moderada, directamente proporcional; es decir que el mejor lugar
donde los clientes realizan las compras de productos de la canasta basica se relaciona directamente

con la satisfaccién de los clientes y va a existir un aumento en las ventas.

En la relacion que se refiere a la cercania del lugar donde se realizan las compras existe una
significancia de 0,00 por lo tanto si existe correlacion, el coeficiente es de 0,203** por lo que
existe una correlacion positiva moderada, directamente proporcional; es decir que si existe una
cercania a los lugares donde los clientes realizan las compras de productos de la canasta basica y

se relaciona directamente con las ventas.

En la relacion que se refiere a la superficie de los establecimientos para realizar las compras nos
indica que existe una significancia de 0,00 por lo tanto si existe correlacion, el coeficiente es de
0,188** por lo que existe una correlacién positiva moderada, directamente proporcional; es decir
que las ventas van a ir en aumento debido a que las instalaciones en los puntos de venta de los
productos de la canasta familiar basica son atractivas a la vista de los clientes por lo tanto si existe

una relacién entre estas dos dimensiones.

En la relacién que se refiere a las instalaciones de los puntos de venta de los productos de la
canasta familiar basica indica que existe una significancia de 0,00 por lo tanto si existe
correlacion, el coeficiente es de 0,262** por lo que existe una correlacion positiva moderada,
directamente proporcional; es decir que a vista de los clientes las instalaciones cuentan con una
ambiente optimo al momento de realizar sus ventas es decir que se relaciona directamente y va a

existir un aumento en las ventas.
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En la relacion a lo que se refiere con la dimension de alternativa de compra de los productos de

la canasta familiar basica existe una significancia de 0,00 por lo tanto si existe correlacion, el

coeficiente es de 0,251** por lo que existe una correlacion positiva moderada, directamente

proporcional; es decir que los clientes si cuentan con alternativas de compra se relaciona

directamente con las ventas.

Tabla 22-4: Comprobacion de Hipotesis

Correlaciones
GEOMARKETING VENTAS
Coeficiente de »
correlacion 1,000 332
GEOMARKETING ' ['giohilateral) 000
Rho de N 382 382
Spearman Coeficiente de .
correlacion 332 1,000
VENTAS Sig. (bilateral) 000
N 382 382

Realizado por: Quinde, Ivana, 2022.

Dada la correlacion de variables Geomarketing y ventas nos dice que existe una significancia de

0,00 por lo tanto si existe correlacién, el coeficiente es de .332** por lo que existe una correlacién

positiva. Por lo tanto, se rechaza la hip6tesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alternativa (H1)

que dice:

El disefio de estrategias de geomarketing SI mejorara las ventas de los productos de la canasta

familiar basica en la provincia de Chimborazo en el afio 2022.
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CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

5.1. Titulo

Geomarketing para mejorar las ventas de los productos de la canasta familiar béasica en la

provincia de Chimborazo en el afio 2022.

5.2. Objetivo

5.21.  Objetivo General

Proponer estrategias de geomarketing que contribuyan a la comercializacién y al aumento de
venta de los productos de la canasta familiar basica por medio de un software que permita crear
y utilizar Sistemas de Informacion Geogréfica.

5.2.2.  Objetivo Especifico

e Generar ruta de geo localizacion utilizando de software de ArcGis para la comercializacion de

los productos

5.3. Justificacion de estrategias

Mediante la correlacién de las variables y dimensiones se da a conocer los puntos débiles con los
que cuenta la provincia de Chimborazo y con los cuales se formulan las estrategias que se

muestran a continuacion:

5.4. Estrategias para la propuesta

5.4.1.  Estrategia de comercializacion

De acuerdo a (Padilla, 2016) las estrategias de comercializacion son acciones planificadas y
estructuradas por el departamento de marketing que tienen la finalidad de alcanzar un determinado
objetivo, las cuales pueden ser, aumentar las ventas, lograr una mayor participacion en el mercado

0 dar a conocer un producto nuevo.
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La aplicacion del sistema ArcGis permitird la optimizacion de las rutas de entrega de los
productos, considerando como horarios de entrega, tiempo de demora con el cliente, entre otras.
Ademas, se genera itinerarios de ruta ya que este sistema permitira el control de las entregas de

las mercaderias de los productos de la canasta familiar basica.

5.4.2.  ¢Qué es un Sistema de Arcgis?

