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RESUMEN

La carencia de informacion geografica por parte del Municipio del Distrito
Metropolitano de Quito y gestion administrativa de los propietarios de los
establecimientos ha dado paso al desarrollo del proyecto de investigacion del estudio
de zonas comerciales que tiene como finalidad conocer y contribuir en el avance del
tema de georeferenciacion de establecimientos comerciales en la Parroquia Solanda,
que pertenece a la Admiracion Zonal Eloy Alfaro del Distrito Metropolitano de
Quito, que permita ubicar geograficamente mediante los sistemas de informacion
geogréfica y la aplicacién del programa Arcgis para la representacién en mapas
digitales de las lineas de negocios investigadas, asi también recopilar informacion
directa y precisa de aspectos caracteristicos de la gestion administrativa de los
establecimientos para un andlisis mercadoldgico como estrategia de desarrollo
basada en el geomarketing. La informacion general de la parroquia en estudio, las
caracteristicas principales de los barrios y el levantamiento de campo realizado
permite una actualizacion de registros de establecimientos comerciales en esta zona.
La georeferenciacion de las diferentes lineas de negocio investigadas que son
representadas en mapas ha permitido identificar las zonas calientes y frias en los
distintos barrios para un analisis comparativo por cada linea de negocio y en
conjunto. Esta informacion beneficiara al Municipio del Distrito Metropolitano de
Quito al contribuir de manera apreciable con la investigacién geogréfica y
administrativa de los locales que sera un aporte en el desarrollo del sector comercial

de la Parroquia Solanda.
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ABSTRACT

The lack of geographical information by the MDQ and administrative management
of the owners of establishments has led to the development of the research project
about the study of commercial areas whose aims are understand and contribute to the
advancement of theme georeferencing of commercial establishments in the Solanda
Parish, which belongs to Eloy Alfaro Zonal Metropolitan District of Quito. With this
georeferencing we can locate geographically through geographic information
systems and implementation of Arcgis program for display on digital maps business
lines investigated, and also collect information directly from characteristic aspects of
the administrative management of facilities for a marketing analysis and strategy
development based on geomarketing. The general information about Solanda Parish,
the principal characteristics of neighborhoods and field survey done allows updating
records of commercial establishments in the area. Georeferencing of different
business lines investigated that are represented on maps has identified the hot and
cold spots in the neighborhoods for a comparative analysis for each business line and
together. This information will benefit the Metropolitan District of Quito to
contribute appreciably to the geographical and administrative investigation of the
premises which will be a contribution to the development of the commercial sector

Solanda Parish.

KEYWORDS
* GEOREFERENCING

* GEOMARKETING
*ADMINISTRATION
*MANAGEMENT

* ESTABLISHMENTS



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1 Definicion del problema de la investigacion

En la Administracion Zonal Eloy Alfaro, parroquia Solanda se ha podido
constatar la carencia de gestion administrativa por parte de los propietarios de los
distintos locales en las lineas de negocio investigadas y ademas la falta de inversion
en el levantamiento de informacién geogréafica por parte de municipio del Distrito
Metropolitano de Quito de los nuevos establecimientos y asi como de los ya

existentes en este parroquia que es muy concurrida vehicular y peatonalmente.

Todo esto dificulta identificar las zonas comerciales que tengan gran afluencia de
locales asi como los barrios de gran relevancia e impacto que seran representados a

través de mapas georeferenciados.

Esta informacidn beneficiaria al municipio del Distrito Metropolitano de Quito al
contribuir de manera apreciable con la investigacion geografica y administrativa de
los locales que puede aportar en el desarrollo del sector comercial de la Parroquia
Solanda donde se ubican gran nimero de establecimientos con diferentes actividades

comerciales debido al atractivo de la misma.



ARBOL DE PROBLEMAS

Efectos

Problema

Causa:

Nivel 1
—

)

Causa:

Nivel 2

Aglomeracion de
determinado tipo de
negocios

Contaminacion visual y auditiva
Desigual competencia donde se concentran los negocios
comerciales

() )

Cierre prematuro de
negocios

CARENCIA DE INFORMACION GEOGRAFICA Y GESTION ADMINISTRATIVA DE LAS LINEAS DE
NEGOCIO EN LA PARROQUIA SOLANDA, EN EL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO

A

Crecimiento comercial
desorganizado

—

Falta de gestion por parte de los diversos sectores,
publicos o privados en la difusion de herramientas que
permitan su crecimiento.

1

Poca regulacion No hay suficiente
municipal sobre control de los
cumplimiento de permisos de
ordenanzas de uso de funcionamiento de
suelo establecimientos

No hay suficiente involucramiento para la
capacitacion de la informacion que los
establecimientos necesitan en las nuevas
tecnologias de investigacion.

Figura 1. Arbol de Problemas

Poca inversion en
levantamiento de informacién
geogréfico

1

No existe un mecanismo
de apoyo para el
desarrollo de plataformas
tecnoldgicas




1.2 Justificacion e importancia

El Distrito Metropolitano de Quito cuenta con zonas comerciales que en beneficio
de la sociedad satisfacen las necesidades de la poblacién con bienes y servicios los
cuales para el arranque de estos establecimientos pudo o no haber existido una
investigacion previa para saber ;Donde? Ubicacion, (A quién? Consumidores y
¢Como? Estrategias, se va vender un producto o servicio, en la actualidad existe un
nuevo modelo de gestion de informacion nacional que es la Georeferenciacion.

El objetivo de la georeferenciacion segun el Sistema Nacional de Informacion es
contar con informacion geoespacial que apoye el proceso de Planificacion Territorial,
la cual manifiesta el posicionamiento de un objeto espacial que puede estar
representado mediante puntos o lineas. (Secretaria Nacional de Planificacion y
Desarrollo, 2009)

El desarrollo del presente proyecto de investigacion esta enfocado al objetivo que
menciona el Sistema Nacional de Informacidn acerca de la georeferenciacion, el cual
pretende identificar los establecimientos comerciales de las diferentes lineas de
negocio en la Parroquia Solanda, a través de un anélisis geografico que se representa
en un mapa la localizacion de establecimientos ya existentes y saber donde hay la
saturacion de las mismas lineas de negocios en la localidad con la finalidad de
recopilar informacion para determinar las caracteristicas de los establecimiento con
respecto a la gestion administrativa y el area de influencia.

El Gobierno ha puesto en marcha el Plan Nacional del Buen Vivir (2013-2017),
que consta de una Estrategia Territorial Nacional que a base de lineamientos de
planificacion territorial buscan un reequilibrio y la disminucion de desequilibrios
sociales, econémicos, de infraestructura y ambientales para alcanzar el buen vivir,
estos lineamientos estan vinculados con el ordenamiento fisico del territorio y sus
recursos naturales, las grandes infraestructuras, el desarrollo territorial, las
actividades economicas, los equipamientos y la proteccion y conservacion del
patrimonio natural y cultural. De acuerdo al andlisis territorial, se conjug6 lo
espacial, a la representacion de las unidades de sintesis territorial con lo funcional, a
la articulacion y movilidad entre asentamientos humanos a través de redes de

comunicacion. (Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, 2013-2017)
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El proyecto de investigacion se apoya a la estrategia en base a la planificacion
territorial, la cual favorece ciertas problematicas de la realidad del territorio que son
por ejemplo el desconocimiento de potencialidades y limitaciones para alcanzar el
desarrollo propuesto, siendo asi para el proyecto se va realizar un analisis a las
diferentes actividades econdmicas las cuales se van a representar en un mapa
geogréafico para poder determinar las zonas comerciales de mayor o no concentracion
y tener informacion necesaria y relevante de la ubicacion de los puntos de venta que
nos permita identificar caracteristicas geograficas para una adecuada toma de

decisiones.

Existen algunos de los Objetivos Nacionales del Buen Vivir que estan alineados a

nuestra investigacion:

Objetivo 2
Auspiciar la igualdad, la cohesidn, la inclusion y la equidad social y territorial
en la diversidad

El reconocimiento igualitario de los derechos de todos los individuos implica la
consolidacion de politicas de igualdad que eviten la exclusion y fomenten la
convivencia social y politica. El desafio es avanzar hacia la igualdad plena en la
diversidad, sin exclusién, para lograr una vida digna, con acceso a salud, educacion,
protecciodn social, atencion especializada y proteccion especial. (Secretaria Nacional
de Planificacion y Desarrollo, 2013-2017)

Objetivo 4
Fortalecer las capacidades y potencialidades de la ciudadania

Para el periodo 2013-2017 se propone el establecimiento de una formacién
integral para alcanzar la sociedad socialista del conocimiento, esta permitira dar el
salto de una economia de recursos finitos (materiales) a la economia del recurso
infinito: el conocimiento. Es preciso centrar los esfuerzos para garantizar a todos el
derecho a la educacion, bajo condiciones de calidad y equidad, teniendo como centro

al ser humano y el territorio. Fortaleceremos el rol del conocimiento, promoviendo la



investigacion cientifica y tecnoldgica responsable con la sociedad y con la
naturaleza. (Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, 2013-2017)

Con la finalidad de satisfacer las necesidades de la poblacion, el conocimiento de
diferentes areas, temas y campos de estudio fortalecen la calidad de vida de la
sociedad mediante el conocimiento permanente y cotidiano, con referencia al
proyecto de investigacion planteado es de vital importancia que exista la formacion
continua y la capacitacion profesional en tendencias actuales que se puedan explotar
al maximo, es decir tener el conocimiento necesario para el manejo de nuevas
herramientas relacionadas a nuestro tema de investigacion en la geografia y el
marketing que son un campo de acciéon muy amplio que ayudan a pequefias y
medianas empresas a la solucion de problemas, asi como también el de emplear
estrategias de marketing que aporten a la toma de decisiones para la rentabilidad y

calidad de servicio de los establecimientos comerciales, mediante georeferenciacion.

Objetivo 8
Consolidar el sistema econdémico social y solidario, de forma sostenible

El sistema econdmico mundial requiere renovar su concepcién, priorizando la
igualdad en las relaciones de poder, tanto entre paises como al interior de ellos. De
igual manera, dando prioridad a la (re)distribucion y al ser humano, sobre el
crecimiento econémico y el capital (Senplades, 2009). Esta nueva concepcion
permitira concretar aspectos como la inclusién econdémica y social de millones de
personas, la transformacién del modo de produccion de los paises del Sur, el
fortalecimiento de las finanzas publicas, la regulacion del sistema econdmico, y la
justicia e igualdad en las condiciones laborales. (Secretaria Nacional de Planificacién
y Desarrollo, 2013-2017)

Objetivo 9
Garantizar el trabajo digno en todas sus formas

Los principios y orientaciones para el Socialismo del Buen Vivir reconocen que la
supremacia del trabajo humano sobre el capital es incuestionable. De esta manera, se
establece que el trabajo no puede ser concebido como un factor mas de produccion,

sino como un elemento mismo del Buen Vivir y como base para el despliegue de los



talentos de las personas. (Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, 2013-
2017)

En la implementacion de los establecimientos comerciales en contexto a nuestro
proyecto de investigacion podria haberse creado por diversas situaciones como por
ejemplo por alguna recomendacion, por oportunidad de compra del local, porque no
existia un negocio dedicado a la misma actividad entre otras, son razones que dieron
lugar a la ubicacién de estos establecimientos en diversos sectores de la Parroquia de
Solanda, que ha permitido el arranque de estas actividades convirtiéndose en una
fuente de realizacion personal que da paso a la obtencion de una vida plena
generando un ingreso a varias familias, siendo este un derecho y deber social la
generacion de trabajos dignos reduciendo el trabajo informal, que se han promovido
como una oportunidad de empleo para toda la poblacion.

Objetivo 10
Impulsar la transformacion de la matriz productiva

Los desafios actuales deben orientar la conformacién de nuevas industrias y la
promocion de nuevos sectores con alta productividad, competitivos, sostenibles,
sustentables y diversos, con vision territorial y de inclusion econdémica en los
encadenamientos que generen. Se debe impulsar la gestion de recursos financieros y
no financieros, profundizar la inversion publica como generadora de condiciones
para la competitividad sistémica, impulsar la contratacion publica y promover la
inversion privada. (Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, 2013-2017)

El proyecto de investigacion se basa en la construccion de un sistema econémico
justo, democrético, productivo, solidario y sostenible para incentivar a la
transformacion de la matriz productiva, fortaleciendo en nuestro estudio a los
establecimientos comerciales con el objetivo de colaborar en la gestién
administrativa, con una vision territorial es decir que sirva de orientacion para
conocer los sectores competitivos que tengan un crecimiento rapido de la demanda

gue puedan promover asi el trabajo buscando el beneficio de la sociedad.



El avance de la georeferenciacion nos permite ver desde varios enfoques la

aplicacion en diversos ambitos:

Desde el enfoque empresarial

Para los analistas empresariales hay diversos ambitos de analisis y evaluacion que
les ayuda por ejemplo a encontrar los motivos de estancamiento de las PYMES, el
por qué los establecimientos comerciales no progresan 0 en casos Mas extremos
llegan a fracasar, problemas que estan ligados al desarrollo de sistemas de
informacion geografica por la ubicacion de nuevos emprendimientos sin ningun tipo
de investigacion, la inexistencia de investigacion de los segmentos de mercados y no
contar con planes formales relacionados al geomarketing que no les permite detectar
las oportunidades de mercado que se pueden presentar y poder aprovecharlas.

Desde el enfoque del estudiante

Los actuales desarrollos de aplicaciones, instrumentos e investigacion
relacionados a la georeferenciacion, sistema de informacion geografica y
geomarketing permite que se incrementen las competencias profesionales por
conocimientos amplios en el proceso de aprendizaje para la aplicacion en el &mbito

laboral y sustento en el emprendimiento de nuevas plazas de empleo.

Desde el enfoque de la universidad

Se presenta como nuevos campos de investigacion amplio que abarca varias
disciplinas de estudio que estan relacionados con la Geografia y las tendencias
actuales del Marketing, son retos para las actuales generaciones de los estudiantes en
el descubrimiento y explotacién de conocimientos con aportes al beneficio de la
sociedad y a la institucion con el motivo de innovacion en nuevos proyectos de

investigacion.



1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo general

Analizar las zonas comerciales de mayor influencia del Distrito Metropolitano de
Quito, en la Administracion Zonal Eloy Alfaro, Parroquia de Solanda, que permita
el disefio de un mapa georeferencial y estrategias administrativas para estos

establecimientos comerciales.

1.3.2 Objetivos especificos

e ldentificar la concentracion de las zonas comerciales en la Parroquia de
Solanda del Distrito Metropolitano de Quito.

e Definir en base a herramientas de geomarketing la ubicacion de los
establecimientos de mayor afluencia en la Parroquia de Solanda.

e Obtener informacion relevante del estudio para analizar la gestion
administrativa actual de los establecimientos.

e Identificar y analizar nuevas zonas comerciales en la Parroquia de Solanda.

e Investigar las razones de la ubicacion geografica de los establecimientos

comerciales en la Parroquia Solanda mediante un estudio de mercado.



1.4 Hipdtesis
Hipotesis N°1

Existe una relacion entre la linea de negocio o actividad comercial y tipo de local

donde realizan su actividad comercial.
Hipdtesis N°2

Existe una relacién entre la linea de negocio o actividad comercial y el estudio

previo para ubicarse en el sector.
Hipdtesis N°3

Existe una relacion entre la linea de negocio o actividad comercial y las areas con

las que cuentan los establecimientos comerciales.
Hipdtesis N°4

Existe una relacion entre la linea de negocio o actividad comercial y la realizacion

de publicidad en los establecimientos comerciales de la Parroquia de Solanda.
Hipdtesis N°5

Existe una relacion entre la linea de negocio o actividad comercial y la realizacion

de promociones en los establecimientos comerciales de la Parroquia de Solanda.

1.5 Preguntas de investigacion
e ;Por qué razén ubico su establecimiento en este barrio?
e ;Realizo un estudio previo para ubicar su establecimiento comercial?
e (En qué barrios hay mayor afluencia de personas en la Parroquia Solanda?
e ;Cudles han sido las estrategias aplicadas en los establecimientos comerciales
para captar nuevos clientes?
e ;Cudles son los beneficios del geomarketing aplicados a los establecimientos

comerciales?
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1.6 Contexto de la investigacion

El proyecto de investigacion plantea un estudio de las zonas comerciales mediante
georeferenciacion que permite identificar los establecimientos comerciales de
diferentes lineas de negocio en la Parroquia Solanda con el uso de informacion
geografica y el levantamiento de informacion de la gestion administrativa mediante
el trabajo de campo en la zona de estudio con un tiempo estimado de 90 dias a partir
del mes de Enero del 2016 en cada uno de los establecimientos y conocer diversos
aspectos del entorno geogréafico y el &ambito mercadol6gico para la determinacion de
zonas de interés comercial parroquial y a nivel del Distrito Metropolitano de Quito.

Mediante la georeferenciacion de las zonas comerciales y la aplicacion de
sistemas de informacidn geogréfica se podra trabajar con mapas digitales y diversas
bases de datos recopiladas con instrumentos de investigacion que es la encuesta a los
propietarios de los locales, lo que permite un andlisis geografico del mercado y
conocimiento de la competencia, informacion que sera analizada para tomar
decisiones estratégicas en cuanto a la posibilidad de apertura de nuevos negocios
para cubrir zonas que no cuentan con establecimientos o cuando hay extensas areas
de concentracion de locales.

La aplicacion de la nueva tendencia del geomarketing favorece a la ubicacion
geogréfica ya que permite utilizar y analizar informacion de caracteristicas y
variables de los establecimientos comerciales que seran extraidos y representados en
un mapa para determinar la cobertura geografica de los puntos de venta de los
establecimientos y la competencia.

La propuesta responde a la linea y sublinea de investigacion de la Universidad de
las
Fuerzas Armadas - ESPE.

Linea de Investigacién: Ciencias Sociales

Sub linea: Economia y Empresas
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CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1 Marco referencia
2.1.1 Las teorias de localizacién

La teoria locacional mediante un conjunto de teoremas explica la localizacion de
actividades economicas, existen tres lineas de trabajo vinculadas, la primera es la
relacion de la geografia industrial y el comportamiento econdémico de la estructura
productiva, la segunda es la aglomeracion espacial y la interdependencia locacional y
la tercera el analisis del crecimiento espacial y el desarrollo general de la
acumulacion asociada a las estructuras capitalistas. (Vinuesa Angulo, 1991, pag. 32)

Mediante estas teorias y las manifestaciones econdémicas se busca determinar la
posicion Optima de agentes econdmicos en un medio urbano, basandose en la
geografia y sociologia urbana que estudian la caracterizacion espacial de la ciudad.
(Vinuesa Angulo, 1991, pag. 32)
2.1.1.1 Teoria de las areas de mercado de Tord Palander

El modelo aporta a la teoria econdmica espacial de la configuracion y los limites
de las areas de mercado o zonas de influencia de los productores industriales en
mismo entorno geogréfico, aborda un conjunto de estatus geométricos destinados a
ordenar o jerarquizar territorialmente los centros de consumo.

El estudio de “Contribucion a la teoria del espacio” interviene en el pensamiento
econémico regional, que mediante modelos matematicos basados en principios
macroecondmicos relaciona el problema de la localizacion industrial con una
determinada area de mercado.

En base a la época de Palander, tanto en Suecia como en Europa la industria se
convirtio en la actividad principal por lo que sus estudios de localizacion industrial
tienen relevancia, dentro de los problemas complementarios que van a orientar las
investigacion se encuentran los factores que determinan la localizacion de las
empresas industriales y como determinar una area de mercado para la actividad

industrial una vez resuelto el problema inicial de la localizacion espacial.
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Para Palander en una economia que conoce la division del trabajo, el problema se
reduce a posibilitar la produccion en un lugar distinto de los nucleos de consumo,
esta problematica le conlleva a clasificaciones en las relaciones econémico
espaciales como las correspondencias entre produccion y consumo, estableciendo
una relacién entre la tecnologia y localizacion, siendo un progreso técnico que lleva a
algunas empresas a independizarse de los antiguos factores naturales que las
arraigaba en un determinado emplazamiento.

Hay varias aportaciones de Palander a la teoria econdmica espacial, en lo

relacionado a la configuracién y los limites de las areas de mercados o zonas de
influencia en situacion de concurrencia espacial, es decir areas de mercado dentro de
un mismo entorno geografico.
En esta teoria el espacio se reduce a una simple superficie de transporte homogénea e
indiferenciada, pero con una diferencia en la distribucion de los consumidores sobre
una llanura isotropica: la bipolaridad, es decir que dos ciudades o centros distintos
concurriendo simultdneamente en el reparto y distribucion de mercancias agricolas y
de productos industriales en un territorio comun para ambos centros.

Se define un conjunto bipolar de estatutos geométricos destinados a ordenar
territorialmente los centros de consumo, para ello plantea una serie de definiciones
econdémicas y geométricas:
¢ Isolineas: son lineas destinadas a unir puntos de una misma magnitud econémica.
e Isodistancias: son lugares o puntos donde las distancias euclidianas son iguales

en relacion con un mismo punto inicial con valor cero. Geométricamente los

lugares estan constituidos por familias de circuitos concéntricos teniendo un
punto de origen comun (0) por centro.

e Isocronas: o lugares de puntos en los cuales los tiempos de transporte son iguales.

e Isotimias: o lugares de puntos en los cuales los precios de una mercancia son
iguales en relacion con un mismo punto de origen, pero considerando un sistemas
de tarifas linealmente proporcional a la distancia

e Isovectores: o lugares de puntos en los cuales los gastos de transporte de una
mercancia determinada son iguales.

e |sostantes: o lugares de puntos en los cuales los precios de dos 0 mas mercancias

son iguales
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e Isodapanas: o lugares de puntos en los cuales es igual la suma de los gastos de
transporte de diversas mercancias. Isodapana critica es la suma total de los gastos
de transporte menos elevados.

Palander considera dos centros situados en puntos distintos del territorio cuyos
espacios de venta se representan por un plano euclidiano sobre el cual se establecen
la localizacion de los compradores potenciales suponiéndolos regularmente
repartidos sobre una superficie de ventas. (Vinuesa Angulo, 1991, pags. 70-74)

Circulos  concénfricos  (lsovectores)
para una localizacion fijada, que con

determinadas condiciones de
O fransporte se transforman en curvas
cerradas de naturaleza mds
complicada

Vector de fiempo que define un punto
de quiebre en relacion con el espacio
v la distancia

Vectores de distancia alterados
cuando los costos de transporte varian
de un punto a ofro del espacio

e Punto de andlisis espacial

Figura 2. Gréfico de La Teoria de Tord Palander

2.1.1.2 Teoria del lugar central de Walter Christaller

La teoria menciona que la funcion primordial de una ciudad es servir de lugar
central donde proporciona bienes y servicios al espacio rural que la rodea, este
modelo de organizacién territorial se sustenta de tres principios basicos que son: la
funcién de aprovisionamiento, el principio de transporte y el principio de
organizacion administrativa, muestra una definicion tedrica del tamafio y la
distribucién de los asentamientos de un sistema urbano donde la funcion econémica

predominante es la comercializacién al por menor. (Vinuesa Angulo, 1991, pag. 75)

Christaller presenta una explicacion tedrica del tamafio y la distribucion de los

asentamientos dentro de un sistema urbano, se asume que tanto compradores, como
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vendedores, toman decisiones para maximizar sus utilidades, establece que el
crecimiento del territorio urbano depende en gran medida de su especializacion
funcional, que tiene que ver con la capacidad que tienen las ciudades para
suministrar diversos servicios en el que el nivel de la demanda determinara la rapidez

en el desarrollo de ciertos puntos centrales . (Vinuesa Angulo, 1991, pag. 76)

Figura 3. Modelo de Christaller

2.1.1.3 Teoria general de la localizacion de August Losch

Losch sostiene que como la teoria clasica del desarrollo econémico considera el
tiempo como variable principal, en la teoria de localizacion el espacio fisico influye
en la localizacion econdmica, es decir la localizacion de algunos factores de
produccion existen antes de la localizacién de una empresa, la instalacion de la
infraestructura de la misma tendria efectos inmediatos sobre los agentes fisico
espaciales dentro de un entorno local. La Teoria de Losh postula cinco elementos:
e Concurrencia entre productores
e Ocupacion de espacio de los productores
e Alineacion de los precios de acuerdo con los costes medio de produccion
e Maximizacion del nimero de empresas sobre areas de mercados minimas
e Indiferencia, de los consumidores, entre dos o varios productores situados en las

limites de una misma é&rea de mercado. (Vinuesa Angulo, 1991, pag. 89)
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Figura 4. Modelo de Losch

2.1.2 Teoriade la localizacién: el modelo MCI

El modelo Multiplicativo de Interaccion Competitiva (MCI) estd dentro de la
teoria de la interaccion espacial que comprende una conceptualizacion del
comportamiento espacial del consumidor. La teoria aporta en temas relacionados con
la estimacién de areas y cuotas de mercado, la medicién de impactos de entrada en el
mercado de nuevas empresas en las cuotas de mercado de empresas competidoras, la
prediccion del volumen de ventas, evaluacion de opciones de ubicacion y disefio de
estrategias de localizacidn, entre otras aplicaciones. (Buitrago Vera, Baviera Puig, &
Rodriguez Barrio, 2013)

2.1.3 Aplicaciones Sistemas de Informacion Geogréfica (SIG)

Un S.I.G es una herramienta que integra bases de datos espaciales e
implementacién de técnicas de analisis de datos que cualquier actividad relacionada
con el espacio se beneficia del trabajo mediante unS.I1.G, estas aplicaciones mas
destacadas son:

e Cientificas: ciencias medioambientales y relacionadas con el espacio, desarrollo
de modelos empiricos, modelizacién cartografica, modelos dinamicos y
teledeteccion.

e Gestion: cartografica automatica, informacion publica, catastro, planificacion
fisica, ordenacion territorial, planificacion urbana, estudios de impacto ambiental,

evaluacion de recursos y seguimiento de actuaciones.
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e Empresarial: marketing, estrategias de distribucion, planificacién de transporte y

localizacion optima. (Pefia Llopis, 2005, pag. 3)
2.1.3.1 Sistemas de informacion geogréafica en el mundo empresarial

Se ha convertido en una herramienta de investigacion novedosa, y cada vez mas
extendida, utilizada con éxito en el marketing comercial y politico, mediante un
sistema de informacion geografica (SIG) podemos saber donde situar nuevas oficinas
bancarias, tiendas en régimen de franquicia o captacién de votos hacia un
determinado partido, segun la renta que tienen los habitantes, la cilindrada de sus
coches, su edad, el voto realizado en las Ultimas elecciones y cualquier otro dato
disponible en las estadisticas. (Mufiiz Gonzalez, 2010)
2.1.3.2 Sistemas de informacion geogréfica en el marketing

A el SIG se lo puede definir como una base de datos que contempla
informéaticamente una componente geografica de informacién, se trabaja mediante
mapas que tienen bases de datos asociadas a los mismos, cada dato esta reflejado
como un punto dentro del mapa que aparece en la pantalla del ordenador, los ejes de
las calles y las carreteras son lineas que determinan una zona que nos da toda la
informacion que se encuentra dentro de ella, a partir de ahi podemos marcar las
diferentes estrategias de marketing denominada como el geomarketing.

Mediante estudios cualitativos podemos conocer las tendencias del mercado, pero
con los SIG los datos disponibles nos pueden facilitar su ubicacién y varias ventajas
competitivas que se mencionan a continuacion:

- Mayor precision y eficacia en las estrategias de marketing.

- Disminucion de riesgo en la toma de decisiones que conlleve la ubicacion fisica
como elemento referencial.

- Evaluacion fisica del mercado actual.

- Evaluacion fisica del mercado potencial.

- Colocacién de un producto en un segmento elegido.

- Optimizacion de vendedores, puntos de venta y rutas de venta y gestion CRM.

- Nuevos mercados a través de la gestion del trafico. (Mufiz Gonzélez, 2010)

2.1.4 Fundamentos ideoldgicos del marketing geografico
El marketing geografico incorpora a la geografia en las necesidades de

intercambio, es decir en el sistema de transaccidn que esta basado en el proceso de
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investigacion de las oportunidades e impedimentos para satisfacer las necesidades,

deseos y demanda de acuerdo a elementos fisicos y geogréficos. Existen varias

claves que conducen a la consecucion del intercambio:

o ldentificar a los clientes actuales, actualizados de forma continua los datos para
permitir un analisis posterior de necesidades y tipologias.

¢ Identificar los clientes potenciales, analizando los datos de clientes actuales.

e Identificar la geografia donde se requiere que se realice el intercambio: barreras
geograficas (calles anchas, puentes, vias de tren, etc.), arterias de comunicacién y
medios de transporte (paradas de autobuses determinando sus origenes y finales
horarios de transporte, etc.).

e Identificar a los consumidores de la zona: de donde vienen, que requieren y a
donde vuelven.

e Identificar la oferta existente.

e Adaptar a los programas de marketing, los productos y servicios para que se
adecuen a las necesidades individuales.

e Integrar en el plan de comunicacion las necesidades del consumidor. (Amago
Martinez, 2009, pag. 30)

2.1.5 Componentes de un SIG
Los SIG son sistemas complejos que integran una serie de distintos elementos

interrelacionados. El estudio de todos y cada uno de estos elementos es el

fundamento para el estudio global de los Sistemas de Informacion Geografica, y de
ese modo se aborda a lo largo de este libro, mostrando las propias caracteristicas de
cada elemento y los conceptos necesarios para entender las relaciones entre ellos.

Una forma de entender el sistema SIG es como formado por una serie de
subsistemas, cada uno de ellos encargado de una serie de funciones particulares. Es
habitual citar tres subsistemas fundamentales:

e Subsistema de datos: se encarga de las operaciones de entrada y salida de datos, y
la gestion de estos dentro del SIG. Permite a los otros subsistemas tener acceso a
los datos y realizar sus funciones en base a ellos.

e Subsistema de visualizacion y creacion cartografica: crea representaciones a
partir de los datos (mapas, leyendas, etc.), permitiendo asi la interaccion con

ellos. Entre otras, incorpora también las funcionalidades de edicion.
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Subsistema de andlisis: Contiene métodos y procesos para el analisis de los datos

geograficos.

Otra forma distinta de ver el sistema SIG es atendiendo a los elementos basicos

que lo componen. Cinco son los elementos principales que se contemplan

tradicionalmente en este aspecto:

Datos: son la materia prima necesaria para el trabajo en un SIG, y los que
contienen la informacion geogréafica vital para la propia existencia de los SIG.
Métodos: conjunto de formulaciones y metodologias a aplicar sobre los datos.
Software: es necesaria una aplicacion informatica que pueda trabajar con los
datos e implemente los métodos anteriores.

Hardware: el equipo necesario para ejecutar el software.

Personas: las personas son las encargadas de disefiar y utilizar el software, siendo
el motor del sistema SIG. (Olaya, 2011, pag. 15)

2.1.5.1 Funcionamiento de los SIG

Entrada de Informacion

Procedimiento que permite convertir la informacion geogréfica del formato
analogo (mapa convencional) al formato digital que maneja el ordenador, junto a
la introduccion de los datos contenidos en bases de datos tematicas.
Representacion grafica y cartografica de la informacion

Muestra de los datos incorporados en la base de datos del SIG y los resultados de
las operaciones analiticas realizados sobre ellos.

Gestion de la informacion espacial

Extraccion de informacion de la base de datos relevante en cada momento y
reorganizacion de todos los elementos integrados.

Funciones Analiticas

Procesamiento de los datos integrados para obtener mayor conocimiento a través
de diversas capas de informacién que permita descubrir tendencias, pautas y
generar modelos cartogréficos. (Fontalvo Cerpa & Tejeida Carbajal, 2013, pag.
59)

2.1.5.2 Proceso de implementacion de un SIG

Lo primero para la implementacion de un SIG es definir el objetivo del mismo,

que permitira establecer el tipo de datos necesarios para conformar la cartografia que
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debe ser utilizada en el SIG, la extension geografica que abarcard el proyecto, la

escala de trabajo, los recursos en software y hardware y el tipo de perfil de los

recursos humanos. (Fontalvo Cerpa & Tejeida Carbajal, 2013, pag. 60)
2.1.5.3 Tipos de datos de un SIG

Hay que establecer como representar graficamente la informacion espacial para a

continuacién asociar esta informacion grafica con datos, atributos de un elemento

grafico que representa un dato geogréafico.

Existen dos formatos basicos para manejar informacion grafica en forma digital:

Vectorial: en este formato se guardan las coordenadas de cada vértice del objeto
y sus caracteristicas graficas. De esta manera el archivo resulta ser un archivo de
tipo texto que el software interpreta y representa graficamente.

El formato vectorial permite representar un objeto a través de puntos, lineas o
poligonos. El criterio para definir como vamos a representar un elemento
dependera de la escala de trabajo definida para toda la estructura del SIG y de la
escala de los datos de entrada. Por ejemplo: una escuela podra representarse
como un punto si la escala en que tengo la informacion es muy grande 0 como un
poligono si la escala me permite ver su perimetro.

Raster: en este formato el archivo debe contener cada pixel y los datos
relacionados al mismo, es por ello que los archivos de imagenes son mas grandes
y el software sélo representa los pixel y no sabe interpretar si hay lineas, puntos o
poligonos contenidos en la imagen. Para poder determinar o extraer elementos de
una imagen es necesario realizar procesos sobre ella con software especifico que
permitan determinar areas, puntos o lineas con caracteristicas especificas.

El formato raster solo permite identificar un pixel que es la unidad minima de
informacion de una imagen, la cantidad de pixel por pulgada define la resolucion
de una imagen, no la precision. (Fontalvo Cerpa & Tejeida Carbajal, 2013, pag.
60)

2.1.6 Formatos de almacenamiento de datos espaciales

El objeto con el cual se trabaja puede ser de dos tipos de formato:
Formato raster (archivo de imagen)
Captura informacién mediante los medios: scanners, satélite, fotografia aérea,

camaras de video entre otros. Son fotografias, imagenes digitales capturadas por
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satélites (LandSat, Spot) o informacion digital de un mapa. Trabaja con celdas de
igual tamafio que poseen un valor; el tamafio de la celda define el nivel de detalle
de la informacion.
Esta orientado para representar fendmenos geograficos que varian en el espacio:
como la pendiente del terreno, altitud o precipitacion. Este modelo también es
Ilamado imagen. Segun este formato, el espacio geografico es dividido en
sectores de forma regular denominada pixel, se establece asi una malla
coordenada (con el origen en la esquina superior izquierda) de pixeles en la que
cada pixel va a tomar el valor de la informacion geografica que se encuentre en la
posicion del pixel, que cuanto méas pequefio sea el tamafio del pixel méas precisa
sera la representacion de la informacion.

Formato vectorial (cobertura)

El formato vectorial (shape) puede ser creado a partir de fuentes de
informacion espacial existente o pueden ser generados desde ArcGIS, donde se
pueden afiadir elementos.

La composicion de una cobertura vectorial en ArcGIS consta de tres 0 mas
archivos con el mismo nombre, pero con extensiones diferentes:

La cobertura BRUNAS (shape)

e BRUNAS.dbf (Tabla de atributos)

e BRUNAS.shp (Datos espaciales-geometris)

e BRUNAS.shx (indice de los datos espaciales)

Este tipo de dato tiene gran rapidez en el despliegue y visualizacion que pueden

ser editados (modificados).

Los objetos de una cobertura vectorial pueden estar representados por:

1. Puntos: Objeto representado como coordenadas (X, Y, Z), no presenta
dimensiones. Ejemplo: localizacion de un arbol, poste y dependiendo de la
escala se puede representar caserios, ciudades, entre otros.

2. Lineas: Objeto construido por una cadena de puntos, contiene por lo menos
de un punto de inicio y un punto final, posee longitud.

Ejemplo: para representar caminos, rios, quebradas, etc.

3. Poligonos: Conjunto de puntos, donde el punto de inicio es igual al punto

final, formando asi una figura geométrica cerrada con un interior y un
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exterior, es decir debe presentar como minimo tres vértices, posee como
atributos perimetro y area.
Ejemplo: una parcela muestreo, cuenca hidrografica, un rodal semillero.
(Puerta Tuesta, Rengifo Trigozo, & Bravo Morales, 2011)

2.1.7 Representacion de la tierra en un plano

2.1.7.1 Fundamentos cartogréaficos y geodésicos

Los datos georeferenciados tienen una peculiaridad con los datos espaciales, ya
gue son datos que se sitdan sobre la superficie de la tierra.

La caracteristica principal de la informacion georeferenciada es que tiene una
localizacion en el espacio, es decir en el espacio terrestre, esta localizacion se ha de
dar por medio de coordenadas.

La necesidad del estudio geodésico surge por el hecho de que la Tierra no es
plana y cuando el territorio que pretendemos estudiar es lo suficientemente extenso,
la curvatura de la Tierra no puede ser ignorada, en este caso se va implementar los
SIG ya que tiene los elementos necesarios para poder efectuar un manejo de la
informacion geografica riguroso y acorde con los conceptos de la geodesia.

A la hora de trabajar son los SIG también se mencionan las proyecciones
cartograficas, estas permiten transformar las coordenadas sobre la superficie curva de
la Tierra en coordenadas sobre una superficie plana.

Con los elementos de la geodesia y las proyecciones cartograficas ya podemos
elaborar cartografia y se pude trabajar con informacion georeferenciada.

Existen conceptos relativos que son de suma importancia en la cartografia, esta es
la escala, es decir es la relacion entre el tamafio real que representamos y su tamafio
en la representacion. (Olaya, 2011, pag. 35)
2.1.7.2 Sistema de Coordenadas

Disponiendo de un modelo preciso para definir la forma de la Tierra, podemos
establecer ya un sistema de codificar cada una de las posiciones sobre su superficie y
asignar a estas las correspondientes coordenadas.

La superficie de referencia que consideramos es un elipsoide, por lo que se basa
en elementos de la geometria esférica, de aqui se deriva los conceptos de latitud y
longitud, empleados para establecer coordenadas geograficas de un punto. (Olaya,
2011, pag. 41)
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Un sistema de coordenadas sirve para designar univocamente la posicion de
puntos en lineas, superficies, espacios (1D, 2D, 3D). Para definir un sistema de
coordenadas se debe especificar:

e El tipo de coordenadas (rectilineo, curvilineo, plano, espacial)

e La ubicacion del origen

e Laorientacion de los ejes

e Launidad de medida

Hay que tomar en cuenta que no se pueden “medir” coordenadas, se calculan en
un sistema. Los tipos de coordenadas son las siguientes:

e Coordenadas cartesianas globales tridimensionales [X, Y, Z]

e Coordenadas elipsoidales [¢, A, h]

e Coordenadas cartesianas locales topocéntricas [X, VY, z], [n, e, u]

e Coordenadas planas (Mercator, Lambert, azimutal) [N, E]

e Coordenadas referidas a superficies irregulares [H] (Drewes, 2014, pag. 1)
2.1.7.2.1 Coordenadas planas

Los sistemas de coordenadas planas permiten representar la superficie del
elipsoide (o de la esfera) sobre un plano a partir de reglas matematicas o geométricas,
por ejemplo, por proyecciones.

Como la representacion de una superficie curva sobre un plano no es posible sin
distorsion, hay que buscar la representacion que distorsione menos los angulos, las
distancias o las areas.

En principio se usan tres proyecciones:
e Proyeccion sobre un cono
e Proyeccion sobre un cilindro
e Proyeccion sobre un plano
La orientacion de las superficies puede ser:
e Normal (eje de la superficie paralelo al eje de rotacion terrestre.
e Transversal (eje paralelo al ecuador).
e Oblicuo (eje en cualquier direccion). (Drewes, 2014, pag. 13)
2.1.7.2.1.1 Sistema de coordenadas planas Gauss-Kriger
El sistema Gauss-Kriiger se basa en la proyeccién cilindrica transversal. No es

proyeccion geometrica, sino matematica de manera conforme, o sea sin distorsion
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angular diferencial. Se aplica regionalmente y se divide en zonas de 3° de ancho en
longitud.

El meridiano central y el ecuador son lineas rectas. Los demas meridianos y
paralelos son curvas complejas.

La escala es verdadera a lo largo del meridiano central y constante a lo largo de
lineas paralelas al meridiano. Crece con la distancia del meridiano. (Drewes, 2014,
pag. 16)
2.1.7.2.1.2 Sistema Universal Transversal de Mercator (UTM)

El sistema UTM es similar a Gauss-Kriiger. Se aplica globalmente y se divide en
zonas de 6° de ancho en longitud.

Para reducir la distorsion en los limites de las zonas, se emplea un factor de escala
0,9996, en el meridiano central, asi que las lineas a 1°37 al este y oeste presentaran
escala verdadera (1).

La Tierra, entre 84°N y 80°S esta dividida en 60 zonas de 6° de ancho en longitud.
Los meridianos de borde son divisibles por 6 y las zonas estan numeradas de 1 a 60.

De sur a norte, se emplean letras (C a la X sin I ni O) en la designacion de las
zonas de 8°, comenzando por C en 80°S. (Drewes, 2014, pag. 17)

El sistema de coordenadas es el conjunto de elementos lineales o angulares y
elementos geométricos fijos que nos permiten localizar o ubicar matematicamente la
posicion de un punto sobre el plano o sobre la tierra en forma absoluta o relativa
mediante lineas de referencias reconocidas internacionalmente, existe diferentes
sistemas de coordenadas:

e Coordenadas geodésicas
e Coordenadas astronémicas
e Coordenadas cartesianas
e Coordenadas geograficas

Cualquier sistema mediante el cual podamos determinar la situacion de un punto
de la superficie terrestre sobre un sistema de lineas que se cortan constituye un
sistema de coordenadas. (Puerta Tuesta, Rengifo Trigozo, & Bravo Morales, 2011)

La cartografia ha simplificado el problema de localizacion de puntos o

mediciones realizadas en la superficie terrestre proyectandolas luego sobre un plano
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mediante la creacion y definicion de un sistema de ejes de coordenadas sobre la

tierra.

Coordenadas geograficas

Procedimiento que nos permite expresar en grados, minutos y segundos la

ubicacion absoluto de un punto sobre el terreno o sobre el terreno o sobre el

mapa, carta o plano mediante un paralelo y un meridiano.

Son consideradas como coordenadas esféricas porque indican la situacion de

los puntos sobre una superficie esférica (elipsoidal). Los meridianos y los
paralelos ni son rectos, ni tienen separacion constante, por lo que no pueden
reproducirse de forma perfecta en ninguna de las proyecciones empleadas.
Latitud

Es la distancia arco del meridiano medido en grados, minutos y segundos
desde el Ecuador a cualquier punto en la tierra. Se mide en direccién Norte o
Sur y varia de 0° a 90° por arriba o debajo del ecuador. Es igual para todos los
puntos situados en un mismo paralelo. La latitud puede ser Norte (Boreal

positiva) o Sur (austral o negativa).

Longitud

Es la distancia o arco del paralelo medido en grados, minutos y segundos
desde el Meridiano de Greenwich a cualquier punto de la tierra. Se mide en
direccién Este u Oeste a partir de dicho meridiano y varia desde 0° a 180° por
arriba o debajo del Ecuador. Es igual para todos los puntos situados sobre el
mismo meridiano. La longitud puede ser Este (oriental) u Oeste (occidental).

(Puerta Tuesta, Rengifo Trigozo, & Bravo Morales, 2011)

2.1.7.2.2 Coordenadas Geograficas

Es un sistema de coordenadas esféricas mediante el cual un punto se localiza con

dos valores angulares:

Latitud: angulo entre la linea que une el centro de la esfera con un punto de su
superficie y el plano ecuatorial, las lineas formadas por puntos de la misma
latitud se llaman paralelos y forman circulos concéntricos paralelos al Ecuador.

Longitud: angulo formado entre dos planos que contienes a la linea de los polos,
las lineas formadas por puntos de igual longitud se llaman meridianos y

convergen en los polos. (Olaya, 2011, pag. 41)



25

2.1.7.2.3 Proyecciones cartograficas
A pesar de su innegable utilidad y la potencia que nos brindan para la localizacién

de cualquier punto sobre la superficie terrestre, un sistema de coordenadas esféricas

tiene inconvenientes, por otro lado tenemos los sistemas cartesianos en los cuales la
posicion de un punto se define mediante un par de medidas de distancia x e y, una
forma mas sencilla e intuitiva que permite una mayor facilidad de operaciones.

Pero si necesitamos crear un representacion visual de la informacion cartogréfica,
es preferible hacerlo en una superficie plana, ya sea a la manera clasica en un pliego
de papel o usando las tecnologias actuales en un dispositivo tal como una pantalla.

Finalmente se deduce que existe la necesidad de poder trasladar la informacion
geogréfica (incluye la localizacion) a un plano, con objeto de poder crear cartografia
y simplificar gran nimero de operaciones posteriores, un proceso que asigna una
coordenada plana a cada punto de la superficie de la Tierra (que no es plana) se llama
proyecciones cartograficas.
2.1.7.2.4 Tipos de proyecciones

Se clasifican segun la superficie sobre la que se proyectan los puntos.

e Conicas: superficie desarrollable el cono, se sitla tangente o secante en dos
paralelos a la superficie del elipsoide.

e Cilindricas: superficie desarrollable el cilindro, se sitla de forma tangente al
Ecuador (proyeccion simple normal o simple), puede situarse secante y hacerlo a
los meridianos (proyeccion transversa) o a otros puntos (proyeccién oblicua).

e Planas o azimutales: superficie desarrollable el plano, hay distintos tipos en
funcion de la posicion del punto de fuga.
= Gndmica o central: el punto de fuga se ubica en el centro del elipsoide.
= Estereografica: el plano es tangente y el punto de fuga se situa en las

antipodas del punto de tangencia, esta proyeccion se emplea para cartografiar
las regiones polares.

= Ortografica: el punto de fuga se sitta en el infinito.

Proyecciones azimutales: no son de tipo perspectivo.

Proyecciones policénicas: se emplean varios conos, cada uno se aplica a una

franja concreta de la zona proyectada.

Proyecciones sinusoidales: la superficie desarrollable tiene forma de corazon.
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Se clasifican también segun las propiedades métricas que conserven, toda proyeccion
implica alguna distorsion denominada anamorfosis y se dividen en las siguientes
proyecciones:

= Equiarea: mantiene una escala constante, es decir la relacion entre una area

terrestre y el area proyectada es la misma independientemente de la
localizacidn, se puede emplear para comparar superficies.

= Conformes: mantiene la forma de los objetos, ya que no provocan distorsién

de los angulos.

= Equidistantes: mantiene las distancias.

La eleccion de una u otra proyeccion es funcion de las necesidades particulares, la
existencia de un gran nimero de distintas proyecciones es precisamente fruto de las
diferentes necesidades que aparecen a la hora de trabajar con cartografia. (Olaya,
2011, pags. 42-46)
2.1.7.25 Elsistema UTM

De entre los cientos de proyecciones que existen actualmente, algunas tienen un
uso mas extendido, bien sea por su adopcion de forma estandarizada o sus propias
caracteristicas.

Estas proyecciones que se emplean con mas frecuencia para la creacion de
cartografia, son las que mas se van a encontrar en los datos que se empleen con un
SIG.

En la actualidad una de las proyecciones mas extendidas en todos los &mbitos es
la proyeccién universal transversa de Mercator, la cual da lugar al sistema de
coordenadas UTM, es un sistema desarrollado por el ejército de Estados Unidos que
sirve para cartografiar la totalidad de la Tierra, dividiendo en una serie de zonas
rectangulares mediante una cuadricula, se aplica también una proyeccién y
parametros geodésicos concretos a cada una de dichas zonas. Con el sistema UTM,
las coordenadas de un punto no se expresan como coordenadas terrestres absolutas,
sino mediante la zona correspondiente y las coordenadas relativas a la zona UTM en
la que nos encontremos.

La cuadricula UTM tiene un total de 60 husos numerados entre 1 y 60, cada uno
de los cuales abarca una amplitud de 6° de longitud. El huso 1 se sitGa entre los 180°

y 174°0 y la numeracion avanza hacia el Este. En la latitud, cada huso se divide en
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20 zonas que van desde los 80°S hasta los 84°N, estas se codifican con letras desde
la C a la X, cada zona abarca 8 grados de longitud, excepto la X que se prolonga 4
grados adicionales.

Una zona UTM se localiza con un nimero y una letra, en funcion de la zona
segun se dan las coordenadas que localizan un punto, estas coordenadas se expresan
en metros y expresan la distancia entre el punto y el origen de la zona UTM, la cual
se situa en el punto de corte entre el meridiano central de la zona y el Ecuador.
(Olaya, 2011, pag. 47)

2.1.8 Usos del Geomarketing

La importancia de la informacion geografica desde el punto de vista del marketing
da lugar a que una empresa se adapte a objetivos de una planificacion de
caracteristicas territoriales, a continuacion se menciona los principales usos del
geomarketing.

e Conocimiento del cliente

Permite relacionar al cliente con su entorno y conseguir informacion la cual nos

ayuda a conocerlo mejor.
e Sector publico

Dentro de las administraciones publicas permite clasificar a la poblacion en

grupos homogéneos, en edades, formacion, consumo, nimero de hijos, estilo de

vida, inquietudes, etc., para optimizar sus recursos en la solucion de problemas y

la satisfacer sus necesidades.
e Geomarketing Politico

En el programa electoral de cada partido se puede seleccionar aspectos

importantes a la poblacion que se estd dirigiendo y poner méas énfasis con

propaganda en las personas que son susceptibles de tomar una decisién al
momento de realizar su votacion.
¢ Planificacion del punto de venta

Para la determinacion de la ubicacion de un punto de venta, la oferta a

promocionar para generar trafico, establecer objetivos de venta y predecir ventas

futuras.

e Optimizacion de la logistica comercial
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En la busqueda de rutas que mejoren las ventas con la aplicacion de los SIG para
la planificacion de las rutas de distribucion.