El sistema ArcGis permite la colaboracién entre mapas, aplicaciones, datos y personas, y de
esta manera la plataforma ayuda a las organizaciones a tomar decisiones efectivas y las
ayuda a comprender mejor su entorno. La plataforma facilita que todos en la empresa descubran,
usen, creen y compartan tarjetas en cualquier momento, en cualquier lugar
y desde cualquier dispositivo. (ESRI, 2018)

5.4.3.  Pasos para descargar e instalar Arcgis Pro

Los pasos a seguir de acuerdo al autor (Alfonso, 2021) en su articulo de codmo descargar e instalar

Arcgis Pro, son las siguientes;

1. Crear una cuenta en ESRI

En primer lugar, para poder acceder a ArcGis Pro debes de ser poseedor de una cuenta 67 de

usuario ESRI.

2. Arcgis Pro

Para comenzar el proceso de descarga de ArcGis Pro accede a la siguiente url:

http://www.esri.com/software/arcgis/arcgis-for-desktop/free-trial

Rellena los campos necesarios en el formulario que aparecerd en pantalla y haz clic sobre el boton
START.

3. Instalacion de ArcGis Pro

Una vez se haya descargado, accede al directorio en el cual se ha guardado el instalador de ArcGis

Pro y haz doble clic sobre él para ejecutarlo.

54


http://www.esri.com/software/arcgis/arcgis-for-desktop/free-trial

4. Autorizacion de la cuenta de ESRI

o Tras finalizar la instalacién, aparecera en pantalla en la que se requiere que introduzcas tu
nombre de usuario y contrasefia de la cuenta de ESRI recién creada.
e Cierra esta ventana y loguéate en tu cuenta introduciendo tu usuario y contrasefia de ArcGis

para acceder a tu organizacion en: https://www.arcgis.com/home/signin.html

e Haz clic en Licencias para autorizar a tu usuario a utilizar ArcGis Pro.

e Aparecerd un mensaje de aviso en la que se informa de que la licencia del usuario se ha
configurado de forma correcta.

¢ Finalmente, para acceder a ArcGis Pro Gnicamente tendras que ejecutarlo e introducir usuario

y contrasefia.

Segun (Bermejo, 2014) la autora de tecnologia ArcGis, el sistema de ArcGis esta compuesta de una
gama escalable de productos software que permiten crear, administrar, manipular editar analizar
y distribuir la informacidn geografica. Sin embargo, para efectos de este trabajo se utilizara la
funcion ArcGis Maps que permite elaborar o trazar rutas y poner la informacion geogréafica a

disposicion de los usuarios dentro de una organizacién. (Chiru & Guamén, 2021).

5.4.4. Costo del Software al proveedor

Costos del Software

ArcMap, ArcCatalog

ArcGIS Online Creator User Type and 100
Service Credi
Get more information about ArcGIS Desktoy
Year Maintenance is included in the
purchase of this license. Maintenance includes
technical support, updates, and many other
eneht
ArcGIS D top Basic provides the tools and
nvironment for map creation anc teracti
visualizatior
1 \,‘l
He r
Perpetual Term
2,264.03 USD 1,352.38 USD

lHustracion 1-5: (ESRI, 2018)

Fuente: ArcGIS, 2022.
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5.5. Matriz de Estrategias

55.1.  Estrategia de localizacion

¢Esta satisfecho con el lugar donde realiza sus compras de los productos de la canasta familiar
bésica?

Tabla 1-5: Estrategia de Localizacion

Nombre Implementacion del sistema ArcGis

Objetivo Generar itinerarios de ruta ya que este sistema permitira el control de las entregas de las
mercaderias de los productos de la canasta familiar basica.

Tactica Optimizacion de las rutas de entrega de los productos, considerando como horarios de

entrega, tiempo de demora con el cliente

Alcance A todos los supermercados
Responsable Ventas

Tiempo Inmediatamente
Financiamiento Costo: 2264,03 ddlares
Medios de | Registro Sistema
Verificacion

Realizado por: Quinde, Ivana, 2023.

m

MAPA PROVINCIAL-INN.. Q|

lustracion 2-5: Mapa de la Prov. Chimborazo

Fuente: Google Maps, 2023.

5.5.2.  Estrategia de comercializaciéon

¢ Los supermercados generan la suficiente atencidn para generar ventas de productos de la canasta
familiar basica?
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Tabla 2-5: Sistematizacién de control de inventarios

Nombre Mantener un 6ptimo control de inventarios mediante la implementacion del sistema de

control de inventarios DOBRA

Objetivo Evitar el desabastecimiento de productos y en consecuencia la pérdida de ventas.

Téactica Implementar el sistema DOBRA para obtener un 6ptimo control y gestion de inventario en
los puntos de venta.