Ubicacion de centros comerciales

Consiste en encontrar la mejor ubicacion de un punto de venta en base a las
oferta que tiene la capacidad de generar trafico por si mismo y su area de
influencia es mayor que estudia variables como los hogares cercano, las empresa
de la zona, ofertas de ocio y competencia existente. (Alcaide, Calero, &
Hernandez , 2012, pag. 51)

2.1.9 Meétodos de localizacion del punto de venta

Decision multicriterio discreta

En el proceso de eleccion de la mejor localizacion para un establecimiento se
deben considerar varios factores relacionados con la oferta y la demanda y con el
entorno, la decision final dependera del valor de un grupo de factores o criterios
como son: las caracteristicas demograficas, el flujo de trafico y accesibilidad, la
estructura detallista y las caracteristicas del sitio.

Método de analogia

Segun Medina (1995) este método se fundamenta en la experiencia que se deriva
de un establecimiento similar o analogo para evaluar la implantacion de un nuevo
establecimiento.

Meétodos causales

Se pueden explicar estadisticamente la relacion entre las ventas de un
establecimiento y el conjunto de variables que influyen en su resultado, este
modelo se aleja de los juicios intuitivos con el fin de que la seleccion del
emplazamiento sea mas objetiva.

Geomarketing

También conocido como marketing geografico o territorial, nace de la
confluencia entre el marketing y la geografia. Para Chasco (2003) el
geomarketing permite a los decisores visualizar las estrategias de marketing y
poner al descubierto aquellas localizaciones de mayor potencialidad para un
negocio. La tecnologia capaz de manejar las observaciones georreferenciadas se
denomina Sistemas de Informacion Geografica o SIG (GIS en inglés)

Geodemografia



29

Segun Redondo y Cerda (2010) la eleccion de los establecimientos de compra
estd muy condicionada por las caracteristicas del consumidor. Este método ha
permitido conocer mejor los patrones de eleccion de los establecimientos

minoristas. (Molinillo Jiménez, 2012, pag. 330)

2.1.10 La localizacién de puntos de venta minoristas

Al momento de abrir un negocio, se debe considerar la identificacion de la

ubicacién més correcta, ya que un emplazamiento equivocado llevaria al fracaso del

negocio.

Lineamientos para la correcta ubicacion de un nuevo punto de venta:

Conocer quien es el publico objetivo

Se debe tomar en cuenta como son y cuantos, donde estan, en fin conocer el
mercado presente, potencial y futuro, conocer los perfiles del consumidor
habitos, estilos de vida y pautas de consumo de los clientes que con la aplicacion
del geomarketing se los pueda localizarlos geograficamente.

Fijar los objetivos comerciales

Para desarrollar la politica de expansién es primordial el conocimiento
geodemografico del territorio con la finalidad de detectar nichos de mercado y
areas de expansion.

Identificar el peso especifico de la ubicacion del modelo de negocio

Es conocer la influencia de la ubicacion en el éxito del negocio para una mejor
propuesta del presupuesto y la inversion.

Definir un tipo de local coherente con una estrategia comercial

Depende del negocio que sea y la ubicacion escogida, porque para una tienda
familiar hay que reemplazar la inversion en una zona cara y mejor situada por un
emplazamiento econdmico y personalizado a sus clientes.

Otros aspectos esenciales de la ubicacion

Se encuentra las caracteristicas del local, las condiciones econémicas de compra
o alquiler, visibilidad y merchandasing.

Su area de influencia

Depende de la atraccion del negocio en la ubicacion seleccionada donde existen
factores positivos 0 negativos para el negocio por los posibles competidores en la

zona, la concentracion de negocios y la actividad econdmica que se desarrolla.
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El perfil de los residentes en la zona

En beneficio de la sociedad para la adecuacion de servicio de acuerdo a las
necesidades, costumbres y habitos de la poblacion.

Variables generadoras de trafico

Conforman los lugares de ocio, espacio o locales atractivos para el turismo o
cualquier centro que provoque el trafico de personas de acuerdo a la zona
seleccionada.

Comunicaciones y acceso

Los medios de transporte publico y acceso a la ubicacion influyen directamente
en el trafico de personas que pueda tener el negocio.

Trénsito de la zona

Permite saber quiénes pasan por delante del negocio en cuanto a tiempo y los

motivos porque lo hacen. (Alcaide, Calero, & Hernandez , 2012, pag. 115)

2.1.11 Principios basicos en la ubicacion de un establecimiento

Interceptacion: se refiere a la capacidad de atraccion de clientes del
establecimiento ya sea por el volumen, calidad y naturaleza del tréfico de la zona
en la que esta ubicada la tienda.

Atraccién acumulativa: la mayor atraccion que existe en una agrupacion de
comercio frente a la que hay en un punto de venta aislado.

Compatibilidad: la complementariedad de los establecimientos situados en una
misma zona comercial de forma exponencial pasa a ser un atractivo importante
para el consumidor sin tener que realizar grandes desplazamientos.

Saturacion: el exceso de concentracion de puntos de venta provoca un efecto
contrario a la atraccion y hace que muchos de los establecimientos situados en
una zona no sean rentables.

Accesibilidad: las barreras fisicas y legales a las que se deben enfrentar tanto el
cliente como el minorista afectan negativamente a la atraccion del

establecimiento. (Alcaide, Calero, & Hernandez , 2012, pag. 119)

2.1.12 Determinacion de la localizacion 6ptima de un establecimiento comercial

Los pasos a seguir son los siguientes:

Andlisis espacial de la demanda



31

Desde el punto de vista de la planificacion de las estrategias de la empresa, hasta

la gestion cotidiana de cada tienda, se precisa estar mas pendiente a los rasgos de

la clientela, su comportamiento y a los cambios contextuales de casa a poder

reaccionar de forma rapida y acertada ante cualquier cambio del entorno.

= Lasegmentacion de los clientes

* Lo novedoso en el momento

» La base informativa demografica

= El conocimiento del perfil y del comportamiento del cliente

= La geoprospeccion de clientes potenciales

Analisis espacial de la competencia

La competencia es un estado de rivalidad entre varias firmas que buscan vender

bienes o servicios, idénticos o similares. Las relaciones espaciales que los

establecimientos mantienen entre si se clasifican en tres tipos:

= De competencia: la proximidad significa una disminucion de la clientela para
cada una de las tiendas al tener repartirsela entre ellas.

= De complementariedad o sinérgicas: la proximidad conlleva un reforzamiento
mutuo aumentando la capacidad para atraer clientes, aumentado el radio de
atraccion, que redunda en beneficio de todos y cada uno de los
establecimientos concentrados en una determinada zona.

= De indiferencia: la proximidad de los establecimientos no produce sinergias,
ni relaciones de rivalidad entre ellos, siendo el efecto de su concentracion
espacial neutro.

Eleccion de un modelo de interaccion espacial

El conocimiento del ambito geografico donde se aplica el modelo es un primer

aspecto importante a tener en cuenta en la seleccion del modelo, por la posible

aparicion de efectos fronterizos no deseados.

La determinacion de las areas de influencia de los establecimientos

Una vez aplicado el modelo de interaccion espacial al conjunto de

establecimientos que compitan entre si, resultara un mapa donde figura para cada

tienda una radiacion formada por los segmentos que unen dicho establecimiento

con los puntos de demanda asignados. (Alcaide, Calero, & Hernandez , 2012,

pags. 134-144)
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2.1.13 Ordenanzas Metropolitanas del Distrito Metropolitano de Quito
2.1.131 Ordenanza Metropolitana No. 0225

La Ordenanza Metropolitana establece los sistemas de referencia espacial
(SIRES) y de geolocalizacion (SISGEO) del Distrito Metropolitano de Quito (DMQ)
y las normas para la realizacion de trabajos de levantamiento topogréafico y catastral
georeferenciados, para su ingreso al sistema de base de datos cartogréaficos del
Distrito Metropolitano de Quito. (Concejo Metropolitano de Quito, 2007)

Se considera lo siguiente:

Es responsabilidad de la Municipalidad del Distrito Metropolitano de Quito, como
parte de su gestion sobre el espacio territorial, definir normas generales sobre la
generacion, uso y mantenimiento de la informacion gréafica del territorio y mantener
actualizada la informacidn cartografica en beneficio de los intereses institucionales y
de la comunidad.

Es necesario establecer un Sistema de Referencia Espacial Unico para el Distrito
Metropolitano de Quito, obligatorio para todo proceso de generacion y actualizacion
de la informacion gréfica distrital.

La Municipalidad ha venido utilizando el Sistema de Referencia Espacial TM-Q
PSADS56, que ha llegado a la fase de obsolescencia.

Varias empresas y direcciones municipales utilizan sus procesos de planificacion
y gestion informatica cartogréfica.

Es imperativo disponer de una base cartografica, Unica como instrumento de
manejo de la variable espacial, sobre la cual todas las dependencias y empresas
municipales, entidades de derecho publico y privado, asi como particulares, definan
los atributos o graficos acorde a sus necesidades.

Es importante que la informacion pueda ser intercambiada entre los diferentes
usuarios de la cartografia.

La municipalidad del Distrito Metropolitano de Quito para el cumplimiento de sus
fines, contrat6 con el Instituto Geografico Militar (IGM), la restitucion
aerofotogramétrica de la cartografia de 28.000 Has. del area urbana de la ciudad de
Quito, bajo los parametros del Sistema Geodésico Mundial de 1984 (WGS84) y

como Datum Vertical el Sistema de Proyeccion Cartografica la transversa de
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Mercator Modificada para Quito (TMQ), Zona 17, Sur Modificada, Meridiano
Central W 78° 30, Factor de Escala 1.0004584.

Sistemas de Referencia Espacial del Distrito Metropolitano de Quito (SIRES-
DMQ)

Art. ...- Las disposiciones de la presente ordenanza se aplicaran dentro de los
limites del Distrito Metropolitano de Quito, y tienen por objeto establecer las bases
para la normalizacién y homogenizacion en el uso y generacion de cartografia.

Art. ...- El Sistema de Referencia Espacial para el Distrito Metropolitano de
Quito, SIRES-DMQ, se define como el marco de referencia que sirve de fundamento
para todas las actividades espaciales dentro del territorio del Distrito, esta
conformado por una red de estaciones monumentadas en forma permanente, cuyas
posiciones han sido determinadas en forma precisa y descritas matematicamente con
relacion a un Datum comun.

Art. ...- Debido a la situacion actual y a la disponibilidad tecnologica existente, se
adopta en forma oficial para el SIRES-DMQ como Datum Horizontal el Sistema
Geodésico Mundial de 1984 (WGS84) y como Datum Vertical el Sistema de Alturas
con respecto al nivel medio del mar, en la Estacion Mareografica de la Libertad,
Provincia del Guayas; como Sistema de Proyeccién Cartografica la Universal
Transversa de Mercator Modificada para Quito (TMQ), Zona 17, Sur Modificada,
Meridiano Central W 78° 30°, Factor de Escala central 1.0004584.

Art. ...- El sistema WGS84 esta definido por los siguientes parametros:

Tabla 1.

Parametros Sistema WGS84

Parametro Descripcion Valor
a. Semieje mayor del elipsoide 6 378 137.00 m.
f. Achatamiento del elipsoide 1/2908.257223563
b Semieje menor del elipsoide 6 356 752.314 m.
J, Coeficiente zonal de segundo grado 1.082630 * 10
U Constante gravitacional geocéntrica 3.986,005 * 10 m?/s?
WE Velocidad angular terrestre 7.292,115 * 10™ rad/s

Fuente: Ordenanza Municipal 225
(Concejo Metropolitano de Quito, 2007)
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Art. ...- El SIRES-DMQ esté sustentado fisicamente en la red Geodésica Basica
del Sistema de Posicionamiento Global (Global Positioning System — GPS)
establecida por el Instituto Geografico Militar en el Distrito Metropolitano de Quito
y esta definido por los siguientes parametros:

Tabla 2.

Sistema de Referencia Espacial — SIRES-DMQ

Datum: WGS84

Elipsoide: WGS84
Semieje mayor a: 6 378 137.00 m.
Achatamiento: 1/2908.257223563
Semieje menor b: 6 356 752.314 m.
Proyeccion Cartogréafica Tranversa de Mercator Modificada (TMQ-WGS84)
Paradmetros de la Proyeccion:

Meridiano Central: W 78°30° 00
Origen de Latitudes: N 00° 00° 00°°
Facto de Escala Central: 1.0004584
Falso Este: 500 000 metros
Falso Norte: 10 000 000 metros
Zona: 17 Sur Modificada (w 77° - w 80°)

Fuente: Ordenanza Municipal No. 0225
(Concejo Metropolitano de Quito, 2007)

Art. ...- Todo tipo de levantamiento topografico, catastral, cartografico, geodésico
u otro que genere registros espaciales, que se efectlen en el Distrito Metropolitano
de Quito con fines de uso en cualquiera de las dependencias, empresas o instancias

municipales, debera basarse en el SIRES-DMQ. (Concejo Metropolitano de Quito,

2007)

2.1.13.2 Ordenanza de Zonificacion No. 0031

Expide: La ordenanza que contiene el Plan de Uso y Ocupacion del Suelo
(PUOS).

Seccidn 1. Condiciones Generales
Art. 1.- Definicion.- El Plan de Uso y Ocupacion del Suelo (PUQOS) es el

instrumento de planificacién territorial que fija los parametros, regulaciones y
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normas especificas para el uso, ocupacion, edificacion y habilitacion del suelo en el
territorio del Distrito Metropolitano de Quito.

Art. 2.- Contenido.- EI PUOS complementa la propuesta de organizaciéon y
desarrollo territorial establecido por el Plan General de Desarrollo Territorial PGDT
y determina con caracter normativo el uso, la ocupacion y edificabilidad del suelo a
través de la definicion de los coeficientes y forma de ocupacion, el volumen y altura
de la edificacion, las caracteristicas de areas y frentes minimos para la habilitacion
del suelo, la categorizacion, dimensionamiento del sistema vial y la definicion de
areas patrimoniales.

Art. 3.- Objetivo.- EI PUOS procura el mejoramiento de la calidad de vida de los
habitantes del DMQ, ordenando la estructura territorial, el desarrollo fisico y la
distribucion de usos, equipamientos y actividades, respetando el patrimonio cultural,
la imagen urbana, las caracteristicas morfologicas, el entorno natural y la

conectividad vial.

Seccién 11, Usos del Suelo, Paragrafo 1ro.
Definiciones y Distribucién General

Art. 8.- Definicion.- Uso del suelo es el destino asignado a los predios en relacion
con las actividades desarrolladas en ellos, de acuerdo a lo que dispongan el PGDT vy
el PUOS en zonas y sectores especificos determinados en el territorio del DMQ.

Art. 9.- Distribucion general de los usos de suelo.- EI PUOS reconoce como usos
de suelo general a los siguientes: residencial, mdltiple, comercial y de servicios,
industrial, equipamiento, proteccion ecoldgica, preservacion patrimonial, recurso
natural y agricola residencial, los cuales constan en el Mapa B1 D y en los cuadros

constantes en esta seccion.

Paragrafo 2do, Uso Residencial
Art. 10.- Uso residencial.- Es el que tiene como destino la vivienda permanente,
en uso exclusivo o combinado con otros usos de suelo compatibles, areas y lotes

independientes y edificaciones individuales o colectivas del territorio.
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Tabla 3.

Clasificacién del Uso Residencial

uSoO SIMB. TIPOLOGIA  SIMB. ACTIVIDADES/
ESTABLECIMIENTOS

Residencial R Residencial R1 Zonas de uso residencial en las que se permite la
presencia limitada de comercios y servicios de nivel
barrial y equipamientos barriales y sectoriales

Residencial R2 Zonas de uso residencial en las que se permite
comercios y servicios de nivel barrial y sectorial y
equipamientos barriales, sectoriales y zonales.

Residencial R3 Zonas de uso residencial en las que se permite
comercios, servicios y equipamientos de nivel barrial,

sectorial y zonal.

Fuente: Ordenanza Municipal No. 0031
(Concejo Metropolitano de Quito, 2008)

Paragrafo 3do, Uso Mdltiple

Art. 13.- Uso Multiple.- Corresponde al uso asignado a los predios con frente a
ejes p ubicados en areas de centralidad en las que pueden coexistir residencia,
comercio, industrias de bajo y medio impacto, servicios y equipamientos compatibles

de acuerdo a las disposiciones del PUOS.

Tabla 4.

Clasificacion del Uso Mdltiple

uso SIMB. TIPOLOGIA SIMB. ACTIVIDADES/
ESTABLECIMIENTOS

Maltiple M Mudltiple M1 Usos diversos de cardcter zonal y de ciudad,

compatibles.

Fuente: Ordenanza Municipal No. 0031
(Concejo Metropolitano de Quito, 2008)

Paragrafo 10mo, Uso Comercial y de Servicios
Art. 33.- Uso Comercial y de Servicios.- Es el destinado a actividades de

intercambio de bienes y servicios en diferentes escalas y coberturas, en uso exclusivo
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0 combinados con otros usos de suelo en areas del territorio, lotes independientes y

edificaciones (individuales o en colectivo). (Concejo Metropolitano de Quito, 2008)

Tabla 5.

Tipologia y establecimientos del uso comercial y de servicios

ACTIVIDADES/
ESTABLECIMIENTOS

uso SIMB. TIPOLOGIA SIMB.
Comercio CB Comercio CB1A
barrial basico
C
CB1B
Servicios CcB2
basicos
Oficinas CB3
administrativas
1)
Alojamiento CB4
doméstico
Comercio CS Comercios CS1A
sectorial especializados
C

Abarrotes, frigorificos con venta de
embutidos, bazares y similares, carnicerias,
fruterias, panaderias, pastelerias, confiterias,
heladerias, farmacias, boticas, pequefias
ferreterias, papelerias, venta de revistas y
periddicos, micromercados, delicatessen,
floristeria, fotocopiadoras, alquiler de
videos.

Kioscos, cafeterias, restaurantes con venta
restringida de bebidas alcoholicas.

Venta de muebles, recepcidn de ropa para
lavado, servicio de limpieza vy
mantenimiento, lavado de alfombras y
tapices, teflido de prendas, sastrerias,
peluquerias, salones de belleza, zapaterias.
Oficinas privadas y publicas individuales
hasta 120 m2.

Casa de huéspedes, posadas, residencias
estudiantiles con menos de 6 habitaciones.

Alfombras, telas y cortinas, antigiiedades y
regalos, articulos de decoracidn, articulos de
cristaleria, porcelana y cerdmica, equipos de
iluminacién y sonido, articulos para el hogar
en general, deportivos y de oficina, venta de
bicicletas y motocicletas, distribuidora de
flores y articulos de jardineria, galerias de
arte, articulos de dibujo y fotografia,
instrumentos musicales, discos (audio y

video),  joyerias, relojerias,  Opticas,

CONTINUA EEEEE)
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Servicios
especializados:
A

Servicios
especializados:
B

CS1B
CS2

CS3

jugueterias, venta de mascotas,
electrodomésticos,  librerias,  licorerias
(venta en botella cerrada), mueblerias,
muebles y accesorios de bafio, venta de
ropa, almacén de zapatos, repuestos Yy
accesorios para automovil (sin taller), venta
de llantas, venta de pinturas, vidrierias y
espejos, internet, cabinas telefonicas,
cafenet y similares, ferreterias medianas,
comidas rapidas, centros de cosmetologia y
masajes terapéuticos, bafios turcos y sauna,
centros de reacondicionamiento fisico y
servicios vinculados con la salud y la
belleza (SPA). Venta, alimentos vy
accesorios para mascotas.

Artesanias

Sucursales bancarias, cajas de ahorro,
cooperativas, financieras. Agencias de
viajes, servicio de papeleria e impresion,
laboratorios médicos y dentales,
consultorios médicos y dentales hasta 5
unidades, renta de vehiculos y alquiler de
articulos en general, reparacién de
electrodomésticos, reparacion de relojes,
reparacion de joyas, talleres fotogréficos.
Salas de danza y baile académico.
Consignacion de gaseosas. Consultorios y
clinicas veterinarias. Entrega de
correspondencia y paquetes.

Cambios de aceite, lavadoras de autos y
lubricadoras, gasolineras y estaciones de
servicio, distribucion al detal de gas menos
de 250 cilindros de 15 kg, mecanicas
livianas, mecénicas semipesados, mecénica
general, electricidad automotriz, vidrieria
automotriz, mecanica de motos, pintura
automotriz, chapisteria, mecénica eléctrica,
vulcanizadoras, fibra de vidrio,

refrigeracién, mecéanica de bicicletas,

CONTINUA ENEEE)
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Comercio
zonal
C

Cz

Comercios de

menos escala

Comercio
temporal
Oficinas
administrativas
)
Alojamiento (2)

Centros de
juego

Centros de
diversion

Comercio y

servicios

Venta vehiculos

y  maquinaria

liviana

CS4

CS5

CS6

CS7A

CS7B

CS8

CZ1A

CZ1iB

Cz2

CZ3

mecénica de bicicletas, mecanica de
precision y patio de venta de vehiculos
livianos.

Patio de comidas, bodegaje de articulos de
reciclaje (vidrio, cartdn, papel, plastico).
Centros comerciales de hasta 1000 m2 de
area (til, almacenes por departamentos,
comisariatos institucionales.

Ferias temporales, espectaculos teatrales,
recreativos.

Edificios de oficinas publicas, privadas y

corporativas.

Residenciales, hostales, hosterias y apart-
hoteles, pensiones, mesones, servicios de
hotel-albergue  mayor a 6 hasta 30
habitaciones.

Cabafias ecoldgicas, campamentos, refugios,
hostales rusticos, menos de 6 habitaciones.
Juegos de saldn, electrdnicos y mecénicos
sin apuesta o premios en dinero, salas de
billar sin venta de licor, ping pong, bingos,
salas de bolos.

Bares, billares con venta de licor, cantinas,
video bar, karaoke, pool-bar, discotecas,
pefias, salas de proyeccion para adultos.
Cafés-concierto, salones de banquetes y
recepciones, casinos, juegos electronicos y
mecanicos con apuestas 0 premios en
dinero.

Distribuidora de llantas y servicios, talleres
mecanicos pesados, comercializacion de
materiales y acabados de la construccién,
centros de lavado en seco, centro ferretero,
mudanzas, casas de empefio. Distribuidoras
gas de hasta 500 cilindros de 15k.

Agencias y patios de vehiculos (con taller

en local cerrado), venta y renta de

maquinaria  CONTINUA ‘
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Almacenes y
bodegas

Centros de

comercio

Alojamiento (3)

Comercio de CM Comercio

ciudad y restringido

Metropolitano

C
Venta vehiculos
y  maquinaria
pesada
Talleres,
servicios y
venta
especializada
Centros

comerciales

Cz4

CZ5

CZ6

CM1

CM2

CM3

CM4

Bodegas de productos  (elaborados,

empaquetados 'y envasados que ho
impliquen alto riesgo), distribuidora de
alimenticios

insumos y agropecuarios,

bodegas  comerciales de  productos
perecibles y no perecibles.

Comercios agrupados en general hasta 5000
m2 de area Util. Mercados tradicionales y
centros de comercio popular.
Establecimiento de carga y encomiendas.
Hoteles, complejos hoteleros con o sin
centros comerciales y de servicios, apart-
hotel de mas de 30 habitaciones.

Moteles, casas de cita, lenocinios,
prostibulos, cabarets, espectaculos en vivo

para adultos (striptease).

Avreas de exposicion y ventas, maquinaria y
vehiculos, maquinaria pesada, insumos para
la industria
Insumos para la industria, comercio
mayorista. Distribuidoras de gas de mas de

500 cilindros de 15 kg.

Comercios agrupados en general mayores a

5.000 m2. de area Util, Central de abastos.

Fuente: Ordenanza Municipal No. 0031
(Concejo Metropolitano de Quito, 2008)
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2.2 Marco conceptual

2.2.1 Sistemas de Informacion Geografica (SIG)

Los S.1.G son una tecnologia reciente fundamentada en el uso de datos espaciales
que permite gestionar y analizar la informacion espacial, herramienta de apoyo en la
toma de decisiones en muchas areas del conocimiento. (Pefia Llopis, 2005)
2.2.1.1 Elementos fundamentales del SIG
o Hardware: es el componente que se compone de una plataforma de

ordenador. Los SIG corren en un amplio rango de tipos de ordenadores desde

equipos centralizados hasta configuraciones individuales o de red, una
organizacion requiere de hardware suficientemente especifico para cumplir las
necesidades de aplicacion.

o Software: es el encargado de realizar las operaciones y la manipulacion de los
datos. Los programas SIG proveen las herramientas y funcionalidades necesarias
para almacenar, analizar y mostrar informacion geogréafica.

o Datos geograéficos: constituyen la base de todo el sistema; sin ellos no tiene
sentido ni el software ni el hardware, ni siquiera los usuarios. Tradicionalmente,
la dificultad en la recogida de alumnos y lo perentorio de su actualidad provoca
que fuera este elemento el méas costoso de todos de todos los componentes de un
proyecto SIG.

e Usuarios: no tiene sentido una estructura bien montada que no esté pensada para
ser utilizada por personal especifico, bien técnicos especializados o usuarios
normales deberan cada uno a su nivel y necesidades aplicar las herramientas de
una forma correcta. Llevando a cabo las siguientes operaciones (introduccion de
datos, correccidn, analisis, elaboracion de cartografia, etc.) (Alcaide, Calero, &
Hernandez , 2012, pag. 43)

2.2.2 Arcgis como tecnologia
El SIG adoptado en esta obra para servir de base al aprendizaje, ARCGIS, es el

resultado de una larga evolucién, por lo que se trata de un sistema de cierta

complejidad. En realidad se trata de toda una familia de productos o una arquitectura
que ofrece respuestas o soluciones flexibles a las diferentes necesidades de los

usuarios.
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Las aplicaciones de sobre mesa (GIS DESKTOP) estan integradas por la triada

ArcView, ArcEditor y ArcInfo, que conforman el nucleo central del sistema y

representan una jerarquia de productos con capacidades crecientes. (Moreno
Jiménez, 2008, pag. 14)
2.2.2.1 Aplicaciones del Arcgis

Entre los primeros hay que mencionar:

ArcCatalog: se destina a la organizacion, gestion, exploracion, busqueda y
previsualizacion de los archivos de geodatos y de la metainformacion o
metadatos (informacion descriptiva sobre los geodatos), creacion de bases de
geodatos y de servicios de localizacion automatica de direcciones postales.
ArcMap: es el modulo principal y contiene las funciones de entrada,
visualizacion, consultas y tratamientos de la informacion geogréfica. La version
para ArcEditor incorpora la funcién de generar el MDOO.

ArcToolbx: realiza la importacion, exportacion y conversion de geodatos; asi
mismo ofrece una amplia y valiosa serie de técnicas de andlisis espacial y de
geoprocesamiento. La version para Arcinfo contiene la totalidad de las
herramientas, en tanto que ArcView y ArcEditor ofrecen subconjuntos algo

menores de ellas.

El segundo grupo de aplicaciones de Arcgis concierne a los servidores y se compone

de tres productos:

ArcIMS (Internet Map Server) es el software orientado a servir informacion
geografica por Internet y esta acompafiado de los visualizadores clientes para
Javay HTML.

ArcGIS Server proporciona los medios (biblioteca de objetos SIG) para
desarrollar aplicaciones web y corporativas.

ArcSDE (Spatial Database Engine) es el servidor de datos espaciales el cual
permite manejarlos con cualquier sistema de gestion de bases de datos
relacionales del mercado. Actla por tanto como eslabdn entre este Gltimo y las
diferentes aplicaciones como ArcView, ArcEditor, etc.

El tercer grupo atafie al producto ESRI Developer Network, el cual permite

dsarrollar aplicaciones incrustables en otras (Embedded GIS), asi como personalizar

y ampliar los productos SIG de sobremesa antes mencionada.
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Por fin el cuarto grupo concierne al software SIG, ArcPad para dispositivos
moviles como los PDA.

Todo el conjunto anterior se ha construido a partir de una biblioteca modular y
compartida de componentes computacionales SIG (ArcObjetcs), disefiados para
tratar geoinformacion digital almacenada en formas muy variadas. (Moreno Jiménez,
2008, pags. 15, 16)

2.2.3 Raster vs Vectorial
Resulta obvio que las diferencias entre los modelos raster y vectorial son muy

notables, y cada uno de ellos posee sus propias ventajas e inconvenientes. Desde los
primeros tiempos de los SIG, ha existido una clara tendencia a separar ambas
realidades en la implementacién de tal modo que los primeros SIG manejaban datos
en forma raster o bien en formato vectorial pero no ambos. En cierta medida, parecia
existir un conflicto entre ambos modelos, el cual ha perdurado aun hoy en algunos
conceptos. Con el paso del tiempo, no obstante la separacion raster-vectorial ha
cambiado notablemente, y ha quedado claro que un SIG eficaz deber ser capaz de
manejar todo tipo de datos geogréficos con independencia del modelo de datos
empleado.

La comparacion entre ambos modelos resulta necesaria para hacer un uso correcto
de ellos, eligiendo en cada paso el mas adecuado, y combinandolos de la manera
Optima. Algunos aspectos a los cuales puede atenderse para comparar uno y otro
modelo son los siguientes:

e Planteamiento. intimamente ligados con los modelos conceptuales del espacio
geografico, los planteamientos de los modelos de representacion raster y vectorial
son diferentes en su naturaleza. EI modelo raster hace mas énfasis en aquella
caracteristica que analizamos (que y como), mientras que el modelo vectorial da
prioridad a la localizacion de dicha caracteristica (donde).

e Precision. EI modelo raster tiene su precision limitada por el tamafio de celda.
Las entidades menores que dicho tamafio de celda no pueden recogerse, y la
variacion espacial que sucede dentro del espacio de la celda tampoco.

Asimismo sucede una imprecision en las formas. El detalle con el que puede

recogerse la forma de una entidad geogréfica segiin el modelo vectorial, es en la
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practica, ilimitado, el modelo raster restringe las formas a angulos rectos, ya que la

unidad base es un cuadrado.

El perimetro de una entidad geogréafica estara compuesto por lineas horizontales o
verticales exclusivamente y, ademas, su longitud y la superficie que encierra seran
respectivamente multiplos del tamafio de celda y el area de dicha celda. Esta es la
principal razén por la cual, si el uso principal que se le va a dar a una capa es su
representacion geografica, deba optarse por el modelo vectorial. En caso contrario y
salvo que la resolucion sea suficientemente alta, los mapas creados mostraran la falta
de resolucion y podrian distinguirse las unidades minimas de la capa raster (al igual
que pasa en una imagen digital pixelada), teniendo un aspecto que no es el propio de
una mapa, tal y como estamos acostumbrados a usarlo.

e Volumen de almacenamiento. El nimero de elementos a almacenar es, en
general, muy superior en el caso del modelo raster. Esto es asi debido a que toda
la superficie a recoger se divide en las mismas unidades, independientemente de
la complejidad de la variable en cada punto o de la necesidad de estudiarla con
mayor o menor detalle en unos puntos que otros. Para variables que se conciban
mejor segun el modelo conceptual de entidades discretas, el modelo vectorial
resulta mas adecuado, ya que todas las zonas sin entidades no es necesario
registralas de modo explicito, mientras que el modelo raster estas deben
registrarse de igual modo que aquellas en las que si existe informacion relevante.

e Complejidad. La regularidad y sistematicidad de las mallas raster ha hacen
sencillo el implementar algoritmos de andlisis, muy especialmente aquellos que
implican el uso combinado de varias capas. Cuando estas capas estan en formato
raster y existe coincidencia entre sus mallas de celdas, el analisis conjunto de
estas resulta inmediato. Por el contrario, la irregularidad espacial de las capas
vectoriales hace que la implementacion de los mismos algoritmos sea sumamente
mas compleja y requieren mayor numero de célculos (aunque los volimenes
manejados puedan también ser notables).

e Tipo de variable o fendmenos a recoger. Como ya sabemos algunas variables, en
su funcion de su variabilidad y comportamiento espacial, son mas adecuadas para

el modelo vectorial, mientras que otras lo son para el modelo raster.
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e Tipo de analisis o tarea a realizar sobre dicha variable. EI uso que demos a una
capa tematica condicionada en gran medida el modelo de datos idoneo.

e Contexto de trabajo. Si queremos trabajar con imagenes esto nos condiciona el
empleo de datos réaster, ya que resulta mucho mas sencillo combinarlos con las
imagenes, las cuales siempre se presentan como capas raster. (Olaya, 2011, pags.
95-98)

2.2.4 Georeferenciacion
El proceso de georeferenciacion consiste basicamente en ligar o relacionar una

informacion geogréfica a unos puntos en comun, es decir poder llevar toda la

informacidn a unas coordenadas bases para que posteriormente otros datos se puedan
unir al mismo y estos guarden la misma relacion, gracias a la georeferenciacion que
nos da un marco genérico para trabajar. La georeferenciacion es un proceso que se
puede aplicar a todo tipo de datos ya sea linea, punto o poligono. (Calero Clavijo,

2006)

2.2.5 Geocodificacion
Para analizar el mercado, la solucion debera ser capaz de relacionar los datos

geograficos con los datos especificos que se desea analizar. Esta operacion es

conocida técnicamente con el nombre de geocodificacion (del inglés geocode).

(Amago Martinez, 2009, pag. 55)

Las variables espaciales deben estar perfectamente geocodificadas, por ejemplo
con codigos estadisticos reconocidos (INE) o las coordenadas terrestres X — Y. Los
GIS estan preparados para geocodificar base de datos y representarles en mapas.
(Chasco Yrigoyen, 2013, pag. 18)

2.2.6 Geoestadistica
La geoestadistica analiza patrones espaciales con el fin de conseguir predicciones

a partir de datos espaciales concretos. Es una forma de ver las propiedades

estadisticas de los datos espaciales. A diferencia de las aplicaciones estadisticas

comunes, en la geoestadistica se emplea el uso de la teoria de grafos y de matrices
algebraicas para reducir el nimero de parametros en los datos. Tras ello, el analisis
de los datos asociados a entidad geogréafica se llevaria a cabo en segundo lugar.

(Herrera Enriquez, 2014)
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2.2.7 Geografia economica

Es la localizacion de la produccidn en el espacio y es precisamente a esta rama de
la Economia, aplicada al &mbito de la distribucion, de las que se van a ocupar éstas
lineas. (Krugman, 1992).

2.2.8 Teoria de la atraccion Acumulativa

Dos negocios compatibles en estrecha proximidad mostraran un aumento en el
volumen de negocios directamente proporcional a la incidencia del intercambio del
consumidor entre ellos, inversamente proporcional al radio del volumen de negocios
del establecimiento mayor en relacion con el del establecimiento menor, y
directamente proporcional a la suma de los radios de compra en cada uno de los dos
establecimientos. (Krugman, 1992)

2.2.9 Mercadotécnica Territorial

La mercadotecnia territorial es una técnica empresarial que promueve el territorio
en busca de satisfacer las demandas de los ciudadanos, turistas e inversores, con lo
que produce ventajas y beneficios para la sociedad civil local. Identifica productos
territoriales y nichos de mercado. (Garcia, 2009, pag. 2)

2.2.10 Geomarketing

El geomarketing es un sistema integrado por datos, programas informaticos de
tratamiento, métodos estadisticos y representaciones gréficas destinadas a producir
una informacién atil para la toma de decisiones, a través de instrumentos que
combinan cartografia digital, graficos y tablas (Latour & Floc'h, 2001)

Es un conjunto de técnicas que permiten analizar la realidad econémico-social
desde un punto de vista geografico, a través de instrumentos cartograficos y
herramientas de la estadistica espacial (Chasco, 2003)

Es el andlisis de los datos socioecondémicos y del comportamiento de la poblacion
con el fin de investigar los patrones geograficos que estructuran y son estructurados
por las caracteristicas de los asentamientos. (Harris, 2003)

El geomarketing es el area de Marketing orientada hacia el conocimiento global
del cliente, sus necesidades y comportamientos dentro de un entorno geografico
determinado, que nos ayuda a tener una vision mas completa del mismo y a

identificar sus necesidades. (Alcaide, Calero, & Hernandez , 2012, pag. 17)
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2.2.10.1 Elementos del geomarketing

Un sistema de geomarketing consta de los siguientes elementos: informacion

estadistica y cartogréafica, tratamiento de la informacion y estudios de mercado.

La informacion estadistica, constituye la base de todo estudio de mercado y su
procedencia puede ser interna o externa. Los datos internos se encuentran en el
seno de la propia empresa o institucion y, los externos, proceden de instituciones
especialmente dedicadas a la elaboracién y difusién de grandes bases de datos de
tipo social.

Para el tratamiento de la informacion, las relaciones existentes en los datos
almacenados tendran que ser detectada a través de un adecuado estadistico
exploratorio, los datos espaciales, denominado AEDE (Analisis Exploratorio de
Datos Espaciales) que, cuando se aplica a grandes volimenes de microdatos,
suele ser denominado mineria de datos espaciales.

Y por ultimo, para el estudio de mercados, las aplicaciones dentro del
geomarketing son tan variadas como las propias del marketing, en general.
(Herrera Enriquez, 2014, pag. 4)

2.2.10.2 Aplicaciones del Geomarketing

Las aplicaciones dentro del Geomarketing son tan variadas como las propias del

marketing. A continuacion se detalla algunos de los estudios mas importantes:

Origen de Clientes: ¢(Ddnde estdn mis clientes? ;de donde vienen? ¢qué
caracteristicas tienen? “Los clientes son los que entregan rentabilidad al negocio,
por eso conocer donde estan, donde viven, qué caracteristicas tienen... es una
necesidad”.

El objetivo general del estudio es obtener informacion de los clientes actuales
(también del mercado potencial), que permita perfilar y realizar acciones
dirigidas.

A partir de esta informacion, la empresa optimiza sus recursos y potencia los
resultados de las estrategias y acciones realizadas.

Venta Activa: ;dénde esta mi mercado objetivo? ¢Quiénes son? ¢qué
caracteristicas tienen?...Este estudio tiene como objetivo entregar informacion
real a la empresa y su fuerza de venta para conocer y planificar las acciones

comerciales a seguir. Como lo indica su nombre, permite potenciar y activar las
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ventas. Mediante metodologias de segmentacion espacial de las areas
geogréficas, se puede desarrollar una estrategia de venta directa, efectiva y
positiva en cuanto a sus resultados.

También es una herramienta de gestion para coordinar, evaluar y controlar al
personal de terreno.

Medicion de Flujos Peatonales y Vehiculares: ;cuantas personas pasan por mi
negocio? ¢quiénes son? ;que caracteristicas tienen? ¢cuando pasan? Mediante
este estudio se obtiene informacién del macro entorno de un punto determinado,
que permite conocer el mercado objetivo en términos de su area de influencia,
poblacion y parque automotriz que pasa por el punto. También permite la
planificacion de las acciones comerciales potenciadas de acuerdo a los dias y
horarios peak de flujo.

Localizacion Optima: ¢cual es la mejor localizacion para mi negocio? ¢dénde
puedo encontrar nuevos mercados? ¢;cuantas localizaciones deberia tener en un
mercado concreto? ;cual es la mejor combinacion de localizacion de mis
negocios para obtener los mayores beneficios? El objetivo del estudio es obtener
informacion a partir de los clientes actuales, que permita entender la distribucion
geografica de los mismos, el &rea de influencia de cada punto de venta,
determinar zonas de concentracion y caracteristicas generales del cliente, en
relacion con su NSE y zona geogréafica de residencia, y del mercado potencial,
que permita seleccionar nuevas ubicaciones para la apertura de nuevos puntos de
venta de la empresa.

Evaluacion de un Punto y Potencial de Ventas: ;es Optima la localizacion de
mi negocio? ;quiénes viven en el entorno de mi negocio? ¢donde compran?
Jquiénes pasan por mi negocio? ;qué caracteristicas tienen? El objetivo general
del estudio es obtener informacion y analizar geograficamente un punto ubicado
en la Ciudad, en funcién de la poblacion del area de influencia, de los flujos
presentes, el origen de quienes transitan y las caracteristicas asociadas a éstos.
Mediante este tipo de estudio, se puede conocer el potencial de venta para un
determinado negocio si se instalara en el punto analizado un nuevo local.

(Herrera Enriquez, 2014, pag. 2)
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2.2.11 Google en Google Maps
e Google Local

Google integra las vistas de Google Maps (en una imagen de menor tamafio) en
las busquedas locales. Se pueden buscar por cierto tipo de negocio en cualquier area
geografica, donde Google Local esté disponible.

e Google Ride Finder

Google lanzé en forma experimental una herramienta basada en Google Maps
[lamada. Ride Finder, el cual se basa en la localizacion permanente de taxis y
limusinas mediante el uso de GPS. La herramienta muestra la ubicacion actual de
todos los vehiculos permitidos de los servicios que participan en las principales
ciudades de EE.UU., incluyendo Chicago y San Francisco, en un mapa de Google
Maps. A partir de 2009 la herramienta parece ser interrumpida. (Herrera Enriquez,
2014, pag. 38)

2.2.12 Aplicaciones Google Earth

Google Earth permite introducir el nombre de un hotel, colegio o calle y obtener
la direccion exacta, un plano o vista del lugar. También se pueden visualizar
imagenes via satélite del planeta. También ofrece caracteristicas 3D como dar
volumen a valles y montafias, y en algunas ciudades incluso se han modelado los
edificios. La forma de moverse en la pantalla es facil e intuitiva, con cuadros de
mandos sencillos y manejables.

Ademas, es posible compartir con otros usuarios enlaces, medir distancias
geogréficas, ver la altura de las montafas, ver fallas o volcanes y cambiar la vista
tanto en horizontal como en vertical.

Google Earth también dispone de conexidn con GPS (Sistema de Posicionamiento
Global), alimentacion de datos desde fichero y base de datos en sus versiones de
pago.

También tiene un simulador de vuelo de Google Earth bastante real con el que se
puede sobrevolar cualquier lugar del planeta.

La version 4 ha incorporado notables mejoras:
¢ Interfaz en inglés, espafiol, francés y aleman.
e Tener relacion con Google SketchUp, un programa de modelaje 3D desde el cual

se pueden subir modelos 3D de edificios a Google Earth.



50

e Panel de mandos que interfiere mas discreto y gana en espacio para la

visualizacion de iméagenes.

e Mejoras que permiten ver imagenes en 3D "texturizadas" (superficies mas

realistas, ventanas, ladrillos).

e Version en los tres sistemas operativos mas importantes para computadores

personales (Windows, Linux, y MAC).

e Inclusion de enlaces a los articulos de la Wikipedia en inglés en ciudades,

monumentos, accidentes geograficos y otros puntos de interés. (Herrera
Enriquez, 2014, pag. 39)
2.2.13 Establecimiento

Es la unidad econémica que en una sola ubicacion fisica, asentada en un lugar de

manera permanente que combina acciones y recursos bajo el control de una sola

entidad propietaria o controladora, para realizar actividades de produccion de bienes,

compra-venta de mercancias o prestacion de servicios. Es decir, establecimiento es la

unidad bésica de observacion y de analisis, bajo una sola unidad propietaria.

(Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2010, pag. 8)

2.2.13.1 Tipos de establecimiento

Unico: es la unidad econémica que, bajo la responsabilidad de uno o varios
propietarios, realiza su actividad econdmica de manera independiente, se
representa legal y juridicamente por si mismo, no comparte la razén social
con otros establecimientos y realiza directamente sus operaciones
economicas.

Matriz: establecimiento que controla a otros establecimientos con los que
comparte la razén social. Puede realizar funciones de producciones de
bienes, compra —venta de mercaderias, prestacion de servicios o actividades
de apoyo.

Sucursales: establecimiento que depende de un establecimiento matriz para
el control contable, administrativo y legal, comparte la razén social puede
estar en la misma ciudad o en otra, puede realizar funciones de produccién
de bienes, compra-venta de mercaderias, prestacion de servicio o actividades

de apoyo. (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2010, pag. 16)



51

2.2.14 Manzana

Es el elemento mas caracteristico de un plano y es el resultado de la estructura

vial (calles) que comunica a los edificios asentados en un centro poblado. Es

importante anotar que una manzana puede estar constituida por calles, senderos,

esteros, rios, quebradas, lineas imaginarias, etc.

e Manzana regular: es aquella que estd definida o delimitada por cuatro calles y

puede tener la forma de un cuadrado, de un rectangulo o de un trapecio.

e Manzana irregular: no esta definida por cuatro calles. Dentro de una definicion

estan incluidas varios tipos de manzana

Manzana delimitada por tres calles dando como resultado la forma de un
triangulo

Manzana delimitada por tres calles y un accidente hidrografico (quebrada,
estero, rio, lago, etc.)

Manzana delimitada por tres calles y un accidente hidrografico o el limite

urbano (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2010, pag. 10)

2.2.15 Comercio

Compraventa de mercaderias sin transformacion realizadas por los

establecimientos.

Almacén no especializado: son establecimientos que venden una gama
amplia de mercaderias donde pueden predominar en uno de los alimentos y
bebidas y en otros, otra variedad de mercaderia como prendas de vestir,
cosmeéticos, electrodomeésticos, articulos de ferreteria, etc. Para ellos debe
preguntar la linea de productos que le genera los mayores ingresos.

Almacén especializado: son los establecimientos que venden en una sola
linea de mercaderia, como almacén de electrodomésticos, de pafiales, de
prendas de vestir, etc. (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2010, pag.
32)

2.2.16 Los minoristas

Son aquellos intermediarios del canal que ponen el producto en el mercado final,

el cual lo va a usar y consumir. (Monferrer Tirado, 2013, pag. 140)
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2.2.17 Mercado
El mercado es un conjunto de consumidores potenciales que comparten una

necesidad o deseo y que podrian estar dispuestos a satisfacerlos a través del

intercambio de otros elementos de valor. (Gaquez & Sanchez, 2007)

Originalmente el término de mercado se utilizé para designar el lugar donde
compradores y vendedores se reunian para intercambiar sus bienes. Los economistas
adoptaron directamente esta conceptualizacion, considerando el mercado como el
conjunto de compradores y vendedores que intercambian un determinado producto.

Por contra, desde el area de marketing se separa a compradores y vendedores,
diferenciando los conceptos de mercado e industria. Asi, por mercado entendemos el
conjunto de compradores, ya no solo reales, sino también potenciales, de un
determinado producto, mientras que por industria consideramos al conjunto de
vendedores. (Monferrer Tirado, 2013, pag. 51)

2.2.18 Definicion y determinacion del area de influencia de un establecimiento

e Area de influencia de una tienda abarca el conjunto de consumidores que se
sienten atraidos por la misma, concentrando esta area la mayor parte de sus
compras.

e Analisis de las areas de influencia de una red de establecimientos permite
conocer y valorar las variaciones temporales en la penetracién (cuota de
mercado), establecer los territorios de cada tienda, como evaluar las diferencias
en las respuestas a una campafia de comunicacion, dirigir los esfuerzos
publicitarios, promocionales o de marketing directo; predecir la rentabilidad de
cada tienda o localizar un nuevo punto de servicio.

e Ladistribucion de los establecimientos comerciales a lo largo del territorio no
es homogénea como consecuencia de la desigual distribucion de la demanda de
servicio y de sus propias necesidades de rentabilizacién. La seleccion de un area
geografica de cara a la apertura de una nueva tienda se hara teniendo en cuenta su
potencial de demanda relativa y llevando a cabo un analisis de la competencia.

e La atraccion que ejerce un establecimiento depende de as caracteristicas de su
oferta. Los factores que determinan una mejor capacidad de atraccion comercial
son aquellos que permiten a los clientes la optimizacion de la relacion servicio-

coste del acto de compra, teniendo en cuenta las restricciones a las que estos se



53

enfrentan (accesibilidad, distancia a recorrer, etc.). (Alcaide, Calero, &
Hernandez , 2012, pag. 138)

2.2.19 Factores determinantes del area de influencian de una tienda

Desde el punto de vista de la demanda y que explican la preferencia de los

consumidores por unos establecimientos u otros son:

La poblacion y el nivel de consumo: la oferta comercial depende directamente
de una demanda minima que asegura una determinada rentabilidad del negocio.
Asi mismo, es necesario tener en cuenta el crecimiento potencial en la poblacién
de la zona, el nimero de habitantes, la composicion de dicha poblacion y el nivel
de consumo de dicha poblacion.

Los habitos de los clientes: explican la cantidad y el tipo de servicios que los
consumidores estan dispuestos a contratar. A medida que aumenta la renta se
incrementa la propension al consumo de servicios.

La teoria de satisfaccion de la demanda: esta teoria es intrinsecamente ligada
al volumen de poblacion de una determinada zona. (Alcaide, Calero, &
Hernandez , 2012, pag. 139)

Desde el punto de vista de la oferta el nivel de competencia, la imagen de las

entidades financieras en el area, los cambios que pueden tener lugar en el &mbito

urbano, la distancia a la que se encuentran las tiendas o la accesibilidad a las mismas,

los factores que determinan el volumen del cliente de un establecimiento comercial,

Competencia: el nivel de competencia y las caracteristicas de las tiendas
cercanas son factores indicativos del nivel de oferta existente en el area comercial
La imagen de la zona: cuanto mejor sea la imagen de una determinada zona
comercial de cara a los consumidores, mayor sera la probabilidad de que estos
destinen parte de sus gastos hacia esa area.

Cambios en el entorno urbano: la formacion de las areas comerciales esta
sometida a variaciones de tiempo. Modificaciones en la red de transporte y
comunicaciones, el desarrollo o mejora de una tienda de la competencia en la
zona, la aparicion de nuevos establecimientos complementarios o expansiones o
remodelaciones de la ciudad, pueden influir en la capacidad de atraccion de un

area comercial.
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e Distancia: repercute directamente en los tiempos de desplazamiento y en el coste
de transaccion (tiempos de espera, gastos de transporte, etc.), que disuadan al
cliente a la hora de dirigirse a una tienda alejada.

e Accesibilidad: las dificultades de acceso a determinadas zonas bien por barreras
naturales (como un rio), humanas (como zonas de un alto indice de inseguridad)
o artificiales (como la ausencia de un paso elevado en una autopista) pueden
impulsar a los clientes a dirigirse a otras zonas. (Alcaide, Calero, & Hernandez ,
2012, pag. 140)

2.2.20 Disefio de investigacion
Esquema o programa para llevar a cabo el proyecto de investigacion de mercados,

en el cual se detalla los procedimientos que se necesitan para obtener la informacion

requerida para estructurar y/o resolver los problemas de investigacion de mercados.

Ya con el enfoque amplio del problema planteado se realiza el disefio de la
investigacion especificando los detalles y aspectos practicos de la implementacién de
dicho enfoque, estableciendo las bases para realizar el proyecto. La aplicacion
adecuada del disefio de investigacion asegurara la realizacion eficaz y eficiente del
proyecto de investigacion de mercados. Dentro de este disefio se incluye los
siguientes componentes o tareas:

a. Disefar las fases exploratoria, descriptiva y/o casual de la investigacion.

b. Definir la informacion que se necesita.

c. Especificar los procedimientos de medicion y escalamiento.

d. Construir y hacer la prueba piloto de un cuestionario o una forma apropiada para
la recoleccion de datos.

e. Especificar el proceso de muestreo y el tamafio de la muestra.

f. Desarrollar un plan de analisis de datos (Malhotra, 2008, pag. 78)

2.2.20.1 Clasificacion de los disefios de la investigacion de mercados
Los disefios de investigacion se clasifican:

¢ Investigacion exploratoria

El objetivo principal es proporcionar informacion y comprension del
problema de investigacion, donde la informacion necesaria solo se define
vagamente, el proceso de investigacion es flexible y no estructurado, la muestra

es pequefia y no representativa y el analisis de datos primario es cualitativo. Los
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resultados son tentativos la cual va seguida de mayor investigacion exploratoria o
concluyente.
- Datos primarios
Aquellos que un investigador retne con el propdsito especifico de abordar el
problema que enfrenta, la obtencion de estos datos puede ser costosa y
prolongada.
» Investigacion cualitativa
Proporciona conocimientos y comprension del entorno del problema
= Investigacion cuantitativa
Busca cuantificar los datos aplicando un tipo de andlisis estadistico.
- Datos secundarios
Aquellos que ya fueron reunidos para propositos diferentes al problema en
cuestion, se pueden localizar con rapidez y bajo costo.
e Investigacion concluyente
El objetivo principal es probar hipotesis especificas y examinar relaciones
particulares, donde la investigacion necesaria se define con claridad, el proceso
de investigacion es formal y estructurado, la muestra es grande y representativa y
el analisis de satos cuantitativo. Los resultados son concluyentes y los resultados
se usan como informacion para la toma de decisiones.
Los disefios de investigacion concluyente pueden ser descriptivos o causales,
y los disefios descriptivos pueden ser transversales o longitudinales.
- Investigacion descriptiva
El principal objetivo es describir las caracteristicas o funciones del mercado,
se distingue por la formulacion previa de hipoétesis especificas, hay un disefio
planeado y estructurados de antemano se realiza mediante los siguientes
métodos con datos secundarios (analizados cualitativamente), encuestas,
paneles, datos por observacion y otros.
= Disefio transversal: implica obtener una sola vez informacion de una
muestra dada de elementos de la poblacién. Hay los disefios transversales
simples que extraen una Unica muestra de encuestados de la poblacion
meta y se obtiene informacion de esta muestra una sola vez, Ilamados

como disefios de la investigacion de encuesta por muestreo y también
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tenemos los disefios transversales maltiples que cuenta con dos 0 mas
muestras de encuestados y se obtienen una sola vez la informacion de
cada muestra.
= Disefio longitudinal: una muestra 0 muestras fijas de elementos de la
poblacion se somete a mediciones repetitivas de las mismas variables.
- Investigacion causal
El principal objetivo es determinar las relaciones causales, hay la
manipulacion de una o mas variables y el control de otras variables
mediadoras, se realiza con el método de experimentos. (Malhotra, 2008)
2.2.20.2 Técnicas de investigacion
La técnica es indispensable en el proceso de la investigacion cientifica, ya que
integra la estructura que organiza la investigacion. La técnica pretende los siguientes
objetivos:

e Ordenar las etapas de investigacion

e Aportar instrumentos para manejar la informacion.

e Llevar un control de los datos.

e Orientar la obtencion de conocimientos.

Se tiene dos formas generales: técnica documental y técnica de campo.

e Técnica documental: recopila la informacion para delinear las teorias de los
procesos.
e Técnica de campo: permite la observacion directa del objeto en estudio
permitiendo comparar la teoria con la préactica.
La técnica de investigacion permite obtener informacion sobre el tema que se
estudia, a través de diferentes procedimientos que se detallan a continuacion.

e La encuesta: “la encuesta es una técnica destinada a obtener datos de varias
personas cuyas opiniones impersonales interesan al investigador. Para ello, a
diferencia de la entrevista, se utiliza un listado de preguntas escritas que se
entreguen a los sujetos, a fin de que las contesten igualmente por escrito. Ese
listado de denomina cuestionario. Es impersonal por que el cuestionario no lleve
el nombre ni otra identificacion de la persona que lo responde, ya que no
interesan esos datos. Es una técnica que se pueda aplicar a sectores mas amplios

del universo, de manera mucho mas econémica que mediante entrevistas.
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DATOS QUE SE PUEDEN OBTENER AL UTILIZAR LA ENCUESTA:

e Datos de conocimientos 0 cognoscitivo:

Conocimiento espontaneo
Conocimiento ayudado
Top of mind

Share of mind

e Datos de actitud o afectivo

Actitud de gusto o disgusto

e Dato de comportamiento de intencion de compra

Pasado, presente (técnica Pantry Chek) y futuro

e Datos de identificacion o clasificacion.
REQUISITOS PARA REALIZAR UNA ENCUESTA CON EXITO.

La poblacién ha sido definitiva correctamente.

La muestra es representativa de la poblacion.

Los entrevistados seleccionados estan disponibles y dispuestos a cooperar.
Las preguntas son comprendidas por los entrevistados.

Los entrevistados tienen los conocimientos, opiniones y actitudes.

El encuestador entiende correctamente y registra en forma adecuada las

respuestas.

e La observacion: se utiliza para recolectar los datos necesarios para un estudio.

La observacién es un método clasico de la investigacion cientifica; ademas, es la

manera basica por medio de la cual se obtiene informacion acerca del mundo que
nos rodea.” (Mantilla,2006, p.7- p.9)

2.2.20.3 Fuentes de investigacion

Se manifiesta dos tipos de fuentes de recoleccion de informacion:

e Fuentes primarias

Son todas aquellas de las cuales se obtiene informacion directa, es decir, de

donde se origina la informacion, conocida como informacion de primera manos o

desde el lugar de los hechos. Estas fuentes son las personas, las organizaciones,

los acontecimientos, el ambiente natural, etc.

Se obtiene informacion;
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Cuando se observan directamente los hechos (presenciar una huelga, observar
sistematicamente el lugar de trabajo, etc.).

Cuando se entrevista directamente a las personas que tienen relacion directa con
la situacidn objeto del estudio (en el caso de que quiera conocer la opinién de los
gerentes sobre el impacto de las medidas econdémicas en la actividad de las
empresas, la informacion directa se genera cuando se entrevista directamente a
los gerentes y no cuando se lee en un periddico, in libro o se escucha en un
noticiero).

Fuentes secundarias:

Son todas aquellas que ofrecen informacidn sobre el tema por investigar, pero
que no son la fuente original de los hechos o las situaciones sino que solo los
referencian. Las principales fuentes secundarias para la obtencion de informacién
son los libros, las revistas, los documentos escritos (en general todo medio
impreso), los documentales, los noticieros y los medios de informacion.

En investigacion, cualquiera de estas fuentes es valida siempre y cuando el
investigador siga un procedimiento sistematizado y adecuado a las caracteristicas
del tema y a los objetivos, al marco tedrico, a las hipotesis, al tipo de estudio y al
disefio seleccionado.

En investigacién, cuanto mayor rigor y exigencia se involucre en el proceso del
desarrollo del estudio, mas valido y confiable sera el conocimiento generado.
(Bernal, 2016, pég., 175)
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CAPITULO Il

AREA DE INVESTIGACION

3.1 Zona de Investigacion

La zona de investigacién, constituye la extension de espacio geogréafico, en
forma de banda o franja, cuyos limites; son determinados de forma administrativa
o politica. Entre el limite externo de esa periferia y el limite de otro elemento o
sistema se extiende la zona limitrofe, que es donde se producen las relaciones de
éste y, en caso de que un sistema comience una fase de expansion, donde se van a
generar las tensiones y agresiones propias de la situacion expansiva. (Glosario de
conceptos politicos - geograficos)

Nuestra investigacion se va realizar en una parroquia del Distrito
Metropolitano de Quito, el cual esta conformado por 9 Administraciones Zonales

que se detallan a continuacion:

o Calderdn

o Eloy Alfaro

e Eugenio Espejo
e Los Chillos

e La Delicia

e Manuela Saenz
e Quitumbe
e Tumbaco

e Turistica La Mariscal
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Los Chillos

Figura 5. Administraciones Zonales del DMQ
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Fuente: Servicios Ciudadanos (Municipio de Distrito Metropolitano de Quito)

3.2 Sub zona de Investigacion

La subzona de investigacion puede estar compuesta por barrio o barrios. Se

define Barrio como toda subdivision, con identidad propia, de una ciudad, pueblo

0 parroquia. Su origen puede ser una decision administrativa (en cuyo caso

equivale a un distrito), una iniciativa urbanistica o simplemente, un sentido

comun de pertenencia de sus habitantes basado en la proximidad o historia, y

muchas veces reforzado por el antagonismo con otro barrio contiguo. Es

importante no confundir con “vecindario”. (Aymerich, 1996)

La Administracion Zonal Eloy Alfaro estd conformada por 125 barrios, una

poblacion aproximada de 430.447 habitantes y con una superficie total de

58.844,8 hectéareas. (La Secretaria de Territorio, Habitat y Vivienda, 2010)
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La Administracion Zonal Eloy Alfaro esta compuesta por 8 parroquias

urbanas y una parroquia rural:

Parroquias Urbanas
- LaArgelia

- Chimbacalle

- La Magdalena

- Chilibulo

Parroquia Rural
- Lloa

3.3 Area territorial del estudio

San Bartolo
La Mena
La Ferroviaria

Solanda

Para esta investigacion se ha definido una parroquia que conforman la Zona

Sur de la ciudad. Esta divisién es administrada por el Municipio del Distrito

Metropolitano de Quito, bajo la secretaria de Organizacién y Territorio,

obteniendo la Administracion Zonal para facilitar los procesos de desarrollo y

trabajo en la parroquia. Por lo tanto nuestro estudio es la parroquia definida en la

siguiente tabla:

Tabla 6.

Parroquia Administracion Zonal

Administracién Zonal Parroquia

Eloy Alfaro Solanda

Fuente: Instituto de la ciudad



Parroquia Urbana
SOLANDA

[ ario-sector

L : :Pzraqu‘a

Figura 6. Parroquia Solanda

Fuente: La Secretaria de Territorio, Habitat y Vivienda, 2010
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La Parroquia Solanda, estd conforrmada por 17 barrios y aproximadamente con
78.279 habitantes y con una superficie total en hectareas de 444,3. (La Secretaria de
Territorio, Habitat y Vivienda, 2010)

A continuacién se detalla la demografia, vivienda y la oferta laboral por cada uno

de los barrios a los que pertenece la Parroquia de Solanda.



Tabla 7.

Demografia, Parroquia de Solanda por Barrios
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N° BARRIO SUPERFICIE (HECTAREAS) POBLACION HOGARES
TOTAL HOMBRE MUJER

1 Alvaro Pérez Independiente 19,95 4.050 2.022 2.028 1.149
2 Condominio Las Cuadras 26,76 5.185 2.475 2.710 1.536
3 El Carmen 15,7 1.029 497 532 289
4 El Comercio 28,36 2.726 1.360 1.366 732
5 LaIsla 13,52 3.012 1.459 1.553 824
6 Luis Antonio Valencia 20,8 8.342 3.981 4.361 2.410
7 Mayorista 25,61 512 263 249 148
8 San Bartolo 34,6 1.365 667 698 414
9 Santa Rita 76,76 10.158 4.981 5.177 2.872
10 Solanda 7,31 1.137 529 608 325
11 Solanda Sector 1 9,98 5.750 2.775 2.975 1.609
12 Solanda Sector 3 17,58 6.288 2.999 3.289 1.808
13 Solanda Sector 4 28,84 10.362 5.000 5.362 2.854
14 Santa Bérbara Baja 10,78 1.880 880 1.000 564
15 Turubamba Alto 33,41 5.877 2.813 3.064 1.703
16 Turubamba Bajo 37,71 7.976 3.798 4.178 2.304
17 Unién Popular 37,92 2.630 1.239 1.391 772
TOTAL 445,59 78.279 37.738 40.541 22.313

Fuente: (La Secretaria de Territorio, Habitat y Vivienda, 2010)
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Tabla 8.

Vivienda, Parroquia de Solanda por Barrios

N° BARRIO | g |<£ OCUPADAS <Z( E % &) ]

|<£ E " o CON PERSONAS PRESENTES CZ> o E O g(’ > =0
w = %) O ta

o3 m VIVIENDAS OCUPANTES oax 4 B % 8
S 3 B <o O

1 Alvaro Pérez Independiente 1.347 1.260 1.145 4,046 115 75 11

2 Condominio Las Cuadras 1.720 1.606 1.524 5.185 82 97 17

3 El Carmen 339 320 289 1.029 31 17 2

4 El Comercio 815 778 728 2.711 50 29 6

5 La Isla 853 806 796 3.012 10 38 9

6 Luis Antonio Valencia 2.578 2.445 2.378 8.338 67 115 17

7 Mayorista 183 166 146 510 20 15 -

8 San Bartolo 454 418 399 1.365 19 26 10

9 Santa Rita 3.073 2.969 2.855 10.158 114 82 22

10 Solanda 373 349 325 1.137 24 21 3

11 Solanda Sector 1 1.721 1.639 1.565 5.750 74 70 12

12 Solanda Sector 3 1.996 1.882 1.793 6.288 89 91 23

13 Solanda Sector 4 3.113 2.965 2.834 10.358 131 123 24

14 Santa Bérbara Baja 646 599 564 1.880 35 47 -

15 Turubamba Alto 1.905 1.778 1.686 5.877 92 115 12

16 Turubamba Bajo 2.556 2.403 2.290 7.975 113 133 19

17 Unién Popular 854 815 770 2.630 45 30 9

TOTAL 24.526 23.198 22.087 78.249 1.111 1.124 196

Fuente: (La Secretaria de Territorio, Habitat y Vivienda, 2010)
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Tabla 9.

Oferta Laboral, Parroquia de Solanda por Barrios

N° BARRIO Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) Primario (Agricola) Secundario (Industrial) Terciario (Comercio y Servicio)
2 o i 2 o & 2 e § 2 o @&
= g 0 3 = (53 w 3K g n 3 E (53 0 3
= T S e EF S0 B e 58 ° T S0
1 Alvaro Pérez Independiente  2.889 1.615 1.274 58 35 23 253 173 80 1.469 825 644
2 Condominio Las Cuadras 3.393 1.843 1.550 25 18 7 364 254 110 1.928 1.034 894
3  ElCarmen 697 388 309 11 5 6 57 37 20 371 211 160
4 El Comercio 1.842 1.057 785 16 11 5 208 151 57 1.016 570 446
5 Lalsla 1.967 1.071 896 12 8 4 238 166 72 1.127 594 533
6  Luis Antonio Valencia 5.396 2.949 2.447 32 17 15 606 419 187 3.014 1.634 1.380
7  Mayorista 353 197 156 5 1 4 27 21 6 196 110 86
8  SanBartolo 861 466 395 6 5 1 89 56 33 519 281 238
9  SantaRita 6.738 3.711 3.027 60 41 19 946 692 254 3.169 1.730 1.439
10 Solanda 744 391 353 - - - 73 49 24 426 222 204
11 Solanda Sector 1 3.787 2.060 1.727 20 16 4 426 269 157 2.060 1.106 954
12 Solanda Sector 3 4131 2.218 1.913 22 20 2 483 308 175 2.333 1.229 1.104
13 Solanda Sector 4 6.935 3.786 3.149 49 37 12 780 530 250 3.905 2.103 1.802
14  Santa Barbara Baja 1.235 644 591 6 4 2 118 67 51 741 404 337
15  Turubamba Alto 3.836 2.081 1.755 26 17 9 436 313 123 2.049 1.066 983
16  Turubamba Bajo 5.231 2.795 2.436 30 22 8 559 373 186 2.823 1.491 1.332
17 Union Popular 1.803 946 857 19 13 6 232 146 86 991 518 473
TOTAL 51.838 28.218 23.620 397 270 127 5895 4.024 1.871 28.137 15.128 13.009

Fuente: (La Secretaria de Territorio, Habitat y Vivienda, 2010)
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Solanda, un barrio del sur considerado un mini Quito

Solanda en 1980 fue planificada para 20 mil personas, ahora alberga alrededor de
80.000 habitantes.

Hace 35 afios, dofia Maria Augusta Urrutia dono a la Fundacion Mariana de Jesus,
150 hectareas de su hacienda ubicada en elsur de Quito. Dicha instituciéon -con la
colaboraciéon del presidente de la Repulblica de ese entonces, Osvaldo Hurtado-
promociono los planes habitacionales y fue asi como nacié Solanda, considerado el

plan habitacional mas grande de la capital.

En primera instancia, las cuatro zonas del sector fueron pensadas para 20 mil
moradores, pero con el crecimiento de los barrios colindantes y la adhesion de los
multifamiliares Luis Alberto Valencia y José Peralta, y el sector La Isla, en el
gobierno de Leon Febres Cordero, Solanda llega contar con 80.000 habitantes (segun
datos de la UPC de Solanda).

Luis Luzuriaga, uno de los primeros en llegar al sector, recuerda que 1°300.000
sucres le costo la casa, “por medio del Banco de la Vivienda compramos las casas;
habian tres tipos de vivienda, de dos plantas, de un piso y los multifamiliares; la mia
era de un piso”. Reconoce que el crecimiento urbanistico de Quito influyo para que
solo las multifamiliares mantengan su disefio original, “los duefios construimos

ampliacions en las casas”.

Mientras tanto, Laura Vega, quien reside en el sector desde hace 20 afios, sefial6
que los vecinos consideran a Solanda como un Mini Quito, “aqui hay de todo, hasta

en la madrugada hay movimiento comercial”.

Actualmente, los puntos referentes son la iglesia San Ignacio de Loyola y la calle
La J, esta Gltima es el punto mas concurrido y con gran circulacion vehicular. Segun
Teresa Villalta, “si usted no se quiere aburrir, venga a La J, hay de todo y para todos,

y mucha diversion®.

No obstante, reconoce que en este sector hay bastante riesgo de salir robado,

“aunque mejoro la seguridad con los trabajos que realiz6 la anterior Alcaldia“.
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En Solanda, la estructura urbanista, en cuanto a las cuadras, calles y pasajes,
tienen bastante simetria y aiin se conservan a sus inicios. “Es como si fuera una
ciudad dentro de otra ciudad, es una especie de satélite en Quito™, hace referencia
Marco Trujillo, quien se dedica a adiestrar mascotas en los parques y plazas del

barrio.

Esta planificacion que hizo el Banco de la Vivienda en 1980 se nota a simple
vista: en ciertas calles, los postes de luz todavia estan dentro de los jardines de
algunas viviendas; los callejones son angostos, como es el caso del acceso a los
multifamiliares Luis Alberto Valencia; y los parques y plazas se distribuyen de forma

equitativa en el sector. (PP El verdadero, 2014)
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CAPITULO IV

MARCO METODOLOGICO

4.1 Objetivo de la investigacion

411

General

Determinar la ubicacion de zonas comerciales que permita realizar un analisis

de localizacion de los establecimientos y la gestion administrativa de los mismos

en la Parroquia Solanda.

4.1.2

Especificos

Determinar la localizacion de los establecimientos comerciales en la
Parroquia Solanda.

Determinar los servicios adicionales con las que cuentas las diferentes lineas
de negocio.

Identificar las razones por las cuales los propietarios de los establecimientos
realizan su actividad en los barrios de la Parroquia Solanda.

Identificar si los propietarios de los establecimientos tienen pensado ampliar
su actividad comercial.

Determinar las caracteristicas administrativas de los establecimientos de las
diferentes lineas de negocio.

Identificar si los establecimientos realizan algun tipo de planificacion.
Identificar si los establecimientos realizan publicidad, la frecuencia, el tipo de
publicidad que aplican las diferentes lineas de negocio.

Identificar si los establecimientos realizan promociones, la frecuencia, el tipo

de promocion que aplican las diferentes lineas de negocio.
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4.2 Disefio y metodologia de la investigacion

En el presente proyecto se utiliza la investigacion concluyente, se prueba las
hipbtesis especificas planteadas en la investigacion y se verifica la informacion
obtenida en el levantamiento de campo para la toma de decisiones administrativas.

Con la investigacion descriptiva se va detallar las caracteristicas de los
establecimientos de las diferentes lineas de negocio, localizar puntos de referencia en
mapas digitales y puntualizar la gestion administrativa de los mismos.

Finalmente con la investigacion de disefio transversal e individual se va obtener
una sola vez la informacion levantada mediante las encuestas personales con la

metodologia del censo en la Parroquia de Solanda.

4.3 Fuentes de investigacion

e Fuentes Primarias:

La informacion se recopilard mediante la encuesta a los propietarios de los
establecimientos que estan ubicados en la Parroquia de Solanda del Distrito
Metropolitano de Quito para determinar las caracteristicas de la gestion

administrativa de los establecimientos de las diferentes lineas de negocio.



Tabla 10.

Matriz de Datos Secundarios

Objetivo Especifico Dato Fuente Tipo de Actual Forma de
Primario Secundario Informacion idad Presentacion
Externo Interno o
8 &
— [
2 Q
o E
Determinar la localizacién de los establecimientos X Dispositivos Puntos de 2015 X
en la Parroquia de Solanda. Coordenadas
Determinar los servicios adicionales con las que X Encuestados Encuestas 2015 X

cuentas las diferentes lineas de negocio

Identificar las razones por las cuales los X Encuestados Encuestas 2015 X
propietarios de los establecimientos realizan su

actividad en los barrios de la Parroquia Solanda.

Identificar si  los  propietarios de los X Encuestados Encuestas 2015 X
establecimientos tienen pensado ampliar su

actividad comercial.

Determinar las caracteristicas administrativas de X Encuestados Encuestas 2015 X
los establecimientos de las diferentes lineas de

negocio.

Identificar si los establecimientos realizan algin X Encuestados Encuestas 2015 X

tipo de planificacion.

Identificar si los establecimientos realizan X Encuestados Encuestas 2015 X
publicidad, la frecuencia, el tipo de publicidad que

aplican las diferentes lineas de negocio

Identificar si los establecimientos realizan X Encuestados Encuestas 2015 X
promociones, la frecuencia, el tipo de promocion

gue aplican las diferentes lineas de negocio.

Observacion
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4.4 Estudio Censal

El objetivo de la mayoria de los proyectos de investigacion de mercados es
obtener informacion acerca de las caracteristicas o parametros de la poblacion.

La poblacidn es la suma de todos los elementos que comparten algun conjunto
comun de caracteristicas y que constituyen el universo para los propositos del
problema de la investigacion de mercados. Por lo general, los parametros de la
poblacion son numeros, como la proporcion de consumidores que son leales a una
determinada marca de dentifrico.

La informacion sobre los parametros de la poblacion puede obtenerse mediante la
realizacion de un censo o la obtencion de una muestra.

El censo implica numerar a todos los elementos de una poblacién, después de lo
cual es posible calcular de manera directa los parametros de la poblacion.

La muestra es un subgrupo de la poblacion, que se selecciona para participar en el
estudio. (Malhotra, 2008, pag. 335)

En nuestro proyecto de investigacion el objetivo es recopilar la informacion acerca
de los establecimientos de las lineas de negocio en la Parroquia de Solanda utilizando
la metodologia de un Censo, que a continuacion se menciona aspectos importantes de

la ejecucion del mismo a nivel de nuestro pais Ecuador.

La cartografia en el levantamiento de informacion
Censo:

Es un conjunto de operaciones destinadas a contar los elementos pertenecientes a
un todo (universo o poblacién) y registrar sus principales caracteristicas o atributos
en un area y en un periodo determinado. De acuerdo a su naturaleza los censos
pueden ser: de poblacién, econdmico, agropecuario, etc. (Instituto Nacional de
Estadistica y Censos, 2010)

e ;Queé es el Censo Econdmico?

Es un conteo de todas las unidades econdmicas que conforman el sector
productivo, su ubicacion, asi como el registro de sus caracteristicas principales. Se
lleva a cabo mediante dos etapas: la etapa de empadronamiento o censo que busca

principalmente crear un directorio de empresas, y la etapa de encuesta exhaustiva que
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registra la informacion econdmica en detalle. (Instituto Nacional de Estadistica y
Censos, 2010)
Beneficios del Censo
La aplicacion del Censo Nacional Econdmico permitird obtener datos necesarios
con fines estadisticos de uso publico; los mismos contribuirdn a la correcta toma de
decisiones en cuanto Politicas Publicas. En lo referente al sector privado, los sectores
productivos obtendran un mapa detallado por sector y actividad econdmica, con los
cuales podran decidir en dénde deben o no invertir.
Entre otros beneficios se encuentran:
- Actualizacion de la informacion economica y productiva del pais, con el objetivo
de la empresa publica y privada sepa en donde y en qué invertir.
- Informacidn estadistica desagregada por territorio y por actividad econdémica
- Universo de investigacion para el disefio de encuestas econdémicas y estructurales
- Aportar a la generacion de politicas econdémicas y estrategia privada

- Alimentacion al Sistema Nacional de Informacién. (Ecuador en Cifras)

El objetivo de nuestro proyecto de investigacion es saber cuantos establecimientos
de lineas de negocio existen en la Parroquia de Solanda en el Distrito Metropolitano
de Quito conforman las zonas comerciales las cuales se van a ubicar en una mapa
digital y de tal manera nos va permitir obtener caracteristicas principales de la

gestion administrativa de los establecimiento en el area de estudio.

Metodologia aplicada en campo

Durante la recoleccion de informacion en campo, la visita que se va realizar sera
a todos los establecimientos que ocupan un lugar determinado con una estructura
fisica fija y que desarrollen una actividad econdémica. (Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos)
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El estudio en nuestro proyecto de investigacion va cubrir zonas, sectores y

manzanas de la Parroquia Solanda, en el cual se va realizar dos aspectos muy

importantes que son:

Ubicar los establecimientos comerciales mediante georeferenciacion

Analizar la gestion administrativa de los establecimientos

Clasificacion, actividades y unidades econdémicas

Para realizar la cartografia de informacién del Censo Econdmico es necesario

tomar en cuenta la siguiente clasificacion que van a guiar en el reconocimiento de los

lugares, por lo tanto se describen en los siguientes:

¢A quién se censa?
Locales auxiliares
Lugar determinado y visible que da soporte a un establecimiento pero no ejerce
una actividad productiva. Ejemplo: bodega, parqueadero.
Establecimientos visibles
Unidad econdmica que bajo una sola direccién o control combina actividades y
recurso con la finalidad de producir bienes y servicios y esta ubicada en un lugar
determinado. Ejemplo: sucursal de un supermercado, gasolinera, tienda de
abarrotes.
Empresas

Persona natural o juridica autonoma en sus decisiones financieras y de
administracion, propietaria o administradora de uno o més establecimientos.
Ejemplo: cadena de supermercados, bancos, empresas publicas. (Instituto

Nacional de Estadistica y Censos, 2010)

Cobertura censal

¢Dbnde se censa?

Areas amanzanadas (2000 y més habitantes).

Corredores viales principales.

Zonas de actividad econémica especial.

Grandes empresas (eje transversal). (Instituto Nacional de Estadistica y Censos,
2010)
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Segln a nuestro proyecto de investigacion respondemos a las siguientes
preguntas que determinan el &rea de estudio donde se va realizar el censo
econdémico:

e (A quién se censa?

En base a la informacion del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos con
la clasificacion que presenta a quien se va censar tenemos para el presente
estudio a los Establecimientos de las siguientes lineas de negocios:

Abastos y tiendas
Venta de ropa
Peluquerias
Internet
Lubricadoras
Ferreterias
Mecanicas

Consultorios dentales

© © N o g Pk~ w0 DN E-

Opticas
10. Licorerias

e ;Dobnde se censa?
Segun el area territorial de investigacion el sitio que ha sido designado es la
Parroquia de Solanda perteneciente a la Administracion Zonal Eloy Alfaro del

Distrito Metropolitano de Quito.
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Parametros del Proceso Censal en el Proyecto de Investigacion

Dentro de los pardmetros del proceso censal se encuentran los siguientes aspectos
gue se deben tomar en cuanta entre estas tenemos: los sectores de estudio, fechas de
trabajo de campo, tiempo, personal involucrado y el universo sectorial de

investigacion.

e Sectores de estudio: 17 Barrios de la Parroquia de Solanda
e Fechas de trabajo de campo:
- Enero (Del 04/01/2016 hasta el 28/01/2016)
e Tiempo:
- Lunes a Sabado: 9:00 a 16:00
e Personal involucrado: Del Proyecto de Investigacion
- Dalila Jacqueline Criollo Suntaxi

- Samanta Carolina Parra Vargas
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Para nuestro proyecto de investigacion nos vamos a manejar los siguientes

instructivos que se encuentran detallan a continuacion:

INSTRUCTIVO DEL SUPERVISOR
EL SUPERVISOR:

El supervisor es el responsable de la calidad de informacién levantada en campo, él
estara a cargo de los encuestadores, a los cuales del debe apoyar en sus tareas

asignadas que esta conformado por 2 personas.

El trabajo del supervisor trae consigo un gran compromiso por el proyecto, asi como
un dominio muy amplio del conocimiento de la investigacion y por ende de todo el

cuestionario.
FUNCIONES DEL SUPERVISOR:

e Capacitar a los encuestadores un dia antes de salir a campo
- Hacer énfasis en las preguntas abiertas, para que los encuestadores
profundicen e indaguen en las respuestas del encuestado.
- Tienen que realizar correctamente los saltos de las preguntas, tomando en
cuenta las notas finales después de cada pregunta.
- Es importante destacar los cédigos y fechas de las encuestas.
- Responder a las preguntas que tengas los encuestadores
- Realizar una encuesta piloto
- Determinar el cronograma de trabajo, horario y logistico.
e Llevar la cobertura del estudio, de acuerdo a los barrios seleccionados en las
fechas programadas.
e Asumir la responsabilidad y control de trabajo de los encuestadores.
e Acompafiar a los encuestadores para observar que se realice bien las encuestas y
al final hacer comentarios y correcciones respectivas.
e Llevar a cabo un control de las cuotas o rutas establecidas que deben cumplir
semanalmente en cada barrio segin cronograma.
e Mantener la comunicacion del equipo, para coordinar las tareas asignadas, las

cuotas establecidas, asi como para resolver cualquier inquietud e inconveniente.
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Verificar que los encuestadores lleven un correcto registro de los
establecimientos en las hojas que se les entregaran, donde llevar llenar campo
como: fecha, nombre del establecimiento, direccion y novedad.

Al final del dia, el supervisor recogera todas las encuestas realizadas para la
respectiva verificacion de la informacion y que la misma ya pueda ingresar al

proceso de digitacion.

ACTIVIDADES ESPECIFICAS EL SUPERVISOR

Recepcién de documentos

- Numero de encuestas realizadas por cada encuestador

- Hojas de ruta de acuerdo al barrios asignado.

- Registro de los establecimientos

- Material distribuido

Preparacion de los material para encuestadores

- Entrega de cronograma de trabajo, asi como de las cuotas asignadas para cada
encuestador.

- Revisar que los encuestadores tengan las copias de las encuestas y las hojas
de registro en buen estado, asi como los boligrafos azules.

Validacion

La validacién de la informacion esta determinada por la calidad de las encuestas
asi como del personal capacitado. Esta informacion es validada por el supervisor
que maneja diariamente las encuestas, asi como verifica las hojas de rutas que
visitan los encuestadores por barrios, sus hojas de registros y las novedades

existentes.
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INSTRUCTIVO DEL ENCUESTADOR

Dentro de este instructivo se encuentra detallado las distintas actividades a

realizar el encuestador para un correcto levantamiento de informacién que nos sirve

para un analisis mas amplio y la toma de decisiones.

Obligaciones del encuestador

Todo encuestador debe cumplir con las siguientes obligaciones que hacen de la

recoleccion de informacion una fuente principal de analisis y evaluacion.

Asistir puntual a la capacitacion de levantamiento de informacién.

Cumplir con el horario del trabajo de campo establecido.

Contar siempre con el documento de identificacion (cédula de ciudadania).
Cumplir con las instrucciones impartidas durante la capacitacion.

Consultar al supervisor cualquier duda o inquietud durante el trabajo de campo.
Desempefar personalmente su trabajo de recoleccion de informacion.

Realizar las encuestas con el unico propésito de recolectar informacion requerida
por el cuestionario.

Garantizar la calidad de la informacion recolectada en el cuestionario.

Actividades del encuestador

Antes de la entrevista
- Verificar el material necesario para el levantamiento de la informacion

Durante la entrevista

Identificar el tipo de establecimiento a encuestar

- ldentificarse ante los propietarios de los establecimientos y presentarse como
encuestador.

- Despedirse y agradecer la colaboracion de los propietarios.

- Verificar la informacion recolectada y complementar eventual mente lo
faltante.

Después de la entrevista

- Informar al supervisor el desarrollo diario del trabajo de campo.

- Entregar los cuestionarios en orden y llenos para realizar un analisis eficiente.
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Ejecucion del Censo
La herramienta basica del Censo para nuestro proyecto de investigacion y la
fuente de informacion de todo el censo es la ENCUESTA, cada pregunta del cumple
un objetivo diferente y genera informacion especifica.
Encuesta Censal
La encuesta censal es utilizada para el registro de informacién de todo tipo de
establecimientos econdémicos visibles.
Para el registro del formulario se utilizara, caracteres numéricos, alfanuméricos y de
marcas (sefialando con una X la alternativa seleccionada).
Recomendaciones para el encuestador
e Se debe utilizar un esferogréafico azul para el registro de la informacion.
e Las letras deben ser continuas y no entrecortadas.
e Se debe evitar doblar, manchar, grapar o mojar la encuesta.
e Se debia registrar las respuestas en los espacios correspondientes, sin invadir los
demas casilleros.
e Colocar en la parte superior derecha el CODIGO, segun la persona que realice la
encuesta en los diferentes establecimientos:
Por ejemplo:
- Dalila Jacqueline Criollo Suntaxi  (DC-001)
- Samanta Carolina Parra Vargas (SP-050)
Instrucciones para el recorrido de los barrios a censar
Al momento de realizar el recorrido a los distintos barrios a censar, el encuestador
puede encontrar algun establecimiento cerrado, por lo tanto debe anotar en el
Registro de Establecimientos la novedad para regresar en otro momento.
¢ Si la encuesta ha sufrido algun dafio (ha sido rasgada, se ha roto, etc.), se utilizara
una nueva encuesta para transcribir todos los datos registrados a un nueva

encuesta y se debera adjuntar la dafiada.



4.5 Matriz del cuestionario
Tabla 11.

Matriz del cuestionario
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OBJETIVO ESPECIFICO

DETERMINAR LA LOCALIZACION
DE LOS ESTABLECIMIENTOS EN LA
PARROQUIA DE SOLANDA

DETERMINAR LAS
CARACTERISTICAS DE LOS
PROPIETARIOS DE LOS

ESTABLECIMIENTOS DEL SECTOR

IDENTIFICAR LAS RAZONES POR
LAS CUALES LOS PROPIETARIOS DE
LOS ESTABLECIMIENTOS REALIZAN
SUACTIVIDAD EN EL SECTOR

VARIABLE
GENERICA ESPECIFICA
GEOREFERENCIAC COORDENADAS
ION
CARACTERISTICA  GENERO
S EDAD

BARRIO

SERVICIOS
ADICIONALES

RAZON SOCIAL

TIPO
METROS

EMPLEADOS

SERVICIOS

ESCALA

NOMINAL
NOMINAL
NOMINAL
NOMINAL

NOMINAL

NOMINAL
RAZON

RAZON

NOMINAL

NOMINAL

PREGUNTA

Longitud (x)

Latitud (y)

Género

Edad

Barrio

Nombre del establecimiento

¢Su local es propio o arrendado?

¢Cuédntos metros cuadrados tiene su
local?

¢Cuantos empleados trabajan en el
local?

¢Tiene algin servicio adicional en su
negocio ademas del principal?

¢Qué tipo de servicio adicional tiene?

OPCIONES DE
RESPUESTA

ABIERTA

MASCULINO, FEMENINO
ABIERTA

ELOY ALFARO
ABIERTA

PROPIO, ARRENDADO
ABIERTA

ABIERTA

SI, NO

Telefonia

Venta de ropa
Bazar y papeleria
Cosméticos
Bisuteria

CONTINUA )
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TIEMPO

IDENTIFICAR SI LOS PROPIETARIOS PROYECCION
DE LOS ESTABLECIMIENTOS
TIENEN PENSADO AUMENTAR EL

TIEMPO

ANTECEDENTES

PROYECCION

RAZON

NOMINAL

NOMINAL

NOMINAL

NOMINAL

¢Qué tiempo tiene desarrollando su
actividad comercial?

¢Siempre ha realizado su actividad
comercial en este sector?

¢Realizd un estudio previo para
ubicarse en este sector?

¢Por qué razén se encuentra en el
sector?

¢Es el tnico local de la empresa?

Calzado

Accesorios

Servicio Técnico
Vulcanizadora

Venta de llantas
Accesorios de vehiculos
Alineacion y balanceo
Enderezada y pintura
Confiteria

Snacks

Otros ¢Cual?
ABIERTA

SI, NO, SECTOR

SI,NO, CUAL

Recomendacion, decision
propia, Oportunidad compra
local, Tenia local propio, no
existia un local dedicado a la
misma actividad, aprovechar
mercado potencial

SILNO

CONTINUA )
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CRECIMIENTO DE SU ACTIVIDAD

ACTUAL

DETERMINAR LA

ESTRUCTURA ESTRUCTURA

DEPARTAMELTAL DEL NEGOCIO

IDENTIFICAR Sl

EN

LOS PLANIFICACION

ESTABLECIMIENTOS EXISTE ALGUN

TIPO DE PLANIFICACION

DEPARTAMENTOS

PLANIFICACION

NOMINAL

NOMINAL

NOMINAL

NOMINAL

NOMINAL

NOMINAL

NOMINAL

NOMINAL

NOMINAL

¢Qué tipo de local es?
¢Ha pensado abrir sucursales?
¢Su negocio pertenece a algun tipo de

cadena o asociacion?

(A qué tipo de cadena o asociacion
pertenece?

¢Ha pensado unirse a una cadena,
asociacién para hacer crecer su
negocio?

¢Qué tipo de asociacion ha pensado?

¢Tiene planeado heredar el negocio a
alguien para que continte?

¢Con que areas cuenta su negocio?

¢Su negocio realiza algin tipo de
planificacién?

PRINCIPAL, SUCURSAL

SI, NO
SI, NO
Franquicia, Asociacion
familiar, Cadena nacional,
Cadena multinacional,

Asociacién de comerciantes

SI, NO

Franquicia, Asociacion
familiar, Cadena nacional,
Cadena multinacional,

Asociacion de comerciantes

SI, NO
Area  Administrativa, Area
Contable, Area Finanzas,

Ventas, Marketing, Recursos
Humanos, Ninguna.

SI, NO

CONTINUA )
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IDENTIFICAR Sl LOS
ESTABLECIMIENTOS REALIZAN
PUBLICIDAD, LA FRECUENCIA, EL
TIPO, LAS PROMOCIONES Y
EMPLEANDO QUE MEDIOS DE
COMUNICACION

MEDIOS )
COMUNICACION

DE MEDIOS

COMUNICACION

DE

NOMINAL

NOMINAL

NOMINAL

NOMINAL

NOMINAL

NOMINAL

NOMINAL

NOMINAL

. ¢Qué tipo de planificacion?

¢Realiza publicidad?

¢Con qué frecuencia realiza publicidad?

¢En qué medios realiza publicidad?

¢Con qué elementos de imagen
corporativa cuenta la empresa?

¢Realiza promociones?

¢con qué frecuencia realiza

promociones?

¢ Qué tipo de promociones realiza?

Planificacion estratégica,
Planificacion de ventas,
Planificacion de marketing,
Planificacion de  recursos
humanos, Planificacion
financiera.

SI, NO

Semanal, Mensual, Trimestral,
Semestral, Anual, Permanente

Radio, Internet, TV, Medios
impresos, Otros ;Cual?

Letrero, Logo, Marca
comercial, Eslogan, Pagina
web, Catalogo, Uniformes,
Ninguno
SI, NO

Semanal, Mensual, Trimestral,
Semestral, Por temporada

Entregar regalos,
Rebajas/descuentos, Aumento
de producto por el mismo
precio

CONTINUA EEEE)



4.6 Disefo del cuestionario piloto

_\(@tbpl-_ copiGo: |

ENCUESTA

Estudio de las Zonas Comerciales de la linea de negocio de abastos ytiendas en el Distrito Metropolitano de Quito, Parroquia Solanda, mediante
georeferenciacion.

INSTRUCCIONES:

1.- Responda con sinceridad a las siguientes preguntas que se plantean a continuacion

2.- Los resultados de esta encuesta serdn analizados con absoluta reserva

3.- Sefiale con una "X" en el lugar que corresponda

FECHA:

NOMBRE DEL NEGOCIO:

DATOS DEMOGRAFICOS

GENERO Femenino L] Masculino [
EDAD
ADMINISTRACION ZONAL Eloy Alfaro
TIPO DE NEGOCIO Propio |:| Arrendado |:|
RAZON SOCIAL:
PREGUNTAS
1. ¢Tiene algun servicio adicional en su negocio ademas del principal?
Si |:| (Sila es Sl, la sigui caso contrario pase a la pregunta 3)
No

2. ¢ Qué tipo de servicio adicional tiene?

Recargas

Cabinas

Internet |:| Otro ¢ Cual?

3. ¢Qué tiempo tiene desarrollando su actividad comercial de abastos y tiendas?

4. ¢Siempre ha i su actividad en este sector?
si [
No |:| éCual ? (Si la respuesta es NO, indique el sector donde a realizado su actividad comercial)

5. ¢Realizé un estudio previo para ubicarse en este sector?
Si éCual ? (Si la respuesta es S, indique el tipo de estudioque ha realizado)

No :l

6. ¢ Por qué razdn se encuentra en el sector ?

Recomendacién

Tuvo la oportunidad de comprarel local

Tenia local propio

No existia un local dedicado a la misma actividad en el sector
Aprovechar mercado potencial

0000

7. ¢Es el Unico local de la empresa?
Si |:| (Si la respuesta SI, por favor conteste la pregunta 9, caso contrario pase a la siguiente pregunta)
No |:| éCuantos locales tiene? (Incluido este)

8. ¢Qué tipo de local es?
Principal (Matriz)

(|
Sucursal :l

9. ¢Ha pensado abrir sucursales?
Si Sector (Si la respuesta es SI, por favor indique el sector)

No :l

10. ¢Su negocio pertenece a algun tipo de cadena o asociacion?
Si (Si la respuesta es SI, conteste la siguiente pregunta, caso contrario pase a la pregunta 12)
No

11. ¢ A qué tipo de cadena o asociacion pertenece?
Franquicia
Asociacion familiar
Cadena nacional
Cadena multinacional

Asociacion de comerciantes Otro ¢Cudl?

00

12. ¢ Ha pensado unirse a una cadena , asociacion para hacer crecer su negocio ?
Si Sila respuesta es si porfavor conteste siguiente pregunta , caso contrario pase a la pregunta 14
No

13. ¢Que tipo de asociacién ha pensado ?
Franquicia

Asociacion familiar
Cadena nacional

Cadena multinacional
Asociacion de comerciantes

00000

Otro ¢Cudl?

14.¢ Tiene planeado heredar el negocio a alguien para que continue ?
Si

No ]

86



15.¢Cudntos metros cuadrados tiene su local? m2
16. ¢ Cuantos empleados trabajan en el local ?

17. ¢Con que areas cuenta su negocio?
Area administrativa b
Area contable ]
Area finanzas |
Ventas D
Marketing D
Recursos Humanos D
Ninguna

O

18. ¢Su negocio realiza algun tipo de planificacion?
Si Si la respuesta es SI, por favor conteste la siguiente pregunta, caso contrario pase a la pregunta 20
No

19. ¢Que tipo de planificacion?
Planificacion estrategica
Planificacién de ventas
Planificacion de marketing
Planificacion de recursos humano{ ]

0ad

Planificacion financiera (| Otra ¢Cudl?

20. ¢Realiza publicidad?

Si D Si la respuesta es S, por favor conteste la siguiente pregunta, caso contrario pase a la pregunta 23
No

21. ¢ Con qué frecuencia realiza publicidad ?
Semanal
Mensual
Trimestral
Semestral
Anual
Permanente

OO0

22. ¢En qué medios realiza publicidad ?

El comercio ]

Onda Cero (| Ultimas noticias [__]
Radio ] Eres ] .Medlos :] El universo ]
impresos
America D Extra :]
Francisco Estereo D Otro ¢Cudl?
La otra (|
Otro ¢Cudl?
Afiches en el local D
Internet E] Correo electrénico D Otro ¢Cual? Entrega de volantes ]
Redes Sociales E] Vallas
TV D ¢En qué canal ?
23. ¢Con qué elementos de imagen corporativa cuenta la empresa?
Letrero i]
Logo :]
Marca comercial ]
Eslogan :]
Pagina web D
Catalogo D
Uniformes :]
Ninguno :]
24. ¢Realiza promociones? Si la respuesta es Sl, por favor las si p caso io Gracias por su colaboracién
Si (|
No :]
25. ¢ Con qué frecuencia realiza promociones?
Semanal D
Mensual ]
Trimestral D
Semestral (|
Por temporada ]
26. ¢ Qué tipo de promociones realiza?
Entregarregalos :]
Rebajas/ Descuentos :]
Aumento de producto por el mismo precio D
COMENTARIO FINAL:
GRACIAS POR SU ATENCION

Figura 9. Disefio del cuestionario piloto
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4.7 Cambios en el Disefio del cuestionario

En el presente cuestionario se realizaron los siguientes cambios:

1. En la parte inicial de DATOS PRINCIPALES, se afade la pregunta
Georeferenciacion
X: (Longitud)
y: (Latitud)

2. En la parte de DATOS GEOGRAFICOS, se afiade la pregunta de Razon Social
Genero
Edad
Administracion Zonal
Tipo de Negocio
Razon Social

3. En la pregunta 15, se afiade una observacion en la respuesta m?

¢Cuantos metros cuadrados tiene su local? m

4. En la pregunta 22, la opcidn de respuesta Otro ¢Cual? Es una respuesta abierta
Otro ¢Cual?




4.8 Disefio del cuestionarios finales
4.8.1 Abastosy tiendas

.\5@;ESPE CODIGO:

ENCUESTA
Estudio de las Zonas Comerciales de la linea de negocio de abastos ytiendas en el Distrito Metropolitano de Quito, Parroquia Solanda, mediante
georeferenciacion.
INSTRUCCIONES:
1.-Responda con sinceridad a las siguientes preguntas que se plantean a continuacién
2.- Los resultados de esta encuesta serédn analizados con absoluta reserva
3.- Sefiale con una "X" en el lugar que corresponda

FECHA: GEOREFERENCIACION:

DATOS DEMOGRAFICOS
GENERO Femenino  [_] Masculino
EDAD
ADMINISTRACION ZONAL Eloy Alfaro BARRIO
TIPO DE NEGOCIO: Propio [ Arrendado ]
RAZON SOCIAL:

PREGUNTAS

1. ¢ Tiene algun servicio adicional en su negocio ademas del principal? (Si la respuesta es Sl, conteste la siguiente pregunta, caso contrario pase a la pregunta 3)
Si

No D

2. ¢Qué tipo de servicio adicional tiene?
Telefonia

]
Venta de ropa :]
[

Bazary papeleria Otro ¢ Cudl?
3. ¢Qué tiempo tiene su activi ial de abastos y tiendas?
4. éSi ha realizado su actividad ial en este sector? (Si la respuesta es NO, indique el sector donde a realizado su actividad comercial)

]
No ] éCual ?

5. ¢Realizé un estudio previo para ubicarse en este sector? (Si la respuesta es S|, indique el tipo de estudio que ha realizado)
Si éCual ?

No :]

6. ¢Por qué razon se encuentra en el sector ?

Recomendacion D
Tuvo la oportunidad de comprar el local :]
Tenia local propio ]
No existia un local dedicado a la misma actividad en el sector E]
Aprovechar el mercado potencial :]

7. ¢Es el dnico local de la empresa? (Si la respuesta es S, conteste la pregunta 9, caso contrario pase a la siguiente pregunta)
Si
No D ¢Cuantos locales tiene? (Incluido este)

8. ¢Qué tipo de local es?
Principal (Matriz) D
Sucursal [

9. ¢Ha pensado abrir sucursales? (Si la respuesta es Sl, por favor indique el sector)
Si Sector

No [

10. ¢Su negocio pertenece a algun tipo de cadena o asociacién? (Si la respuesta es S, conteste la siguiente pregunta, caso contrario pase a la pregunta 12)
Si

No (.

11. ¢ A qué tipo de cadena o asociacién pertenece?
Franquicia

Asociacién familiar
Cadena nacional
Cadena multinacional

0o

Asociacion de comerciantes Otro ¢Cual?

12. ¢ Ha pensado unirse a una cadena , asociacion para hacer crecer su negocio? (Si la respuesta es S, conteste la siguiente pregunta , caso contrario pase a la pregunta 14)
si ]
No —J

13. ¢Que tipo de asociacion ha pensado ?
Franquicia

Asociacién familiar
Cadena nacional
Cadena multinacional

Asociacion de comerciantes Otro ¢Cudl?