Alcance A todos los supermercados
Responsable Jefe de Bodega

Tiempo Inmediatamente
Financiamiento Costo: 4500.00 dolares
Medios de | Registro Sistema DOBRA 7.0
Verificacion

Realizado por: Quinde, Ivana, 2023.

NEXT Sistema Dobra 7.0 E.E.

£ b Pl S L

Provecdor: NEXT TECHNOLOGY 5.A
Costo: 4.500 dolares.

3 heencias 900.00 c/u 2700 dolares

Implementacion v capacitacion 1800 dolares

llustracién 3-5: Sistema DOBRA

Realizado por: Quinde, Ivana, 2023.

5.5.3.  Estrategia de Delivery

e ;Esté satisfecho con el lugar donde realiza sus compras de los productos de la canasta

familiar basica?

e  Desde su ubicacion, ¢cuél es el mejor lugar para realizar la compra de los productos de la

canasta familiar basica?

Tabla 3-5: Estrategia Delivery

Nombre Servicio de Delivery

Objetivo Facilita al cliente y permite ahorrar tiempo en la cadena de compras: salir a buscar el producto,

esperar a recibir atencion, hacer cola para pagar y volver a casa.

Tactica Fortalecer la relacion de cliente — consumidor mediante el servicio del delivery.
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Alcance

A todos los supermercados

Responsable

Ventas

Tiempo

Inmediatamente

Financiamiento

$100 ddlares.

Medio de
Verificacion

Volumen de ventas

Realizado por: Quinde, Ivana, 2023.

llustracion 4-5: Delivery

Fuente: Delivery Supermercado, 2018.

5.5.4.  Estrategia de Merchandising Visual

¢La superficie del establecimiento es atractiva para realizar las compras?

Tabla 4-5: Merchandising Visual

Nombre Generar seccione o lineas de productos del establecimiento para facilitar e impulsar las
compras.

Objetivo Optimizar los puntos de ventas

Téactica Generar disefio de sefialéticas para mejorar la vision de los clientes al momento de realizar

SuUs compras

Responsable

a. Encargado del proyecto.
b.  Supervisor del establecimiento.

Tiempo

Inmediatamente

Financiamiento

$130.00

Medio

Verificacion

de

Volumen de ventas.

Realizado por: Quinde, Ivana, 2023.
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e

ARROZ INTEGRAL

llustracion 5-5: Merchandising Visual
Fuente: Grupo El Rosado. 2020.

Realizado por: Quinde, lvana, 2023.

5.5.5.  Estrategia de Fuerza de Ventas

Tabla 5-5: Capacitacion al Personal

Nombre Realizar una capacitacion anual al personal de ventas

Objetivo Capacitar al talento humano para que garantice al cliente una experiencia agradable en el
proceso de adquisicion de sus productos.

Téctica Brindar capacitacion adecuada para que los duefios de los puntos georeferenciales se
encuentren debidamente informados de como atender a sus clientes.

Alcance Personal de Supermercado

Responsable

Unidad de Talento Humano

Tiempo

4 Horas

Financiamiento

Costo: $100 délares

Medio de
Verificacion

Registro de Asistencia

Realizado por: Quinde, Ivana, 2023.

lustracion 6-5: Capacitacion al personal

Fuente: Ledn, 2018.
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5.5.6.  Estrategia de Georeferenciacion

¢La ubicacion de los puntos de ventas para adquirir los productos de la canasta familiar basica

son éptimos?

Tabla 6-5: Localizacion

Nombre Disefio y elaboracion de hojas volantes

Objetivo Dar a conocer el lugar mediante imagenes de Geolocalizacion de cada uno de los lugares de
venta como son: supermercado — mercados populares — Minimarket a través de la entrega de

hojas volantes.

Téactica Realizar entrega de los volantes para hacer mas conocido a cada punto de los supermercados

como estrategia de publicidad y promocidn.

Alcance A todas las personas de la ciudad de Riobamba
Responsable Departamento de Marketing.

Tiempo 01/Febrero/2023

Financiamiento Costo: 1000 volantes = 105.00 délares

Medio de Volumen de ventas

Verificacion

Realizado por: Quinde, Ivana, 2023.