Ooooo

14.¢ Tiene planeado heredar el negocio a alguien para que continue ?
Si

No /




15.¢Cudntos metros cuadrados tiene su local? m

16. ¢ Cudntos empleados trabajan en el local ?
17. ¢Con que areas cuenta su negoci
Area administrativa D
Area contable
Area finanzas

(I
L]
Ventas |
[
]

o,
~

Marketing
Recursos Humanos

O

Ninguna

18. ¢Su negocio realiza algun tipo de planificacién? (Si la respuesta es S, conteste la siguiente pregunta, caso contrario pase a la pregunta 20)
Si

No [

19. ¢Qué tipo de planificacion?
Planificacion estratégica
Planificacién de ventas
Planificacion de marketing
Planificacién de recursos humano

0000

Planificacién financiera Otra ¢Cudl?

20. ¢Realiza publicidad? (Si la respuesta es Sl, conteste las sigui preg , Caso io pase a la 23)
Si

No L]

21. ¢ Con qué frecuencia realiza publicidad ?
Semanal
Mensual
Trimestral
Semestral
Anual
Permanente

oo

22. ¢En qué medios realiza publicidad ?

El comercio ]
Onda Cero [ Ultimas noticias  [_]
Radio :] Eres :] ‘Med\os :] El universo :]
impresos
America ] Extra [
Francisco Estereo D Otro ¢Cual?
La otra :]
Otro ¢Cudl?
Afiches en el local D
Internet E] Correo electrénico D Otro ¢Cudl? Entrega de volantes :]
Redes Sociales D Vallas
™v [ ¢En qué canal ?
23. ¢Con qué el de imagen corporativa cuenta la empi ?
Letrero :]
Logo D
Marca comercial ]
Eslogan :]
Pagina web D
Catalogo D
Uniformes :]
Ninguno :]
24. ¢Realiza p i ? (Sila es SI, conteste las si| preg! caso io Gracias por su colab i6n)
si ]
No :]
25. ¢ Con qué frecuencia realiza promociones?
Semanal D
Mensual D
Trimestral D
Semestral /™
Por temporada ]
26. ¢Qué tipo de promociones realiza?
Entregarregalos :]
Rebajas/ Descuentos :]
Aumento de producto por el mismo precio D
COMENTARIO FINAL:
GRACIAS POR SU ATENCION

Figura 10. Disefio de cuestionario abastos y tiendas
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4.8.2 Venta de ropa
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copiGo: |

ENCUESTA

georeferenciacion.

INSTRUCCIONES:

1.- Responda con sinceridad a las siguientes preguntas que se plantean a continuacién
2.- Los resultados de esta encuesta serdn analizados con absoluta reserva

3.-Sefiale con una "X" en el lugar que corresponda

Estudio de las Zonas Comerciales de la linea de negocio de venta de ropa en el Distrito Metropolitano de Quito, Parroquia Solanda, mediante

FECHA: GEOREFERENCIACION: X:
Y:
DATOS DEMOGRAFICOS
GENERO Femenino ] Masculino
EDAD
ADMINISTRACION ZONAL Eloy Alfaro BARRIO

Arrendado |:|

TIPO DE NEGOCIO: Propio
RAZON SOCIAL:

PREGUNTAS

1. ¢ Tiene algun servicio adicional en su negocio ademas del principal? (Si la esSl,
Si

No |:|

2. ¢Qué tipo de servicio adicional tiene?
Cosméticos

Calzado |:|
Accesorios |:|

3. ¢Qué tiempo tiene desarrollando su actividad comercial de venta de ropa?

Otro ¢ Cual?

pregunta, caso contrario pase a la pregunta 3)

Figura 11. Disefio de cuestionario venta de ropa



4.8.3 Peluquerias

92

copiGo: |

ENCUESTA

georeferenciacion.

INSTRUCCIONES:

1.- Responda con sinceridad a las siguientes preguntas que se plantean a continuacién
2.- Los resultados de esta encuesta serdn analizados con absoluta reserva

3.-Sefiale con una "X" en el lugar que corresponda

Estudio de las Zonas Comerciales de la linea de negocio de peluquerias en el Distrito Metropolitano de Quito, Parroquia Solanda, mediante

FECHA: GEOREFERENCIACION: X:
Y:
DATOS DEMOGRAFICOS
GENERO Femenino ] Masculino
EDAD
ADMINISTRACION ZONAL Eloy Alfaro BARRIO

Arrendado |:|

TIPO DE NEGOCIO: Propio
RAZON SOCIAL:

PREGUNTAS

1. ¢ Tiene algun servicio adicional en su negocio ademas del principal? (Si la esSl,
Si

No |:|

2. ¢Qué tipo de servicio adicional tiene?
Cosméticos

Bazar |:|
Bisuteria |:|

3. ¢Qué tiempo tiene desarrollando su actividad comercial de peluquerias?

Otro ¢ Cual?

pregunta, caso contrario pase a la pregunta 3)

Figura 12. Disefio de cuestionario peluquerias



4.8.4 Internet
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copiGo: |

ENCUESTA

INSTRUCCIONES:

1.- Responda con sinceridad a las siguientes preguntas que se plantean a continuacién
2.- Los resultados de esta encuesta serdn analizados con absoluta reserva

3.-Sefiale con una "X" en el lugar que corresponda

Estudio de las Zonas Comerciales de la linea de negocio de internet en el Distrito Metropolitano de Quito, Parroquia Solanda, mediante georeferenciacion.

GEOREFERENCIACION: X:

Y:

Si

No |:|

2. ¢Qué tipo de servicio adicional tiene?
Telefonia
Bazary Papeleria |:|

Servicio Técnico |:|

3. ¢Qué tiempo tiene desarrollando su actividad comercial de internet?

Otro ¢ Cual?

FECHA:

DATOS DEMOGRAFICOS
GENERO Femenino ] Masculino
EDAD
ADMINISTRACION ZONAL Eloy Alfaro BARRIO
TIPO DE NEGOCIO: Propio Arrendado 1
RAZON SOCIAL:

PREGUNTAS

1. ¢ Tiene algun servicio adicional en su negocio ademas del principal? (Si la esSl, Ia sij

pregunta, caso contrario pase a la pregunta 3)

Figura 13. Disefio de cuestionario internet



4.85 Lubricadoras
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copigo: |

ENCUESTA

georeferenciacion.

INSTRUCCIONES:

1.- Responda con sinceridad a las siguientes preguntas que se plantean a continuacién
2.- Los resultados de esta encuesta serdn analizados con absoluta reserva

3.-Sefiale con una "X" en el lugar que corresponda

Estudio de las Zonas Comerciales de la linea de negocio de lubricadoras en el Distrito Metropolitano de Quito, Parroquia Solanda, mediante

FECHA: GEOREFERENCIACION: X:
Y:
DATOS DEMOGRAFICOS
GENERO Femenino ] Masculino
EDAD
ADMINISTRACION ZONAL Eloy Alfaro BARRIO

Arrendado |:|

TIPO DE NEGOCIO: Propio
RAZON SOCIAL:

PREGUNTAS

1. ¢ Tiene algun servicio adicional en su negocio ademas del principal? (Si la esSl,
Si

No |:|

2. ¢Qué tipo de servicio adicional tiene?
Vulcanizadora

Venta de llantas

Accesorios de vehiculos |:|

Alineacion ybalanceo |:| Otro ¢ Cual?

3. ¢Qué tiempo tiene desarrollando su actividad comercial de lubricadoras?

pregunta, caso contrario pase a la pregunta 3)

Figura 14. Disefio de cuestionario lubricadoras



4.8.6 Ferreterias
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copigo: |

georeferenciacion.
INSTRUCCIONES:

Telefonia

ENCUESTA

1.- Responda con sinceridad a las siguientes preguntas que se plantean a continuacién
2.- Los resultados de esta encuesta serdn analizados con absoluta reserva
3.-Sefiale con una "X" en el lugar que corresponda

Estudio de las Zonas Comerciales de la linea de negocio de ferreterias en el Distrito Metropolitano de Quito, Parroquia Solanda, mediante

GEOREFERENCIACION:  X:

Y:

2. ¢ Qué tipo de servicio adicional tiene?

Otro ¢ Cudl?

3. ¢Qué tiempo tiene desarrollando su actividad comercial de ferreterias?

FECHA:

DATOS DEMOGRAFICOS
GENERO Femenino |:| Masculino
EDAD
ADMINISTRACION ZONAL Eloy Alfaro BARRIO
TIPO DE NEGOCIO: Propio Arrendado T
RAZON SOCIAL:

PREGUNTAS

1. ¢Tiene algun servicio adicional en su negocio ademas del principal? (Si la esSl, la si;
Si
No [

pregunta, caso contrario pase a la pregunta 3)

Figura 15. Disefio de cuestionario ferreterias



4.8.7 Mecanicas
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copiGo: |

georeferenciacion.
INSTRUCCIONES:

Enderezada y pintura
Venta de llantas
Accesorios de vehiculos

ENCUESTA

1.- Responda con sinceridad a las siguientes preguntas que se plantean a continuacién
2.- Los resultados de esta encuesta serdn analizados con absoluta reserva
3.-Sefiale con una "X" en el lugar que corresponda

Estudio de las Zonas Comerciales de la linea de negocio de mécanicas en el Distrito Metropolitano de Quito, Parroquia Solanda, mediante

GEOREFERENCIACION: X:

Y:

2. ¢Qué tipo de servicio adicional tiene?

[
|:| Otro ¢ Cual?

3. ¢Qué tiempo tiene desarrollando su actividad comercial como mecénica?

FECHA:

DATOS DEMOGRAFICOS
GENERO Femenino ] Masculino
EDAD
ADMINISTRACION ZONAL Eloy Alfaro BARRIO
TIPO DE NEGOCIO: Propio Arrendado 1
RAZON SOCIAL:

PREGUNTAS

1. ¢ Tiene algun servicio adicional en su negocio ademas del principal? (Si la esSl, Ia sij
Si
No [

pregunta, caso contrario pase a la pregunta 3)

Figura 16. Disefio de cuestionario mecanicas



4.8.8 Consultorios dentales
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copigo: |

L&)

ENCUESTA
Estudio de las Zonas Comerciales de la linea de negocio de consultorios dentales en el Distrito Metropolitano de Quito, Parroquia Solanda, mediante
georeferenciacion.
INSTRUCCIONES:
1.- Responda con sinceridad a las siguientes preguntas que se plantean a continuacién
2.- Los resultados de esta encuesta serdn analizados con absoluta reserva
3.-Sefiale con una "X" en el lugar que corresponda

FECHA: GEOREFERENCIACION:  X:
Y:
DATOS DEMOGRAFICOS
GENERO Femenino |:| Masculino
EDAD
ADMINISTRACION ZONAL Eloy Alfaro BARRIO
TIPO DE NEGOCIO: Propio [ Arrendado (]|
RAZON SOCIAL:
PREGUNTAS
1. ¢Tiene algun servicio adicional en su negocio ademas del principal? (Si la esSl, la sigui pregunta, caso contrario pase a la pregunta 3)
Si

No |:|

2. ¢ Qué tipo de servicio adicional tiene?
Otro ¢ Cudl?

3. ¢Qué tiempo tiene desarrollando su actividad comercial como consultorio dental?

Figura 17. Disefio de cuestionario consultorios dentales



4.8.9 Opticas
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copigo: |

INSTRUCCIONES:

FECHA:

GENERO
EDAD

ADMINISTRACION ZONAL
TIPO DE NEGOCIO:
RAZON SOCIAL:

Si
No

(.

Femenino

[

Eloy Alfaro
Propio

ENCUESTA

1.- Responda con sinceridad a las siguientes preguntas que se plantean a continuacién
2.- Los resultados de esta encuesta serdn analizados con absoluta reserva
3.-Sefiale con una "X" en el lugar que corresponda

Estudio de las Zonas Comerciales de la linea de negocio de dpticas en el Distrito Metropolitano de Quito, Parroquia Solanda, mediante georeferenciacidn.

GEOREFERENCIACION:  X:

Y:

DATOS DEMOGRAFICOS
Masculino
BARRIO
Arrendado |:|

1. ¢Tiene algun servicio adicional en su negocio ademas del principal? (Si la

2. ¢ Qué tipo de servicio adicional tiene?

Otro ¢ Cudl?

PREGUNTAS

esSl,

3. ¢Qué tiempo tiene desarrollando su actividad comercial de épticas?

la si

pregunta, caso contrario pase a la pregunta 3)

Figura 18. Disefio de cuestionario dpticas



4.8.10 Licorerias
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copiGo: |

ENCUESTA

georeferenciacion.

INSTRUCCIONES:

1.- Responda con sinceridad a las siguientes preguntas que se plantean a continuacién
2.- Los resultados de esta encuesta serdn analizados con absoluta reserva

3.-Sefiale con una "X" en el lugar que corresponda

ADMINISTRACION ZONAL Eloy Alfaro BARRIO

Estudio de las Zonas Comerciales de la linea de negocio de licorerias en el Distrito Metropolitano de Quito, Parroquia Solanda, mediante

FECHA: GEOREFERENCIACION: X:
Y:
DATOS DEMOGRAFICOS
GENERO Femenino ] Masculino
EDAD

Arrendado |:|

TIPO DE NEGOCIO: Propio
RAZON SOCIAL:

PREGUNTAS

Si

No |:|

2. ¢Qué tipo de servicio adicional tiene?
Telefonia

Confiteria |:|
Snack s |:|

3. ¢Qué tiempo tiene desarrollando su actividad comercial como licoreria?

Otro ¢ Cual?

1. ¢ Tiene algun servicio adicional en su negocio ademas del principal? (Si la esSl, Ia sij

pregunta, caso contrario pase a la pregunta 3)

Figura 19. Disefio de cuestionario de licorerias



4.9 Preparacion y anélisis de datos
Tabla 12.

Matriz de Codificacion
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NUMERO DE NOMBRE
PREGUNTA

CODIGOS ETIQUETAS

Linea de negocio

Género

Edad

Barrio

Tipo de negocio

Razén Social
1 Servicio_adicional
2 Tipo_serv_adicional

© 00O NOo Ol b WN -

[N
o

© 00 (DU'I-PU.)I\)I—‘U'I-PU.)I\JHg'FI

e o e =
A WN R O

I e e
~N o o

NP DN

Abastos y tiendas
Peluquerias

Venta de ropa
Lubricadoras

Internet

Ferreterias

Mecanicas

Opticas

Licorerias
Consultorios dentales
Femenino

Masculino

18-25

26-35

36-45

46-55

56 0 mas

Alvaro Pérez Independiente
Condominio Las Cuadras
El Carmen

El Comercio

La Isla

Luis Antonio Valencia

Mayorista

San Bartolo

Santa Rita

Solanda

Solanda Sector 1
Solanda Sector 3
Solanda Sector 4
Santa Bérbara Baja

Turubamba Alto
Turubamba Bajo

Uni6n Popular

Propio

Arrendado

Nombre del establecimiento

Si
No

Telefonia
Venta de ropa

CONTINUA EEE)
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10

11

12

13

Tiempo_actividad

Actividad_comercial

Estudio_previo

Razones_sector

Tipo_local

Abrir_sucursales

Pertenece_cadena

Tipo_cadena

Unirse_cadena

Tipo_asociacién

NP WONPFE WN P

A~ W

O B WODNEFEF NP ODNMNPEDNPEFPE®

[{e]
2]

W NP NP

Bazar y papeleria
Cosméticos

Bisuteria

Calzado

Accesorios

Servicio Técnico
Vulcanizadora

Venta de llantas
Accesorios de vehiculos

Alineacion y balanceo
Enderezada y pintura
Confiteria

Snacks

Otros

El tiempo en afios y meses del
establecimiento

Si

No

Cual

Si

No

Cual

Recomendacion

Tuvo la oportunidad de
comprar el local

Tenia local propio

No existia un local dedicado
a la misma actividad

Cuantos locales
Principal (Matriz)
Sucursal

Si

No

Sector

Si

No

Franquicia
Asociacion familiar
Cadena nacional
Cadena multinacional

Asociacion de comerciantes

Otros

Si

No

Franquicia
Asociacion familiar
Cadena nacional

CONTINUA ENEEE)
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14

15

16
17

18

19

20

21

22 a

22 b

22 ¢C
22 d

22 3

Heredar_local

Metros_local

Empleados_local
Areas_negocio

Planificacién_local

Tipo_planificacion

Realiza_publicidad

Frecuencia_publicidad

Medios_publicidad_radio

Medios_publicidad_internet

Medios_publicidad_Tv
Medios_publicidad_impresos

Medios_publicidad_Otros

(63} A N P NP O OB~ 0ODN

[{e]
[e°)

O NO UGl WDNPFPOOPAWDNEDNPR

11
12
13
14
15
16

Cadena multinacional

Asociacion de comerciantes

Otros

Si

No

Metros cuadrados del local

NUmero de empleados
Area administrativa

Area contable

Area finanzas

Ventas

Marketing

Recursos Humanos
Ninguna

Si

No

Planificacion estratégica

Planificacion de ventas
Planificacion de marketing

Planificacion de  recursos

humanos
Planificacion financiera
Otros

Si

No

Semanal

Mensual
Trimestral
Semestral

Anual

Permanente

Onda Cero

Eres

América

Francisco Estéreo
La otra

Otros

Correo Electrénico
Redes Sociales
Canal

El comercio
Ultimas noticias

El universo

Extra

Otros

Afiches en el local
Entrega de volantes

CONTINUA EEEEE)
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23

24

25

26

Imagen_corporativa

Realiza_promociones

Frecuencia_promociones

Tipo_promociones

=
o ~

W NP, OO, OWONPEPDNPONO OBRWDNPRE

Vallas

Otros

Letrero

Logo

Marca comercial
Eslogan

Pagina web
Catalogo
Uniformes
Ninguno

Si

No

Semanal
Mensual
Trimestral
Semestral

Por temporada
Entregar regalos
Rebajas / descuentos
Aumento de producto por el
mismo precio
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4.9.1 Transcripcién de datos

La transcripcion de datos se va a ingresar directamente en la computadora a través
de SPSS el cual es un programa estadistico muy utilizado en la investigacion de
mercados por su facilidad de uso y su gran capacidad para manejar bases de datos.

Se utilizara una matriz de toda la informacion del cuestionario que se estara
cargada en el programa SPSS para el respectivo ingreso de los datos ya codificados.
De esta manera obtendremos una base de datos para su andlisis respectivo que

obtendremos a través de tablas.

4.9.2 Depuracion de datos
La depuracion de datos es un proceso de verificacion de las respuestas de los

encuestados, por lo tanto los operadores deben revisar la informacion ingresada:

- La congruencia de respuestas, datos que no son légicos o estan fuera de rango,
respuestas con valores muy altos muy bajos, que afecten la calidad de la
informacion.

- Respuestas faltantes, respuestas no registradas, no existentes o desconocidas
para el estudio de investigacion

- Realizando un cruce de preguntas que tengan relacion entre si, de esta manera
podemos comprobar que la encuesta esta bien realizada.

En caso de existir cualquiera de estos casos en la depuracion es necesario corregir
esta informacion, sustituyendo la respuesta con valores neutros para no afectar

estadisticamente las correlaciones que pueden existir, también se pueden anular o

descartar cuestionarios si fuese necesario.



4.10 Analisis de resultados de la investigacion

4.10.1 Andlisis Univariado

4.10.1.1
Tabla 13.

Género del entrevistado

Tabla estadistica. Género del entrevistado

N  Validos 1007
Perdidos 0
Media 1,39
Mediana 1,00
Moda 1
Desv. tip. 487
Varianza ,238
Minimo 1
Maximo 2
Tabla 14.

Tabla de frecuencias. Género del entrevistado
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Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido  Femenino 617 61,3 61,3 61,3
Masculino 390 38,7 38,7 100,0
Total 1007 100,0 100,0
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Genero del entrevistado

B Femenino
B Masculino

Figura 20. Género del entrevistador.

Anadlisis Ejecutivo:

En la parroguia Solanda priman los propietarios o representantes legales de
género femenino con una representacion de 61%, mientras que los de género

masculino representan alrededor de 39%.



4.10.1.2
Tabla 15.

Edad del entrevistado

Tabla estadistica. Edad.

N  Valido 1007
Perdidos 0
Media 43,69
Mediana 42,00
Moda 39
Desv. tip. 9,821
Varianza 96,446
Asimetria 157
Rango 62
Minimo 15
Maximo 77
Tabla 16.

Tabla de frecuencias. Edad del entrevistado
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Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
Valido 15 1 1 1 A1
20 1 1 1 2
21 2 2 2 4
22 2 2 2 ,6
23 1 1 1 v
24 2 2 2 9
27 6 6 6 15
28 10 1,0 1,0 2,5
29 22 2,2 2,2 4,7
30 12 1,2 1,2 59
31 17 1,7 1,7 7,5
32 21 2,1 2,1 9,6
33 21 2,1 2,1 11,7
34 41 41 41 15,8
35 42 4,2 4,2 20,0
36 47 4.7 4,7 24,6
37 31 3,1 3,1 27,7
38 46 4,6 4,6 32,3
39 64 6,4 6,4 38,6
40 20 2,0 2,0 40,6
41 45 45 45 45,1
42 60 6,0 6,0 51,0
43 25 2,5 2,5 53,5

CONTINUA EIEE)
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44 36 3,6 3,6 57,1
45 48 4,8 4,8 61,9
46 47 4,7 4,7 66,5
47 38 3,8 3,8 70,3
48 42 4,2 4,2 74,5
49 38 3,8 3,8 78,3
50 11 11 11 79,3
51 17 1,7 1,7 81,0
52 21 2,1 2,1 83,1
53 19 19 1,9 85,0
54 20 2,0 2,0 87,0
55 19 19 1,9 88,9
56 23 2,3 2,3 91,2
57 7 v v 91,9
58 14 1,4 1,4 93,2
59 3 '3 '3 93,5
60 3 '3 '3 93,8
61 2 2 2 94,0
62 3 3 3 94,3
63 5 i) 5 94,8
64 3 3 3 95,1
65 10 1,0 1,0 96,1
66 7 v 7 96,8
67 3 3 3 97,1
68 5 5 S 97,6
70 7 v 7 98,3
71 1 1 1 98,4
72 4 4 4 98,8
73 1 1 1 98,9
74 3 3 3 99,2
75 6 ,6 6 99,8
76 1 1 1 99,9
77 1 1 1 100,0
Total 1007 100,0 100,0
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EDAD

Frecuencia

EDAD
Figura 21. Edad del entrevistador.

Analisis Ejecutivo:

Tenemos un total de 1007 entrevistados de las distintas lineas de negocio
levantadas, en donde podemos apreciar gracias a las tablas y el grafico que la edad
promedio se encuentra en los 43 afios, mientras que la mayor concentracion de edad

esta en los 39 afios de las personas entrevistadas en la parroquia Solanda.



4.10.1.3
Tabla 17.

Tabla estadistica. Barrio investigado

Barrio investigado

N Validos 1007
Perdidos 0
Media 9,12
Mediana 10,00
Moda 12
Desv. tip. 4,042
Varianza 16,341
Minimo 1
Maximo 15
Tabla 18.

Tabla de frecuencias. Barrio investigado
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Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido SOLANDA S-4 163 16,2 16,2 16,2
SANTARITA 138 13,7 13,7 29,9
LUIS ANTONIO 119 11,8 11,8 41,7
VALENCIA
TURUBAMBA BAJO 95 9,4 9,4 51,1
TURUBAMBA 89 8,8 8,8 60,0
ALTO
SOLANDA S-1 75 74 7,4 67,4
SOLANDA S-3 63 6,3 6,3 73,7
CONDOMINIO LAS 55 5,5 55 79,1
CUADRAS
ALVARO 51 51 51 84,2
INDEPENDIENTE
EL COMERCIO 50 5,0 5,0 89,2
UNION POPULAR 40 4,0 4,0 93,1
LA ISLA 26 2,6 2,6 95,7
EL CARMEN 17 1,7 1,7 97,4
SAN BARTOLO 17 1,7 1,7 99,1
SANTA BARBARA 9 9 9 100,0
BAJA
Total 1007 100,0 100,0
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Barrio Investigado
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Figura 22. Barrio investigado

Analisis Ejecutivo:

La parroquia Solanda esta conformada por 17 barrios, pero el que tiene mayor
concentracion de lineas de negocio es Solanda S-4 con un 16%, un barrio que
también tiene una considerable concentracion de lineas de negocio es Santa Rita de
14% , estos son las relevantes dentro de la parroquia. Mientras que el barrio que
menos lineas de negocio tiene es Santa Barbara Baja con un 1%debido a su

ubicacion g en su mayoria esta conformado por el parque lineal.
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4.10.14 Tipo de negocio
Tabla 19.

Tabla estadistica. Tipo de negocio

N Validos 1007

Perdidos 0
Media 1,37
Mediana 1,00
Moda 1
Desv. tip. ,483
Varianza ,233
Minimo 1
Maximo 2

Tabla 20.

Tabla de frecuencias. Tipo de negocio

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Propio 635 63,1 63,1 63,1
Arrendado 372 36,9 36,9 100,0
Total 1007 100,0 100,0
Tipo del Local
M Fropio
B Arrendado

Figura 23. Tipo de local.
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Analisis Ejecutivo:

Los locales comerciales ubicados en la parroquia Solanda en un 63% de los casos
desarrollan su actividad en locales propios, mientras que alrededor del 37% restante
desarrollan sus actividades en locales arrendados, dada por el atractivo comercial de

la parroquia.

4.10.1.5
Tabla 21.

Linea de negocio

Tabla estadistica. Linea de negocio

N Validos 1007

Perdidos 0
Media 3,2582
Mediana 2,0000
Moda 1,00
Desv. tip. 2,70940
Varianza 7,341
Minimo 1,00
Maximo 10,00

Tabla 22.

Tabla de frecuencias

. Linea de negocio

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido  Abastosy 432 42,9 42,9 42,9
tiendas
Internet 144 14,3 14,3 57,2
Peluquerias 142 141 141 71,3
Mecanicas 71 71 7,1 78,4
Venta de Ropa 63 6,3 6,3 84,6
Consultorios 39 3,9 3,9 88,5
dentales
Ferreterias 38 3,8 3,8 92,3
Licorerias 33 3,3 3,3 95,5
Lubricadoras 29 2,9 2,9 98,4
Opticas 16 1,6 1,6 100,0
Total 1007 100,0 100,0
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Linea de Negocio
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Figura 24. Linea de negocio.

Analisis Ejecutivo:

Los locales comerciales ubicados en la parroquia Solanda en un 43% de los casos
pertenecen a la linea de abastos y tiendas con 432 locales representando esta la
principal actividad dentro del presente andlisis, en un 14% de los locales se dedican
al alquiler de internet e igual porcentaje en peluquerias, le siguen en un menor
porcentaje las actividades de Mecénicas , Venta de ropa y finalmente las restantes
lineas de negocio se encuentran por debajo del 4% de representacion dentro de la

parroquia.
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4.10.1.6 Pregunta N°1. ¢Tiene algun servicio adicional en su negocio
ademas del principal?
Tabla 23.

Tabla estadistica. ¢ Tiene algun servicio adicional en su negocio ademas del

principal?
N Validos 1007
Perdidos 0
Media 1,40
Mediana 1,00
Moda 1
Desv. tip. ,490
Varianza ,240
Minimo 1
Maximo 2
Tabla 24.

Tabla de frecuencias. ¢ Tiene algun servicio adicional en su negocio ademas del
principal?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Vélido Sl 603 59,9 59,9 59,9
NO 404 40,1 40,1 100,0

Total 1007 100,0 100,0
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1. ¢ Tiene algun servicio adicional en su negocio ademas del principal?

s
Eno

Figura 25. Servicio adicional ademas del principal

Analisis Ejecutivo:

Existe un 60% de las lineas de negocio que si tienen un servicio adicional en sus
locales, mientras que alrededor del 40% no tienen un servicio adicional, lo que
representa mas de la mitad de locales estan adquiriendo servicios adicionales para

ofrecer a sus clientes y con esto generar mas ingresos a sus negocios.



4.10.1.7
Tabla 25.

Tabla estadistica. ¢ Qué tipo de servicio adicional tiene?

Pregunta N°2. ;Qué tipo de servicio adicional tiene?

N Validos 1007

Perdidos 0
Media ,8649
Mediana 1,0000
Moda ,00
Desv. tip. ,89932
Varianza ,809
Minimo ,00
Maximo 4,00

Tabla 26.

Tabla de frecuencias. ¢ Que tipo de servicio adicional tiene?
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Individuos % de Respuestas % de
Individuos Respuestas

Servicios Telefonia 208 34,5% 208 23,9%
Adicionales Venta de ropa 5 0,8% 5 0,6%
prestados por Bazar y 98 16,3% 98 11,3%
el local papeleria

Cosméticos 65 10,8% 65 7,5%

Bazar 0 0,0% 0 0,0%

Bisuteria 39 6,5% 39 4,5%

Calzado 19 3,2% 19 2,2%

Accesorios 23 3,8% 23 2,6%

Servicio 40 6,6% 40 4,6%

Técnico

Vulcanizadora 16 2,7% 16 1,8%

Venta de 21 3,5% 21 2,4%

llantas

Accesorios de 25 4,1% 25 2,9%

vehiculos

Alineacién y 6 1,0% 6 0,7%

balanceo

Enderezada y 41 6,8% 41 4,7%

pintura

Confiteria 28 4,6% 28 3,2%

Snacks 30 5,0% 30 3,4%

Otros 207 34,3% 207 23,8%

Total 603 100,0% 871 100,0%
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Figura 26. Tipo de servicio adicional

Anadlisis Ejecutivo:

El nimero de locales que si tienen servicios adicionales son 603, la telefonia es el
servicio adicional que mas peso tiene con 35% que si tienen este servicio adicional
es decir 208 locales de 603, seguido del servicio adicional bazar y papeleria con un
16%.

A continuacion presentamos la desagregacion de ese 34% que representan la

categoria de otros servicios adicionales ofrecidos:



Tabla 27.

Tabla de frecuencias. Tabla desagregacion de las respuestas “Otros”
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Servicios Recuento % Del total Respuestas %o de respuestas
Adicionales de otros de la columna

otros
Fruteriay 61 29,5% 61 26,4% 10%
legumbres
Internet 4 1,9% 4 1,7% 1%
Carniceria 7 3,4% 7 3,0% 1%
Servicios 35 16,9% 35 15,2% 6%
bancarios
Licoreria 3 1,4% 1,3% 0%
Plasticos 1 ,5% 4% 0%
Accesorios de PC 25 12,1% 25 10,8% 4%
y celular
Servicios 2 1,0% 2 ,9% 0%
profesionales
Disefio 3 1,4% 3 1,3% 0%
multimedia
Centro de 3 1,4% 3 1,3% 0%
recaudacion
Estampado y 7 3,4% 7 3,0% 1%
bordado
Servicio eléctrico 15 7,2% 15 6,5% 2%
ABC de frenos 1 ,5% 4% 0%
SPA 3 1,4% 1,3% 0%
Lavanderia en 4 1,9% 1,7% 1%
seco
Mecanica 1 ,5% 1 4% 0%
Protesis e 11 5,3% 11 4,8% 2%
implantes
Ortodoncia 14 6,8% 14 6,1% 2%
Lavado y 4 1,9% 4 1,7% 1%
pulverizado
Ortopediatria 2 1,0% 2 ,9% 0%
Venta de 12 5,8% 12 5,2% 2%
repuestos
Terapia visual 1 ,5% 1 4% 0%
Rayos X 5 2,4% 5 2,2% 1%
Snacks, viveres 1 ,5% 1 4% 0%
Endodoncia 4 1,9% 4 1,7% 1%
Laboratorio 1 ,5% 1 4% 0%
XXX shop 1 ,5% 1 4% 0%
Total 207 100,0% 231 100,0% 34%
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Analisis Ejecutivo:

Se observa en la tabla anterior como se distribuyen los servicios adicionales
estipulados en otros de forma textual, Fruteria y legumbres tiene un peso de
alrededor de 10% precisamente por el peso que tiene la categoria de Abastos y
viveres, también tiene un peso importante dentro de la categoria otros los servicios

bancarios con el 6% de los 603 locales que ofrecen servicios adicionales.

4.10.1.8 Pregunta N°3. ¢(Qué tiempo tiene desarrollando su actividad
economica?
Tabla 28.

Tabla estadistica. ¢ Qué tiempo tiene desarrollando su actividad econémica?

N Valido 1007

Perdidos 0
Media 7,771
Mediana 7,000
Moda 8,0
Desv. tip. 4,6320
Varianza 21,455
Rango 35,9
Minimo 1
Maximo 36,0

Tabla 29.

Tabla de frecuencias. ¢ Qué tiempo tiene desarrollando su actividad econémica?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
Valido 1 1 1 1 1
1 3 3 3 4
2 3 3 3 7
3 6 ,6 ,6 1,3
4 1 1 1 1,4
5 2 2 2 1,6
7 1 1 1 1,7
8 1 1 1 1,8
1,0 27 2,7 2,7 4,5
13 1 1 1 4,6
2,0 47 4,7 4,7 9,2
3,0 73 7,2 7,2 16,5

CONTINUA )
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4,0 103 10,2 10,2 26,7

5,0 74 7,3 7,3 34,1

6,0 94 9,3 9,3 43,4

7,0 96 9,5 9,5 52,9

8,0 105 10,4 10,4 63,4

9,0 72 7,1 71 70,5
10,0 68 6,8 6,8 77,3
11,0 48 4,8 4,8 82,0
12,0 45 4,5 4,5 86,5
13,0 27 2,7 2,7 89,2
14,0 14 1,4 14 90,6
15,0 35 3,5 3,5 94,0
16,0 13 13 13 95,3
17,0 7 v v 96,0
18,0 18 18 18 97,8
19,0 5 5 5 98,3
20,0 7 v v 99,0
21,0 2 2 2 99,2
22,0 1 1 1 99,3
25,0 1 1 1 99,4
26,0 1 1 1 99,5
28,0 2 2 2 99,7
30,0 2 2 2 99,9
36,0 1 1 1 100,0
Total 1007 100,0 100,0

3. ¢ Queé tiempo tiene desarrollando su actividad comercial ?

Porcentaje

Figura 27. Tiempo que tiene desarrollando su actividad comercial

3. i Queé tiempo tiene desarrollando su actividad comercial ?
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Analisis Ejecutivo:

La mayoria de locales tienen un tiempo 8 afios desarrollando su actividad
comercial siendo este Ultimo ndmero de afios el dato que mas se repite en la
investigacion, seguido muy de cerca de 4 afios de actividad comercial. También se
pueden encontrar locales nuevos que tiene aproximadamente 1 mes de apertura hacia
el publico.

4.10.1.9 Pregunta N°4. ¢Siempre ha realizado su actividad comercial en
este sector?
Tabla 30.

Tabla estadistica. ¢ Siempre ha realizado su actividad comercial en este sector?

N Vélidos 1007

Perdidos 0
Media 1,0357
Mediana 1,0000
Moda 1,00
Desv. tip. ,18576
Varianza ,035
Minimo 1,00
Maximo 2,00

Tabla 31.

Tabla frecuencia. ¢ Siempre ha realizado su actividad comercial en este sector?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Vaélido Sl 971 96,4 96,4 96,4
NO 36 3,6 3,6 100,0

Total 1007 100,0 100,0
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4, ; Siempre ha realizado su actividad comercial en este sector?

B
B

Figura 28. Siempre ha realizado su actividad comercial en este sector

Analisis Ejecutivo:

Los locales comerciales ubicados en la parroquia Solanda, Administracion Zonal
Eloy Alfaro en un porcentaje de 96% siempre han realizado las actividades
comerciales en el mismo sector en el que se encuentran actualmente, mientras que

alrededor de un 4% no.



4.10.1.10
Tabla 32.

Pregunta N°4. ¢ En qué sector realizaba su actividad?

Tabla estadistica. ¢ En qué sector realizaba su actividad?

N Validos 36

Perdidos 971
Media 5,14
Mediana 4,00
Moda 2
Desv. tip. 3,441
Varianza 11,837
Minimo 1
Maximo 13

Tabla 33.

Tabla resumen. ¢ En qué sector realizaba su actividad?
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Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Vélido Guamani 3 3 8,3 8,3
Villa Flora 8 8 22,2 30,6
Quitumbe 5 5 13,9 44,4
La Mena 3 3 8,3 52,8
Marin 1 1 2,8 55,6
La 5 5 13,9 69,4
Magdalena
Solanda 2 2 5,6 75,0
Chillogallo 4 4 11,1 86,1
Union 1 1 2,8 88,9
Popular
Turubamba 1 1 2,8 91,7
Santa Rita 2 2 5,6 97,2
Centro 1 1 2,8 100,0
Historico
Total 36 3,6 100,0

Perdidos  Sistema 971 96,4

Total 1007 100,0
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P4. Otros Sectores en los que ha realizado la actividad econémica

Figura 29. En qué sector realizaba su actividad

Analisis Ejecutivo:

El 4% que no realizo su actividad comercial en el mismo sector, se encuentra
representada en este grafico, donde podemos apreciar que la mayoria de locales
anteriormente se encontraban en el sector sur, la villa flora con un 8%, seguido de la

Magdalena y Quitumbe con un 5%.
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4.10.1.11 Pregunta N°5 ¢Realiz6 un estudio previo para ubicarse en este
sector?
Tabla 34.

Taba estadistica. ¢Realizé un estudio previo para ubicarse en este sector?

N Validos 1007

Perdidos 0
Media 1,9911
Mediana 2,0000
Moda 2,00
Desv. tip. ,09416
Varianza ,009
Minimo 1,00
Méximo 2,00

Tabla 35.

Tabla frecuencia. ¢Realizé un estudio previo para ubicarse en este sector?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Vélido Sl 9 9 9 9
NO 998 99,1 99,1 100,0
Total 1007 100,0 100,0
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5. ;Realizé un estudio previo para ubicarse en este sector?
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Figura 30. Realizo un estudio previo para ubicarse en este sector

Analisis Ejecutivo:

Los locales comerciales ubicados en la parroquia Solanda, Administracion Zonal
Eloy Alfaro en un porcentaje del 99%, no han realizado ningin estudio previo para

la ubicacion del local comercial, apenas 9 han realizado dicho trabajo, esto
representa el 1% del total de locales investigados.



4.10.1.12 Pregunta N°5 ¢Qué estudio realizo?

Tabla 36.

Tabla estadistica. ¢Qué estudio realizo?

N Validos 1007

Perdidos 0
Media 1,0000
Mediana 1,0000
Moda 1,00
Desv. tip. ,00000
Varianza ,000
Minimo 1,00
Maximo 1,00

Tabla 37.

Tabla frecuencia. ¢ Qué estudio realizo?
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Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Estudio De 4 4 44,4 44,4
Factibilidad
Estudio de 1 1 111 55,6
Ubicacion
Investigacion de 4 4 44,4 100,0
Mercados
Total 9 9 100,0
Perdidos  Sistema 998 99,1
Total 1007 100,0
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P5. Estudios de ubicacidn
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ESTUDIC DE FACTIEILIDAD ESTUDIO DE UBICACION INVESTIGACION DE MERCADOS

P5. Estudios de ubicacion

Figura 31. Qué estudio realizo

Analisis Ejecutivo:

A continuacion se presenta la distribucion de frecuencias de los locales que han
realizado estudios previos a la ubicacidon del establecimiento. Se muestra que 4
locales han realizado estudios de factibilidad e igual numero ha realizado
investigacion de mercado, mientras que solo 1 local ha realizado estudios de
ubicacion.



4.10.1.13 Pregunta N°6 ¢Por qué razén se encuentra en este sector?

Tabla 38.

Tabla estadistica. ¢ Por qué razon se encuentra en este sector?
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Recomendacion Tuvo la Tenia No existia un Aprovechar
oportunidad de local local dedicado mercado
comprar el propio a la misma potencial
local actividad enel
sector
N Vélido 118 47 208 135 499
Perdidos 889 960 799 872 508
Media 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Mediana 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Moda 1 2 3 4 5
Desv. tip. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Varianza ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Rango 0 0 0 0 0
Minimo 1 2 3 4 5
Mé&ximo 1 2 3 4 5
Tabla 39.

Tabla frecuencia. ¢Por qué razén se encuentra en este sector?

Razones de ubicacion Frecuencia % de respuestas de la
columna

Recomendacion 118 11,7%
Tuvo la oportunidad de comprar el local 47 4,7%
Tenia local propio 208 20,7%
No existia un local dedicado a la misma actividad en 135 13,4%
el sector

Aprovechar mercado potencial 499 49,6%
Total 1007 100,0%
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Porcentaje

Recomendacion Tuvo la Tenia local propio Mo existia un local  Aprovechar
oportunidad de dedicado ala mercado potencial
comprar &l local misma actividad en

el sector

Razones de ubicacion

Figura 32. Razones de ubicacion

Anadlisis Ejecutivo:

Los entrevistados de los locales comerciales ubicados en la parrogquia Solanda,
Administracion Zonal Eloy Alfaro afirman que la razén de la razon de su ubicacion
es por aprovechar el mercado potencial con un 50% de los locales en donde se
levantd la informacion, mientras que alrededor del 21% afirma que la raz6n es que el

local en donde realiza la actividad comercial es propia.
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4.10.1.14 Pregunta N°7 ¢Es el Gnico local de la empresa?
Tabla 40.

Tabla estadistica. ¢ Es el unico local de la empresa?

N  Validos 1007

Perdidos 0
Media 1,04
Mediana 1,00
Moda 1
Desv. tip. ,205
Varianza ,042
Minimo 1
Maximo 2

Tabla 41.

Tabla frecuencia. ¢ Es el unico local de la empresa?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Vélido  SI 963 95,6 95,6 95,6
NO 44 4,4 4,4 100,0

Total 1007 100,0 100,0
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7. iEs el unico local de la empresa?
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Figura 33. Es el tnico local de la empresa

Analisis Ejecutivo:

Los locales comerciales ubicados en la parroguia Solanda en un 96% de los casos
son locales Unicos, mientras que el 4% restante tiene otros establecimientos que
realizan la misma actividad, este porcentaje representa a 44 locales.



4.10.1.15
Tabla 42.

Pregunta N°7.1 ¢ Cuantos locales tiene?

Tabla estadistica. ¢ Cuantos locales tiene?

N Validos 44
Perdidos 963
Media 3,7045
Mediana 4,0000
Moda 4,00
Desv. tip. ,90424
Varianza ,818
Minimo 2,00
Maximo 6,00
Tabla 43.

Tabla frecuencia. ¢ Cuantos locales tiene?
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Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vaélido 2,00 4 4 91 9,1
3,00 13 1,3 29,5 38,6
4,00 20 2,0 45,5 84,1
5,00 6 ,6 13,6 97,7
6,00 1 1 2,3 100,0
Total 44 4.4 100,0
Perdidos  Sistema 963 95,6
Total 1007 100,0
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P7.Mumero de locales
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Figura 34. Cuantos locales tiene

Analisis Ejecutivo:

De los 44 locales que afirmaron tener mas de un local ya sea como sucursal o
matriz, el 45% asegura tener 6 locales dedicados a la misma actividad, mientras que
los locales comerciales que tiene al menos 3 locales representan un 30%, siendo 2 el

numero minimo de locales con una representacion del 9%.



4.10.1.16
Tabla 44.

Pregunta N°8 ¢ Qué tipo de local es?

Tabla estadistica. ¢ Qué tipo de local es?

N Validos 44
Perdidos 963
Media 1,95
Mediana 2,00
Moda 2
Desv. tip. 211
Varianza ,044
Minimo 1
Méaximo 2
Tabla 45.

Tabla frecuencia. ¢ Qué tipo de local es?
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Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Principal 2 2 4,5 4,5
(Matriz)
Sucursal 42 4,2 95,5 100,0
Total 44 4.4 100,0
Perdidos  Sistema 963 95,6
Total 1007 100,0
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B. (Que tipo de local es?

M Principal (Matriz)
B Sucursal

Figura 35. ;Qué tipo de local ese?

Analisis Ejecutivo:

De los 44 locales que dijeron tener otro local aparte del investigado, 42 son
sucursales que representan un 95%, mientras que 2 son matrices o principales esto
representa el 4% del total de locales investigados.



4.10.1.17 Pregunta N°9 ¢ Ha pensado abrir sucursales?

Tabla 46.

Tabla estadistica. ¢ Ha pensado abrir sucursales?

N Validos 1007
Perdidos 0
Media 1,91
Mediana 2,00
Moda 2
Desv. tip. ,280
Varianza ,078
Minimo 1
Méaximo 2
Tabla 47.

Tabla frecuencia. ¢ Ha pensado abrir sucursales?
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Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
Vélido Sl 86 8,5 8,5 8,5
NO 921 91,5 91,5 100,0

Total 1007 100,0 100,0

9. jHa pensado abrir sucursales?

W=
HEno

Figura 36. ¢Ha pensado abrir sucursales?
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Analisis Ejecutivo:

Los entrevistados de los locales comerciales en la parroquia Solanda afirman que
un 92% que no han pensado en abrir sucursales, mientras que el 8% restante afirma

que si han pensado en abrir sucursales.

4.10.1.18 Pregunta N°9 ¢ En qué sector ha pensado abrir sucursales?
Tabla 48.
Tabla estadistica. ¢ En qué sector ha pensado abrir sucursales?

N Validos 86

Perdidos 921
Media 7,7326
Mediana 8,0000
Moda 9,00
Desv. tip. 4,12004
Varianza 16,975
Minimo 1,00
Maximo 17,00

Tabla 49.

Tabla frecuencia. ¢ En qué sector ha pensado abrir sucursales?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Valido Carcelén 5 5 5,8 5,8
Chillogallo 9 9 10,5 16,3
Valle De Los 2 2 2,3 18,6
Chillos
La Argelia 7 7 8,1 26,7
Turubamba 1 1 1,2 27,9
Quitumbe 8 ,8 9,3 37,2
La Mena 8 8 9,3 46,5
Villa Flora 7 v 8,1 54,7
Solanda 16 1,6 18,6 73,3
Santa Rita 5 ,5 5,8 79,1
San Bartolo 5 ,5 5,8 84,9
Magdalena 8 8 9,3 94,2
Condominio 1 1 1,2 95,3
Las Cuadras
Santa Barbara 1 1 1,2 96,5
Uni6n Popular 3 3 3,5 100,0
Total 86 8,5 100,0

Perdidos  Sistema 921 91,5

Total 1007 100,0
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Figura 37. ¢ En qué sector ha pensado abrir sucursales?

Analisis Ejecutivo:

De los duefios y administradores que afirmaron tener pensado abrir sucursales el
19% abrira en el barrio Solanda, mientras que un 10% en Chillogallo, un 9% ha
pensado abrir sucursales en La Mena, Quitumbe y la Magdalena, mientras que en

Carcelén y en el Valle de los Chillos han pensado 6 y 2% de los informantes.
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4.10.1.19 Pregunta N°10. {Su negocio pertenece a algun tipo de cadena o
asociacion?
Tabla 50.

Tabla estadistica. ¢ Su negocio pertenece a algun tipo de cadena o asociacion?

N Vélidos 1007
Perdidos 0
Media 1,95
Mediana 2,00
Moda 2
Desv. tip. ,219
Varianza ,048
Minimo 1
Maximo 2
Tabla 51.

Tabla frecuencia. ¢ Su negocio pertenece a algun tipo de cadena o asociacion?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Vélido Sl 51 51 51 51
NO 956 94,9 94,9 100,0
Total 1007 100,0 100,0

10. i Su negocio pertenece a algun tipo de cadena o asociacion?

W=
Eno

Figura 38. ¢ Su negocio pertenece a algun tipo de cadena o asociacion?
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Analisis Ejecutivo:

De los locales comerciales entrevistados en la parroquia Solanda un 5%
pertenecen a algun tipo de cadena u asociacion, mientras que el 95% de los locales

investigados no pertenecen a ningun tipo de asociacion.

4.10.1.20 Pregunta N°11. ;A qué tipo de cadena o asociacion pertenece?
Tabla 52.

Tabla estadistica. ¢ A qué tipo de cadena o asociacion pertenece?

Franquicia  Asociacion Cadena Cadena Asociacion de

familiar nacional multinacional comerciantes

N  Vaélidos 51 51 51 51 51
Perdidos 956 956 956 956 956
Media ,00 ,69 24 ,00 ,08
Mediana ,00 1,00 ,00 ,00 ,00
Moda 0 1 0 0 0
Desv. tip. ,000 ,469 428 ,000 ,272
Varianza ,000 ,220 ,184 ,000 ,074
Minimo 0 0 0 0 0
Méaximo 0 1 1 0 1

Tabla 53.

Tabla frecuencia. ¢ A qué tipo de cadena o asociacion pertenece?

Tipo de Asociacion Frecuencia %o de respuestas
Franquicia 0 0,0%
Asociacion familiar 35 68,6%
Cadena nacional 12 23,5%
Cadena multinacional 0 0,0%
Asociacion de comerciantes 4 7,8%

Total 51 100,0%
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Figura 39. A qué tipo de cadena o asociacion pertenece?

Analisis Ejecutivo:

De los locales que pertenecen a alguna cadena u asociacion el 69% pertenecen a
alguna asociacion familiar, mientras que un 24 y 8% pertenecen a Cadenas
nacionales y Asociaciones de comerciantes respectivamente, cabe recalcar que no
hay locales de las actividades comerciales expuestas en una primera parte asociados

con franquicias o cadenas multinacionales.
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4.10.1.21 Pregunta N°12. ;Ha pensado unirse a una cadena o asociacion
para hacer crecer su negocio?

Tabla 54.

Tabla estadistica. ¢Ha pensado unirse a una cadena o asociacion para hcer

crecer su negocio?

N Validos 1007

Perdidos 0
Media 1,87
Mediana 2,00
Moda 2
Desv. tip. ,341
Varianza ,116
Minimo 1
Maximo 2

Tabla 55.

Tabla frecuencia. ¢Ha pensado unirse a una cadena o asociacion para hacer
crecer su negocio?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Valido Sl 135 13,4 13,4 13,4
NO 872 86,6 86,6 100,0

Total 1007 100,0 100,0
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12. ; Ha pensado unirse a una cadena , asociacion para hacer crecer su negocio ?

Hsi
Eno

Figura 40. Ha pensado unirse a una cadena o asociacion pertenece para hacer

crecer su negocio

Analisis Ejecutivo:

Los entrevistados de los establecimientos investigados en la afirmaron en un 13%
de los casos haber pensado en unirse en algun tipo de asociacién u organizacion,
mientras que un 87% de los investigados afirmé no haber pensado en unirse a
asociaciones con el afan de hacer crecer el negocio.

Analicemos a continuacion a los individuos que afirmaron haber pensado en unirse a

alguna organizacién



4.10.1.22 Pregunta N°13. ; Qué tipo de asociacion ha pensado?

Tabla 56.

Tabla estadistica. ¢ Qué tipo de asociacion ha pensado?

146

Asociacion Cadena Cadena Asociacion de

Franquicia familiar nacional multinacional comerciantes

N  Vaélidos 135 135 135 135 135
Perdidos 872 872 872 872 872
Media ,01 ,61 ,00 ,00 ,39
Mediana ,00 1,00 ,00 ,00 ,00
Moda 0 1 0 0 0
Desv. tip. ,086 ,490 ,000 ,000 ,488
Varianza ,007 ,240 ,000 ,000 ,239
Minimo 0 0 0 0 0
Maximo 1 1 0 0 1

Tabla 57.

Tabla frecuencia. ¢ Qué tipo de asociacion ha pensado?

Asociacion Frecuencia % de respuestas
Franquicia 1 1%
Asociacion familiar 82 60,7%
Cadena nacional 0 0,0%
Cadena multinacional 0 0,0%
Asociacion de comerciantes 52 38,5%
Total 135 100,0%
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Figura 41. Qué tipo de asociacion ha pensado

Analisis Ejecutivo:

El 61% de los individuos que dijeron haber pensado en unirse a alguna
organizacién con el afan de hacer crecer su negocio establecieron haber pensado en
unirse a alguna asociacion familiar, mientras que el 39% estableci6 haber pensado en

una asociacion de comerciantes
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4.10.1.23 Pregunta N°14. ¢ Tiene planeado heredar el negocio a alguien para
que continde?

Tabla 58.
Tabla estadistica. ¢ Tiene planeado heredar el negocio a alguien par que
continue?

N Vélidos 1007
Perdidos 0
Media 1,48
Mediana 1,00
Moda 1
Desv. tip. ,500
Varianza ,250
Minimo 1
Maximo 2
Tabla 59.

Tabla de frecuencias. ¢ Tiene planeado heredar el negocio a alguien para que
continue?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Vélido  SI 528 52,4 52,4 52,4
NO 479 47,6 47,6 100,0
Total 1007 100,0 100,0

14.; Tiene planeado heredar el negocio a alguien para que continue ?

W
Eno

Figura 42. ; Tiene planeado heredar el negocio a alguien para gque contine?
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Analisis Ejecutivo:

Los entrevistados de los locales comerciales investigados de la parroquia Solanda
afirmaron en un 52% de los casos que tienen pensado heredar el negocio para que lo
contintien, mientras que alrededor del 48% de los entrevistados dieron su negativa a
esta posibilidad.

4.10.1.24 Pregunta N°15. ¢ Cuantos metros cuadrados tiene su local?
Tabla 60.

Tabla estadistica. ¢ Cuantos metros cuadrados tiene su local?

N Valido 1007

Perdidos 0
Media 25,09
Mediana 15,00
Moda 12
Desviacion estandar 30,404
Varianza 924,391
Rango 310
Minimo 3
Maximo 312

Tabla 61.

Tabla de frecuencias. ¢ Cuantos metros cuadrados tiene su local?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje vdlido  Porcentaje acumulado

Valido 3 2 2 2 2
3 4 4 4 ,6
4 6 ,6 ,6 1,2
4 8 8 8 2,0
5 6 ,6 ,6 2,6
5 7 7 7 3,3
6 1 1 1 3,4
6 37 3,7 3,7 7,1
6 3 3 3 7,3
7 11 11 11 8,4
7 10 1,0 1,0 9,4
8 27 2,7 2,7 12,1
8 37 3,7 3,7 15,8

CONTINUA )
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Figura 43. ;Cuantos metros cuadrados tiene su local?

Analisis Ejecutivo:

15.;Cuantos metros cuadrados tiene su local?
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Los locales comerciales investigados de la parrogquia Solanda en promedio tienen

25 metros cuadrados de area donde el 12% (123) de los locales comerciales tiene

alrededor de 15 metros cuadrados de area.

4.10.1.25
Tabla 62.

Tabla estadistica. ¢ Cuantos empleados trabajan en el local?

Pregunta N°16. ¢ Cuantos empleados trabajan en el local?

N Vaélido 1007

Perdidos 0
Media 1,40
Mediana 1,00
Moda 1
Desviacion estandar ,780
Varianza ,608
Rango 5
Minimo

Maéaximo
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Tabla 63.

Tabla de frecuencias. ¢ Cuantos empleados trabajan en el local?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Valido 1 737 73,2 73,2 73,2
2 180 17,9 17,9 91,1
3 54 5,4 5,4 96,4
4 31 31 31 99,5
5 3 3 3 99,8
6 2 2 2 100,0
Total 1007 100,0 100,0
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16. ; Cuantos empleados trabajan en el local ?

Figura 44. ; Cuantos empleados trabajan en el local?

Anadlisis Ejecutivo:

Los locales comerciales investigados en la parroquia Solanda en promedio tienen
1 empleado, el 73% de las lineas de negocio tienen Unicamente 1 empleado mientras
que el 18% de los casos tienen 2 empleados y menos del 1% tienen de 3 a 6

empleados.



4.10.1.26 Pregunta N°17. ;Con que areas cuenta su negocio?
Tabla 64.

Tabla estadistica. ¢ Con que areas cuenta su negocio?
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N  Vaélidos 1007 1007 1007 1007 1007 1007 1007

Perdidos 0 0 0 0 0 0 0
Media ,05 ,10 ,00 ,01 ,00 ,00 87
Mediana ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 1,00
Moda 0 0 0 0 0 0 1
Desv. tip. 227 ,306 ,070 ,094 ,000 ,000 ,337
Varianza ,052 ,093 ,005 ,009 ,000 ,000 ,113
Minimo 0 0 0 0 0 0 0
Méximo 1 1 1 1 0 0 1

Tabla 65.

Tabla de frecuencias. ¢Con que areas cuenta su negocio?
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Areas con las que cuenta  Respuestas % del total de Individuos % del total de
el local respuestas individuos

Area administrativa 55 5,2% 55 5,5%
Avrea contable 105 10,0% 105 10,4%
Area finanzas 5 5% 5 5%
Ventas 9 ,9% 9 9%
Ninguna 876 83,4% 876 87,0%
Total 1050 100,0% 1007 100,0%
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Figura 45. ;Con que areas cuenta su negocio?

Analisis Ejecutivo:

De las locales comerciales investigados de la parroquia Solanda alrededor el 87%
(876 locales) no cuentan con ninguna area de gestion administrativa, el 10% (105
locales) cuentan con el area contable, Unicamente el 5% (55 locales) cuenta con un
area administrativa y finalmente menos del 1% cuentan con un &rea de finanzas al

igual que el area de ventas.
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4.10.1.27 Pregunta N°18. ;Su negocio realiza algun tipo de planificacion?

Tabla 66.
Tabla estadistica. ¢ Su negocio realiza algun tipo de planificacion?

N Validos 1007

Perdidos 0
Media 1,72
Mediana 2,00
Moda 2
Desv. tip. ,450
Varianza ,202
Minimo 1
Maximo 2

Tabla 67.

Tabla de frecuencias. ¢Su negocio realiza algun tipo de planificacién?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Vélido  SI 283 28,1 28,1 28,1
NO 724 71,9 71,9 100,0
Total 1007 100,0 100,0

18. ;4 Su negocio realiza algun tipo de planificaciéon?

M s
Bno

Figura 46. ;Su negocio realiza algun tipo de planificacién?



Analisis Ejecutivo:
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Segln las respuestas obtenidas en los locales comerciales investigados en la

parroquia Solanda aproximadamente en el 28% realiza algin tipo de planificacion

tipo de planificacién y alrededor del 72% no se lleva a cabo ningun tipo de

planificacion.

4.10.1.28
Tabla 68.

Tabla estadistica. ¢ Qué tipo de planificacion?
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Validos 283 283 283 283 283
Perdidos 724 724 724 724 724
Media ,00 14 ,00 ,00 ,99
Mediana ,00 ,00 ,00 ,00 1,00
Moda 0 0 0 0 1
Desv. tip. ,000 ,349 ,059 ,059 ,103
Varianza ,000 122 ,004 ,004 ,011
Minimo 0 0 0 0 0
Maximo 0 1 1 1 1

Tabla 69.

Tabla de frecuencias. ¢ Qué tipo de planificacién?

Pregunta N°19. ¢ Qué tipo de planificacion?

Tipo de planificacién Respuestas % de respuesta  Individuos % de
de Individuos

Planificacién estratégica 0 0,0% 0 0,0%
Planificacién de ventas 40 14,1% 40 14,1%
Planificacién de marketing 1 4% 1 4%
Planificacién de recursos 1 4% 1 4%
humanos

Planificacion financiera 280 98,9% 280 98,9%
Total 322 113,8% 283 100,0%
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Figura 47. ;Qué tipo de planificacion?

Analisis Ejecutivo:

De los 283 locales comerciales que llevan una planificacion, el 99% (280locales)
llevan una planificaciéon financiera, mientras el 14% (40 locales) realiza una

planificacion de ventas.
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4.10.1.29 Pregunta N°20. ¢ Realiza publicidad?
Tabla 70.

Tabla estadistica. ¢ Realiza publicidad?

N Validos 1007
Perdidos 0
Media 1,46
Mediana 1,00
Moda 1
Desv. tip. ,499
Varianza ,249
Minimo 1
Méaximo 2
Tabla 71.

Tabla de frecuencias. ¢ Realiza publicidad?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje vdlido  Porcentaje acumulado

Vélido Sl 545 54,1 54,1 54,1
NO 462 45,9 45,9 100,0
Total 1007 100,0 100,0

20. ;Realiza publicidad?

Figura 48. ;Realiza publicidad?
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Analisis Ejecutivo:

Segln las respuestas obtenidas de los locales comerciales investigados en la
parroquia Solanda alrededor del 54% de los locales realizan publicidad, mientras que

el restante 46% no realiza ningun tipo de actividad publicitaria.

4.10.1.30 Pregunta N°21. ¢ Con que frecuencia realiza publicidad?
Tabla 72.

Tabla estadistica. ¢ Con que frecuencia realiza publicidad?

Semanal Mensual Trimestral Semestral Anual Permanente

N  Vdlidos 545 545 545 545 545 545
Perdidos 462 462 462 462 462 462
Media ,02 ,15 ,05 ,03 ,01 75
Mediana ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 1,00
Moda 0 0 0 0 0 1
Desv. tip. ,141 ,356 ,221 ,158 ,074 434
Varianza ,020 ,127 ,049 ,025 ,005 ,189
Minimo 0 0 0 0 0 0
Maximo 1 1 1 1 1 1
Tabla 73.

Tabla de frecuencias. ¢ Con que frecuencia realiza publicidad?

Frecuencia Publicitaria Individuos %o de individuos

Semanal 11 2,0%
Mensual 81 14,9%
Trimestral 28 5,1%
Semestral 14 2,6%
Anual 3 ,6%
Permanente 408 74,9%

Total 545 100,0%
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Figura 49. ;Con que frecuencia realiza publicidad?

Analisis Ejecutivo:

Alrededor del 75% (408) de los locales comerciales que realizan actividades
publicitarias en la parroquia Solanda lo hacen de manera permanentemente, otro dato
representativo es el 15% (81) de los locales su frecuencia es mensual y con una
totalidad del 10% su frecuencia es semanal, trimestral, semestral y anual.



4.10.1.31
Tabla 74.
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Pregunta N°22. ¢ En qué medios realiza publicidad?

Tabla estadistica. ¢Realiza publicidad en Radio, TV y Medios Impresos?

Radio TV Medios impresos

N  Vilido 545 545 545
Perdidos 462 462 462
Media ,00 ,00 ,00
Mediana ,00 ,00 ,00
Moda 0 0 0
Desv. tip. ,000 ,000 ,000
Varianza ,000  ,000 ,000
Rango
Minimo
Méximo
Tabla 75.

Tabla de frecuencias. ¢ Realiza publicidad en Radio, TV y Medios Impresos?

Publicidad en Radio

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido

Porcentaje acumulado

Véalido NO 545 100,0 100,0 100,0
Publicidad en TV
Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
Véalido NO 545 100,0 100,0 100,0
Publicidad en Medios impresos
Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
Véalido NO 545 100,0 100,0 100,0

Analisis Ejecutivo:

En la parrogquia Solanda ningun local comercial realiza actividades publicitarias en

medios de comunicacion como: Radio, TV y Medios Impresos.
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Tabla 76.

Tabla estadistica. ¢ Realiza publicidad en Internet?

N  Valido 22
Perdidos 985
Media 2,00
Mediana 2,00
Moda 2
Desv. tip. ,000
Varianza ,000
Rango
Minimo
Maximo
Tabla 77.

Tabla de frecuencias. ¢Realiza publicidad en Internet?

Publicidad en Internet

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Valido NO 523 96,0 96,0 96,0
Sl 22 4,0 4,0 100,0
Total 545 100,0 100,0

Publicidad en Internet

Figura 50. ¢ Realiza publicidad en Internet?



Analisis Ejecutivo:
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En la parroquia Solanda del 54% (545) de los locales comerciales que realizan

publicidad, apenas el 4% realiza publicidad en internet, mientras que alrededor del

96% realiza publicidad en otros medios.

Tabla 78.

Tabla estadistica. ¢ Realiza publicidad en otros medios?

N Vélido 543

Perdidos 464
Media 98,00
Mediana 98,00
Moda 98
Desviacion estandar ,000
Varianza ,000
Rango 0
Minimo 98
Maximo 98

Tabla 79.

Tabla de frecuencias. ¢ Realiza publicidad en otros medios?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
Vélido NO 4 4 4
Sl 543 99,6 99,6 100,0

Total 545 100,0 100,0
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Publicidad en Otros medios

Figura 51. ¢Realiza publicidad en otros medios?

Analisis Ejecutivo:

Se puede evidenciar que la mayoria de los locales comerciales que realizan
publicidad lo hacen a través de otros medios estos representan el 99% de los 545 de
los locales.

Tabla 80.

Tabla estadistica. ¢ En qué otro medio realiza publicidad?

Afiches en el local Entrega de volantes  Vallas

N Valido 486 46 83
Perdidos 521 961 924
Media 1,00 2,00 3,00
Mediana 1,00 2,00 3,00
Moda 1 2 3
Desviacion estandar ,000 ,000 ,000
Varianza ,000 ,000 ,000
Rango
Minimo

Maximo
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Tabla 81.

Tabla de frecuencias. ¢ En qué otro medio realiza publicidad?

Publicidad en Otros Medios Individuos % de Respuestas % de
Individuos respuestas
Publicidad por Afiches en el local 486 89,5% 486 79,0%
Publicidad por Entrega de 46 8,5% 46 7,5%
volantes
Publicidad por Vallas 83 15,3% 83 13,5%
Total 543 100,0% 615 100,0%

100

507

Porcentaje de respuestas

204

1529

T
Publicidad por Afiches en ellocal  Publicidad Enor Entrega de Publicidad por Vallas
volantes

Publicidad en Otros medios

Figura 52. ¢ En qué otro medio realiza publicidad?

Analisis Ejecutivo

Alrededor del 90% (486) de los locales comerciales que realizan publicidad en
otros medios lo realizan por medio de afiches en el local, mientras que el 15% (83)

de los locales tienen vallas publicitarias y 9% (46) ha entregado volantes.
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4.10.1.32 Pregunta N°23. ;Con qué elementos de imagen corporativa cuenta
la empresa?

Tabla 82.

Tabla estadistica. ¢ Con que elementos de imagen corporativa cuenta la

empresa?

Letrero
Logo
Marca

comercial
Eslogan
Pagina
web
Catalogo
Uniformes
Ninguno

N  Validos 1007 1007 1006 1007 1007 1007 1007 1007

Perdidos 0 0 1 0 0 0 0 0
Media 73 ,52 ,65 ,03 ,01 ,00 14 23
Mediana 1,00 1,00 1,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
Moda 1 1 1 0 0 0 0 0
Desv. tip. ,443 ,500 478 ,159 ,099 ,000 ,346 424
Varianza ,196 ,250 ,228 ,025 ,010 ,000 ,120 ,180
Minimo 0 0 0 0 0 0 0 0
Maximo 1 1 1 1 1 0 1 1

Tabla 83.

Tabla de frecuencias. ¢Con qué elementos de imagen corporativa cuenta la
empresa?

Elementos de imagen corporativa Recuento % del N de Respuestas % de
columna respuestas

Letrero 737 73,2% 737 31,7%
Logo 521 51,7% 521 22,4%
Marca comercial 652 64,7% 652 28,1%
Eslogan 26 2,6% 26 1,1%
Pagina web 10 1,0% 10 0,4%
Catalogo 0 0,0% 0 0,0%
Uniformes 140 13,9% 140 6,0%
Ninguno 236 23,4% 236 10,2%

Total 1007 100,0% 2322 100,0%
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Elementos de imagen corporativa

Figura 53. {Con qué elementos de imagen corporativa cuenta la empresa?

Analisis Ejecutivo:

El 73% (737) de locales comerciales de la zona de estudio cuenta con un letrero
dispuesto como elemento de imagen corporativa, el 65% (652) disponen de una
marca comercial, seguido de un 52% (521) que tienen un logo, cabe recalcar que
alrededor de 236 locales comerciales no tienen ningun elemento de imagen

corporativa que representa el 23% de los 1007 locales investigados.
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4.10.1.33 Pregunta N°24. ;Realiza promociones?
Tabla 84.

Tabla estadistica. ¢ Realiza promociones?

N Validos 1007

Perdidos 0
Media 1,55
Mediana 2,00
Moda 2
Desv. tip. ,497
Varianza 247
Minimo 1
Maximo 2

Tabla 85.

Tabla de frecuencia. ¢ Realiza promociones?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje vdlido  Porcentaje acumulado

Vélido  SI 450 44,7 447 44,7
NO 557 55,3 55,3 100,0
Total 1007 100,0 100,0

24. ;Realiza promociones?

Figura 54. ;Realiza promociones?
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Analisis Ejecutivo:

Alrededor del 45% (450) de los locales investigados en la parroquia Solanda

realizan promociones, mientras que un 55% (557) no realiza promociones.

4.10.1.34 Pregunta N° 25. ¢ Con qué frecuencia realiza promociones?
Tabla 86.

Tabla estadistica. ¢ Con que frecuencia realiza promociones?

Semanal Mensual Trimestral  Semestral  Por temporada

N  Vdlidos 450 450 450 450 450
Perdidos 557 557 557 557 557
Media ,03 17 ,06 ,07 67
Mediana ,00 ,00 ,00 ,00 1,00
Moda 0 0 0 0 1
Desv. tip. ,180 ,379 ,229 ,250 470
Varianza ,032 ,144 ,053 ,062 ,221
Minimo 0 0 0 0 0
Maximo 1 1 1 1 1
Tabla 87.

Tabla de frecuencia. ¢ Con qué frecuencia realiza promociones?

Frecuencia Recuento % del N de columna
Semanal 15 3,3%
Mensual 78 17,3%
Trimestral 25 5,6%
Semestral 30 6,7%
Por temporada 302 67,1%

Total 450 100,0%




171

Porcentaje de respuestas

Semanal Mensual Trimestral Semestral Por temporacla

Frecuencia con las que realiza las promociones

Figura 55. ¢ Con qué frecuencia realiza promociones?

Anadlisis Ejecutivo:

De los 450 locales que establecieron realizar promociones en la parroquia Solanda
el 67% (302) lo realizan por temporada, seguido de un 17% (78) lo realizan
mensualmente y el resto de locales que representa menos de un 10% lo realizan

semanal, trimestral y semestralmente.
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4.10.1.35 Pregunta N° 26. ;Qué tipo de promociones realiza?
Tabla 88.

Tabla estadistica. ¢ Qué tipo de promociones realiza?

Entregar Rebajas/ Aumento de producto por el
regalos Descuentos mismo precio
N  Vaélidos 450 450 450
Perdidos 557 557 557
Media ,04 72 ,36
Mediana ,00 1,00 ,00
Moda 0 1 0
Desv. tip. ,191 ,448 479
Varianza ,036 ,201 ,230
Minimo 0 0 0
Maximo 1 1 1

Tabla 89.

Tabla de frecuencia 26. ¢ Qué tipo de promociones realiza?

Tipo de Promocién Individuos % de Respuestas % de
individuos respuestas
Entregar regalos 17 3,8% 17 3,4%
Rebajas/ Descuentos 325 72,2% 325 64,7%
Aumento de producto por el mismo precio 160 35,6% 160 31,9%

Total 450 100,0% 502 100,0%
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Figura 56. ¢;Qué tipo de promociones realiza?

Analisis Ejecutivo:

De los 450 locales comerciales de la parroquia Solanda que han realizado algun
tipo de promocién alrededor del 72% (325) de locales opta por las rebajas y
descuentos, ademas un 36% (176) de dichos locales realizan promociones de
aumento de producto por el mismo precio, mientras que solo un 4% (17) entrega
regalos.



4.10.2 Andlisis Bivariado

410.2.1

Barrios parroquia Solanda

Tabla 90.

Tabla de frecuencia. Barrios investigados
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Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Véalido SOLANDA S-4 163 16,2 16,2 16,2
SANTARITA 138 13,7 13,7 29,9
LUIS ANTONIO 119 11,8 11,8 41,7
VALENCIA
TURUBAMBA BAJO 95 9,4 9,4 51,1
TURUBAMBA 89 8,8 8,8 60,0
ALTO
SOLANDA S-1 75 7,4 7,4 67,4
SOLANDA S-3 63 6,3 6,3 73,7
CONDOMINIO LAS 55 55 55 79,1
CUADRAS
ALVARO 51 51 51 84,2
INDEPENDIENTE
EL COMERCIO 50 5,0 50 89,2
UNION POPULAR 40 4,0 4,0 93,1
LA ISLA 26 2,6 2,6 95,7
EL CARMEN 17 1,7 1,7 97,4
SAN BARTOLO 17 1,7 1,7 99,1
SANTA BARBARA 9 9 9 100,0
BAJA
Total 1007 100,0 100,0
4.10.2.2 Lineas de negocio parroquia Solanda
Tabla 91.
Tabla de frecuencia. Lineas de negocio investigados
Linea de Negocio
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido  Abastos y tiendas 432 42,9 42,9 42,9
Internet 144 14,3 14,3 57,2
Peluquerias 142 14,1 141 71,3
Mecénicas 71 7,1 7,1 78,4
Venta de Ropa 63 6,3 6,3 84,6
Consultorios 39 39 3,9 88,5
dentales
Ferreterias 38 3,8 3,8 92,3
Licorerias 33 3,3 3,3 95,5
Lubricadoras 29 29 2,9 98,4
Opticas 16 1,6 1,6 100,0
Total 1007 100,0 100,0
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4.10.2.3 Lineas de negocio Vs Barrio investigado
HO: No hay relacion entre las variables Linea de Negocio y Barrio investigado
H1: Si hay relacion entre las variables Linea de Negocio y Barrio investigado

Tabla 92.

Tabla cruzada. Linea de Negocio Vs Barrio investigado

Linea de Negocio

%) < 17
g8 S8 S 2 |5 2 5 52 =
&5 g S& 2 2 @ 3 = S 2 E S
< 2 > -§ = ks § o) = é 2
Barrio ALVARO Recuento 28 5 2 1 7 1 4 0 1 2 51
Investigado INDEPENDIENTE % del N 54,9% 9,8% 3,9% 2,0% 13,7% 2,0% 7,8% 0,0% 2,0% 3,9% 100,0%
de fila
CONDOMINIO Recuento 33 5 0 6 5 1 4 0 1 0 55
LAS CUADRAS % del N 60,0% 9,1% 0,0% 10,9% 9,1% 1,8% 7,3% 0,0% 1,8% 0,0% 100,0%
de fila
EL CARMEN Recuento 8 0 0 1 1 1 6 0 0 0 17
% del N 47,1% 0,0% 0,0% 5,9% 5,9% 5,9% 35,3% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
de fila
EL COMERCIO Recuento 16 8 0 3 4 4 11 0 2 2 50
% del N 32,0% 16,0% 0,0% 6,0% 8,0% 8,0% 22,0% 0,0% 4,0% 4,0% 100,0%
de fila
LA ISLA Recuento 13 4 1 2 3 0 0 0 2 1 26
% del N 50,0% 15,4% 3,8% 7,7% 11,5% 0,0% 0,0% 0,0% 7.7% 3,8% 100,0%
de fila
LUIS ANTONIO Recuento 43 27 22 0 7 5 0 3 5 7 119
VALENCIA % del N 36,1% 22,7% 18,5% 0,0% 5,9% 4.2% 0,0% 2,5% 4.2% 5,9% 100,0%
de fila
SAN BARTOLO Recuento 12 2 1 0 0 1 1 0 0 0 17
% del N 70,6% 11,8% 5,9% 0,0% 0,0% 5,9% 5,9% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

COMTINUA -
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de fila

SANTA Recuento 4 1 1 0 1 2 0 0 0 0] 9

BARBARA BAJA % del N 44,4% 11,1% 11,1% 0,0% 11,1% 22,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
de fila

SANTARITA Recuento 47 13 7 13 12 5 32 1 4 4 138
% del N 34,1% 9,4% 5,1% 9,4% 8,7% 3,6% 23,2% 0,7% 2,9% 2,9% 100,0%
de fila

SOLANDA S-3 Recuento 31 12 1 0 12 2 0 1 1 3 63
% del N 49,2% 19,0% 1,6% 0,0% 19,0% 3,2% 0,0% 1,6% 1,6% 4,8% 100,0%
de fila

SOLANDA S-1 Recuento 26 15 7 0 19 5 0 0 1 2 75
% del N 34,7% 20,0% 9,3% 0,0% 25,3% 6,7% 0,0% 0,0% 1,3% 2,7% 100,0%
de fila

SOLANDA S-4 Recuento 78 23 15 0 18 7 0 4 10 8 163
% del N 47,9% 14,1% 9,2% 0,0% 11,0% 4,3% 0,0% 2,5% 6,1% 4,9% 100,0%
de fila

TURUBAMBA Recuento 25 11 1 1 31 2 11 1 3 3 89

ALTO % del N 28,1% 12,4% 1,1% 1,1% 34,8% 2,2% 12,4% 1,1% 3,4% 3,4% 100,0%
de fila

TURUBAMBA Recuento 54 13 3 2 15 2 0 0 2 4 95

BAJO % del N 56,8% 13,7% 3,2% 2,1% 15,8% 2,1% 0,0% 0,0% 2,1% 4.2% 100,0%
de fila

UNION POPULAR Recuento 14 3 2 0 9 0 2 6 1 3 40
% del N 35,0% 7,5% 5,0% 0,0% 22,5% 0,0% 5,0% 15,0% 2,5% 7,5% 100,0%

de fila




Tabla 93.

Pruebas de chi-cuadrado. Linea de Negocio Vs Barrio investigado
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Valor gl Sig. Significacion Significacion
asintoética (2 exacta (2 caras) exacta (1 cara)
caras)
Chi-cuadrado 413,361*° 126 ,000
de Pearson
Razén de 394,341 126 ,000
verosimilitud
Prueba exacta L
de Fisher
Asociacion 1,525 1 217
lineal por lineal
N de casos 1007

validos
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Anadlisis Ejecutivo

0,00 < 0,05 se acepta la HI, por lo tanto Si hay relacion entre las variables Linea

de Negocio y Barrio investigado

Solanda S-4 es el barrio con mayor nimero de locales investigados con 163
puntos de venta, la linea de negocio que predomina es Abastos y tiendas con un 48%
de locales analizados en este sector, también en el barrio Turubamba Bajo presentan
mayor proporcion de locales dedicados a esta actividad con relacion al resto de
actividades, en lo referente a la linea de negocio de Peluquerias el barrio Luis
Antonio Valencia es el que mas locales tiene de esta actividad con un 23% con
referencia al resto de actividades comerciales, se evidencia en el barrio Solanda S-4
un total de 7 ferreterias mientras que en los demas barrios existen menos locales de
esta actividad, las Opticas en el barrio Union Popular hay un total de 6 locales, las
demas lineas de negocios expuestas en el grafico representan porcentajes bajos en
relacion al resto de actividades ya descritas en cada barrio. También hay que
considerar que la linea de negocio de Internet es importante en los barrios analizados
de la Parroquia Solanda, siendo el barrio con més locales dedicados a esta actividad
Turubamba Alto.

En general en la Parroquia Solanda un 43 % de los locales comerciales se
dedican al expendio de Abastos y tiendas , mientras que un 14% son lineas de
negocios relacionadas con las Peluquerias con igual porcentaje Internet, un 7% y 6%
son lineas de negocios de Mecanicas y Venta de ropa respectivamente, un porcentaje
de alrededor del 4% son Ferreterias y Consultorios dentales , finalmente las lineas
de negocio de Licorerias y Lubricadoras representan el 3% de las lineas de negocio

analizadas y las opticas el 2%.



4.10.2.4 Linea de negocio Vs Tipo de local

HO: No hay relacion entre las variables Linea de Negocio y Tipo de local

H1: Si hay relacion entre las variables Linea de Negocio y Tipo de local

Tabla 94.

Tabla de contingencia. Linea de negocio Vs Tipo de local
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Linea de Abastos y tiendas

Negocio

Peluquerias

Venta de Ropa

Lubricadoras

Internet

Ferreterias

Mecanicas

Opticas

Licoreria

Consultorios

dentales

Total

Tipo del Local Total
Propio  Arrendado

Recuento 329 103 432
% dentro de Linea de 76,2% 23,8%  100,0%
Negocio

Recuento 64 78 142
% dentro de Linea de 45,1% 54,9%  100,0%
Negocio

Recuento 20 43 63
% dentro de Linea de 31,7% 68,3%  100,0%
Negocio

Recuento 19 10 29
% dentro de Linea de 65,5% 34,5%  100,0%
Negocio

Recuento 80 64 144
% dentro de Linea de 55,6% 44,4%  100,0%
Negocio

Recuento 24 14 38
% dentro de Linea de 63,2% 36,8%  100,0%
Negocio

Recuento 51 20 71
% dentro de Linea de 71,8% 28,2%  100,0%
Negocio

Recuento 2 14 16
% dentro de Linea de 12,5% 87,5% 100,0%
Negocio

Recuento 30 3 33
% dentro de Linea de 90,9% 9,1%  100,0%
Negocio

Recuento 16 23 39
% dentro de Linea de 41,0% 59,0%  100,0%
Negocio

Recuento 635 372 1007
% dentro de Linea de 63,1% 36,9%  100,0%

Negocio




Tabla 95.

Pruebas de chi-cuadrado. Linea de Negocio Vs Tipo de local
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Valor gl Sig. Significacion Significacion
asintoética (2 exacta (2 caras) exacta (1 cara)
caras)
Chi-cuadrado de  120,634° 9 ,000
Pearson
Razén de 123,120 9 ,000
verosimilitud
Prueba exacta P
de Fisher
Asociacion lineal 9,657¢ 1 ,002 ,002 ,001
por lineal
N de casos 1007
validos
400 TipD del
Local
Propio
Arrendado
300
2
c
1]
3 200+
]
o
100

sEpUaN A S0ISENY.

Figura 58. Linea de negocio Vs Tipo de local
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Analisis Ejecutivo:

0,00 < 0,05 se acepta la HI, por lo tanto Si hay relacién entre las variables Linea

de Negocio y Tipo de local

En el caso de la linea de Abastos y tiendas un 76% de los entrevistados realizan su
actividad comercial en locales propios al igual que la linea de Internet con un
porcentaje del 56% .Mientras que la linea de negocio que mas realiza sus actividades

en locales arrendados son las Peluqueria con un 55%

4.10.2.5 Linea de negocio Vs ¢Tiene algun servicio adicional ademas del
principal?
HO: No hay relacion entre las variables Linea de Negocio y ¢ Tiene algin servicio

adicional ademaés del principal?

H1: Si hay relacion entre las variables Linea de Negocio y ¢Tiene algun servicio
adicional ademas del principal?

Tabla 96.

Tabla de contingencia._Linea de negocio Vs ¢Tiene algun servicio adicional

ademas del principal?

1. ¢ Tiene algn servicio Total
adicional en su negocio ademas
del principal?

Sl NO
Linea de Abastos y Recuento 183 249 432
Negocio tiendas % dentro de 42,4% 57,6%  100,0%
Linea de
Negocio
Peluquerias Recuento 94 48 142
% dentro de 66,2% 33,8%  100,0%
Linea de
Negocio
Venta de Ropa Recuento 46 17 63
% dentro de 73,0% 27,0% 100,
Linea de 0%
Negocio
Lubricadoras Recuento 21 8 29
% dentro de 72,4% 27,6%  100,0%

CONTINUA ‘
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Internet

Ferreterias

Mecanicas

Opticas

Licoreria

Consultorios

dentales

Total

Linea de
Negocio

Recuento 139 5 144

% dentro de 96,5% 3,5% 100,0%
Linea de
Negocio

Recuento 5 33 38

% dentro de 13,2% 86,8% 100,0%
Linea de
Negocio

Recuento 59 12 71

% dentro de 83,1% 16,9% 100,0%
Linea de
Negocio

Recuento 1 15 16

% dentro de 6,3% 93,8% 100,0%
Linea de
Negocio

Recuento 32 1 33

% dentro de 97,0% 3,0% 100,0%
Linea de
Negocio

Recuento 23 16 39

% dentro de 59,0% 41,0% 100,0%
Linea de
Negocio

Recuento 603 404 1007

% dentro de 59,9% 40,1% 100,0%
Linea de

Negocio
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Tabla 97.

Pruebas de chi-cuadrado. Linea de Negocio Vs ¢ Tiene algun servicio adicional

ademas del principal?

Valor gl Sig. Significacion Significacion
asintoética (2 exacta (2 caras) exacta (1 cara)
caras)
Chi-cuadrado de 233,001% 9 ,000
Pearson
Razoén de 271,563 9 ,000
verosimilitud
Prueba exacta b
de Fisher
Asociacion lineal 48,114° 1 ,000 ,000 ,000
por lineal
N de casos 1007
validos
Grafico de barras
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algun
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Figura 59. Linea de negocio Vs ¢ Tiene algun servicio adicional ademas del
principal?
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Analisis Ejecutivo:

0,00 < 0,05 se acepta la HI, por lo tanto Si hay relacién entre las variables Linea

de Negocio y ¢ Tiene algun servicio adicional ademas del principal?

La linea de negocio Internet cuenta con un 96% de locales que si tienen servicios
adicionales ademas del principal, le sigue con un 66% la linea de peluquerias y un
42% la linea de abastos y tiendas. Estos servicios adicionales han sido relevantes en

estos locales ya que su objetivo es generar mas ingresos y clientes a sus negocios.

4.10.2.6 Linea de negocio Vs ¢Qué tipo de servicio adicional tiene?
HO: No hay relacién entre las variables Linea de Negocio y ¢Qué tipo de servicio

adicional tiene?

H1: Si hay relacion entre las variables Linea de Negocio y ¢Qué tipo de servicio

adicional tiene?

Tabla 98.

Tabla de contingencia. Linea de negocio Vs ¢Qué tipo de servicio adicional
tiene?

Servicios Adicionales prestados por el local

Vulcanizadora Venta de llantas
Recuento % de la Recuento % de la

fila fila
Linea de Abastos y tiendas 0 ,0% 0 ,0%
Negocio Peluquerias 0 ,0% 0 ,0%
Venta de Ropa 0 ,0% 0 ,0%
Lubricadoras 15 71,4% 2 9,5%
Internet 0 ,0% 0 ,0%
Ferreterias 0 ,0% 0 ,0%
Mecanicas 1 1,7% 19 32,2%
Opticas 0 ,0% 0 ,0%
Licoreria 0 ,0% 0 ,0%
Consultorios 0 ,0% 0 ,0%

dentales

Total 16 2,7% 21 3,5%
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Servicios Adicionales prestados por el local

Accesorios de vehiculos Alineacion y balanceo

Recuento % de la Recuento % de la
fila fila
Linea de Abastos y tiendas 0 ,0% 0 ,0%
Negocio Peluquerias 0 ,0% 0 ,0%
Venta de Ropa 0 ,0% 0 ,0%
Lubricadoras 10 47,6% 6 28,6%
Internet 0 ,0% 0 ,0%
Ferreterias 0 ,0% 0 ,0%
Mecanicas 15 25,4% 0 ,0%
Opticas 0 ,0% 0 ,0%
Licoreria 0 ,0% 0 ,0%
Consultorios 0 ,0% 0 ,0%
dentales
Total 25 4,1% 6 1,0%
Servicios Adicionales prestados por el local
Enderezada y pintura Confiteria
Recuento % de la Recuento % de la
fila fila
Linea de Abastos y tiendas 0 ,0% 0 ,0%
Negocio Peluquerias 0 ,0% 0 ,0%
Venta de Ropa 0 ,0% 0 ,0%
Lubricadoras 0 ,0% 0 ,0%
Internet 0 ,0% 0 ,0%
Ferreterias 0 ,0% 0 ,0%
Mecanicas 41 69,5% 0 ,0%
Opticas 0 ,0% 0 ,0%
Licoreria 0 ,0% 28 87,5%
Consultorios 0 ,0% 0 ,0%
dentales
Total 41 6,8% 28 4,6%
Servicios Adicionales prestados por el local
Otros Snacks
Recuento % de la Recuento % de la
fila fila
Linea de Abastos y tiendas 91 49,7% 0 ,0%
Negocio Peluquerias 3 3,2% 0 ,0%
Venta de Ropa 11 23,9% 0 ,0%
Lubricadoras 2 9,5% 0 ,0%
Internet 45 32,4% 0 ,0%
Ferreterias 2 40,0% 0 ,0%
Mecanicas 27 45,8% 0 ,0%
Opticas 1 100,0% 0 ,0%
Licoreria 2 6,3% 30 93,8%
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Consultorios 23 100,0% 0 ,0%
dentales
Total 207 34,3% 30 5,0%

Servicios Adicionales prestados por el local

Telefonia Venta de ropa
Recuento % de la Recuento % de la
fila fila
Linea de Abastos y tiendas 103 56,3% 2 1,1%
Negocio Peluquerias 4 4,3% 3 3,2%
Venta de Ropa 1 2,2% 0 ,0%
Lubricadoras 1 4,8% 0 ,0%
Internet 97 69,8% 0 ,0%
Ferreterias 2 40,0% 0 ,0%
Mecanicas 0 ,0% 0 ,0%
Opticas 0 ,0% 0 ,0%
Licoreria 0 ,0% 0 ,0%
Consultorios 0 ,0% 0 ,0%
dentales
Total 208 34,5% 5 ,8%
Servicios Adicionales prestados por el local
Bazar y papeleria Cosmeéticos
Recuento % de la Recuento % de la
fila fila
Linea de Abastos y tiendas 11 6,0% 0 ,0%
Negocio Peluquerias 9 9,6% 58 61,7%
Venta de Ropa 3 6,5% 4 8,7%
Lubricadoras 0 ,0% 0 ,0%
Internet 75 54,0% 2 1,4%
Ferreterias 0 ,0% 1 20,0%
Mecanicas 0 ,0% 0 ,0%
Opticas 0 ,0% 0 ,0%
Licoreria 0 ,0% 0 ,0%
Consultorios 0 ,0% 0 ,0%
dentales
Total 98 16,3% 65 10,8%
Servicios Adicionales prestados por el local
Bazar Bisuteria
Recuento % de la Recuento % de la
fila fila
Linea de Abastos y tiendas 0 ,0% 0 ,0%
Negocio Peluquerias 0 ,0% 37 39,4%
Venta de Ropa 0 ,0% 1 2,2%
Lubricadoras 0 ,0% 0 ,0%
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Internet 0 ,0% 1 1%
Ferreterias 0 ,0% 0 ,0%
Mecanicas 0 ,0% 0 ,0%
Opticas 0 ,0% 0 ,0%
Licoreria 0 ,0% 0 ,0%
Consultorios 0 ,0% 0 ,0%
dentales
Total 0 ,0% 39 6,5%
Servicios Adicionales prestados por el local
Calzado Accesorios
Recuento % de la Recuento % de la
fila fila
Linea de Abastos y tiendas 0 ,0% 0 ,0%
Negocio Peluquerias 1 1,1% 0 ,0%
Venta de Ropa 18 39,1% 22 47,8%
Lubricadoras 0 ,0% 0 ,0%
Internet 0 ,0% 1 1%
Ferreterias 0 ,0% 0 ,0%
Mecanicas 0 ,0% 0 ,0%
Opticas 0 ,0% 0 ,0%
Licoreria 0 ,0% 0 ,0%
Consultorios 0 ,0% 0 ,0%
dentales
Total 19 3,2% 23 3,8%
Servicios Adicionales prestados por el local
Servicio Técnico Total
Recuento % de la Recuento % de la
fila fila
Linea de Abastos y tiendas 0 ,0% 183 100,0%
Negocio Peluquerias 0 ,0% 94 100,0%
Venta de Ropa 1 2,2% 46 100,0%
Lubricadoras 0 ,0% 21 100,0%
Internet 39 28,1% 139 100,0%
Ferreterias 0 ,0% 5 100,0%
Mecanicas 0 ,0% 59 100,0%
Opticas 0 ,0% 1 100,0%
Licoreria 0 ,0% 32 100,0%
Consultorios 0 ,0% 23 100,0%
dentales
Total 40 6,6% 603 100,0%
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Pruebas de chi-cuadrado. Linea de Negocio Vs ¢ Qué tipo de servicio adicional

tiene?

Servicios Adicionales prestados por el local

Linea de Negocio  Chi-cuadrado 4102,962
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Figura 60. Linea de negocio Vs ¢Qué tipo de servicio adicional tiene?

Analisis Ejecutivo:

0,00 < 0,05 se acepta la H1, por lo tanto Si hay relacion entre las variables Linea

de Negocio y ¢Qué tipo de servicio adicional tiene?

Los servicios adicionales dependen mucho de la linea de negocio investigada

porque cada una ofrece servicios distintos, pero podemos recalcar que el servicio mas

adquirido por los locales es la telefonia debido a su facilidad de uso y su demanda en

la actualidad con un 70% en locales de Internet y un 56% en Abastos y tiendas.
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4.10.2.7 Linea de negocio Vs ¢Qué tiempo tiene desarrollando su
actividad comercial?
HO: No hay diferencia significativa de medias de la variable cuantos que tiempo
tiene desarrollando su actividad comercial con respecto a la linea de negocio.
H1: Si hay diferencia significativa de medias de la variable cuantos que tiempo

tiene desarrollando su actividad comercial con respecto a la linea de negocio.

Tabla 100.

Tabla de contingencia. Linea de negocio Vs ¢Qué tiempo tiene desarrollando su
actividad comercial?

N Medi Desviacio Error 95% del intervalo Minim Maxim
a n estanda de confianza para 0 0
estandar r la media

Limite Limite
inferio superio

r r

Abastos y 432 6,673 4,7146 ,2268 6,228 7,119 1 36,0

tiendas

Peluquerias 142 7,146 3,7235 ,3125 6,528 7,764 1 17,0

Venta de 63 7,913 4,2763 ,5388 6,836 8,990 5 18,0

Ropa

Lubricadora 29 9,138 4,3237 ,8029 7,493 10,783 3,0 19,0

S

Internet 144 6,847 2,7894 2324 6,388 7,307 1,0 15,0

Ferreterias 38 13,28 5,1038 ,8280 11,612 14,967 2,0 26,0
9

Mecanica 71 13,63 3,6263 4304 12,775 14,492 7,0 21,0
4

Opticas 16 5,688 2,0887 ,5222 4,575 6,800 1,0 9,0

Licoreria 33 9,386 4,0779 ,7099 7,940 10,832 8 20,0

39 7,821 2,7613 4422 6,925 8,716 2,0 15,0

Consultorio

s dentales

Total 100 7,771 4,6320 ,1460 7,485 8,058 1 36,0
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Tabla 101.

Tabla ANOVA. Linea de negocio Vs ¢(Qué tiempo tiene desarrollando su

actividad comercial?

Suma de cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
Entre grupos 4507,584 9 500,843 29,241  ,000
Dentro de grupos 17076,492 997 17,128
Total 21584,076 1006
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Figura 61. ;Qué tiempo tiene desarrollando su actividad comercial?

Analisis Ejecutivo:

0,000<0,005 se acepta HI, si existe diferencia significativa de medias en la
variable que tiempo tiene desarrollando su actividad comercial con respecto a la linea

de negocio.

Las lineas de negocio que mas tiempo tienen desarrollando su actividad
comercial son las Ferreterias y Mecanicas con aproximadamente 13 afios de servicio,

seguidos por Lubricadoras y Licorerias con 9 afios respectivamente. Cabe recalcar
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que la linea que menos tiempo tiene desarrollandose en su actividad comercial son

las Opticas con 5 afios de servicio.

4.10.2.8 Linea de negocio Vs ¢Siempre ha realizado su actividad
comercial en este sector?
HO: No hay relacion entre las variables Linea de Negocio y ¢Siempre ha realizado

su actividad comercial en este sector?

H1: Si hay relacion entre las variables Linea de Negocio y ¢Siempre ha realizado

su actividad comercial en este sector?

Tabla 102.

Tabla de contingencia. Linea de negocio Vs ¢Siempre ha realizado su actividad

comercial en este sector?

4. ;Siempre ha realizado su Total
actividad comercial en este
sector?
SI NO
Linea de Abastos y Recuento 430 2 432
Negocio tiendas % dentro de 99,5% 0,5%  100,0%
Linea de
Negocio
Peluquerias Recuento 133 9 142
% dentro de 93,7% 6,3%  100,0%
Linea de
Negocio
Venta de Ropa Recuento 57 6 63
% dentro de 90,5% 9,5%  100,0%
Linea de
Negocio
Lubricadoras Recuento 28 1 29
% dentro de 96,6% 3,4%  100,0%
Linea de
Negocio
Internet Recuento 136 8 144
% dentro de 94,4% 5,6%  100,0%
Linea de
Negocio
Ferreterias Recuento 38 0 38
% dentro de 100,0% 0,0%  100,0%
Linea de
Negocio
Mecanicas Recuento 71 0 71
% dentro de 100,0% 0,0%  100,0%
Linea de
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Negocio
Opticas Recuento 11 5 16
% dentro de 68,8% 31,3%  100,0%
Linea de
Negocio
Licoreria Recuento 33 0 33
% dentro de 100,0% 0,0%  100,0%
Linea de
Negocio
Consultorios Recuento 34 5 39
dentales % dentro de 87,2% 12,8%  100,0%
Linea de
Negocio
Total Recuento 971 36 1007
% dentro de 96,4% 3,6%  100,0%
Linea de
Negocio
Tabla 103.

Pruebas de chi-cuadrado. Linea de Negocio Vs ¢Siempre ha realizado su

actividad comercial en este sector?

Valor gl Sig. Significacion Significacion
asintdtica (2 exacta (2 caras) exacta (1 cara)
caras)
Chi-cuadrado de 73,874° 9 ,000
Pearson
Razdn de 58,116 9 ,000
verosimilitud
Prueba exacta de »
Fisher
Asociacion lineal 11,744° 1 ,001 ,001 ,001
por lineal
N de casos 1007

validos
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Figura 62. Linea de Negocio Vs ¢Siempre ha realizado su actividad comercial en

Analisis Ejecutivo:

este sector?

0,00 < 0,05 se acepta la HI, por lo tanto Si hay relacién entre las variables Linea

de Negocio y ¢Siempre ha realizado su actividad comercial en este sector?

La mayor parte de las lineas de negocio siempre han realizado su actividad en el

mismo sector donde se encuentran, realmente son muy pocas las lineas de negocio

como Opticas que se han encontrado en otro sector, de 16 locales 5 locales no

pertenecen a ese sector.



4.10.2.9

HO: No hay relacion entre las variables Linea de Negocio y ¢En qué sector realizaba su actividad?

H1: Si hay relacion entre las variables Linea de Negocio y ¢En qué sector realizaba su actividad?

Tabla 104.

Tabla de contingencia.

Linea de negocio Vs ¢En qué sector realizaba su actividad?

Linea de negocio Vs ¢ En qué sector realizaba su actividad?

195

Guaman Villa Quitumb La Mari La Soland Chillogall Unién Turubamb Santa Centro Total
i Flora e Mena n Magdalen a 0 Popula a Rita Historic
a r 0
Abastos y Recuent 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2
tiendas 0
% dentro 50,0% 50,0 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0
de Linea % %
de
Negocio
Peluquerias Recuent 0 2 1 2 1 1 1 0 0 1 0 0 9
0
% dentro 0,0% 22,2 11,1% 22,2 11,1% 11,1% 11,1% 0,0% 0,0% 11,1% 0,0% 0,0% 100,0
de Linea % % %
de
Negocio
Venta de Recuent 0 3 1 0 0 1 0 0 0 0 1 0 6
Ropa 0
% dentro 0,0% 50,0 16,7% 0,0% 0,0% 16,7% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 16,7 0,0% 100,0
de Linea % % %
de
Negocio
Recuent 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1
Lubricadora 0
s % dentro 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0
de Linea %
de
Negocio
Internet Recuent 2 0 1 0 0 0 1 2 1 0 1 0 8
0
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Opticas

Consultorios
dentales

Total

% dentro
de Linea
de
Negocio
Recuent
0

% dentro
de Linea
de
Negocio
Recuent
0

% dentro
de Linea
de
Negocio
Recuent
0

25,0%

0,0%

0,0%

0,0%

20,0
%

20,0
%

12,5%

20,0%

1

20,0%

0,0%

0,0%

20,0
%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

40,0%

1

20,0%

12,5%

0,0%

0,0%

25,0%

20,0%

0,0%

12,5%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

12,5
%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

1

20,0%

100,0
%

100,0
%

100,0
%

36

% dentro
de Linea
de

Negocio

8,3%

22,2
%

13,9%

8,3%

2,8%

13,9%

5,6%

11,1%

2,8%

2,8%

5,6%

2,8%

100,0
%




Tabla 105.