= superenriobamba Q X H Valoracion v || (O Horario v | 3 Todos los filtros i "&
< -~
Petroecua Buscar en esta zona Guano San Gerard o o
Ordenar por v Q x
ush WuseoTeTa n'cﬂav Clane

SUPER KASA Supermercado =) \
mayorista =1 s
48 ) %
Superr uan Felix Proafio y Av, %

Super del BARn\ow BODEGA SUPER
FERRETERO

Abierto - Cierra a las 20:30 - (03) 292-

Compras en tienda - Entrega a domicilio Lican Riobamba Q (55 98 Super del Norte 50’
1ax Atimasa Cubijies
SuperPaco . Supercines
43 27) . Lican 2 Q
< 555 uper Carnicos OSupe’Paco 30
avp 2
" Pedro = Super Tienda Frigorifico
2 Vicanr, - gy SUPEr 3“99 it qupu Chuletén
AKi Riobamba chlev
ae Super Ferretero sinc _,j;‘d;o
AHIES... (5
SUPERMERCADO. Super Abastos CabanasMitadorde'd
Jorgito Cabafias Mirador de

Mini Super Cielo

Super Tienda

o 9 OSUPER CHOCHO

43 (CEVICHES Y. ©®
+
I = Ipa
S Google 8
Estableciendo conexion segura.. Datosdel mapa ©2023  Fcuador Téminos Privacidad Enviar comentarios 2 km

llustracion 7-5: Localizacién de los puntos de venta

Fuente: Google Maps, 2023.
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5.6.

Plan de accion

Tabla 7-5: Plan de Accién

con el cliente

délares

MODO DE
EESTRATEGIA TACTICA RESPONSABLE TIEMPO FIANCIAMIENTO
VERIFICACION
Optimizacion de las rutas de entrega de los productos,
. . . . Costo: $2264,03
Sistema Arcgis considerando como horarios de entrega, tiempo de demora Ventas Inmediatamente Volumen de ventas

Sistema DOBRA

Mantener un 6ptimo control de inventarios mediante la
implementacion del sistema de control de inventarios
DOBRA

Departamento de control de

inventarios

Inmediatamente

Costo: $4500.00
délares

Registro Sistema
DOBRA7.0

Servicio de Delivery

Fortalecer la relacion de cliente — consumidor mediante el

servicio del delivery

Ventas

Inmediatamente

Costo: $ 100.00
délares

Volumen de ventas

Disefio de sefialéticas

Generar disefio de sefialéticas para mejorar la vision de los

clientes al momento de realizar sus compras

Encargado del proyecto.
Supervisor del
establecimiento.

Inmediatamente

Costo: $130.00

délares

Volumen de ventas

Brindar capacitacion adecuada para que los duefios de los

Personal de Talento

Costo: $100.00

Fuerza de Ventas puntos georeferenciales se encuentren debidamente 4 Horas i Hoja de Asistencia
) ) ) Humano dolares
informados de como atender a sus clientes.
) y Realizar entrega de los volantes para hacer més conocido a
Disefio y elaboracion . . Costo: 1000 volantes
. cada punto de los supermercados como estrategia de Departamento de Marketing | 01/Febrero/2023 ) Volumen de ventas
de hojas volantes o » =$105.00 ddlares
publicidad y promocion.
TOTAL | $7194,03 dblares.

Realizado por: Quinde, Ivana, 2023.
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CONCLUSIONES

Se concluye que las propuestas que se planted en este proyecto de investigacion, es para dar

solucién a la problemaética, que hemos analizado, las mismas que fueron creadas mientras se

recopilé la informacion necesaria

Considerando que Riobamba ha extendido su territorio y viendo que existe un bajo consumo
de los productos de la canasta familiar basica, junto con la dificultad de retornar a casa luego
de realizar las compras en los supermercados, mercados populares y tiendas de barrio debido
a que se encuentran en puntos alejados de las personas que mayor parte lo consumen, también
sea por tiempo u otro factor, se ve la necesidad y oportunidad de implementacion del
delivery, debido a que los trabajadores conocen de la importancia de este tipo de empresas

en su desarrollo cotidiano, por la calidad, comodidad y el precio que esto representa.

De acuerdo a la informacion obtenida de la investigacion, el geomarketing conjuntamente
con sus herramientas, son indispensables en la actualidad para localizar clientes potenciales
dentro de un mercado. La implementacion de un software como ArcGis que permite la
colaboracion entre mapas, datos y personas, les aporta a los supermercados cubrir las
necesidades que presentan los clientes de forma rapida y oportuna, con esto contribuye a un
mejoramiento significativo dentro de la comercializacion de los productos de la canasta

familiar bésica de cada una de los supermercados, mercados populares y tiendas de barrio.

La ausencia de un modelo de geomarketing hace que los Supermercados, mercados y tiendas
de barrio, debilita su posicionamiento en el mercado; a pesar de reconocer que el cliente es
fundamental en el crecimiento empresarial es importante sefialar que no todas las empresas
no utilizan estrategias de publicidad y promocién, lo cual afecta directamente en las ventas

y consecuentemente en la rentabilidad de la empresa.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda que se apliquen cada una de las estrategias propuestas, para que se cumpla el

objetivo general que es de fortalecer he incrementar las ventas de los productos de la canasta

familiar béasica.