Pruebas de chi-cuadrado. Linea de Negocio Vs ¢Siempre ha realizado su

actividad comercial en este sector?
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Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. Significacion Significacion
asintotica (2 exacta (2 caras) exacta (1 cara)
caras)
Chi-cuadrado de 56,013 66 ,805
Pearson
Razon de 53,906 66 ,857 781
verosimilitud
Prueba exacta de 69,530 ,790
Fisher
Asociacion lineal ,693 1 ,405
por lineal
N de casos 36
validos
3 P4 Otros
Sectores en los
que ha realizado
la actividad
econdmica
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Figura 63. ¢ En qué sector realizaba su actividad?
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Analisis Ejecutivo:

0,81 > 0,05 se rechaza la H1, por lo tanto No hay relacion entre las variables

Linea de Negocio y ¢En qué sector realizaba su actividad?

En el sector de la Villa flora se han ubicado anteriormente lineas de negocio como
Peluquerias y Opticas con un 2% y 3% respectivamente. En total 36 locales no se
encontraban anteriormente ubicado en la parroquia Solanda por lo que podemos

apreciar la dispersion de los datos.

4.10.2.10 Linea de negocio Vs ¢Realiz6 un estudio previo para ubicarse en
este sector?
HO: No hay relacion entre las variables Linea de Negocio y ¢Realiz6 un estudio

previo para ubicarse en este sector?

H1: Si hay relacion entre las variables Linea de Negocio y ¢Realiz6 un estudio
previo para ubicarse en este sector?

Tabla 106.

Tabla de contingencia. Linea de negocio Vs ¢Realiz6 un estudio previo para
ubicarse en este sector?

5. ¢Realizd un estudio previo Total
para ubicarse en este sector?
Sl NO
Linea de Abastos y Recuento 2 430 432
Negocio tiendas % dentro de 0,5% 99,5%  100,0%
Linea de
Negocio
Peluquerias Recuento 2 140 142
% dentro de 1,4% 98,6%  100,0%
Linea de
Negocio
Venta de Ropa Recuento 2 61 63
% dentro de 3,2% 96,8%  100,0%
Linea de
Negocio
Lubricadoras Recuento 0 29 29
% dentro de 0,0% 100,0%  100,0%
Linea de
Negocio
Internet Recuento 0 144 144
% dentro de 0,0% 100,0%  100,0%
Linea de

CONTINUA ‘
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Negocio
Ferreterias Recuento 0 38 38
% dentro de 0,0% 100,0%  100,0%

Linea de

Negocio
Mecanicas Recuento 0 71 71
% dentro de 0,0% 100,0%  100,0%

Linea de

Negocio
Opticas Recuento 0 16 16
% dentro de 0,0% 100,0%  100,0%

Linea de

Negocio
Licoreria Recuento 0 33 33
% dentro de 0,0% 100,0%  100,0%

Linea de

Negocio
Consultorios Recuento 3 36 39
dentales % dentro de 7,7% 92,3% 100,0%

Linea de

Negocio
Total Recuento 9 998 1007
% dentro de 0,9% 99,1%  100,0%

Linea de

Negocio

Tabla 107.

Pruebas de chi-cuadrado. Linea de Negocio Vs ¢Realizé un estudio previo para

ubicarse en este sector?

Valor gl Sig. Significacion Significacion
asintotica (2 exacta (2 caras) exacta (1 cara)
caras)
Chi-cuadrado de 28,366 9 ,001 ,013
Pearson
Razon de 17,432 9 ,042 ,013
verosimilitud
Prueba exacta de 15,664 ,022
Fisher
Asociacion lineal 2,454° 1 117 120 ,075
por lineal
N de casos 1007

validos
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Figura 64. ¢ Realiz6 un estudio previo para ubicarse en este sector?

Analisis Ejecutivo:

0,00 < 0,05 se acepta la H1, por lo tanto Si hay relacion entre las variables Linea

de Negocio y ¢Realiz6 un estudio previo para ubicarse en este sector?

De las lineas de negocio investigadas un 95% de ellas no han realizado un estudio
para ubicarse en el sector o barrio donde se encuentran, pero lineas como peluquerias
y venta de ropa han hecho estudios que representan un 2%, al igual que los
consultorios dentales si han realizado estudio para ubicarse en el sector con un 3% de

las lineas investigadas.
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4.10.2.11

HO: No hay relacidn entre las variables Linea de Negocio y ¢Qué estudio realiz6?

Linea de negocio Vs ¢Qué estudio realiz6?

H1: Si hay relacion entre las variables Linea de Negocio y ¢Que estudio realizd?

Tabla 108.

Tabla de contingencia. Linea de negocio Vs ¢Qué estudio realiz6?

Estudios de ubicacion Total
ESTUDIO DE ESTUDIO DE INVESTIGACIO
FACTIBILIDAD UBICACION N DE
MERCADOS
Abastos y Recuento 2 0 0 2
tiendas % dentro de 100,0 0,0% 0,0% 100,0
Linea de % %
Negocio
Peluquerias Recuento 1 1 0 2
% dentro de 50,0% 50,0% 0,0% 100,0
Linea de %
Negocio
Venta de Recuento 1 0 1 2
Ropa % dentro de 50,0% 0,0% 50,0% 100,0
Linea de %
Negocio
Recuento 0 0 3 3
Consultorio % dentro de 0,0% 0,0% 100,0% 100,0
s dentales Linea de %
Negocio
Total Recuento 4 1 4 9
% dentro 44,4% 11,1% 44,4% 100,0
de Linea %
de

Negocio




Tabla 109.
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Pruebas de chi-cuadrado. Linea de Negocio Vs ¢ Qué estudio realiz$?

Valor al Sig. Significacion Significacion
asintotica (2 exacta (2 caras) exacta (1 cara)
caras)
Chi-cuadrado de 10,125° 6 ,119 124
Pearson
Razén de 11,824 6 ,066 124
verosimilitud
Prueba exacta de 8,587 ,124
Fisher
Asociacion lineal 5121° 1 ,024 ,019 ,010
por lineal
N de casos 9
validos
- . F5. Estidios de
ubicacion
ESTUDIO DE FACTIBILIDAD
ESTUDIO DE UBICACIGN
[ NVESTIGACION DE
WMERCADDS
-
o
t
S
]
o

T
Abastos y tiendas

Linea de Negocio

T T
Peluguerias “Venta de Ropa Consultorios
dentales

Figura 65. Linea de Negocio Vs ¢Qué estudio realiz6?
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Analisis Ejecutivo:

0,12 > 0,05 se rechaza la H1, por lo tanto No hay relacion entre las variables

Linea de Negocio y ¢Qué estudio realiz6?

El principal estudio realizado es la Investigacion de mercados por las lineas de
negocio de los Consultorios dentales, donde 3 locales indican haber empleado para

ubicarse en el sector en donde realizan su actividad.

4.10.2.12 Linea de negocio Vs ¢Por que razén se encuentra en el sector?
HO: No hay relacion entre las variables Linea de Negocio y ¢Por qué razon se

encuentra en el sector?

H1: Si hay relacion entre las variables Linea de Negocio y ¢Por qué razén se
encuentra en el sector?
Tabla 110.

Tabla de contingencia. Linea de negocio Vs ¢Por qué razon se encuentra en el
sector?

Razones de ubicacion

< B E = _© S . —
5. %257 82 §ofEG8E <
ES 3585 8 28E€53¢5 S
8° 25%% 558 cs55E82% =
x 23 r °g-cg T e
Linea Abastos y Recuent 50 31 141 36 174 432
de tiendas 0
Negoci % del N 11,6 7,2 32,6 8,3% 40,3 100,0
0 de fila % % % % %
Peluquerias Recuent 28 5 23 13 73 142
0
% del N 19,7 3,5 16,2 9,2% 51,4 100,0
de fila % % % % %
Venta de Recuent 12 5 5 2 39 63
Ropa 0
% del N 19,0 7.9 7,9% 3,2% 61,9 100,0
de fila % % % %
Lubricadora Recuent 2 1 0 6 20 29
S 0
% del N 6,9% 3,4 0,0% 20,7 69,0 100,0
de fila % % % %
Internet Recuent 18 1 21 15 89 144
0
% del N 12,5 0,7 14,6 10,4 61,8 100,0
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de fila % % % % % %
Ferreterias Recuent 1 0 2 20 15 38

o}

% del N 2,6% 0,0 5,3% 52,6 39,5 100,0

de fila % % % %
Mecanicas Recuent 3 3 6 18 41 71

0

% del N 4,2% 4,2 8,5% 25,4 57,7 100,0
) de fila % % % %
Opticas Recuent 0 1 0 1 14 16

0

% del N 0,0% 6,3 0,0% 6,3% 87,5 100,0

de fila % % %
Licorerias Recuent 4 0 8 13 8 33

0

% del N 12,1 0,0 24,2 39,4 24,2 100,0

de fila % % % % % %
Consultorios Recuent 0 0 2 11 26 39
dentales 0

% del N 0,0% 0,0 5,1% 28,2 66,7 100,0

de fila % % % %
Total Recuent 118 47 208 135 499 1007

0

% del N 11,7 47 20,7 13,4 49,6 100,0

de fila % % % % % %

Tabla 111.

Pruebas de chi-cuadrado. Linea de Negocio Vs ¢Por qué razon se encuentra en

el sector?

Razones de ubicacion

Linea de Negocio  Chi-cuadrado

gl

Sig.

288,316
45
,000"P¢
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Figura 66. Linea de Negocio Vs ¢Por qué razon se encuentra en el sector?

Anadlisis Ejecutivo:

0,00 < 0,05 se acepta la HI, por lo tanto Si hay relacion entre las variables Linea

de Negocio y ¢Por qué razon se encuentra en el sector?

De los locales investigados, la linea de Abastos y tiendas con un 68% afirma que
se encuentra en el sector debido a que el local donde realizan su actividad es propio,
mientras que el 42% lo hizo por recomendacion. Pero analizando de manera general
la mayoria de lineas de negocio han ubicado sus locales en este sector para

aprovechar el mercado potencial debido al sector comercial de la parroquia.
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HO: No hay relacién entre las variables Linea de Negocio y ¢Es el Unico local de

la empresa?

H1: Si hay relacién entre las variables Linea de Negocio y ¢Es el tnico local de la

empresa?

Tabla 112.

Tabla de contingencia. Linea de negocio Vs ¢ Es el Unico local de la empresa?

Linea de
Negocio

Abastos y
tiendas
Peluquerias
Venta de Ropa
Lubricadoras
Internet
Ferreterias
Mecanicas
Opticas
Licoreria
Consultorios

dentales

Total

7. ¢Es el Unico local de la Total
empresa?
SI NO

Recuento 432 0 432
% dentro de Linea 100,0% 0,0  100,0%
de Negocio

Recuento 132 10 142
% dentro de Linea 93,0% 7,0%  100,0%
de Negocio

Recuento 51 12 63
% dentro de Linea 81,0% 19,0%  100,0%
de Negocio

Recuento 29 0 29
% dentro de Linea 100,0% 0,0%  100,0%
de Negocio

Recuento 144 0 144
% dentro de Linea 100,0% 0,0%  100,0%
de Negocio

Recuento 36 2 38
% dentro de Linea 94,7% 53%  100,0%
de Negocio

Recuento 67 4 71
% dentro de Linea 94,4% 5,6%  100,0%
de Negocio

Recuento 5 11 16
% dentro de Linea 31,3% 68,8%  100,0%
de Negocio

Recuento 33 0 33
% dentro de Linea 100,0% 0,0% 100,0%
de Negocio

Recuento 34 5 39
% dentro de Linea 87,2% 12,8%  100,0%
de Negocio

Recuento 963 44 1007
% dentro de Linea 95,6% 4,4%  100,0%

de Negocio




Tabla 113.

207

Pruebas de chi-cuadrado. Linea de Negocio Vs ¢Es el Unico local de la empresa?

Valor al Sig. Significacion Significacion
asintdtica (2 exacta (2 caras) exacta (1 cara)
caras)
Chi-cuadrado de 229,785 9 ,000 b
Pearson
Razén de 131,644 9 ,000 b
verosimilitud
Prueba exacta b b
de Fisher
Asociacion lineal 26,598° 1 ,000 ,000 ,000
por lineal
N de casos 1007

validos
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Figura 67. Linea de Negocio Vs ¢Es el tnico local de la empresa?

Anadlisis Ejecutivo:

0,00 < 0,05 se acepta la H1, por lo tanto Si hay relacion entre las variables Linea

de Negocio y ¢Es el Unico local de la empresa?

El 95% de las lineas investigadas afirmaron que tienen un solo local, mientras que

el 4% cuentan con mas locales realizando su misma actividad econémica.

Las lineas de negocio que tienen mas de un local es la Venta de ropa con un 19%,

Opticas con un 69% y consultorios dentales con un 13% de la cantidad total

levantada de cada linea respetivamente.
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HO: No hay relacion entre las variables Linea de Negocio y ¢Qué tipo de local es?

H1: Si hay relacion entre las variables Linea de Negocio y ¢Que tipo de local es?

Tabla 114.

Tabla de contingencia. Linea de negocio Vs ¢ Qué tipo de local es?

Linea  de
Negocio

Total

Peluquerias

Venta de Ropa

Ferreterias

Mecanicas

Opticas

Consultorios
dentales

8. ¢ Qué tipo de local es? Total
Principal Sucursal
(Matriz)

Recuento 0 10 10
% dentro de Linea 0,0% 100,0%  100,0%
de Negocio
Recuento 2 10 12
% dentro de Linea 16,7% 83,3%  100,0%
de Negocio
Recuento 0 2 2
% dentro de Linea 0,0% 100,0%  100,0%
de Negocio
Recuento 0 4 4
% dentro de Linea 0,0% 100,0%  100,0%
de Negocio
Recuento 0 11 11
% dentro de Linea 0,0% 100,0%  100,0%
de Negocio
Recuento 0 5 5
% dentro de Linea 0,0% 100,0%  100,0%
de Negocio
Recuento 2 42 44
% dentro de Linea 4,5% 95,5%  100,0%

de Negocio
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Tabla 115.

Pruebas de chi-cuadrado. Linea de Negocio Vs ¢ Qué tipo de local es?

Valor gl Sig. asintdtica Significacion Significacion
(2 caras) exacta (2 caras) exacta (1 cara)
Chi-cuadrado de 5587 5 ,348 443
Pearson
Razon de 5,458 5 ,363 ,303
verosimilitud
Prueba exacta de 4,734 ,617
Fisher
Asociacion lineal 1,289° 1 ,256 ,403 244
por lineal
N de casos 44
validos
127 ?i'e t?cuael telgg
Principal (Matriz)
Sucursal
2
5
2
;-

I

Peluguerias  “Ventade Ferreterias Meécanicas  Opticas Cnnsuﬂnrlos
Ropa dentales

Linea de Negocio

Figura 68. ¢ Qué tipo de local es?
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0,35 > 0,05 se rechaza la H1, por lo tanto No hay relacion entre las variables

Linea de Negocio y ¢Qué tipo de local es?

De las lineas de negocio que tenian mas de un local, en su mayoria son sucursales,

como es el caso de peluquerias, ferreterias, mecanicas, opticas y consultorios

dentales. A diferencia de la linea venta de ropa que comparte un 16% como local

principal.

4.10.2.15

Linea de negocio Vs ¢Ha pensado abrir sucursales?

HO: No hay relacién entre las variables Linea de Negocio y ¢Ha pensado abrir

sucursales?

H1: Si hay relacién entre las variables Linea de Negocio y ¢Ha pensado abrir

sucursales?

Tabla 11

6.

Tabla de contingencia. Linea de negocio Vs ¢Ha pensado abrir sucursales?

Linea
Negocio

de

Abastos
tiendas
Peluquerias
Venta de Ropa
Lubricadoras
Internet
Ferreterias

Mecanicas

Opticas

y

Recuento

% dentro de Linea
de Negocio
Recuento

% dentro de Linea
de Negocio
Recuento

% dentro de Linea
de Negocio
Recuento

% dentro de Linea
de Negocio
Recuento

% dentro de Linea
de Negocio
Recuento

% dentro de Linea
de Negocio
Recuento

% dentro de Linea
de Negocio
Recuento

% dentro de Linea

9. ¢Ha pensado abrir
sucursales?

Sl
7
1,6%

33
23,2%

11
17,5%

5
17,2%

4
2,8%

3
7,9%

12
16,9%

4
25,0%

NO
425
98,4%

109
76,8%

52
82,5%

24
82,8%

140
97,2%

35
92,1%

59
83,1%

12
75,0%

Total

432
100,0%

142
100,0%

63
100,0%

29
100,0%

144
100,0%

38
100,0%

71
100,0%

16
100,0%

CONTINUA ‘
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de Negocio
Licoreria Recuento 0 33 33
% dentro de Linea 0,0% 100,0% 100,0%
de Negocio
Consultorios Recuento 7 32 39
dentales % dentro de Linea 17,9% 82,1%  100,0%
de Negocio
Total Recuento 86 921 1007
% dentro de Linea 8,5% 91,5%  100,0%
de Negocio
Tabla 117.

Pruebas de chi-cuadrado. Linea de Negocio Vs ¢Ha pensado abrir sucursales?

Valor al Sig. Significacion Significacion
asintdtica (2 exacta (2 caras) exacta (1 cara)
caras)
Chi-cuadradode  100,541° 9 ,000
Pearson
Razén de 100,273 9 ,000
verosimilitud
Prueba exacta P
de Fisher
Asociacion lineal 8,437° 1 ,004 ,004 ,003
por lineal
N de casos 1007

validos
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Figura 69. Linea de Negocio Vs ¢Ha pensado abrir sucursales?

Analisis Ejecutivo:

0,00 < 0,05 se acepta la H1, por lo tanto Si hay relacion entre las variables Linea

de Negocio y ¢Ha pensado abrir sucursales?

Las principales lineas de negocio que han pensado abrir sucursales son las
Peluquerias con un 23% al igual que las lineas Venta de ropa y Consultorios
Dentales con un 18%. Mientras que las lineas que no han pensado en abrir sucursales

son Abastos y tiendas con un 98% debido a su actividad econémica.
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Linea de negocio Vs ¢ En qué sector ha pensado abrir sucursales?

HO: No hay relacion entre las variables Linea de Negocio y ¢En qué sector ha

pensado abrir sucursales?

H1: Si hay relacion entre las variables Linea de Negocio y ¢(En qué sector ha

pensado abrir sucursales?

Tabla 118.
Tabla de contingencia. Linea de negocio Vs En qué sector ha pensado abrir
sucursales
P9.Sector
CARCELEN CHILLOGALLO
Recuento % de la Recuento % de la
fila fila
Linea de Abastos y tiendas 2 28,6% 3 42,9%
Negocio Peluquerias 2 6,1% 3 9,1%
Venta de Ropa 0 ,0% 0 ,0%
Mecanicas 0 ,0% 2 40,0%
Internet 0 ,0% 0 ,0%
Ferreterias 0 ,0% 0 ,0%
Mecanicas 0 ,0% 1 8,3%
Opticas 1 25,0% 0 ,0%
Licoreria 0 ,0% 0 ,0%
Consultorios 0 ,0% 0 ,0%
dentales
Total 5 5,8% 9 10,5%
P9.Sector
VALLE DE LOS LA ARGELIA
CHILLOS
Recuento % de la fila Recuento % de la
fila
Linea de Abastos y tiendas 1 14,3% 0 ,0%
Negocio Peluquerias 1 3,0% 3 9,1%
Venta de Ropa 0 ,0% 1 9,1%
Mecanicas 0 ,0% 1 20,0%
Internet 0 ,0% 1 25,0%
Ferreterias 0 ,0% 0 ,0%
Mecanicas 0 ,0% 1 8,3%
Opticas 0 ,0% 0 ,0%
Licoreria 0 ,0% 0 ,0%
Consultorios 0 ,0% 0 ,0%
dentales
Total 2 2,3% 7 8,1%
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P9.Sector
TURUBAMBA QUITUMBE
Recuento % de la Recuento % de la
fila fila
Linea de Abastos y tiendas 1 14,3% 0 ,0%
Negocio Peluquerias 0 ,0% 1 3,0%
Venta de Ropa 0 ,0% 1 9,1%
Mecéanicas 0 ,0% 1 20,0%
Internet 0 ,0% 0 ,0%
Ferreterias 0 ,0% 1 33,3%
Mecéanicas 0 ,0% 2 16,7%
Opticas 0 ,0% 1 25,0%
Licoreria 0 ,0% 0 ,0%
Consultorios 0 ,0% 1 14,3%
dentales
Total 1 1,2% 8 9,3%
P9.Sector
LA MENA VILLA FLORA
Recuento % de la Recuento % de la
fila fila
Linea de Abastos y tiendas 0 ,0% 0 ,0%
Negocio Peluquerias 1 3,0% 3 9,1%
Venta de Ropa 1 9,1% 1 9,1%
Mecéanicas 0 ,0% 0 ,0%
Internet 1 25,0% 0 ,0%
Ferreterias 0 ,0% 1 33,3%
Mecanicas 3 25,0% 0 ,0%
Opticas 0 ,0% 1 25,0%
Licoreria 0 ,0% 0 ,0%
Consultorios 2 28,6% 1 14,3%
dentales
Total 8 9,3% 7 8,1%
P9.Sector
SOLANDA SANTARITA
Recuento % de la Recuento % de la
fila fila
Linea de Abastos y tiendas 0 ,0% 0 ,0%
Negocio Peluquerias 8 24,2% 1 3,0%
Venta de Ropa 5 45,5% 0 ,0%
Mecéanicas 0 ,0% 0 ,0%
Internet 1 25,0% 1 25,0%
Ferreterias 1 33,3% 0 ,0%

CONTINUA ‘
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Mecanicas 0 ,0% 1 8,3%
Opticas 1 25,0% 0 ,0%
Licoreria 0 ,0% 0 ,0%
Consultorios 0 ,0% 2 28,6%
dentales
Total 16 18,6% 5 5,8%
P9.Sector
SAN BARTOLO MAGDALENA
Recuento % de la Recuento % de la
fila fila
Linea de Abastos y tiendas 0 ,0% 0 ,0%
Negocio Peluquerias 4 12,1% 4 12,1%
Venta de Ropa 1 9,1% 1 9,1%
Mecanicas 0 ,0% 0 ,0%
Internet 0 ,0% 0 ,0%
Ferreterias 0 ,0% 0 ,0%
Mecanicas 0 ,0% 2 16,7%
Opticas 0 ,0% 0 ,0%
Licoreria 0 ,0% 0 ,0%
Consultorios 0 ,0% 1 14,3%
dentales
Total 5 5,8% 8 9,3%
P9.Sector
CONDOMINIO LAS SANTA BARBARA
CUADRAS
Recuento % de la fila Recuento % de la
fila
Linea de Abastos y tiendas 0 ,0% 0 ,0%
Negocio Peluquerias 1 3,0% 1 3,0%
Venta de Ropa 0 ,0% 0 ,0%
Mecanicas 0 ,0% 0 ,0%
Internet 0 ,0% 0 ,0%
Ferreterias 0 ,0% 0 ,0%
Mecanicas 0 ,0% 0 ,0%
Opticas 0 ,0% 0 ,0%
Licoreria 0 ,0% 0 ,0%
Consultorios 0 ,0% 0 ,0%
dentales
Total 1 1,2% 1 1,2%
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P9.Sector
UINION POPULAR Total
Recuento % de la Recuento % de la
fila fila

Linea de Abastos y tiendas 0 ,0% 7 100,0%
Negocio Peluquerias 0 ,0% 33 100,0%
Venta de Ropa 0 ,0% 11 100,0%
Mecanicas 1 20,0% 5 100,0%
Internet 0 ,0% 4 100,0%
Ferreterias 0 ,0% 3 100,0%
Mecanicas 2 16,7% 12 100,0%
Opticas 0 ,0% 4 100,0%
Licoreria 0 ,0% 0 ,0%
Consultorios 0 ,0% 7 100,0%

dentales
Total 3 3,5% 86 100,0%

Tabla 119.

Pruebas de chi-cuadrado. Linea de Negocio Vs ¢En que sector ha pensado abrir

sucursales?

Valor gl Sig. Significacion Significacion
asintoética (2 exacta (2 caras) exacta (1 cara)
caras)
Chi-cuadrado 115,640 112 ,388
de Pearson
Razon de 110,101 112 ,533
verosimilitud
Prueba exacta b
de Fisher
Asociacion 1,988 1 ,159
lineal por lineal
N de casos 86

validos
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Figura 70. Linea de Negocio Vs ¢En qué sector ha pensado abrir sucursales?

Analisis Ejecutivo:

0,39 > 0,05 se rechaza la H1, por lo tanto No hay relacion entre las variables

Linea de Negocio y ¢En qué sector ha pensado abrir sucursales?

La linea de negocio Abastos y tiendas ha pensado abrir sucursales en el sector de
Chillogallo con un 43%, mientras que Peluquerias ha optado por el sector de la
Magdalena con un 12%. Los 86 locales de las distintas lineas de negocio han decido
mantenerse en el sector sur del cual también pertenece su parroquia actual donde se

encuentran.
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4.10.2.17 Linea de negocio Vs ¢Su negocio pertenece a algun tipo de cadena
0 asociacion?
HO: No hay relacién entre las variables Linea de Negocio y ¢Su negocio pertenece

a algun tipo de cadena o asociacién?

H1: Si hay relacion entre las variables Linea de Negocio y ¢Su negocio pertenece
a algun tipo de cadena o asociacién?

Tabla 120.

Tabla de contingencia. Linea de negocio Vs ¢Su negocio pertenece a algun tipo
de cadena o asociacion?

10. ¢ Su negocio pertenece a Total
algin tipo de cadena o
asociacion?
Sl NO
Linea de Abastos y  Recuento 1 431 432
Negocio tiendas % dentro de 0,2% 99,8%  100,0%
Linea de
Negocio
Peluquerias Recuento 11 131 142
% dentro de 7,7% 92,3%  100,0%
Linea de
Negocio
Venta de Ropa Recuento 13 50 63
% dentro de 20,6% 79,4%  100,0%
Linea de
Negocio
Lubricadoras Recuento 0 29 29
% dentro de 0,0% 100,0%  100,0%
Linea de
Negocio
Internet Recuento 0 144 144
% dentro de 0,0% 100,0%  100,0%
Linea de
Negocio
Ferreterias Recuento 2 36 38
% dentro de 5,3% 94,7%  100,0%
Linea de
Negocio
Mecanicas Recuento 9 62 71
% dentro de 12,7% 87,3%  100,0%
Linea de
Negocio
Opticas Recuento 11 5 16
% dentro de 68,8% 31,3%  100,0%

CONTINUA )
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Linea de
Negocio
Licoreria Recuento 0 33 33
% dentro de 0,0% 100,0%  100,0%
Linea de
Negocio
Consultorios Recuento 4 35 39
dentales % dentro de 10,3% 89,7%  100,0%
Linea de
Negocio
Total Recuento 51 956 1007
% dentro de 5,1% 94,9%  100,0%
Linea de
Negocio
Tabla 121.

Pruebas de chi-cuadrado. Linea de Negocio Vs ¢Su negocio pertenece a algin

tipo de cadena o asociacién?

Valor gl Sig. Significacion Significacion
asintdtica (2 exacta (2 caras) exacta (1 cara)
caras)
Chi-cuadradode  211,581* 9 ,000
Pearson
Razon de 132,626 9 ,000
verosimilitud
Prueba exacta »
de Fisher
Asociacion lineal 27,482° 1 ,000 ,000 ,000
por lineal
N de casos 1007

validos
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Figura 71. {Su negocio pertenece a algun tipo de cadena o asociacion?

Analisis Ejecutivo:

0,00 < 0,05 se acepta la HI, por lo tanto Si hay relacion entre las variables Linea

de Negocio y ¢Su negocio pertenece a algun tipo de cadena o asociacion?

El 95% de las lineas de negocio no pertenecen a algin tipo de cadena o

asociacion, mientras que el 5% si pertenece como es el caso de Opticas con un 69%,

Venta de ropa con un 21%, y Peluquerias con un 7% de los locales investigados.
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4.10.2.18 Linea de negocio Vs ¢A qué tipo de cadena o asociacion
pertenece?
HO: No hay relacién entre las variables Linea de Negocio y ¢A qué tipo de cadena

0 asociacion pertenece?

H1: Si hay relacion entre las variables Linea de Negocio y ¢A qué tipo de cadena
0 asociacion pertenece?

Tabla 122.

Tabla de contingencia. Linea de negocio Vs ¢A qué tipo de cadena o asociacion
pertenece?

Franquici Asociaci6 Cadena Cadena Asociacion  Total
a n nacion  multinacion de
familiar al al comerciant
es
Abastos y Recuent 0 1 0 0 0 1
tiendas 0
% del N 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,00  100,0
de fila %
Recuent 0 10 0 0 1 11
Peluguerias o
% del N 0,0% 90,9% 0,0% 0,0% 9,1%  100,0
de fila %
Venta de Recuent 0 11 2 0 0 13
Ropa 0
% del N 0,0% 84,6% 15,4% 0,0% 0,0%  100,0
de fila %
Lubricador  Recuent 0 0 0 0 0 0
as 0
% del N 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
de fila
Internet Recuent 0 0 0 0 0 0
0
% del N 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
de fila
Ferreterias  Recuent 0 2 0 0 0 2
0
% del N 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0%  100,0
de fila %
Mecanicas  Recuent 0 8 1 0 0 9
0
% del N 0,0% 88,9% 11,1% 0,0% 0,00 100,0
de fila %
Opticas Recuent 0 2 6 0 3 11
0

CONTINUA ‘
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% del N 0,0% 18,2% 54,5% 0,0% 27,3%  100,0
de fila %
Licoreria Recuent 0 0 0 0 0 0
0
% del N 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0, 0% 0,0%
de fila
Recuent 0 1 3 0 0 4
Consultorio o
s dentales % del N 0,0% 25,0% 75,0% 0,0% 0,0%  100,0
de fila %
Total Recuent 0 35 12 0 4 51
0
% del N 0,0% 68,6% 23,5% 0,0% 7,8%  100,0
de fila %
Tabla 123.

Pruebas de chi-cuadrado. Linea de Negocio Vs (A qué tipo de cadena o

asociacion pertenece?

Tipo de Asociacion

Linea de Negocio

Chi-cuadrado

gl

Sig.

49,271
18
,000™¢
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151 Tipo de Asociacidn

Franguicia
Asociacion familiar
Cadena nacional
Cadena multinacional

u Asociacion de
comerciantes
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Figura 72. ¢ A qué tipo de cadena o asociacion pertenece?

Analisis Ejecutivo:

0,00 < 0,05 se acepta la HI1, por lo tanto Si hay relacién entre las variables Linea

de Negocio y (A qué tipo de cadena o asociacion pertenece?

El 5% de las lineas de negocio que son 51 locales si pertenecen a una cadena o
asociacion las mismas que estan conformadas por Peluquerias con un 91%, Venta de
ropa con un 85%, Mecénicas con 89% que pertenece a una asociacion familiar, que

la mas recurrente en los casos levantados.
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4.10.2.19 Linea de negocio Vs ¢Ha pensado unirse a una cadena, asociacion
para hacer crecer su negocio?
HO: No hay relacién entre las variables Linea de Negocio y ¢Ha pensado unirse a

una cadena, asociacion para hacer crecer su negocio?

H1: Si hay relacién entre las variables Linea de Negocio y ¢Ha pensado unirse a

una cadena, asociacion para hacer crecer su negocio?
Tabla 124.

Tabla de contingencia. Linea de negocio Vs ¢Ha pensado unirse a una cadena,

asociacion para hacer crecer su negocio?

12. (Ha pensado unirse a una Total
cadena, asociacién para hacer
crecer su negocio?

Sl NO
Linea de Abastos y  Recuento 40 392 432
Negocio tiendas % dentro de 9,3% 90,7%  100,0%
Linea de
Negocio
Peluquerias Recuento 9 133 142
% dentro de 6,3% 93,7%  100,0%
Linea de
Negocio
Venta de Ropa  Recuento 12 51 63
% dentro de 19,0% 81,0%  100,0%
Linea de
Negocio
Lubricadoras Recuento 9 20 29
% dentro de 31,0% 69,0%  100,0%
Linea de
Negocio
Internet Recuento 15 129 144
% dentro de 10,4% 89,6%  100,0%
Linea de
Negocio
Ferreterias Recuento 12 26 38
% dentro de 31,6% 68,4%  100,0%
Linea de
Negocio
Mecanicas Recuento 21 50 71
% dentro de 29,6% 70,4%  100,0%
Linea de
Negocio
Opticas Recuento 3 13 16

CONTINUA ‘
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% dentro de 18,8% 81,3%  100,0%
Linea de
Negocio
Licoreria Recuento 3 30 33
% dentro de 9,1% 90,9%  100,0%
Linea de
Negocio
Consultorios Recuento 11 28 39
dentales % dentro de 28,2% 71,8%  100,0%
Linea de
Negocio
Total Recuento 135 872 1007
% dentro de 13,4% 86,6%  100,0%
Linea de
Negocio
Tabla 125.

Pruebas de chi-cuadrado. Linea de Negocio Vs ¢Ha pensado unirse a una
cadena, asociacion para hacer crecer su negocio?

Valor gl Sig. Significacion Significacion
asintdtica (2 exacta (2 caras) exacta (1 cara)
caras)
Chi-cuadrado de 58,194 9 ,000
Pearson
Razon de 50,892 9 ,000
verosimilitud
Prueba exacta de »
Fisher
Asociacion lineal 24,549° 1 ,000 ,000 ,000
por lineal
N de casos 1007

validos
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Figura 73. ;Ha pensado unirse a una cadena, asociacion para hacer crecer su
negocio?

Analisis Ejecutivo:

0,00 < 0,05 se acepta la HI1, por lo tanto Si hay relacién entre las variables Linea
de Negocio y ¢Ha pensado unirse a una cadena, asociacion para hacer crecer su

negocio?

Un 87% de las lineas de negocio no han pensado en unirse a una cadena,
asociacion para hacer crecer su negocio, mientras que el 16% esta4 conformado por
las lineas Ferreterias con un 32%, Lubricadoras con 31%, Venta de ropa con un
19% y Abastos y tiendas con un 9% que si han pensado en unirse a una cadena,

asociacion para hacer crecer su negocio.
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4.10.2.20 Linea de negocio Vs ¢Qué tipo de asociacién ha pensado?
HO: No hay relacion entre las variables Linea de Negocio y ¢Qué tipo de asociacién

ha pensado?

H1: Si hay relacion entre las variables Linea de Negocio y ¢Qué tipo de asociacion

ha pensado?
Tabla 126.

Tabla de contingencia. Linea de negocio Vs ¢(Qué tipo de asociacién ha

pensado?
-S :5 = T T © 8 ;E %
5 82 §5 E£fi18g%E
c o £ I © S E«o0 T o ©
S 2 & g &3 g gF
L < E < 8
Abastos y  Recuento 0 1 0 0 0 1
tiendas % del N de 0,0%  100,0% 0,00 0,0% 0,0%  100,0%
fila
Peluquerias Recuento 0 10 0 0 1 11
% del N de  0,0% 90,9% 0,0% 0,0% 9,1%  100,0%
fila
Venta de Ropa Recuento 0 11 2 0 0 13
% del N de  0,0% 84,6% 154% 0,0% 0,0%  100,0%
fila
Lubricadoras Recuento 0 0 0 0 0 0
% del N de  0,0% 0,0% 0,00 0,0% 0,0% 0,0%
fila
Internet Recuento 0 0 0 0 0 0
% del N de  0,0% 0,0% 0,00  0,0% 0,0% 0,0%
fila
Ferreterias Recuento 0 2 0 0 0 2
% del N de 0,0  100,0% 0,00  0,0% 0,0%  100,0%
fila
Mecanicas Recuento 0 8 1 0 0 9
% del N de  0,0% 88,9% 11,1% 0,0% 0,0%  100,0%
fila
Opticas Recuento 0 2 6 0 3 11
% del N de  0,0% 18,2% 545% 0,0% 27,3%  100,0%
fila
Licoreria Recuento 0 0 0 0 0 0
% del N de  0,0% 0,0% 0,00  0,0% 0,0% 0,0%
fila
Consultorios Recuento 0 1 3 0 0 4
dentales % del N de  0,0% 25,0%  75,0% 0,0% 0,0  100,0%
fila
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Total Recuento 0 35 12 0 4 51
% del N de  0,0% 68,6% 235% 0,0% 7,8%  100,0%
fila

Tabla 127.

Pruebas de chi-cuadrado. Linea de Negocio Vs ¢Qué tipo de asociacion ha
pensado?

¢Qué tipo de asociacion ha pensado?

Linea de Negocio  Chi-cuadrado 54,900
gl 27
Sig. ,001°°°

Analizado unirse a
i alguna asociacion
40 cual?

Franguicia
Asociacion familiar
Cadena nacional
Cadena multinacional
307 [ Asociacién de
comerciantes
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Figura 74. ;Qué tipo de asociacion ha pensado?

Analisis Ejecutivo:

0,00 < 0,05 se acepta la HI, por lo tanto Si hay relacion entre las variables Linea

de Negocio y ¢Qué tipo de asociacién ha pensado?
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El 13% de las lineas de negocio que son 135 locales, si han pensado a algun tipo

de asolacion.

En su mayoria han optado por una asociacion familiar como es el caso de
Peluquerias con un 91%, Mecéanicas con un 89%y Venta de ropa con un 85% que si
estan tomando en consideracion en unirse a una asociacion para el beneficio de sus

locales.

4.10.2.21 Linea de Negocio Vs ¢ Tiene planeado heredar el negocio a alguien
para que continue?
HO: No hay relacion entre las variables Linea de Negocio y ¢Tiene planeado

heredar el negocio a alguien para que continte?

H1: Si hay relacion entre las variables Linea de Negocio y ¢ Tiene planeado
heredar el negocio a alguien para que continue?

Tabla 128.

Tabla de contingencia. Linea de Negocio Vs ¢ Tiene planeado heredar el negocio

a alguien para que continue?

14. ; Tiene planeado heredar el Total
negocio a alguien para que
continde?
Sl NO
Linea de Abastos y  Recuento 156 276 432
Negocio tiendas % dentro de 36,1% 63,9%  100,0%
Linea de
Negocio
Peluquerias Recuento 54 88 142
% dentro de 38,0% 62,0%  100,0%
Linea de
Negocio
Venta de Ropa Recuento 42 21 63
% dentro de 66,7% 33,3%  100,0%
Linea de
Negocio
Lubricadoras Recuento 27 2 29
% dentro de 93,1% 6,9%  100,0%
Linea de
Negocio
Internet Recuento 108 36 144
% dentro de 75,0% 25,0%  100,0%
Linea de

CONTINUA ‘
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Negocio
Ferreterias Recuento 37 1 38
% dentro de 97,4% 2,6%  100,0%
Linea de
Negocio
Mecanicas Recuento 61 10 71
% dentro de 85,9% 14,1%  100,0%
Linea de
Negocio
Opticas Recuento 9 7 16
% dentro de 56,3% 43,8%  100,0%
Linea de
Negocio
Licoreria Recuento 19 14 33
% dentro de 57,6% 42,4%  100,0%
Linea de
Negocio
Consultorios Recuento 15 24 39
dentales % dentro de 38,5% 61,5% 100,0%
Linea de
Negocio
Total Recuento 528 479 1007
% dentro de 52,4% 47,6%  100,0%
Linea de
Negocio
Tabla 129.

Pruebas de chi-cuadrado. Linea de Negocio Vs ¢Tiene planeado heredar el
negocio a alguien para que continte?

Valor gl Sig. Significacion Significacion
asintotica (2 exacta (2 caras) exacta (1 cara)
caras)
Chi-cuadradode  177,886* 9 ,000
Pearson
Razon de 197,310 9 ,000
verosimilitud
Prueba exacta »
de Fisher
Asociacion lineal 70,167° 1 ,000 ,000 ,000
por lineal
N de casos 1007

validos
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Figura 75. Linea de Negocio Vs ¢ Tiene planeado heredar el negocio a alguien
para que continue?

Analisis Ejecutivo:

0,00 < 0,05 se acepta la HI, por lo tanto Si hay relacion entre las variables Linea

de Negocio y ¢ Tiene planeado heredar el negocio a alguien para que continue?

El 52% de las lineas de negocio investigadas tienen planeado heredar el negocio
para que siga desarrollandose en cambio el 48% no ha optado por dejar a alguien
para que continte con el negocio, sin embargo la mayor parte de la linea de negocio

de abastos y tiendas tiene esta negativa frente al desarrollo de su actividad comercial.
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4.10.2.22 Linea de Negocio Vs ¢ Cuantos metros cuadrados tiene su local?
HO: No hay diferencia significativa de medias de la variable cuantos metros

cuadrados tiene su local con respecto a la linea de negocio.

H1: Si hay diferencia significativa de medias de la variable cuantos metros

cuadrados tiene su local con respecto a la linea de negocio
Tabla 130.

Tabla de descriptivos. Linea de Negocio Vs ¢Cuantos metros cuadrados tiene

su local?
15. ¢ Cuantos metros cuadrados tiene su local?
N Medi Desviaci Error 95% del Minim Maxim
a on estand intervalo de 0 0
estandar ar confianza para la
media
Limit Limite
e superi
inferi or
or
Abastos y 432 17,12 10,601 ,510 16,12 18,13 3 100
tiendas
142 16,43 10,744 ,902 14,64 18,21 3 64
Peluquerias
Venta de 63 20,20 17,993 2,267 15,67 24,73 3 100
Ropa
29 108,9 54,118 10,049 88,35 129,52 32 224
Lubricador 3
as
Internet 144 19,83 14,186 1,182 17,49 22,17 4 117
Ferreterias 38 37,05 48,704 7,901 21,04 53,05 6 224
Mecénicas 71 80,24 47,891 5,684 68,90 91,57 23 312
Opticas 16 15,17 5,960 1,490 12,00 18,35 7 28
Licoreria 33 9,73 5,800 1,010 7,67 11,78 3 30
39 14,87 7,628 1,221 12,39 17,34 6 32
Consultorio
s dentales
Total 100 25,09 30,404 ,958 23,21 26,97 3 312
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Tabla 131.

Tabla ANOVA. ;Cuantos metros cuadrados tiene su local?

Suma de cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
Entre grupos 482237,258 9 53581,918 119,324 ,000
Dentro de grupos 447700,273 997 449,047
Total 929937,531 1006
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Figura 76. ¢Cuantos metros cuadrados tiene su local?

Analisis Ejecutivo:

0,00 < 0,05 se acepta H1, si existe diferencia significativa de medias en la variable

cuantos metros cuadrados tiene su local con respecto a la linea de negocio.

El area promedio de las diferentes lineas de negocio es de 25 metros cuadrados,
los locales de mayor area las tienen las lubricadoras con un promedio de 109 metros
cuadrados y las mecanicas con 80 metros cuadrados, lineas de negocio que requieren
de un espacio fisico considerable debido a su actividad comercial, en cambio las
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lineas de negocio con menor area son las licorerias con 10 metros cuadrados seguido

de las opticas y consultorios médicos que tienen 15 metros cuadrados.

4.10.2.23

Linea de Negocio Vs ¢ Cuantos empleados trabajan en el local?

HO: No hay diferencia significativa de medias de la variable cuantos empleados

trabajan en el local con respecto a la linea de negocio.

H1: Si hay diferencia significativa de medias de la variable empleados trabajan en

el local con respecto a la linea de negocio.

Tabla 132.

Descriptivos. Linea de Negocio Vs ¢ Cuantos empleados trabajan en el local?

16. ¢ Cuantos empleados trabajan en el local?

Abastos y
tiendas

Peluquerias
Venta de
Ropa

Lubricador
as
Internet
Ferreterias
Mecanicas
Opticas
Licoreria

Consultorio
s dentales

N Medi Desviaci Error 95% del intervalo Minim
a on estand de confianza para 0
estandar ar la media
Limit Limite
e superi
inferi or
or
432 1,03 171 ,008 1,01 1,05 1
142 1,45 ,540 ,045 1,36 1,54 1
63 1,21 ,408 ,051 1,10 1,31 1
29 3,31 1,039 ,193 2,92 3,71 2
144 1,13 ,360 ,030 1,07 1,19 1
38 1,79 ,622 ,101 1,59 1,99 1
71 3,20 ,786 ,093 3,01 3,38 2
16 1,56 512 ,128 1,29 1,84 1
33 1,03 174 ,030 .97 1,09 1
39 1,79 ,570 ,001 1,61 1,98 1
CONTINUA
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Total 100 1,40 ,780 ,025 1,35 1,45 1 6

Tabla 133.

Tabla ANOVA. Linea de Negocio Vs ¢ Cuantos empleados trabajan en el local?

Suma de cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
Entre grupos 424,117 9 47,124 250,438 ,000
Dentro de grupos 187,603 997 ,188
Total 611,720 1006

3,57

3,0
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Figura 77. Linea de Negocio Vs ¢ Cuantos empleados trabajan en el local?

Analisis Ejecutivo:

0,000<0,005 se acepta HI, si existe diferencia significativa de medias en la

variable cuantos empleados trabajan en su local con respecto a la linea de negocio.
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El promedio de empleados que trabajan en los locales comerciales es una persona,
en la linea de negocio de lubricadoras y mecénicas las personas promedio que

trabajan en el local son 3y en las demas lineas estan entre 1y 2 empleados.

4.10.2.24 Linea de Negocio Vs Areas con las que cuenta su negocio
HO: No hay relacion entre las variables Linea de Negocio y Areas con las que

cuenta su negocio

H1: Si hay relacion entre las variables Linea de Negocio y Areas con las que

cuenta su negocio
Tabla 134.

Tabla de contingencia. Linea de Negocio Vs Areas con las que cuenta su

negocio

Areas con las que cuenta el local

E @ 0 2 88 ©
< £ "<E <2 3 5 E% £ P
[+
Linea Abastos Recue 0 1 2 2 0 0 428 432
de y tiendas nto
Nego % del 0,0 0,2 0,5 0,5 0,0 0,0 99,1 100,
cio N de % % % % % % % 0%
fila
Recue 0 0 0 0 0 0 142 142
Pelugueri  nto
as % del 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 100, 100,
N de % % % % % % 0% 0%
fila
Venta de Recue 9 6 3 7 0 0 50 63
Ropa nto
% del 14,3 9,5 4,8 11,1 0,0 0,0 79,4 100,
N de % % % % % % % 0%
fila
Recue 5 10 0 0 0 0 18 29
Lubricad nto
oras % del 17,2 34,5 0,0 0,0 0,0 0,0 62,1 100,
N de % % % % % % % 0%
fila
Internet Recue 0 2 0 0 0 0 142 144
nto
% del 0,0 14 0,0 0,0 0,0 0,0 98,6 100,
N de % % % % % % % 0%
fila
Recue 5 24 0 0 0 0 14 38

CONTINUA ‘
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Ferreteria nto

S % del 13,2 63,2 0,0 0,0 0,0 0,0 36,8 100,
N de % % % % % % % 0%
fila
Recue 17 29 0 0 0 0 35 71

Mecéanica nto

S % del 23,9 40,8 0,0 0,0 0,0 0,0 49,3 100,
N de % % % % % % % 0%
fila

Opticas Recue 9 11 0 0 0 0 2 16
nto
% del 56,3 68,8 0,0 0,0 0,0 0,0 12,5 100,
N de % % % % % % % 0%
fila

Licoreria Recue 0 1 0 0 0 0 32 33
nto
% del 0,0 3,0 0,0 0,0 0,0 0,0 97,0 100,
N de % % % % % % % 0%
fila
Recue 10 21 0 0 0 0 13 39

Consulto nto

rios % del 25,6 53,8 0,0 0,0 0,0 0,0 33,3 100,

dentales N de % % % % % % % 0%
fila

Total Recue 55 105 5 9 0 0 876 1007
nto
% del 55 10,4 0,5 0,9 0,0 0,0 87,0 100,
N de % % % % % % % 0%
fila

Tabla 135.

Pruebas de chi-cuadrado. Linea de Negocio Vs Areas con las que cuenta su

negocio

Areas con las que cuenta el local

Linea de Negocio

Chi-cuadrado

o]
Sig.

1213,335

45
,0007P¢
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Figura 78. Linea de Negocio Vs Areas con las que cuenta su negocio

Anadlisis Ejecutivo:

0,00 < 0,05 se acepta la HI, por lo tanto Si hay relacion entre las variables Linea

de Negocio y Areas con las que cuenta su negocio

El 87% de las lineas de negocio no cuenta con ninguna area, Unicamente el 10%
cuenta con el area contable y el 6% con el area administrativa de locales comerciales
investigados, las lineas de negocio que cuentan con un area contable son las
mecanicas, ferreterias y consultorios dentales, de las que tiene area administrativa
son las mecanicas y consultorios dentales y las que cuentas con area de ventas es la

linea de negocio de venta de ropa.
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4.10.2.25 Linea de Negocio Vs ¢Su negocio realiza algun tipo de
planificacion?
HO: No hay relacion entre las variables Linea de Negocio y ¢Su negocio realiza
algun tipo de planificacion?
H1: Si hay relacion entre las variables Linea de Negocio y ¢Su negocio realiza
algun tipo de planificacion?
Tabla 136.

Tabla de contingencia. Linea de Negocio Vs ¢Su negocio realiza algun tipo de
planificacion?

18. ¢Su negocio realiza algun Total
tipo de planificacion?
Sl NO
Linea Abastos y Recuento 57 375 432
de tiendas % dentro de Linea 13,2% 86,8% 100,0%
Negocio de Negocio
Peluquerias Recuento 35 107 142
% dentro de Linea 24,6% 75,4%  100,0%
de Negocio
Venta de Ropa Recuento 28 35 63
% dentro de Linea 44,4% 55,6%  100,0%
de Negocio
Lubricadoras Recuento 20 9 29
% dentro de Linea 69,0% 31,0% 100,0%
de Negocio
Internet Recuento 26 118 144
% dentro de Linea 18,1% 81,9%  100,0%
de Negocio
Ferreterias Recuento 33 5 38
% dentro de Linea 86,8% 13,2%  100,0%
de Negocio
Mecanicas Recuento 32 39 71
% dentro de Linea 45,1% 54,9%  100,0%
de Negocio
Opticas Recuento 15 1 16
% dentro de Linea 93,8% 6,3% 100,0%
de Negocio
Licoreria Recuento 3 30 33
% dentro de Linea 9,1% 90,9%  100,0%
de Negocio
Consultorios Recuento 34 5 39
dentales % dentro de Linea 87,2% 12,8%  100,0%
de Negocio
Total Recuento 283 724 1007
% dentro de Linea 28,1% 71,9%  100,0%

de Negocio
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Tabla 137.

Pruebas de chi-cuadrado. Linea de Negocio Vs ¢Su negocio realiza algun tipo

de planificacion?

Valor gl Sig. Significacion Significacion
asintdtica (2 exacta (2 caras) exacta (1 cara)
caras)
Chi-cuadrado de 270,245 9 ,000
Pearson
Razén de 257,283 9 ,000
verosimilitud
Prueba exacta »
de Fisher
Asociacion lineal  111,413° 1 ,000 ,000 ,000
por lineal
N de casos 1007
validos
4007 18. ;Su
neqocio
realiza algun
tipo de
planficacidn?
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Figura 79. Linea de Negocio Vs ¢Su negocio realiza algun tipo de
planificacion?
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Analisis Ejecutivo:

0,00 < 0,05 se acepta la HI, por lo tanto Si hay relacién entre las variables Linea

de Negocio y ¢Su negocio realiza algin tipo de planificacion?

La mayoria de locales comerciales que no realiza ningun tipo de planificacion
representan el 72% y solamente el 28% lleva a cabo algin tipo de planificacion,
dentro de los que realizan planificacion estan las lineas de negocio de abastos y

tiendas y las peluquerias.

4.10.2.26 Linea de Negocio Vs Tipo de planificacion

HO: No hay relacidn entre las variables Linea de Negocio y Tipo de planificacion
H1: Si hay relacion entre las variables Linea de Negocio y Tipo de planificacion
Tabla 138.

Tabla de contingencia. Linea de Negocio Vs Tipo de planificacion

Tipo de planificacion que lleva el local

o g 2 g Nel N ° s
§ g § £ § a § a §% =
£ £33 £T €T £§ B
§g §8 §° E§° & ¢
o c o < o o o c
Linea Abastos y Recuent 0 11 0 0 55 57
de tiendas 0
Negoci % del N 0,0 19,3 0,0 0,0 96,5% 100,0
0 de fila % % % % %
Peluquerias Recuent 0 3 0 0 35 35
0
% del N 0,0 8,6% 0,0 0,0 100,0 100,0
de fila % % % % %
Venta de Recuent 0 14 0 0 28 28
Ropa 0
% del N 0,0 50,0 0,0 0,0 100,0 100,0
de fila % % % % % %
Recuent 0 0 0 0 20 20
Lubricadora 0
S % del N 0,0 0,0% 0,0 0,0 100,0 100,0
de fila % % % % %
Internet Recuent 0 0 0 0 26 26
0
% del N 0,0 0,0% 0,0 0,0 100,0 100,0
de fila % % % % %
Ferreterias Recuent 0 0 0 0 33 33
0
% del N 0,0 0,0% 0,0 0,0 100,0 100,0
de fila % % % % %
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Mecanicas Recuent 0 2 1 0 32 32
0

% del N 0,0 6,3% 3,1 0,0 100,0 100,0

) de fila % % % % %

Opticas Recuent 0 10 0 1 14 15
0

% del N 0,0 66,7 0,0 6,7 93,3% 100,0

de fila % % % % %

Licoreria Recuent 0 0 0 0 3 3
0

% del N 0,0 0,0% 0,0 0,0 100,0 100,0

de fila % % % % %

Recuent 0 0 0 0 34 34
Consultorios 0

dentales % del N 0,0 0,0% 0,0 0,0 100,0 100,0

de fila % % % % %

Total Recuent 0 40 1 1 280 283
0

% del N 0,0 141 0,4 0,4 98,9% 100,0

de fila % % % % %

Tabla 139.

Pruebas de chi-cuadrado. Linea de Negocio Vs Tipo de planificacion

Tipo de planificacion que lleva el local

Linea de Negocio  Chi-cuadrado 122,480
gl 36
Sig. ,000""¢
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Tipo de planificacidn que
lleva el local

Planificacién estrategica
Planificacian de ventas

] IT) Planificacidn de
80 1] :|ma|'ket|ng
m Planificacidn de recursos
humanos
] Planificacicn financiera
o
o
c
3 a0
(2]
A m
& [14 — EE —
20
o 3
] & P L 3 + 4 =
e ¥ 3 E i ¥ F § § §
B = : [ 9] =] @
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= 2 o a @ “ o
m ] @ “
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]
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Linea de Negocio

Figura 80. Linea de Negocio Vs Tipo de planificacion

Analisis Ejecutivo:

0,00 < 0,05 se acepta la HI, por lo tanto Si hay relacion entre las variables Linea

de Negocio y Tipo de planificacion

El 99% de los locales comerciales que realizan algun tipo de planificacion es la
financiera y el 14% realiza una planificacion de ventas, los otros tipo de
planificacion como son la de marketing y recursos humanos no es nada

representativa en ninguna linea de negocio.



4.10.2.27 Linea de Negocio Vs ¢Realiza publicidad?
HO: No hay relacion entre las variables Linea de Negocio y ¢Realiza publicidad?
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H1: Si hay relacion entre las variables Linea de Negocio y ¢Realiza publicidad?

Tabla 140.

Tabla de contingencia. Linea de Negocio Vs ¢ Realiza publicidad?

Linea de Abastos y tiendas

Negocio
Peluquerias
Venta de Ropa
Lubricadoras
Internet
Ferreterias
Mecénicas
Opticas
Licoreria
Consultorios

dentales

Total

20. ¢ Realiza Total
publicidad?
Sl NO

Recuento 236 196 432
% dentro de Linea de 54,6% 454%  100,0%
Negocio

Recuento 67 75 142
% dentro de Linea de 47,2% 52,8%  100,0%
Negocio

Recuento 19 44 63
% dentro de Linea de 30,2% 69,8%  100,0%
Negocio

Recuento 17 12 29
% dentro de Linea de 58,6% 41,4% 100,0%
Negocio

Recuento 107 37 144
% dentro de Linea de 74,3% 25,7%  100,0%
Negocio

Recuento 15 23 38
% dentro de Linea de 39,5% 60,5%  100,0%
Negocio

Recuento 27 44 71
% dentro de Linea de 38,0% 62,0% 100,0%
Negocio

Recuento 14 2 16
% dentro de Linea de 87,5% 12,5%  100,0%
Negocio

Recuento 18 15 33
% dentro de Linea de 54,5% 455%  100,0%
Negocio

Recuento 25 14 39
% dentro de Linea de 64,1% 35,9%  100,0%
Negocio

Recuento 545 462 1007
% dentro de Linea de 54,1% 45,9%  100,0%

Negocio
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Tabla 141.

Pruebas de chi-cuadrado. Linea de Negocio Vs ¢Realiza publicidad?

Valor gl Sig. Significacion Significacion
asintdtica (2 exacta (2 caras) exacta (1 cara)
caras)
Chi-cuadrado de 60,666° 9 ,000
Pearson
Razon de 63,239 9 ,000
verosimilitud
Prueba exacta de P
Fisher
Asociacion lineal 1,788° 1 ,181 ,183 ,092
por lineal
N de casos 1007
validos
250
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Figura 81. Linea de Negocio Vs ¢ Realiza publicidad?

Analisis Ejecutivo:

0,00 < 0,05 se acepta la HI1, por lo tanto Si hay relacién entre las variables Linea

de Negocio y ¢Realiza publicidad?
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El 54% de las lineas de negocio realiza alguna actividad publicitaria y el 46% no

lo realiza, la mayoria de locales que maneja publicidad son abastos y tiendas e

internet siendo estas las lineas de negocio que mas locales tienen que son alrededor

de 432 y 144 locales respectivamente de los 1007 establecimientos investigados.

4.10.2.28

Linea de Negocio Vs Frecuencia con que realiza publicidad?

HO: No hay diferencia significativa de medias de la variable frecuencia con que

realiza publicidad con respecto a la linea de negocio.

H1: Si hay diferencia significativa de medias de la variable frecuencia con que

realiza publicidad con respecto a la linea de negocio.

Tabla 142.

Tabla de contingencia. Linea de Negocio Vs Frecuencia que realiza publicidad?

Linea Abastos y

de tiendas
Negoc
io
Pelugueria
S
Venta de
Ropa
Lubricador
as
Internet

Ferreterias

Recuen
to

% del
N de
fila
Recuen
to

% del
N de
fila
Recuen
to

% del
N de
fila
Recuen
to

% del
N de
fila
Recuen
to

% del
N de
fila
Recuen
to

% del
N de

Frecuencia con la que realiza la publicidad

Semanal

2,1
%

0,0
%

0,0
%

0,0
%

4,7
%

6,7
%

Mensual

61

25,8
%

9,0%

10,5

%

0,0%

7,5%

6,7%

Trimestral

25

10,6

%

0,0%

5,3%

0,0%

0,0%

6,7%

Semestral

12

51
%

0,0
%

5,3
%

0,0
%

0,9
%

0,0
%

Anual

13
%

0,0
%

0,0
%

0,0
%

0,0
%

0

0,0
%

Permanente

130

55,1%

61

91,0%

15

78,9%

17

100,0
%

93

86,9%

12

80,0%

Total

236

100,0
%

67

100,0
%

19

100,0
%

17

100,0
%

107

100,0
%

15

100,0
%

CONTINUA ‘
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fila
Recuen 0 1 0 0 0 26 27
Mecanicas to
% del 0,0 3,7%  0,0% 0,0 0,0 96,3% 100,0
N de % % % %
) fila
Opticas Recuen 0 1 0 0 0 13 14
to
% del 0,0 71%  0,0% 0,0 0,0 92,9% 100,0
N de % % % %
fila
Licoreria Recuen 0 0 0 0 0 18 18
to
% del 0,0 0,0%  0,0% 0,0 0,0 100,0 100,0
N de % % % % %
fila
Recuen 0 1 1 0 0 23 25
Consultori to
os dentales % del 0,0 40% 4,0% 0,0 0,0 92,0% 100,0
N de % % % %
fila
Total Recuen 11 81 28 14 3 408 545
to
% del 2,0 14,9 5,1% 2,6 0,6 74,9% 100,0
N de % % % % %
fila
Tabla 143.
Descriptivos. Linea de negocio Vs Con qué frecuencia realiza publicidad.
N Media Desviacion Error Intervalo de Minimo Maximo
tipica tipico confianza para la
media al 95%
Limite Limite
inferior superior
1,00 408 3,8725 2,84029 ,14062 3,5961 4,1490 1,00 10,00
7,00 11 3,2727 2,19504 ,66183 1,7981 47474 1,00 6,00
30,00 81 1,8519 1,85143 ,20571 1,4425 2,2612 1,00 10,00
90,00 28 15714 1,93273 ,36525 ,8220 2,3209 1,00 10,00
180,00 14 1,4286 1,15787 ,30945 ,7600 2,0971 1,00 5,00
365,00 3 1,0000 ,00000 ,00000 1,0000 1,0000 1,00 1,00
Total 545 3,3633 2,77000 ,11865 3,1302 3,5964 1,00 10,00
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Tabla 144.

Tabla ANOVA. Linea de negocio Vs Con qué frecuencia realiza publicidad.

Suma de cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
Inter-grupos 450,004 5 90,001 13,026  ,000
Intra-grupos 3724,062 539 6,909
Total 4174,066 544

4,00

3,501

3,00

2,50

2,00

Media de Linea de Negocio

1,50

1,00

I | I | I
1,00 7,00 30,00 50,00 180,00 365,00

Frecuencia con la que realiza la publicidad

Figura 82. Linea de negocio Vs Frecuencia con que realiza la publicidad.

Analisis Ejecutivo:

0,000<0,005 se acepta H1, si existe diferencia significativa de frecuencia con que
realiza la publicidad con respecto a la linea de negocio. EI promedio es que al menos
cuatro locales realizan publicidad permanente.
De los locales comerciales que realizan publicidad el 75% realiza de manera
permanente alguna actividad publicitaria, dentro de este rango se encuentran
principalmente las lineas de negocio de abastos y tiendas y las lubricadoras que

tienen una frecuencia considerable que realizan publicad.



4.10.2.29

HO: No hay relacion entre las variables Linea de Negocio y ¢En qué medios realiza publicidad?

H1: Si hay relacion entre las variables Linea de Negocio y ¢En qué medios realiza publicidad?

Tabla 145.

Linea de Negocio Vs ¢En qué medios realiza publicidad?

Tabla de contingencia. Linea de Negocio Vs ¢En qué medios realiza publicidad?

250

Linea de Negocio

28 22 £§5 £is g fe & g E£8 8
<z 3 2 S g = © 3 8
Medios de Radio Recuento 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Comunicacion % del N de fila 0,0% 0,0% 00% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%  0,0% 0,0% 0,0%
en los que Internet Recuento 0 0 0 0 0 0 3 9 0 10 22
realiza % del N de fila 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 13,6% 409% 0,0% 455%  100,0%
publicidad Television Recuento 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
% del N de fila 0,0% 0,0% 00% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%  0,0% 0,0% 0,0%
Publicidad Recuento 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
en Medios % del N de fila 0,0% 0,0% 00% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%  0,0% 0,0% 0,0%
impresos
Publicidad Recuento 236 66 19 17 107 15 27 14 18 24 543
Otro % del N de fila 435% 122% 35% 31% 197% 2,8% 5,0% 2,6%  3,3% 4,4%  100,0%
medios
Total Recuento 236 66 19 17 107 15 27 14 18 25 544
% del N de fila 434% 121% 35% 31% 197% 2,8% 5,0% 2,6%  3,3% 4,6%  100,0%




251

Tabla 146.

Pruebas de chi-cuadrado. Linea de Negocio Vs ¢Realiza publicidad?

Medios de Comunicacion en los que realiza publicidad

Linea de Negocio  Chi-cuadrado 258,633
al 18
Sig. ,000"0¢
250
Medios de

Comunicacidn en los
que realiza publicidad
Radio
200+ Internet
Televisidn
Fublicidad en Medios
impresos
Publicidad Otro medios
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Figura 83. Linea de Negocio Vs ¢En qué medios realiza publicidad?

Andlisis Ejecutivo:
0,00 < 0,05 se acepta la H1, por lo tanto Si hay relacion entre las variables Linea

de Negocio y ¢En qué medios realiza publicidad?

Del 54% de las lineas de negocio que realiza publicidad la mayoria lo hace
mediante otros medios publicitarios de los cuales abastos y tiendas e internet son las

lineas que en su mayor parte realiza este tipo de publicidad.



4.10.2.30

Linea de Negocio Vs Publicidad en otros medios
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HO: No hay relacion entre las variables Linea de Negocio y Publicidad en otros

medios

H1: Si hay relacion entre las variables Linea de Negocio y Publicidad en otros

medios

Tabla 147.

Tabla de contingencia. Linea de Negocio Vs Publicidad en otros medios

Publicidad en otros medios

Publicidad por Publicidad por Publicidad por Total
Afiches en el Entrega de Vallas
local volantes

Recue % Recue % Recue % Recue %
nto del N nto del nto del nto del N

de N N de

fila de de fila

fila fila
Linea  Abastos 236 100, 0 0,0 0 0,0 236 100,
de y tiendas 0% % % 0%
Nego Peluqueri 54 81,8 1 15 16 24,2 66 100,
cio as % % % 0%
Venta de 15 78,9 3 15,8 4 21,1 19 100,
Ropa % % % 0%
Lubricad 8 47,1 0 0,0 9 52,9 17 100,
oras % % % 0%
Internet 98 91,6 0 0,0 33 30,8 107 100,
% % % 0%
Ferreteria 10 66,7 0 0,0 5 33,3 15 100,
S % % % 0%
Mecénica 17 63,0 11 40,7 14 51,9 27 100,
S % % % 0%
Opticas 11 78,6 12 85,7 2 14,3 14 100,
% % % 0%
Licoreria 18 100, 0 0,0 0 0,0 18 100,
S 0% % % 0%
Consulto 19 79,2 19 79,2 0 0,0 24 100,
rios % % % 0%
dentales

Total 486 89,5 46 8,5 83 15,3 543 100,

%

%

%

0%
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Tabla 148.

Pruebas de chi-cuadrado. Linea de Negocio Vs Publicidad en otros medios

Publicidad en otros medios

Linea de Negocio  Chi-cuadrado 567,862
al 27
Sig. ,000""
250
Publicidad en otros
medios
Publicidad paor Afiches
200 en el local
Publicidad por Entrega
de volantes
CPublicidad por Vallas
o 1507
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Figura 84. Linea de Negocio Vs Publicidad en otros medios

Analisis Ejecutivo:

0,00 < 0,05 se acepta la HI, por lo tanto Si hay relacion entre las variables Linea

de Negocio y Publicidad en otros medios

La publicidad en otros medios que en su mayoria aplican las lineas de negocio es
mediante afiches en el local con el 90 % de los cuales en su totalidad de locales
comerciales en abastos y tiendas y licorerias realizan esta actividad, mediante entrega
de volantes lo realizan la mayoria de consultorios dentales y hay un porcentaje
representativo de la linea de negocio de internet que utiliza la publicidad por medio

de vallas.
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4.10.2.31 Linea de Negocio Vs Elementos de imagen corporativa
HO: No hay relacion entre las variables Linea de Negocio y Elementos de imagen

corporativa

H1: Si hay relacion entre las variables Linea de Negocio y Elementos de imagen
corporativa

Tabla 149.

Tabla de contingencia. Linea de Negocio Vs Elementos de imagen corporativa

Elementos de imagen corporativa

o < = 8 o 3 o
s g &g £ 8 E S5 =
g 3 S$g <2 £ § £ £ ©§
- g u E; O :C) =
Line Abastos Recu 270 252 255 0 0 0 0 159 432
ade y ento
Neg tiendas %del 625 58, 59, 0,0 0,0 0, 0,0 36, 100,
ocio N de % 3% 0% % % 0 % 8% 0%
fila %
Peluque Recu 111 92 107 5 0 0 89 14 142
rias ento

%del 78,2 64, 75, 3,5 0,0 0, 62, 9,9 100,
N de % 8% 4% % % 0 7% % 0%
fila %
Venta Recu 44 35 40 9 2 0 1 17 63
de Ropa ento
%del 69,8 55, 63, 14, 3,2 0, 1,6 217, 100,
N de % 6% 5% 3% % 0 % 0% 0%

fila %
Lubrica Recu 26 14 23 1 0 0 0 1 29
doras ento

% del 89,7 48, 79, 3,4 0,0 0, 0,0 3,4 100,
N de % 3% 3% % % 0 % % 0%

fila %
Internet Recu 107 51 89 1 2 0 0 31 144
ento

% del 74,3 35, 61, 0,7 14 0, 0,0 21, 100,
N de % 4% 8% % % 0 % 5% 0%

fila %
Ferreter Recu 37 16 32 0 0 0 0 1 38
fas ento

%del 974 42, 84, 0,0 0,0 0, 0,0 2,6 100,
N de % 1% 2% % % 0 % % 0%

fila %
Mecani Recu 59 19 46 1 0 0 24 8 71
cas ento

%del 831 26, 64, 1,4 0,0 0, 33, 11, 100,
N de % 8% 8% % % 0 8% 3% 0%

] fila %
Opticas Recu 16 15 15 4 2 0 0 0 16
ento

% del 100, 93, 93, 25, 12, 0, 0,0 0,0 100,
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N de 0% 8% 8% 0% 5% 0 % %

0%

fila %
Licoreri Recu 28 4 13 1 0 0 0 5 33
a ento
% del 84,8 12, 39, 3,0 0,0 0, 0,0 15, 100,
N de % 1% 4% % % 0 % 2% 0%
fila %
Consult Recu 39 23 32 4 4 0 26 0 39
orios ento
dentales % del 100, 59, 82, 10, 10, 0, 66, 0,0 100,
N de 0% 0% 1% 3% 3% 0 7% % 0%
fila %
Total Recu 737 521 652 26 10 0 140 236 100
ento 7
% del 73,2 51, 64, 2,6 1,0 0, 13, 23, 100,

N de % 7% 7% % % 0 9% 4%
fila %

0%

Tabla 150.

Pruebas de chi-cuadrado. Linea de Negocio Vs Elementos de imagen

corporativa

Elementos de imagen corporativa

Linea de Negocio  Chi-cuadrado 968,208
gl 63
Sig. ,000""¢
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Figura 85. Linea de Negocio Vs Elementos de imagen corporativa
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Analisis Ejecutivo:

0,00 < 0,05 se acepta la HI, por lo tanto Si hay relacién entre las variables Linea

de Negocio y Elementos de imagen corporativa

El letrero, logo y marca comercial son los elementos de imagen corporativa mas
representativos con las que cuentan la lineas de negocio, la linea de negocio de
abastos y tiendas son las que prevalecen en este estudio por lo tanto la mayoria de

estos cuentan con estos 3 elementos principales.

4.10.2.32 Linea de Negocio Vs ¢Realiza promociones?
HO: No hay relacion entre las variables Linea de Negocio y ¢Realiza

promociones?

H1: Si hay relacion entre las variables Linea de Negocio y ¢Realiza
promociones?

Tabla 151.

Tabla de contingencia. Linea de Negocio Vs ¢Realiza promociones?

24. ;Realiza Total
promociones?
Sl NO
Linea de Abastos y Recuento 170 262 432
Negocio tiendas % dentro de Linea 39,4% 60,6%  100,0%
de Negocio
Peluguerias Recuento 102 40 142
% dentro de Linea 71,8% 28,2%  100,0%
de Negocio
Venta de Ropa Recuento 45 18 63
% dentro de Linea 71,4% 28,6%  100,0%
de Negocio
Lubricadoras Recuento 19 10 29
% dentro de Linea 65,5% 34,5%  100,0%
de Negocio
Internet Recuento 52 92 144
% dentro de Linea 36,1% 63,9%  100,0%
de Negocio
Ferreterias Recuento 15 23 38
% dentro de Linea 39,5% 60,5%  100,0%
de Negocio
Mecénicas Recuento 15 56 71
% dentro de Linea 21,1% 78,9%  100,0%
de Negocio
Opticas Recuento 14 2 16
% dentro de Linea 87,5% 12,5%  100,0%
de Negocio

CONTINUA ‘
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Licoreria Recuento 7 26 33
% dentro de Linea 21,2% 78,8%  100,0%
de Negocio
Consultorios Recuento 11 28 39
dentales % dentro de Linea 28,2% 71,8%  100,0%
de Negocio
Total Recuento 450 557 1007
% dentro de Linea 44,7% 55,3%  100,0%
de Negocio
Tabla 152.
Pruebas de chi-cuadrado. Linea de Negocio Vs ¢Realiza promociones?
Valor Sig. Significacion Significacion
asintdtica (2 exacta (2 caras) exacta (1 cara)
caras)
Chi-cuadrado de 114,775 ,000
Pearson
Razon de 118,744 ,000
verosimilitud
Prueba exacta »
de Fisher
Asociacion lineal 10,909° ,001 ,001 ,000
por lineal
N de casos 1007

validos
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Figura 86. Linea de Negocio Vs ¢Realiza promociones?

Analisis Ejecutivo:
0,00 < 0,05 se acepta la HI, por lo tanto Si hay relacion entre las variables Linea

de Negocio y ¢Realiza promociones?

Un 55% de las lineas de negocio no realiza promociones y un 45% si realiza esta
actividad, la mayoria de locales de peluquerias y venta de ropa realizan promociones

mientras que la mayor parte de mecéanicas y licorerias no realizan promociones.

4.10.2.33 Linea de Negocio Vs Frecuencia con que realiza promociones
HO: No hay diferencia significativa de medias de la variable frecuencia con que

realiza promociones con respecto a la linea de negocio.
H1: Si hay diferencia significativa de medias de la variable frecuencia con que

realiza promociones con respecto a la linea de negocio.



Tabla 153.
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Tabla de contingencia. Linea de Negocio Vs Frecuencia que realiza
promociones

Linea
de
Negoci
0

Abastos y
tiendas

Peluquerias

Venta de
Ropa

Lubricadora
s

Internet

Ferreterias

Mecéanicas

Opticas

Licoreria

Consultorio
s dentales

Total

Frecuencia con las que realiza las promociones

E S g g g
(%] —_ -

= § £ & &8 ¢

1%, > = 3 g
Recuent 11 33 21 19 86 170
o}
% del N 6,5 19,4 12,4 11,2 50,6% 100,0
de fila % % % % %
Recuent 0 12 2 3 85 102
0
% del N 0,0 11,8 2,0% 2,9% 83,3% 100,0
de fila % % %
Recuent 0 8 0 2 35 45
o}
% del N 0,0 17,8 0,0% 4,4% 77,8% 100,0
de fila % % %
Recuent 0 3 1 0 15 19
o]
% del N 0,0 15,8 5,3% 0,0% 78,9% 100,0
de fila % % %
Recuent 4 18 1 3 26 52
0
% del N 7,7 34,6 1,9% 5,8% 50,0% 100,0
de fila % % %
Recuent 0 0 0 1 14 15
o}
% del N 0,0 0,0% 0,0% 6,7% 93,3% 100,0
de fila % %
Recuent 0 0 0 0 15 15
o]
% del N 0,0 0,0% 0,0% 0,0% 100,0 100,0
de fila % % %
Recuent 0 2 0 1 11 14
o}
% del N 0,0 14,3 0,0% 7,1% 78,6% 100,0
de fila % % %
Recuent 0 2 0 1 4 7
0
% del N 0,0 28,6 0,0% 14,3 57,1% 100,0
de fila % % % %
Recuent 0 0 0 0 11 11
o}
% del N 0,0 0,0% 0,0% 0,0% 100,0 100,0
de fila % % %
Recuent 15 78 25 30 302 450
0
% del N 3,3 17,3 5,6% 6,7% 67,1% 100,0

de fila

%

%

%
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Descriptivos. Linea de negocio Vs Frecuencia con que realiza promociones
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N Media Desviacion Error Intervalo de confianza Minimo Méaximo
tipica tipico para la media al 95%
Limite Limite
inferior superior
7,00 15 2,0667 1,83095 47275 1,0527 3,0806 1,00 5,00
30,00 78  2,7821 2,09295 ,23698 2,3102 3,2539 1,00 9,00
90,00 327 3,0826 2,45248 ,13562 2,8158 3,3494 1,00 10,00
180,00 30 2,3000 2,24607 ,41007 1,4613 3,1387 1,00 9,00
Total 450  2,9444 2,37076 ,11176 2,7248 3,1641 1,00 10,00
Tabla 155.

Tabla ANOVA. Linea de negocio Vs Frecuencia con que realiza promociones

Suma de cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
Inter-grupos 32,312 3 10,771 1,928 ,124
Intra-grupos 2491,299 446 5,586
Total 2523,611 449
3,207
3,007
o
(%]
S os0-
1]
=
1]
=
1]
@ 260
=
£
o
=
L]
T 240
o
=
2,20
2 00

I
30,00

T
90,00

|
180,00

Frecuencia con la que realiza la promociones

Figura 87. Linea de Negocio Vs Frecuencia con que realiza promociones
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Analisis Ejecutivo:

0,12 > 0,05 se rechaza H1, no existe diferencia significativa de medias en la

variable frecuencia con que realiza promociones con respecto a la linea de negocio.

La frecuencia de promociones que las lineas de negocios realizan la mayor parte
es por temporada con el 67% de los cuales abastos y tiendas y peluquerias maneja
este tipo de promocion en su mayoria le siguen venta de ropa e internet quienes lo
realizan considerablemente en cambio la linea de negocio que esta dentro del 17/%

que realiza mensualmente promociones es de igual manera abastos y tiendas.

4.10.2.34 Linea de Negocio Vs Tipo de promocion
HO: No hay relacion entre las variables Linea de Negocio y Tipo de promocién
H1: Si hay relacion entre las variables Linea de Negocio y Tipo de promocién

Tabla 156.

Tabla de contingencia. Linea de Negocio Vs Tipo de promocion

Tipo de promocion que realizan el

local
28 £5 52v 3
*E > 3 3 g © 5 |9
w2 x 3 Lo
] o
Linea de Abastos y tiendas Recuento 2 85 97 170
Negocio % del N de 1,2% 50,0%  57,1%  100,0%
fila
Peluquerias Recuento 0 79 41 102
% del N de 0,0% 775%  40,2%  100,0%
fila
Venta de Ropa Recuento 7 44 2 45
% del N de 15,6% 97,8% 4,4%  100,0%
fila
Lubricadoras Recuento 0 19 1 19
% del N de 0,0%  100,0% 53%  100,0%
fila
Internet Recuento 0 39 16 52
% del N de 0,0% 75,0%  30,8%  100,0%
fila
Ferreterias Recuento 1 15 0 15
% del N de 6,7%  100,0% 0,0  100,0%
fila
Mecanicas Recuento 3 15 0 15

% del N de 20,0%  100,0% 0,0%  100,0%

fila
CONTINUA ‘
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Opticas
Licoreria
Consultorios

dentales

Total

Recuento 4 11 3 14
% del N de 28,6% 78,6% 21,4% 100,0%
fila
Recuento 0 7 0 7
% del N de 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
fila
Recuento 0 11 0 11
% del N de 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
fila
Recuento 17 325 160 450
% del N de 3,8% 72,2% 35,6% 100,0%
fila

Tabla 157.

Pruebas de chi-cuadrado. Linea de Negocio Vs Tipo de promocién

Tipo de promocidn que realizan el local

Linea de Negocio Chi-cuadrado 236,955
gl 27
Sig. ,000"°

Recuento

100+

a0

60

40+

204

=1

sepuan A sojsedy.

Linea de Negocio

Tipo de promocidn gue
realizan el local
Entregar regalos

Rebajas/ Descuentos

Aumento de producto
por el mismo precio

Figura 88. Linea de Negocio Vs Tipo de promocion
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Analisis Ejecutivo:

0,00 < 0,05 se acepta la HI, por lo tanto Si hay relacién entre las variables Linea

de Negocio y Tipo de promocion.

El tipo de promociéon que mas utilizan las lineas de negocio son las rebajas o
descuentos con el 72%, dentro de los negocios que la mayor parte realizan este tipo
de promocion estan abastos y tiendas, peluquerias y venta de ropa, mientras que del
36% del tipo de promocion de aumento de producto por el mismo precio las lineas

de negocio mas representativas son abastos y tiendas y peluquerias.
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411 Cruces relevantes
4.11.1 ANOVA de un factor
411.1.1 ¢Tiene algun servicio adicional en su negocio ademéas del
principal? Vs ¢ Cuantos metros cuadrados tiene su local?
HO: No hay diferencia significativa de medias de la variable cuantos metros
cuadrados tiene su local con respecto si tiene un servicio adicional ademas del

principal.

H1: Si hay diferencia significativa de medias de la variable cuantos metros
cuadrados tiene su local con respecto si tiene un servicio adicional ademas del

principal.

Tabla 158.

Tabla de descriptivos. ¢ Tiene algun servicio adicional en su negocio ademas del

principal? Vs ¢ Cuantos metros cuadrados tiene su local?

N Med Desviaci Err Intervalo de Mini Méxi
ia  Ontipica or confianza para mo mo
tipic la media al
0 95%
Limit Limit
e e
inferi superi
or or
¢ Tiene SI 603 27,7 31,654 1,28 25,26 30,32 3 312
algin 9 9
servicio NO 404 21,0 27,992 1,39 18,32 23,79 3 224
adicion 6 3
al en su Tot 100 25,0 30,404 ,958 23,21 26,97 3 312
negocio al 7 9
ademas
del
princip

al?
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Tabla 159.

Tabla ANOVA. (Tiene algun servicio adicional en su negocio ademas del

principal? Vs ¢ Cuantos metros cuadrados tiene su local?

Suma de o] Media F Sig.
cuadrados cuadratica
¢ Tiene algun servicio Inter- 10979,887 1 10979,887 12,008  ,001
adicional en su negocio grupos
ademas del principal? Intra- 918957,644 1005 914,386
grupos
Total 929937,531 1006
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=
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1. ;Tiene algin servicio adicional en su negocio ademas del principal?

Figura 89. ¢ Tiene algun servicio adicional en su negocio ademas del principal?

Vs ¢ Cuantos metros cuadrados tiene su local?

Analisis Ejecutivo

0,00 < 0,05 se acepta H1, si existe diferencia significativa de medias en la
variable cuantos metros cuadrados tiene su local con respecto si tiene un servicio

adicional ademas del principal.
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El promedio de metros cuadrados del local que si tienen un servicio adicional
ademas del principal es de 28 m2 y de los locales que no tiene un servicio adicional

es de 21 m2.

411.1.2 ¢Tiene algun servicio ademas del principal? Vs ¢Con qué
frecuencia realiza publicidad?
HO: No hay diferencia significativa de medias de la variable con qué frecuencia
realiza publicidad con respecto si tiene un servicio adicional ademés del principal.

H1: Si hay diferencia significativa de medias de la variable con qué frecuencia

realiza publicidad con respecto si tiene un servicio adicional ademas del principal.
Tabla 160.

Tabla de descriptivos. ¢ Tiene algun servicio ademas del principal? Vs ¢Con qué

frecuencia realiza publicidad?

N Medi Desviaci Error Intervalo de Mini Méxi
a on tipico confianza para mo mo
tipica la media al
95%
Limit Limit
e e
inferi  superi
or or
¢ Tiene Sl 36 10,54 31,4243 1,642 7,319 13,77 1,00 365,00
algun 6 92 9 58 1 93
servicio NO 17 28,98 58,1712 4,347 20,40 37,56 1,00 365,00
adicion 9 88 9 93 87 89
alen su Tot 54 16,60 42,9526 1,839 12,99 20,21 1,00 365,00
negocio al 5 55 5 89 13 97
ademas
del
princip

al?
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Tabla ANOVA. ¢Tiene algun servicio ademas del principal? Vs ¢;Con qué

frecuencia realiza publicidad?

Suma de ol Media F Sig.
cuadrados cuadratica
¢ Tiene algun servicio Inter- 40873,591 1 40873,591 23,053 ,000
adicional en su negocio grupos
ademas del principal? Intra- 962768,592 543 1773,054
grupos
Total 1003642,183 544

30,00

25,00

20,00

la publicidad

15,00

Media de Numero de dias de frecuencia con la que realiza

10,00

28,089

T
sl

1. ;Tiene algin servicio adicional en su negocio ademas del principal?

T
[ile}

Figura 90. ¢ Tiene algun servicio ademas del principal? Vs ¢Con qué frecuencia

realiza publicidad?
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Anadlisis Ejecutivo

0,00 < 0,05 se acepta H1, si existe diferencia significativa de medias en la
variable con qué frecuencia realiza publicidad con respecto si tiene un servicio

adicional ademas del principal.

El promedio de la frecuencia con que se realiza publicidad que si tienen un
servicio adicional ademas del principal es de 30 dias y de los locales que no tiene un

servicio adicional es del1 dias.

411.1.3 ¢ Qué tiempo tiene desarrollando su actividad comercial en este
sector? Vs ¢Siempre ha realizado su actividad comercial en este sector?

HO: No hay diferencia significativa de medias de la variable tiempo que tiene

desarrollando su actividad comercial en este sector con respecto a la variable siempre

ha realizado su actividad comercial en este sector.

H1: Si hay diferencia significativa de medias de la variable tiempo que tiene
desarrollando su actividad comercial en este sector con respecto a la variable siempre

ha realizado su actividad comercial en este sector.
Tabla 162.

Tabla de descriptivos. ¢Qué tiempo tiene desarrollando su actividad comercial?

Vs ¢ Siempre ha realizado su actividad comercial en este sector?

N Medi Desviacio Erro Intervalo de Minim Maxim
a n tipica r confianza para la 0 0
tipic media al 95%

0 Limite Limite
inferio superio
r r

¢Siempr SI 971 7,881 4,6314 148 7,590 8,173 1 36,0

e ha 6

realizad NO 36 4,808 3,5866 597 3,594 6,021 1 15,0

osu 8

actividg Tota 100 7,771 4,6320 146 7,485 8,058 1 36,0
| 7 0

comerci

alen

este
sector?
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Tabla 163.

Tabla ANOVA. ;Qué tiempo tiene desarrollando su actividad comercial? Vs

¢ Siempre ha realizado su actividad comercial en este sector?

Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
¢Siempre ha realizado Inter- 327,914 1 327,914 15,504 ,000
su actividad comercial grupos
en este sector? Intra- 21256,162 1005 21,150
grupos
Total 21584,076 1006
T 807
=
2
g
3
in
=]
2 7o
B
?
o
3™
i
22 -
g2
23
E
2
]
S— 5,07
o .
() 4,3079
1]
-
L]
2
L]
= 40
5 NO

4. ;Siempre ha realizado su actividad comercial en este sector?

Figura 91. ;Qué tiempo tiene desarrollando su actividad comercial? Vs
¢Siempre ha realizado su actividad comercial en este sector?
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Anadlisis Ejecutivo

0,00 < 0,05 se acepta H1, si existe diferencia significativa de medias en la
variable tiempo que tiene desarrollando su actividad comercial en este sector con

respecto a la variable siempre ha realizado su actividad comercial en este sector.

El promedio del tiempo que tienen los locales que siempre se han encontrado en
el mismo sector es de 8 afios y de los locales que no siempre se han encontrado

realizando su actividad comercial en el mismo sector es de 5 afos.

411.1.4 ¢ Qué tiempo tiene desarrollando su actividad comercial en este
sector? Vs ¢Realizo un estudio previo para ubicarse en el sector?

HO: No hay diferencia significativa de medias de la variable tiempo que tiene

desarrollando su actividad comercial en este sector con respecto a la variable realizo

un estudio previo para ubicarse en el sector.

H1: Si hay diferencia significativa de medias de la variable tiempo que tiene
desarrollando su actividad comercial en este sector con respecto a la variable realizo

un estudio previo para ubicarse en el sector.
Tabla 164.

Tabla de descriptivos. ¢ Qué tiempo tiene desarrollando su actividad comercial?

Vs ¢ Realizo un estudio previo para ubicarse en el sector?

N Medi Desviacio Erro Intervalo de Minim Maéaxim
a n tipica r confianza para la 0 0
tipic media al 95%
0 Limite Limite

inferio superio
r r

Realizo Sl 9 4556 2,8333 9444 2378 6,733 1,0 10,0
un NO 998 7,801 46358 1467 7,513 8,088 1 36,0
estudio  Tota 100 7,771 46320 1460 7,485 8,058 1 36,0
previo | 7

para

ubicars

een

este
sector




Tabla 165.
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Tabla ANOVA. (Qué tiempo tiene desarrollando su actividad comercial? Vs

¢Realizo un estudio previo para ubicarse en el sector?

Suma de o] Media F Sig.
cuadrados cuadrética
Realizo un estudio Inter- 93,920 1 93,920 4,392 ,036
previo para ubicarse grupos
en este sector Intra- 21490,156 1005 21,383
grupos
Total 21584,076 1006
8,0

6,0

5,0

Media de 3. ; Qué tiempo tiene desarrollando su actividad
comercial 7

4,07

14,5556

T
=]

5. ;Realizé un estudio previo para ubicarse en este sector?

T
R e

Figura 92. ;/Qué tiempo tiene desarrollando su actividad comercial? Vs ¢ Realizo

un estudio previo para ubicarse en el sector?
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Anadlisis Ejecutivo

0,00 < 0,05 se acepta H1, si existe diferencia significativa de medias en la
variable tiempo que tiene desarrollando su actividad comercial con respecto a la

variable realizo un estudio previo para ubicarse en este sector.

El promedio de afos de locales que siempre se han encontrado en el mismo sector
y han realizado un estudio previo de ubicacién es de 5 afios y de los locales que no

han realizado un estudio previo para ubicarse en ese sector es de 8 afos.

41115 ¢ Qué tiempo tiene desarrollando su actividad comercial en este
sector? Vs ¢Ha pensado unirse a una cadena, asociacién para hacer
crecer su negocio?

HO: No hay diferencia significativa de medias de la variable tiempo que tiene
desarrollando su actividad comercial en este sector con respecto a la variable ha

pensado unirse a una cadena, asociacion para hacer crecer su negocio.

H1: Si hay diferencia significativa de medias de la variable tiempo que tiene
desarrollando su actividad comercial en este sector con respecto a la variable ha

pensado unirse a una cadena, asociacion para hacer crecer su negocio.
Tabla 166.

Tabla de descriptivos. ¢Qué tiempo tiene desarrollando su actividad comercial?

Vs ¢Ha pensado unirse a una cadena, asociacion para hacer crecer su negocio?

N Medi Desviacio Erro Intervalo de Minim Maxim
a n tipica r confianza para la 0 0
tipic media al 95%

0 Limite Limite
inferio superio
r r

Ha SI 135 9,775 4,8564 ,4180 8,948 10,601 3 26,0
pensado N 872 7,461 4,5204 ,1531 7,161 7,762 1 36,0
unirse a O

una T 100 7,771 4,6320 ,1460 7,485 8,058 1 36,0
cadena, ot 7
asociacion g
para hacer

crecer su
negocio.
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Tabla 167.

Tabla ANOVA. (Qué tiempo tiene desarrollando su actividad comercial? Vs

¢Ha pensado unirse a una cadena, asociacion para hacer crecer su negocio?

Suma de ol Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Ha pensado unirse a una Inter- 625,670 1 625,670 30,002 ,000
cadena, asociacion para grupos
hacer crecer su negocio. Intra- 20958,406 1005 20,854
grupos
Total 21584,076 1006

10,0

9,51

9,0

8,57

8,07

Media de 3. ;Qué tiempo tiene desarrollando su actividad
comercial 7

T
Sl MO

12. ; Ha pensado unirse a una cadena, asociacion para hacer crecer su
negocio 7

Figura 93. {Qué tiempo tiene desarrollando su actividad comercial? Vs ¢Ha

pensado unirse a una cadena, asociacion para hacer crecer su negocio?

Analisis Ejecutivo

0,00 < 0,05 se acepta H1, si existe diferencia significativa de medias en la
variable tiempo que tiene desarrollando su actividad comercial en este sector con
respecto a la variable ha pensado unirse a una cadena, asociacién para hacer crecer su

negocio.
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El promedio de afios que tienen los locales que siempre se han encontrado en el

mismo sector y han pensado unirse a una cadena, asociacion para hacer crecer su

negocio es de 10 afios y de los locales que no han pensado en unirse a una cadena,

asociacion para hacer crecer su negocio es de 7 afos.

411.1.6

¢ Cuantos metros cuadrados tiene su local? Vs Linea de negocio

HO: No hay diferencia significativa de medias de la variable cuantos metros

cuadrados tiene su local con respecto a la variable linea de negocio.

H1: Si hay diferencia significativa de medias de la variable cuantos metros

cuadrados tiene su local con respecto a la variable linea de negocio.

Tabla 168.

Tabla de descriptivos. ¢Cuantos metros cuadrados tiene su local? Vs Linea de

negocio

Line Abastos

ade y tiendas
nego

cio Peluqueri

as

Venta de

Ropa

Lubricad

oras

Internet

Ferreteria
S
Mecanica
S

Opticas

Licoreria

43

14

63

29

14

38

71

16

33

Med

17,1

16,4

20,2
108,

93
19,8

37,0

80,2

15,1

9,73

Desviac
ion
tipica

10,601

10,744

17,993
54,118
14,186

48,704
47,891

5,960

5,800

Err
or
tipic
0

,510

,902

2,26
10,0

49
1,18

7,90

5,68

1,49

1,01

Intervalo de
confianza para
la media al
95%
Limit Limit
e e
inferi  superi
or or
16,1 18,13
2
14,6 18,21
4
15,6 24,73
7
88,3 129,5
5 2
174 22,17
9
21,0 53,05
4
68,9 91,57
0
12,0 18,35
0
7,67 11,78

Mini
mo

Maxi
mo

100

64

100

224

117

224

312

28

30

CONTINUA ‘
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39 14,8 7,628 1,22 12,3 17,34 6 32
Consultor 7 1 9
ios
dentales
Total 10 25,0 30,404 ,958 23,2 26,97 3 312
07 9 1
Tabla 169.

Tabla ANOVA. ;Cuantos metros cuadrados tiene su local? Vs Linea de negocio

Suma de gl Media F  Sig.
cuadrados cuadratica
Linea de Inter- 482237,258 9 53581,918 119,324  ,000
negocio grupos
Intra- 447700,273 997 449,047
grupos
Total 929937,531 1006

1207

100

80

G0

tiene su local?

40

Media de 15.;Cuantos metros cuadrados
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edoy ap e,
SE.IOPEILIGN -
=
SE|Iaja1lE 4]

Linea de Negocio
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BLI2102] =

sajeiap souoynsuo.

Figura 94. ; Cuantos metros cuadrados tiene su local? Vs Linea de negocio
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Anadlisis Ejecutivo

0,00 < 0,05 se acepta H1, si existe diferencia significativa de medias en la
variable cuantos metros cuadrados tiene su local con respecto a la variable linea de

negocio.

El area promedio en lineas de negocios grandes debida por su actividad es de las
Lubricadoras con 109 m2 y de Mecanicas con 80 m2 Las lineas de negocio mas
pequefias como Internet y Venta de ropa tienen 20 m2. Sin embargo la linea que tiene

menor area es de las Licorerias con 9 m2 en promedio.

4.11.1.7 ¢ Con qué frecuencia realiza publicidad? Vs Linea de negocio
HO: No hay diferencia significativa de medias de la variable con qué frecuencia

realiza publicidad con respecto a la variable linea de negocio.

H1: Si hay diferencia significativa de medias de la variable con qué frecuencia

realiza publicidad con respecto a la variable linea de negocio.
Tabla 170.

Tabla de descriptivos. ¢Con qué frecuencia realiza publicidad? Vs Linea de

negocio

N Medi Desviac Error Intervalo de Mini Méxi
a ion tipico  confianza para mo mo

tipica la media al

95%

Limit Limit

e e

inferi super

or ior
Line Abastos 23 31,77 58,6334 3,816 2426 39,29 1,00 365,0
ade y tiendas 6 97 6 71 03 90 0
nego 67 3,597  8,34313 1,019 1562 5,632 1,00 30,00

cio  Peluqueri 0 28 0 1

as
Ventade 19 18,15 44,7527 10,26 - 39,72 1,00 180,0
Ropa 79 3 698 3,412 80 0
2

Lubricad 17 1,000 ,00000 ,0000 1,000 1,000 1,00 1,00

oras 0 0 0 0
Internet 10 5,121 18,7162 1,809 1534 8,708 1,00 180,0
7 5 1 36 3 7 0

CONTINUA ‘
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15 9,266 23,5628 6,083 - 22,31 1,00 90,00
Ferreteria 7 8 91 3,782 54
S 0
27 2,074 5,58105 1,074 - 4,281 1,00 30,00
Mecénica 1 07 ,1337 9
S
Opticas 14 3,071 7,75058 2,071 - 7,546 1,00 30,00
4 43 1,403 5
6
18 1,000 ,00000 ,0000 1,000 1,000 1,00 1,00
Licoreria 0 0 0 0
25 5,720 18,4899 3,697 - 13,35 1,00 90,00
Consulto 0 1 98 1,912 23
rios 3
dentales
Total 54 16,60 42,9526 1,839 12,99 20,21 1,00 365,0
5 55 5 89 13 97 0
Tabla 171.

Tabla ANOVA. (Con qué frecuencia realiza publicidad? Vs Linea de negocio

Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Linea de Inter- 100394,821 9 11154,980 6,607 ,000
negocio grupos
Intra- 903247,362 535 1688,313
grupos
Total 1003642,183 544
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40,00

30,00

20,00

publicidad

10,001

Media de frecuencia con la que realiza
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Figura 95. ¢ Con qué frecuencia realiza publicidad? Vs Linea de negocio

Analisis Ejecutivo

0,00 < 0,05 se acepta H1, si existe diferencia significativa de medias en la medias
en la variable cuantos empleados trabajan en su local con respecto a la variable linea

de negocio.

Las lineas de negocio que realizan mas publicidad es la linea de abastos y tiendas
con un promedio de mensual de la misma. Mientras que las lineas de negocio que

menos realizan publicidad son las licorerias y las lubricadoras.
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411.1.8 ¢ Qué tiempo tiene desarrollando su actividad comercial en este
sector? Vs Linea de negocio

HO: No hay diferencia significativa de medias de la variable tiempo que tiene

desarrollando su actividad comercial en este sector con respecto a la variable linea de

negocio.

H1: Si hay diferencia significativa de medias de la variable tiempo que tiene
desarrollando su actividad comercial en este sector con respecto a la variable linea de

negocio.
Tabla 172.

Tabla de descriptivos. ¢Qué tiempo tiene desarrollando su actividad comercial?