Tomando en cuenta el tipo de servicio, se ve la necesidad de crear el delivery, teniendo un
riguroso control en el manejo de los insumos, para que éstos, sean optimizados. Ademas, se
hara énfasis en mantener y fomentar las fortalezas de los supermercados, mercados populares

y tiendas de barrio, tales como calidad en el servicio y la inocuidad de los alimentos.

Con la implementacion del geomarketing y la plataforma Arcgis se podra visualizar de
manera facil cual sera el recorrido del distribuidor, el tiempo que necesita, los puntos que va
a recorrer y cual sera la cobertura geografica de los productos de la canasta basica familiar
en la ciudad de Riobamba. La forma de medir el rendimiento de la empresa sera los gastos

actuales vs los gastos futuras empleadas en el proceso de comercializacion.

Es recomendable ejecutar estrategias relacionadas estrechamente con la publicidad y
promocion utilizando tanto medios masivos como alternativos, permitiendo asi la difusién
eficiente de los productos que ofertan los Supermercados, mercados y tiendas de barrios. Se
sugiere se verifique el cumplimiento de este tipo de estrategias en los tiempos asignados en

cada plan de accion.
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ANEXOS

ANEXO A: ENCUESTA

GENERO

MASCULINO
FEMENINO
LGTBI

EDAD

De 18 a 28 afios
De 29 a 39 afios
De 40 a 50 afios
De 51 afios en adelante

OCUPACION

ESTUDIANTES
COMERCIANTE
SERVIDOR PUBLICO
SERVIDOR PRIVADO
SIN OCUPACION

(A QUE PARROQUIA PERTENECE?

MALDONADO
VELOZ
LIZARZABURO
VELASCO
YARUQUIES

INGRESOS

Menos de $425

De $426 a $999

De $1000 a $1500
De $1501 en adelante

LA CANASTA FAMILIAR BASICA

3 SUPERMERCADOS
DESDE SU UBICACION, (CUAL ES EL MEJOR LUGAR PARA REALIZAR LA COMPA MERCADOS POPULARES
DE LOS PRODUCTOS DE LA CANASTA FAMILIAR BASICA? MINIMARKET
CUALES SON LOS METODOS DE PAGO QUE UTILIZA PARA DE LOS PRODUCTOS DE EFECTIVO

TARJETA DE CREDITO




TRANSFERENCIA BANCARIA

RESPONDA SEGUN SU OPINION

SIENDO 1= TOTALMENTE DESACUERDOQO Y 4= TOTALMENTE DE ACUERDO

ESTA SATISFECHO CON EL LUGAR DONDE REALIZA SUS COMPRAS DE LOS
PRODUCTOS DE LA CANASTA FAMILIAR BASICA

¢(EL LUGAR DONDE REALIZA SUS COMPRAS ESTA CERCA DE SU LUGAR DE
RESIDENCIA?

(LA SUPERFICIE DEL ESTABLECIMIENTO ES ATRACTIVA PARA REALIZAR LAS
COMPRAS?

EXISTEN ALTERNATIVAS PARA COMPRAR LOS PRODUCTOS DE LA CANASTA
FAMILIAR BASICA

¢(EL LUGAR DONDE USTED COMPRA ES UTIL?

¢(LOS SUPERMERCADOS GENERAN LA SUFICIENTE ATENCION PARA GENERAR
VENTAS DE PRODUCTOS DE LA CANASTA FAMILIAR BASICA?

¢ LOS SUPERMERCADOS GENERAN LA COMUNICACION NECESARIA PARA VENDER
LOS PRODUCTOS DE LA CANASTA FAMILIAR BASICA

¢(EN LOS SUPERMERCADOS REALIZAN PROMOCIONES PARA AUMENTAR LAS
VENTAS DE LOS PRODUCTOS DE CANASTA FAMILIAR BASICA?




¢(SE REALIZAN ACCIONES PARA QUE USTED TOME DESICION DE COMPRA EN LOS
SUPERMERCADOS?

¢(HAY PUEBAS GRATUITAS?

LA UBICACION DE LOS PUNTOS DE VENTA PARA ADQUIRIR LOS PRODUCTOS DE
LA CANASTA FAMILIAR BASICA SON OPTIMOS

¢(DONDE REGRESARIA A COMPRAR?

SUPERMERCADO

MERCADO

MINIMARKET

Fuente: 1 Trabajo de Investigacion
Realizado por: 1(Quinde, I. 2022)
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