Vs Linea de negocio

N Med Desviac Err Intervalo de Mini Maxi
ia ion or confianza para mo mo
tipica tipi la media al
co 95%
Limit Limit
e e
inferi  superi
or or
Line Abastos 43 6,67 4,7146 226 6,228 7,119 1 36,0
ade y tiendas 2 3 8
nego 14 7,14 3,7235 312 6,528 7,764 1 17,0
cio Peluqueri 2 6 5
as
Venta de 63 7,91 42763 538 6,836 8,990 5 18,0
Ropa 3 8
Lubricad 29 9,13 4,3237  ,802 7,493 10,78 3,0 19,0
oras 8 9 3
Internet 14 6,84 2,7894 232 6,388 7,307 1,0 15,0
4 7 4
38 13,2 5,1038  ,828 11,61 14,96 2,0 26,0
Ferreteria 89 0 2 7
S
Mecénica 71 13,6 3,6263 430 12,77 14,49 7,0 21,0
S 34 4 5 2
Opticas 16 5,68 2,0887 522 4,575 6,800 1,0 9,0
8 2
Licoreria 33 9,38 4,0779  ,709 7,940 10,83 8 20,0
6 9 2
39 7,82 2,7613 442 6,925 8,716 2,0 15,0
Consultor 1 2
ios
dentales
Total 10 7,77 4,6320 146 7,485 8,058 1 36,0

07 1 0
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Tabla 173.

Tabla ANOVA. (Qué tiempo tiene desarrollando su actividad comercial? Vs

Linea de negocio

Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Linea de Inter- 4507,584 9 500,843 29,241  ,000
negocio grupos
Intra- 17076,492 997 17,128
grupos
Total 21584,076 1006

14,0

12,0

10,07

i
[=]
1

m
[=)
1

Media de 3. ; Qué tiempo tiene desarrollando
su actividad comercial 7

4,01
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Linea de Negocio

Figura 96. ¢ Qué tiempo tiene desarrollando su actividad comercial? Vs Linea de

negocio
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Anadlisis Ejecutivo

0,00 < 0,05 se acepta H1, si existe diferencia significativa de medias en la
variable tiempo que tiene desarrollando su actividad comercial en este sector con

respecto a la variable linea de negocio.

En la linea de negocio de Mecanicas el promedio de afios de locales que siempre
se han encontrado en el mismo sector es de 14 afios siguiéndole la linea de
Ferreterias con 13 afios, mientras que las lineas de negocio lubricadoras y licorerias
tienen en promedio 9 afios, sin embargo la linea que menor tiempo se ha encontrado

en este sector es la linea de negocio Opticas con 5 afios en promedio.

411.1.9 ¢ Cuantos empleados trabajan en su local? Vs Linea de negocio
HO: No hay diferencia significativa de medias de la variable cuantos empleados

trabajan en su local con respecto a la variable linea de negocio.

H1: Si hay diferencia significativa de medias de la variable cuantos empleados

trabajan en su local con respecto a la variable linea de negocio.

Tabla 174.

Tabla de descriptivos. ¢ Cuantos empleados trabajan en su local?

N Med Desviac Err Intervalo de Mini Maxi
ia ion or confianza para mo mo
tipica tipi la media al
co 95%
Limit Limit
e e
inferi  superi
or or
Line Abastos 43 1,03 ,171  ,008 1,01 1,05 1 2
ade y tiendas 2
nego 14 1,45 ,540  ,045 1,36 1,54 1 3
cio Peluqueri 2
as
Venta de 63 1,21 ,408 051 1,10 1,31 1 2
Ropa
Lubricad 29 3,31 1,039 193 2,92 3,71 2 6
oras
Internet 14 1,13 ,360  ,030 1,07 1,19 1 3
4
38 1,79 ,622 1,101 1,59 1,99 1 4
Ferreteria

CONTINUA ‘
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S

71 3,20 ,786 ,093 3,01 3,38 2 6
Mecanica
S
Opticas 16 1,56 ,512 ,128 1,29 1,84 1 2
Licoreria 33 1,03 174 ,030 .97 1,09 1 2
39 1,79 ,570 ,091 1,61 1,98 1 3
Consultor
ios
dentales
Total 10 1,40 ,780 ,025 1,35 1,45 1 6
07
Tabla 175.

Tabla ANOVA. (Cuéantos empleados trabajan en su local? Vs Linea de negocio

Suma de gl Media F  Sig.
cuadrados cuadratica
Linea de Inter- 424,117 9 47,124 250,438 ,000
negocio grupos
Intra- 187,603 997 ,188
grupos
Total 611,720 1006

3,5

3,0

10301

Media de 16. ; Cuantos empleados trabajan en
el local ?

sepual A sosedy_
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Figura 97. ¢ Cuantos empleados trabajan en su local? Vs Linea de negocio
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Anadlisis Ejecutivo

0,00 < 0,05 se acepta H1, si existe diferencia significativa de medias en la
variable cuantos empleados trabajan en su local con respecto a la variable linea de

negocio.

Las lineas de negocio que tiene mayor numero de empleados son las Lubricadoras
y las Mecéanicas con un promedio 3 personas dada su actividad comercial. Mientras
que abastos y tiendas, venta de ropa, internet y licorerias tienen en promedio 1
empleado.
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4.11.2 Pruebas de chi-cudrado
41121 ¢Tiene algun servicio adicional en su negocio ademas del
principal? Vs ¢ Qué tipo de promociones realiza?
HO: No hay relacion entre las variables ¢Tiene algin servicio adicional en su

negocio ademas del principal? y ¢Qué tipo de promociones realiza?

H1: Si hay relacion entre las variables ¢Tiene algin servicio adicional en su

negocio ademas del principal? y ¢Qué tipo de promociones realiza?
Tabla 176.

Tabla cruzada. ¢ Tiene algun servicio adicional en su negocio ademas del

principal? Vs ¢ Qué tipo de promociones realiza?

Tipo de promocion que realizan el local

Entregar regalos  Rebajas/ Aumento de Total
Descuentos producto por el
mismo precio
Recuento % Recuento % del Recuento % del Recuento % del
del N de N de N de
N de fila fila fila
fila
1.;Tiene SI 11 3,69 242 78,8% 96 31,3% 307 100,0%
a'QC'f‘_ NO 6 4,2% 83 58,0% 64 44.8% 143 100,0%
servicio
adicional
en su
negocio
ademas
del
principal?
Tabla 177.

Pruebas de chi-cuadrado de Pearson. ¢ Tiene algun servicio adicional en su

negocio ademas del principal? Vs ¢Qué tipo de promociones realiza?

Tipo de promocioén que
realizan el local

1. ¢ Tiene algun servicio adicional en su negocio  Chi- 28,852
ademds del principal? cuadrado
gl 3

Sig. ,000"
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Figura 98. ; Tiene algun servicio adicional en su negocio ademas del principal?

Vs ¢ Qué tipo de promociones realiza?

Analisis Ejecutivo:

0,00 < 0,05 se acepta la HI, por lo tanto Si hay relacion entre las variables ¢ Tiene

algun servicio adicional en su negocio ademas del principal? y ¢Qué tipo de

promociones realiza?

El 79% de las lineas de negocio estudiadas que tiene algun servicio adicional a

parte del principal realizan el tipo de promocion de rebajas o descuentos y el 58%

que no tienen un servicio adicional aplica el tipo de promociones de rebajas o

descuentos.
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411.2.2 ¢Por qué razon se encuentra en el sector? Vs ¢ Es el Gnico local de
la empresa?
HO: No hay relacién entre las variables ¢Por qué razdn se encuentra en el sector? y

¢Es el Unico local de la empresa?

HZ1: Si hay relacion entre las variables ¢Por qué razon se encuentra en el sector? y

¢Es el tnico local de la empresa?
Tabla 178.

Tabla cruzada. ¢Por qué razon se encuentra en el sector? Vs ¢ Es el Unico local

de la empresa?

7. ¢ Es el Unico local de la empresa?

Si NO Total
Recuent % del Recuent % Recuent % del
0 N de 0 del 0 N de
fila N de fila
fila
Razones 113 95,8% 5 4,2 118 100,0
de Recomendacio % %
ubicacio n
n Tuvo la 46 97,9% 1 2,1 47 100,0
oportunidad de % %
comprar el
local
Tenia local 208 100,0 0 0,0 208 100,0
propio % % %
No existia un 131 97,0% 4 3,0 135 100,0
local dedicado % %
a la misma
actividad enel
sector
Aprovechar 465 93,2% 34 6,8 499 100,0
mercado % %

potencial
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Tabla 179.

Pruebas de chi-cuadrado de Pearson. ¢Por qué razon se encuentra en el sector?

Vs ¢ Es el unico local de la empresa?

7. ¢ Es el Unico local de la empresa?

Razones de ubicacion Chi-cuadrado 27,457
gl 5
Sig. ,000
7. iEs el
tnico local
500 dela
empresa?
M=
[}

400

300

Recuento
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Figura 99. ¢Por qué razon se encuentra en el sector? Vs ¢Es el tnico local de la
empresa?

Analisis Ejecutivo:

0,00 < 0,05 se acepta la HI1, por lo tanto Si hay relacion entre las variables ¢Por

qué razdn se encuentra en el sector? y ¢Es el Gnico local de la empresa?
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El 97% de las lineas de negocio que se ubicaron porque no existia un local
dedicado a la misma actividad en el sector tienen un local y el 93% de las lineas de
negocio estudiadas que se ubican en el sector para aprovechar el mercado potencial

tienen igualmente un solo local comercial.

4.11.2.3 ¢Por qué razon se encuentra en el sector? Vs ¢Realiza publicidad?
HO: No hay relacion entre las variables ;Por qué razén se encuentra en el sector? y

¢Realiza publicidad?

H1: Si hay relacion entre las variables ¢Por qué razon se encuentra en el sector? y

¢Es el tnico local de la empresa?
Tabla 180.

Tabla cruzada. ¢(Por qué razén se encuentra en el sector? Vs ¢Realiza
publicidad?

20. ¢Realiza publicidad?

Si NO Total
Recuent % del Recuent % del Recuent % del
0 N de 0 N de 0 N de
fila fila fila
Razones 43 36,4 75 63,6 118 100,0
de Recomendaci6 % % %
ubicacio n
n Tuvo la 26 55,3 21 44,7 47 100,0
oportunidad de % % %
comprar el
local
Tenia local 117 56,3 91 43,8 208 100,0
propio % % %
No existia un 69 51,1 66 48,9 135 100,0
local dedicado % % %
a la misma
actividad en el
sector
Aprovechar 290 58,1 209 41,9 499 100,0
mercado % % %

potencial
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Tabla 181.

Pruebas de chi-cuadrado de Pearson. ¢Por qué razén se encuentra en el sector?

Vs ¢ Es el tnico local de la empresa?

20. ¢ Realiza publicidad?

Razones de ubicacion Chi-cuadrado 24,262
gl 5
Sig. ,000"
20
iRealiza
300 publicidad?
s
Eno

2007

Recuento

100

oo L
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Figura 100. ¢Por qué razon se encuentra en el sector? Vs ¢ Realiza publicidad?
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Analisis Ejecutivo:

0,00 < 0,05 se acepta la H1, por lo tanto Si hay relacion entre las variables ¢Por

qué razon se encuentra en el sector? y ¢Es el Unico local de la empresa?

El 58% de las lineas de negocio que se ubicaron para aprovechar el mercado
potencial realizan publicidad y el 56% de las lineas de negocio estudiadas que tienen

local propio también realizan publicidad.

4.11.2.4 ¢Ha pensado abrir sucursales? Vs ¢Siempre ha realizado su
actividad comercial en este sector?
HO: No hay relacion entre las variables ¢Ha pensado abrir sucursales? y ¢Siempre

ha realizado su actividad comercial en este sector?

HZ1: Si hay relacion entre las variables ¢Ha pensado abrir sucursales? y ¢Siempre

ha realizado su actividad comercial en este sector?
Tabla 182.

Tabla cruzada. ¢Ha pensado abrir sucursales? Vs ¢Siempre ha realizado su

actividad comercial en este sector?

4. ¢ Siempre ha realizado su Total
actividad comercial en este
sector?
Sl NO
9. ¢Ha pensado Sl Recuento 76 10 86
abrir sucursales? % dentro de 9. ¢(Ha 88,4% 11,6% 100,0%
pensado abrir
sucursales?
NO Recuento 895 26 921
% dentro de 9. ;Ha 97,2% 2,8%  100,0%
pensado abrir
sucursales?
Total Recuento 971 36 1007
% dentro de 9. ¢(Ha 96,4% 3,6% 100,0%

pensado abrir
sucursales?
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Tabla 183.

Pruebas de chi-cuadrado. ¢Ha pensado abrir sucursales? Vs ¢Siempre ha

realizado su actividad comercial en este sector?

Valor ol Sig. Significacion Significacion
asintética (2 exacta (2 caras) exacta (1 cara)
caras)
Chi-cuadrado de 17,689° 1 ,000
Pearson
Correccion de 15,227 1 ,000
continuidad®
Razoén de 11,958 1 ,001
verosimilitud
Prueba exacta de ,000 ,000
Fisher
Asociacion lineal 17,672 1 ,000
por lineal
N de casos 1007
validos
Grafico de barras
4
1.0007 i, Siempre
ha
realizado
sU
actividadl
| comercia
800 en este
sactor?
W=
Ewo
8 oo
=
a{
3
(4]
1]
o
400
200
5|

9. jHa pensado abrir sucursales?

Figura 101. ;Ha pensado abrir sucursales? Vs ¢Siempre ha realizado su

actividad comercial en este sector?
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Analisis Ejecutivo:

0,00 < 0,05 se acepta la H1, por lo tanto Si hay relacion entre las variables ;Ha
pensado abrir sucursales? y ¢Siempre ha realizado su actividad comercial en este

sector?

El 88% de las lineas de negocio estudiadas ha pensado abrir sucursales siempre
han realizado su actividad comercial en ese sector y el 97% que no ha pensado abrir
sucursales considerablemente también han realizado su actividad comercial en ese

sector.

41125 ¢Su negocio pertenece a algun tipo de cadena o asociacion? Vs
¢Es el unico local de la empresa?
HO: No hay relacion entre las variables ¢Su negocio pertenece a algun tipo de

cadena o asociacion? y ¢Es el unico local de la empresa?

H1: Si hay relacién entre las variables /Su negocio pertenece a algin tipo de

cadena o0 asociacion? y ¢Es el Gnico local de la empresa?
Tabla 184.

Tabla cruzada ¢Su negocio pertenece a algun tipo de cadena o asociacion? Vs 7.

¢Es el unico local de la empresa?

7. ¢Es el Unico local Total
de la empresa?
Sl NO
10. ¢Su negocio Si Recuento 9 42 51
pertenece a algun tipo % dentro de 10. ;Su 17,6% 82,4%  100,0%
de cadena o negocio pertenece a algln
asociacion? tipo de cadena o
asociacion?
NO  Recuento 954 2 956
% dentro de 10. ;Su 99,8% 0,2%  100,0%
negocio pertenece a algun
tipo de cadena o
asociacion?
Total Recuento 963 44 1007
% dentro de 10. ;Su 95,6% 4,4%  100,0%

negocio pertenece a algun
tipo de cadena o
asociacion?
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Pruebas de chi-cuadrado ¢Su negocio pertenece a algun tipo de cadena o

asociacion? Vs ¢Es el unico local de la empresa?

Valor ol Sig. Significacion Significacion
asintética (2 exacta (2 caras) exacta (1 cara)
caras)
Chi-cuadrado de  781,857° 1 ,000
Pearson
Correccion de 762,322 1 ,000
continuidad®
Razén de 285,330 1 ,000
verosimilitud
Prueba exacta de ,000 ,000
Fisher
Asociacion lineal 781,081 1 ,000
por lineal
N de casos 1007
validos
Grafico de barras
7. iEs el
1.000 L]niu:d'n local
de la
empresa?
s
Erno
800
2 oo
|
a
=3
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1]
o
400
200
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10. ;Su negocio pertenece a algun tipo de cadena o

asociacion?

Figura 102. ¢ Su negocio pertenece a algun tipo de cadena o asociacion? Vs ¢Es

el anico local de la empresa?
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Analisis Ejecutivo:

0,00 < 0,05 se acepta la H1, por lo tanto Si hay relacion entre las variables ;Su
negocio pertenece a algun tipo de cadena o asociacion? y ¢Es el Unico local de la

empresa?

El 18% de las lineas de negocio estudiadas que pertenece a algun tipo de cadena o
asociacion tienen méas de un local a parte del principal y el 99% de las lineas de
negocio que no pertenece a algun tipo de cadena o asociacion Unicamente tienen un

solo local.

4.11.2.6 ¢Su negocio realiza algun tipo de planificacion? Vs ¢Es el Unico
local de la empresa?
HO: No hay relacién entre las variables (Su negocio realiza algin tipo de
planificacion? y ¢Es el unico local de la empresa?

H1: Si hay relacion entre las variables (Su negocio realiza algin tipo de
planificacion? y ¢Es el Unico local de la empresa?

Tabla 186.

Tabla cruzada ¢Su negocio realiza algun tipo de planificacion? Vs ¢Es el Unico

local de la empresa?

7. ¢Es el Unico local Total
de la empresa?
Sl NO
18. ¢Su negocio realiza Sl Recuento 243 40 283
algin tipo de % dentro de 18. ¢Su 85,9% 14,1%  100,0%
planificacién? negocio realiza algun tipo
de planificacion?
NO  Recuento 720 4 724
% dentro de 18. {Su 99,4% 0,6%  100,0%
negocio realiza algun tipo
de planificacién?
Total Recuento 963 44 1007
% dentro de 18. {Su 95,6% 4,4%  100,0%

negocio realiza algun tipo
de planificacién?
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Pruebas de chi-cuadrado ¢Su negocio realiza algun tipo de planificacion? Vs

¢Es el unico local de la empresa?

Valor ol Sig. Significacion Significacion
asintética (2 exacta (2 caras) exacta (1 cara)
caras)
Chi-cuadradode  89,823% 1 ,000
Pearson
Correccion de 86,602 1 ,000
continuidad®
Razoén de 81,386 1 ,000
verosimilitud
Prueba exacta de ,000 ,000
Fisher
Asociacion lineal 89,734 1 ,000
por lineal
N de casos 1007
validos
Grafico de barras
7. i Esel
8007 anico local
de la
empresa?
Hs
Eno
3
=
]
=3
o
Q
o
18. ;Su negocio realiza algun tipo de planificacion?
Figura 103. ¢ Su negocio realiza algun tipo de planificacion? Vs ¢Es el tnico

local de la empresa?
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Analisis Ejecutivo:

0,00 < 0,05 se acepta la HI, por lo tanto Si hay relacion entre las variables ¢Su

negocio realiza algun tipo de planificacion? y (Es el unico local de la empresa?

El 86% de las lineas de negocio estudiadas que realiza algun tipo de planificacion
tiene un solo local y el 99% de las lineas de negocio no realiza algin tipo de

planificacién también tienen un solo local comercial.

4.11.2.7 ¢Realiza promociones? Vs ¢Es el Unico local de la empresa?
HO: No hay relacion entre las variables ;Realiza promociones? y ¢Es el Unico

local de la empresa?

HZ1: Si hay relacion entre las variables ¢Realiza promociones? y (Es el Gnico local

de la empresa?
Tabla 188.

Tabla cruzada ¢Realiza promociones? Vs 7. ¢ Es el Unico local de la empresa?

7. ¢Es el Unico local de Total
la empresa?
Sl NO

24. ;Realiza Si Recuento 418 32 450

promociones? % dentro de 24. ;Realiza 92,9% 7,1%  100,0%
promociones?

NO Recuento 545 12 557

% dentro de 24. ;Realiza 97,8% 2,2%  100,0%
promociones?

Total Recuento 963 44 1007

% dentro de 24. ;Realiza 95,6% 4,4%  100,0%

promociones?
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Pruebas de chi-cuadrado ¢Realiza promociones? Vs ¢Es el Unico local de la

empresa?
Valor gl Sig. Significacion Significacion
asintética (2 exacta (2 caras) exacta (1 cara)
caras)
Chi-cuadrado de 14,635° 1 ,000
Pearson
Correccion de 13,473 1 ,000
continuidad®
Razén de 14,840 1 ,000
verosimilitud
Prueba exacta de ,000 ,000
Fisher
Asociacion lineal 14,621 1 ,000
por lineal
N de casos 1007
validos
Grafico de barras
7. iEs &l
6007 L'min:d'n lacal
de la
empresa?
Msi
Eno
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=
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x

Figura 104. ;Realiza promociones? Vs ¢Es el Unico local de la empresa?

(1]

24. ;Realiza promociones?
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Analisis Ejecutivo:

0,00 < 0,05 se acepta la HI, por lo tanto Si hay relacién entre las variables

¢Realiza promociones? y ¢Es el Unico local de la empresa?

El 93% de las lineas de negocio estudiadas que realizan promociones tiene un
solo local y el 98% de las lineas de negocio que no realiza promociones también

tienen un solo local comercial.

4.11.2.8 ¢Qué tipo de promocion realiza? Vs ¢Es el Unico local de la
empresa?
HO: No hay relacion entre las variables ¢Qué tipo de promocion realiza? y (Es el

unico local de la empresa?

H1: Si hay relacion entre las variables ;Qué tipo de promocion realiza? y ¢Es el

unico local de la empresa?
Tabla 190.

Tabla cruzada ¢Qué tipo de promocion realiza? Vs ¢Es el unico local de la

empresa?
Tipo de promocidn que realizan el local
Entregar Rebajas/ Aumento de Total
regalos Descuentos producto por el
mismo precio
Recuen % Recuen % Recuen % Recuen % del
to del to del to del to N de
N de N de N de fila
fila fila fila
7. ¢Es Sl 9 2,2 297 71,1 156 37,3 418 100,0
el unico % % % %
localde N 8 250 28 875 4 125 32 100,0
la o] % % % %
empres

a?
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Tabla 191.

Pruebas de chi-cuadrado de Pearson ¢Qué tipo de promocion realiza? Vs ¢ Es el

anico local de la empresa?

Tipo de promocion que realizan el

local
7. ¢Es el Unico local de la Chi- 54,683
empresa? cuadrado
gl 3
Sig. ,000"°

7. iEsel
anico local
de la
empresa?

ms
Eno

300

200

Recuento

100

Entregar regalos Rebajas/ Descuentos  Aumento de producto por
el mismo precio

Tipo de promocion que realizan el local

Figura 105. ;Qué tipo de promocion realiza? Vs ¢ Es el nico local de la

empresa?

Analisis Ejecutivo:

0,00 < 0,05 se acepta la H1, por lo tanto Si hay relacion entre las variables ¢Que

tipo de promocion realiza? y ¢Es el Unico local de la empresa?
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El 71% de las lineas de negocio estudiadas tienen un solo local de las cuales
realizan el tipo de promocidn de rebajas o descuentos en cambio 88% de las lineas de
negocio que tienen mas de un local a parte del principal también realizan el tipo de

promocion de rebajas o descuentos.

4.11.2.9 ¢Su negocio realiza algun tipo de planificacion? Vs ¢Ha pensado
unirse a una cadena, asociacion para hacer crecer su negocio?

HO: No hay relacion entre las variables ¢Su negocio realiza algun tipo de

planificacién? y ¢Ha pensado unirse a una cadena, asociacion para hacer crecer su

negocio?

H1: Si hay relacion entre las variables ;Su negocio realiza algin tipo de
planificacion? y ¢Ha pensado unirse a una cadena, asociacion para hacer crecer su

negocio?
Tabla 192.

Tabla cruzada 18. ¢{Su negocio realiza algun tipo de planificacion? Vs 12. jHa

pensado unirse a una cadena, asociacion para hacer crecer su negocio?

12. {Ha pensado unirse a Total
una cadena, asociacion
para hacer crecer su

negocio?
Sl NO

18. ¢ Su negocio SI Recuento 88 195 283

realiza algun tipo % dentro de 18. ;Su 31,1% 68,9%  100,0%

de planificacion? negocio realiza algin
tipo de
planificacion?
NO  Recuento 47 677 724
% dentro de 18. ;Su 6,5% 93,5%  100,0%
negocio realiza algin
tipo de
planificacion?

Total Recuento 135 872 1007
% dentro de 18. ¢Su 13,4% 86,6%  100,0%
negocio realiza algun
tipo de

planificacion?
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Pruebas de chi-cuadrado ¢Su negocio realiza algun tipo de planificacion? Vs

¢Ha pensado unirse a una cadena, asociacion para hacer crecer su negocio?

Valor gl Sig. Significacion Significacion
asintética (2 exacta (2 caras) exacta (1 cara)
caras)
Chi-cuadrado de 106,097° 1 ,000
Pearson
Correccion de 103,989 1 ,000
continuidad®
Razoén de 94,808 1 ,000
verosimilitud
Prueba exacta de ,000 ,000
Fisher
Asociacion lineal 105,992 1 ,000
por lineal
N de casos 1007
validos
Grafico de barras
12. i Ha
pensado
unirse a
una cadena
600 asociacisn
para hacer
crecer su
negocio ?
s
Eno
2
= 400
1]
=
o
a
o

Sl MO

18. ;Su negocio realiza algun tipo de planificacion?

Figura 106. ¢Su negocio realiza algun tipo de planificacién? Vs ¢Ha pensado

unirse a una cadena, asociacion para hacer crecer su negocio?
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Analisis Ejecutivo:

0,00 < 0,05 se acepta la HI, por lo tanto Si hay relacion entre las variables ¢Su
negocio realiza algin tipo de planificacion? y ¢Ha pensado unirse a una cadena,

asociacion para hacer crecer su negocio?

El 31% de las lineas de negocio estudiadas que realiza algun tipo de planificacion
no ha pensado unirse a una cadena, asociacion para crecer su negocio y el 7% de las
lineas de negocio que no realiza algun tipo de planificacién tampoco ha pensado

unirse a una cadena, asociacion para hacer crecer su negocio.

4.11.2.10 ¢Su negocio realiza algun tipo de planificacion? Vs ¢Tiene
planeado heredar el negocio a alguien para que continte?
HO: No hay relacion entre las variables ¢Su negocio realiza algun tipo de

planificacion? y ¢ Tiene planeado heredar el negocio a alguien para que continte?

H1: Si hay relacion entre las variables ;Su negocio realiza algin tipo de

planificacion? y ¢ Tiene planeado heredar el negocio a alguien para que continue?
Tabla 194.

Tabla cruzada ¢Su negocio realiza algun tipo de planificacion? Vs ¢Tiene
planeado heredar el negocio a alguien para que contintie?

14. ; Tiene planeado heredar Total
el negocio a alguien para que
contingie?
Sl NO
18. ¢ Su negocio realiza N} Recuento 205 78 283
algun tipo de % dentro de 18. ¢Su 72,4% 27,6% 100,0%
planificacion? negocio realiza algun tipo
de planificacion?
NO Recuento 323 401 724
% dentro de 18. /Su 44,6% 55,4% 100,0%
negocio realiza algun tipo
de planificacion?
Total Recuento 528 479 1007
% dentro de 18. ;Su 52,4% 47,6% 100,0%

negocio realiza algln tipo
de planificacion?
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Pruebas de chi-cuadrado ¢Su negocio realiza algun tipo de planificacion? Vs

¢ Tiene planeado heredar el negocio a alguien para que continte?

Valor gl Sig. Significacion Significacion
asintética (2 exacta (2 caras) exacta (1 cara)
caras)
Chi-cuadrado de 63,161° 1 ,000
Pearson
Correccion de 62,051 1 ,000
continuidad®
Razén de 65,113 1 ,000
verosimilitud
Prueba exacta de ,000 ,000
Fisher
Asociacion lineal 63,099 1 ,000
por lineal
N de casos 1007
validos
Grafico de barras
14.4,
5007 Tiene
planeado
heradar el
ner:_io a
alguien
para que
cantinue
?
Hs
Ero
]
-
L 1]
=
(%)
L 1]
o

MO

18. ;Su negocio realiza algun tipo de planificacion?

Figura 107. ¢ Su negocio realiza algun tipo de planificacion? Vs ¢ Tiene

planeado heredar el negocio a alguien para que continu

e?
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Analisis Ejecutivo:

0,00 < 0,05 se acepta la HI, por lo tanto Si hay relacion entre las variables ¢Su
negocio realiza algun tipo de planificacion? y ¢ Tiene planeado heredar el negocio a

alguien para gque continte?

El 72% de las lineas de negocio estudiadas que realiza algun tipo de planificacion
tiene planeado heredar el negocio y el 45% de las lineas de negocio que no realiza

algun tipo de planificacién tampoco tiene planeado heredar el negocio.

411.2.11 ¢Su negocio realiza algan tipo de planificacion? Vs ¢Realiza
publicidad?
HO: No hay relacion entre las variables ¢Su negocio realiza algun tipo de

planificacion? y ¢Realiza publicidad?

H1: Si hay relacién entre las variables ¢(Su negocio realiza algun tipo de

planificacién? y ¢Realiza publicidad?
Tabla 196.

Tabla cruzada ¢Su negocio realiza algun tipo de planificacion? Vs ¢Realiza
publicidad?

20. ¢ Realiza Total
publicidad?
Sl NO
18. ¢ Su negocio realiza Sl Recuento 175 108 283
algun tipo de % dentro de 18. ;Su 61,8% 38,2%  100,0%
planificacion? negocio realiza algun tipo
de planificacion?
NO  Recuento 370 354 724
% dentro de 18. ;Su 51,1% 48,9%  100,0%
negocio realiza algun tipo
de planificacion?
Total Recuento 545 462 1007
% dentro de 18. ;Su 54,1% 459%  100,0%

negocio realiza algun tipo
de planificacion?
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Pruebas de chi-cuadrado 18. ¢Su negocio realiza algun tipo de planificacion?

Vs ¢ Realiza publicidad?

Valor gl Sig. Significacion Significacion
asintética (2  exacta (2 caras) exacta (1 cara)
caras)
Chi-cuadrado 9,439* 1 ,002
de Pearson
Correccién de 9,012 1 ,003
continuidad®
Razoén de 9,519 1 ,002
verosimilitud
Prueba exacta ,002 ,001
de Fisher
Asociacién 9,429 1 ,002
lineal por lineal
N de casos 1007
validos
Grafico de barras
4007 &Rzeg'liza
publicidad?
W s
Eno
300

8

=

S

E 200

100+

o=

MO

18. iSu negocio realiza algun tipo de planificacion?

Figura 108. ¢ Su negocio realiza algun tipo de planificacién? Vs ¢Realiza

publicidad?
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Analisis Ejecutivo:

0,00 < 0,05 se acepta la HI, por lo tanto Si hay relacion entre las variables ¢Su

negocio realiza algan tipo de planificacion? y ¢Realiza publicidad?

El 62% de las lineas de negocio estudiadas que realiza algun tipo de planificacion
realiza en su mayoria publicidad mientras que el 51% de las lineas de negocio que no

realiza algun tipo de planificacion de igual manera realizan publicidad.

4.11.2.12 ¢Su negocio realiza algun tipo de planificacion? Vs ¢En qué
medios realiza publicidad?
HO: No hay relacion entre las variables ¢(Su negocio realiza algin tipo de

planificacion? y ¢En qué medios realiza publicidad?

H1: Si hay relacion entre las variables ¢Su negocio realiza algin tipo de

planificacion? y ¢En qué medios realiza publicidad?
Tabla 198.

Tabla cruzada ¢ Su negocio realiza algun tipo de planificacion? Vs ¢En qué

medios realiza publicidad?

Publicidad en otros medios

Publicidad por Publicidad por Publicidad por Total
Afiches en el Entrega de Vallas
local volantes
Recue % Recue % Recue % Recue %
nto del nto del nto del nto del N
N N N de
de de de fila
fila fila fila
18. ¢Su Sl 143 82,2 44 253 32 18,4 174  100,0
negocio % % % %
realiza NO 343 93,0 2 0,5 51 13,8 369  100,0
algun tipo % % % %
de Tot 486 89,5 46 8,5 83 15,3 543  100,0
planificaci al % % % %

on?
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Tabla 199.

Pruebas de chi-cuadrado de Pearson ¢ Su negocio realiza algun tipo de

planificacion? Vs ¢ En qué medios realiza publicidad?

Publicidad en otros

medios
18. ¢Su negocio realiza algin tipo de Chi- 109,884
planificacion? cuadrado
gl 3
Sig. ,000"
18. 45U
negocio
400 realiza algun
tipo de
planificacidn?
Hs
EHno

Recuento

Publicidad por Afiches en Publicidad por Entrega de Publicidad por “allas
el local volantes

Publicidad en otros medios

Figura 109. ;Su negocio realiza algun tipo de planificacion? Vs ¢En qué

medios realiza publicidad?
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Analisis Ejecutivo:

0,00 < 0,05 se acepta la HI, por lo tanto Si hay relacion entre las variables ¢Su

negocio realiza algin tipo de planificacién? y ¢En qué medios realiza publicidad?

El 82% de las lineas de negocio estudiadas que realiza algun tipo de planificacién
realiza en su mayoria realiza publicidad por medio de afiches en el local mientras
que el 93% de las lineas de negocio que no realiza algun tipo de planificacion

también optan por la publicidad por afiches en el local.

4.11.2.13 ¢Su negocio realiza algan tipo de planificacion? Vs ¢Realiza
promociones?
HO: No hay relacion entre las variables ¢Su negocio realiza algun tipo de

planificacion? y ¢Realiza promociones?

H1: Si hay relacién entre las variables ¢(Su negocio realiza algun tipo de

planificacién? y ¢Realiza promociones?
Tabla 200.

Tabla cruzada ¢Su negocio realiza algun tipo de planificacion? Vs ¢Realiza

promociones?

24. ;Realiza Total
promociones?
Sl NO
18. ¢ Su negocio realiza Sl Recuento 175 108 283
algun tipo de % dentro de 18. ;Su 61,8% 38,2%  100,0%
planificacion? negocio realiza algun tipo
de planificacion?
NO  Recuento 275 449 724
% dentro de 18. ;Su 38,0% 62,0%  100,0%
negocio realiza algun tipo
de planificacion?
Total Recuento 450 557 1007
% dentro de 18. ;Su 44,7% 55,3%  100,0%

negocio realiza algdn tipo
de planificacion?




Tabla 201.

310

Pruebas de chi-cuadrado ¢Su negocio realiza algun tipo de planificacion? Vs

¢Realiza promociones?

Valor al Sig. Significacion Significacion
asintética (2 exacta (2 caras) exacta (1 cara)
caras)
Chi-cuadrado de 46,839% 1 ,000
Pearson
Correccion de 45,879 1 ,000
continuidad
Razoén de 46,853 1 ,000
verosimilitud
Prueba exacta de ,000 ,000
Fisher
Asociacion lineal 46,793 1 ,000
por lineal
N de casos 1007
validos
24, ; Realiza
promociones?
500 M=
([ X
400

2

c 300

Q

=

[+]

1]

o

200

1001

MO

18. ;Su negocio realiza algun tipo de planificacion?

Figura 110. ¢Su negocio realiza algun tipo de planificacion? Vs ¢Realiza

promociones?
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Analisis Ejecutivo:

0,00 < 0,05 se acepta la HI, por lo tanto Si hay relacion entre las variables ¢Su

negocio realiza algun tipo de planificacion? y ¢Realiza promociones?

El 62% de las lineas de negocio estudiadas que realiza algun tipo de planificacion
realiza promociones y el 38% de las lineas de negocio que no realiza algun tipo de

planificacién tampoco realiza promociones.

4.11.2.14 ¢Realiza promociones? Vs ¢Realiza publicidad?
HO: No hay relacion entre las variables ¢Su negocio realiza algun tipo de

planificacion? y ¢Realiza promociones?

H1: Si hay relacién entre las variables (Su negocio realiza algun tipo de

planificacién? y ¢Realiza promociones?
Tabla 202.

Tabla cruzada ¢Realiza promociones? Vs ¢Realiza publicidad?

20. ¢Realiza Total
publicidad?
Sl NO
24. ;Realiza Si Recuento 325 125 450
promociones? % dentro de 24. ;Realiza 72,2% 27,8%  100,0%
promociones?
NO Recuento 220 337 557
% dentro de 24. ;Realiza 39,5% 60,5%  100,0%
promociones?
Total Recuento 545 462 1007
% dentro de 24. ;Realiza 54,1% 459%  100,0%

promociones?
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Tabla 203. Pruebas de chi-cuadrado 24. ;Realiza promociones? Vs ¢Realiza

publicidad?
Valor al Sig. Significacion Significacion
asintética (2 exacta (2 caras) exacta (1 cara)
caras)
Chi-cuadradode  107,353* 1 ,000
Pearson
Correccion de 106,039 1 ,000
continuidad®
Razén de 109,986 1 ,000
verosimilitud
Prueba exacta de ,000 ,000
Fisher
Asociacion lineal 107,247 1 ,000
por lineal
N de casos 1007
validos
20.
i Realiza
400 publicidad?
M=
Eno

Recuento

MO

24, ;Realiza promociones?

Figura 111. ;Realiza promociones? Vs ¢Realiza publicidad?
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Analisis Ejecutivo:

0,00 < 0,05 se acepta la HI, por lo tanto Si hay relacion entre las variables ¢Su

negocio realiza algun tipo de planificacion? y ¢Realiza promociones?

El 72% de las lineas de negocio estudiadas que realiza promociones también
realiza publicidad y el 40% de las lineas de negocio que no realiza promociones no

realiza publicidad.

4.11.2.15 ¢Su negocio realiza algun tipo de planificacion? Vs ¢Qué tipo de
promociones realiza?
HO: No hay relacion entre las variables (Su negocio realiza algin tipo de

planificacion? y ¢ Qué tipo de promociones realiza?

H1: Si hay relacion entre las variables ¢Su negocio realiza algin tipo de

planificacién? y ¢ Qué tipo de promociones realiza?
Tabla 204.

Tabla cruzada ¢Su negocio realiza algun tipo de planificacion? Vs ¢Qué tipo

de promociones realiza?

Tipo de promocion que realizan el local

Entregar Rebajas/ Aumento de Total
regalos Descuentos producto por el
mismo precio
Recue % Recue % Recue % Recue % del
nto del nto del nto del nto N de
N N de N de fila
de fila fila
fila
18. ¢Su Sl 15 8,6 153 87,4 30 17,1 175  100,0
negocio % % % %
realiza NO 2 0,7 172 62,5 130 47.3 275  100,0
algun tipo % % % %
de Tot 17 3,8 325 722 160 35,6 450  100,0
planificaci al % % % %

on?
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Tabla 205.

Pruebas de chi-cuadrado de Pearson ¢Su negocio realiza algun tipo de

planificacion? Vs ¢ Qué tipo de promociones realiza?

Tipo de promocidn que realizan

el local
18. ¢ Su negocio realiza algin tipo de Chi- 93,479
planificacion? cuadrado
gl 3
Sig. ,000”
18. i Su
negocio
200 realiza algun
tipo de
planificacion?
W=

Eno

130

Recuento

100

Ertregar regalos Rebajas/ Descuentos  Aumento de producto por
el mismo precio

Tipo de promocion que realizan el local

Figura 112. ;Su negocio realiza algtn tipo de planificacion? Vs ¢Qué tipo de

promociones realiza?
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Analisis Ejecutivo:

0,00 < 0,05 se acepta la HI, por lo tanto Si hay relacion entre las variables ¢Su

negocio realiza algin tipo de planificacion? y ¢Qué tipo de promociones realiza?

El 88% de las lineas de negocio estudiadas que realiza algun tipo de planificacion
aplica el tipo de promocion de rebajas o descuentos por lo tanto el 63% de las lineas
de negocio que no realiza algun tipo de planificacion la mayor parte de locales

comerciales aplica el mismo tipo de promocién.



4.11.2.16

¢ Realiza publicidad? Vs ¢ Con qué elementos de imagen corporativa cuenta la empresa?

HO: No hay relacion entre las variables ¢Realiza publicidad? y ¢Con qué elementos de imagen corporativa cuenta la empresa?

H1: Si hay relacion entre las variables ¢Realiza publicidad? y ;Con qué elementos de imagen corporativa cuenta la empresa?

Tabla 206.

Tabla cruzada ¢ Realiza publicidad? Vs ¢Con qué elementos de imagen corporativa cuenta la empresa?

316

Elementos de imagen corporativa

Letrero Logo Marca Eslogan Pagina web Catalogo Uniformes Ninguno Total
comercial
Recu % Recu % Recu % Recu % Recu % Recu % Recu % Recu % Recu %
ento del ento del ento del ento de ento de ento de ento del ento del ento del
N N N I | I N N N
de de de N N N de de de
fila fila fila de de de fila fila fila
fil fil fil
a a a
20. Si 419 76, 314 57, 383 70, 14 2, 9 1, 0 0, 81 14, 107 19, 545 100,
¢Reali 9% 6% 3% 6 7 0 9% 6% 0%
za % % %
publici N 318 68, 207 44, 269 58, 12 2, 1 0, 0 0, 59 12, 129 27, 462 100,
dad? o] 8% 8% 2% 6 2 0 8% 9% 0%
% % %
To 737 73, 521 51, 652 64, 26 2, 10 1, 0 0, 140 13, 236 23, 1007 100,
tal 2% 7% 7% 6 0 0 9% 4% 0%

%

%

%
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Tabla 207.

Pruebas de chi-cuadrado de Pearson 20. ¢Realiza publicidad? Vs 23. ;Con qué

elementos de imagen corporativa cuenta la empresa?

Elementos de imagen corporativa

20. ¢Realiza publicidad?  Chi-cuadrado 56,319
gl 7
Sig. ,000"

20.

iRealiza
500 publicidad?
M=
o

400

300+

Recuento

2007

1007

{1412} Jal [1]
£ |
Letrero Marca cnmercial| Pagina weh Unifarmes
Logo Eslogan Catalogo Mingunao

Elementos de imagen corporativa

Figura 113. ¢ Realiza publicidad? Vs ¢ Con qué elementos de imagen corporativa

cuenta la empresa?
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Analisis Ejecutivo:

0,00 < 0,05 se acepta la HI, por lo tanto Si hay relacién entre las variables
¢Realiza publicidad? y ¢(Con qué elementos de imagen corporativa cuenta la

empresa?

El 77% de las lineas de negocio estudiadas que realiza publicidad cuentan con un
letrero como imagen corporativa del local mientras que 69% de las lineas de negocio

que no realiza publicidad cuentan con un letrero.

4.11.2.17 ¢Realiza publicidad?? Vs ¢ Qué tipo de promociones realiza?
HO: No hay relacién entre las variables ¢Realiza publicidad? y ¢Qué tipo de

promociones realiza?

H1: Si hay relacién entre las variables ¢Realiza publicidad? y ¢Qué tipo de

promociones realiza?
Tabla 208.

Tabla cruzada ¢Realiza publicidad?? Vs ¢Qué tipo de promociones realiza?

Tipo de promocién que realizan el local

Entregar Rebajas/ Aumento de Total
regalos Descuentos producto por el
mismo precio
Recue % Recue % Recue % Recue % del
nto del nto del nto del nto N de
N N de N de fila
de fila fila
fila
20. Sl 11 3,4 224 68,9 130 40,0 325 100,0
¢Realiza % % % %
publicid NO 6 4,8 101 80,8 30 24,0 125 100,0
ad? % % % %
Tot 17 3,8 325 72,2 160 35,6 450 100,0

al % % % %
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Tabla 209.

Pruebas de chi-cuadrado de Pearson ¢Realiza publicidad?? Vs ¢Qué tipo de

promociones realiza?

Tipo de promocion que realizan el local

20. ¢Realiza publicidad?  Chi-cuadrado 16,931
gl 3
Sig. ,001"

20.

iRealiza
250 publicidad?
Hs
Eno

2004

130

Recuento

100

309

Entregar regalos Rebajas/ Descuentos  Aumento de producto por
el mismo precio

Tipo de promocioén que realizan el local

Figura 114. ;Realiza publicidad?? Vs ¢ Qué tipo de promociones realiza?

Analisis Ejecutivo:

0,00 < 0,05 se acepta la Hl, por lo tanto Si hay relacion entre las variables

¢Realiza publicidad? y ¢Qué tipo de promociones realiza?
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El 69% de las lineas de negocio estudiadas que realizan publicidad aplica el tipo
de promocion de rebajas o descuentos por lo tanto el 81 % de las lineas de negocio

que no realizan publicidad realizan el mismo tipo de promocién.

4.11.2.18 ¢ Con qué elementos de imagen corporativa cuenta la empresa? Vs
¢ Realiza promociones?
HO: No hay relacion entre las variables ;Con qué elementos de imagen corporativa

cuenta la empresa? y ¢Realiza promociones?

H1: Si hay relacion entre las variables ¢Con qué elementos de imagen corporativa

cuenta la empresa? y ¢Realiza promociones?
Tabla 210.

Tabla cruzada ¢Con qué elementos de imagen corporativa cuenta la empresa?

Vs ¢ Realiza promociones?

24. ¢ Realiza promociones?

Si NO Total
Recuent % del Recuent % del Recuent % del
0 N de 0 N de 0 N de
fila fila fila
Elementos Letrero 356 48,3 381 51,7 737 100,0
de imagen % % %
corporativ Logo 303 58,2 218 41,8 521 100,0
a % % %
Marca 332 50,9 320 49,1 652 100,0
comercial % % %
Eslogan 19 731 7 26,9 26 100,0
% % %
Pagina 9 90,0 1 10,0 10 100,0
web % % %
Catalogo 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
84 60,0 56 40,0 140 100,0
Uniforme % % %
S

Ninguno 74 31,4 162 68,6 236 100,0

% % %
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Tabla 211.

Pruebas de chi-cuadrado de Pearson ¢Con qué elementos de imagen

corporativa cuenta la empresa? Vs ¢ Realiza promociones?

24. ;Realiza promociones?

Elementos de imagen corporativa  Chi-cuadrado 177,542
gl 7
Sig. ,000”
24 jRealiza
promociones?
4007 N E]

Eno

3007

Recuento

2007

100

Letrero Marca comercial Pagina wek Unifarmes
Logo Eslogan Catalogo Minguno

Elementos de imagen corporativa

Figura 115. ¢ Con qué elementos de imagen corporativa cuenta la empresa? Vs

¢ Realiza promociones?

Anadlisis Ejecutivo:

0,00 < 0,05 se acepta la H1, por lo tanto Si hay relacion entre las variables ¢Con

qué elementos de imagen corporativa cuenta la empresa? y ¢Realiza promociones?

El 48% de las lineas de negocio estudiadas que realiza promociones cuenta con un
letrero como imagen corporativa mientras que un 52% quienes no realizan publicidad

también cuentan con un letrero.



Tabla 212.

Correlaciones variables escala de razén
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3. ¢Qué tiempo tiene 15. ¢ Cuantos 16. ¢ Cuantos 21. ;Con que 25. ¢Con que
desarrollando su metros cuadrados empleados frecuencia realiza frecuencia realiza la
actividad comercial? tiene su local? trabajan en el la publicidad? promociones
local ?
3. ¢ Qué tiempo tiene Correlacion 1 294" 351 -,031 077
desarrollando su de Pearson
actividad comercial? Sig. ,000 ,000 473 ,104
(bilateral)
N 1007 1007 1007 545 450
15.;, Cuéntos metros Correlacion 294” 1 690”7 -,057 -,020
cuadrados tiene su de Pearson
local? Sig. ,000 ,000 ,186 ,673
(bilateral)
N 1007 1007 1007 545 450
16. ; Cuéantos Correlacion 3517 ,690” 1 -,139™ ,039
empleados trabajan en de Pearson
el local? Sig. ,000 ,000 ,001 410
(bilateral)
N 1007 1007 1007 545 450
21. ¢Con que Correlacion -,031 -,057 -,139” 1 ,306"
frecuencia realiza la de Pearson
publicidad? Sig. 473 ,186 ,001 ,000
(bilateral)
N 545 545 545 545 325
25. ¢ Con que frecuencia Correlacion ,077 -,020 ,039 306" 1
realiza la promociones de Pearson
Sig. ,104 ,673 ,410 ,000
(bilateral)
N 450 450 450 325 450

**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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4.11.3 Andlisis de las preguntas de investigacion
41131 ¢Por qué razon ubico su establecimiento en este barrio?

La razén principal por la cual ubico su negocio en este sector fue para aprovechar
el mercado potencial con un 50%, seguido del 21% que contaban ya con un local

propio y el 13% ubico su local por que no habia otro dedicado a la misma actividad.

4.11.3.2 ¢Realizo un estudio previo para ubicar su establecimiento
comercial?

El 99% de las lineas investigadas no realizo un estudio previo para ubicar su

establecimiento en el sector donde se encuentra, sin embargo 9 locales que

representan el 1%, si realizaron estudio factibilidad, de ubicacion y de investigacién

de mercados.

4.11.3.3 ¢En qué barrios hay mayor afluencia de personas en la Parroquia
Solanda?

Se ha logrado identificar los principales barrios que tienen con mayor
concentracion de establecimientos como es el caso de Solanda S-4 con 169 locales
que representan el 16%, seguido del barrio Santa Rita con 138 locales que
representan el 14% y Luis Antonio Valencia con 119 locales que representan el 12%

de la parroquia Solanda.

41134 ¢ Cuales han sido las estrategias aplicadas en los establecimientos
comerciales para captar nuevos clientes?

De acuerdo a los resultados obtenidos puede ser una de las estrategias el tener un
servicio adicional la mayoria de establecimientos comerciales cuenta con el servicio
adicional que es telefonia la cual corresponde a recargas telefonicas y cabinas siendo
una forma de atraccién a los clientes, conjuntamente con el tipo de publicidad que
aplican en su mayor parte mediante los afiches en el local, de las promociones ya sea

de algun bien o servicio segun las lineas de negocios.
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41135 ¢Cudles son los beneficios del geomarketing aplicados a los

establecimientos comerciales?

Mediante el geomarketing los establecimientos comerciales pueden tener una

localizacion Optima con resultados de concentracion de los puntos de venta para el

desarrollo de los negocios, apertura a nuevos locales y una distribucion comercial

geogréfica.

4.11.4 Prueba de hipotesis

El planteamiento de prueba de hipdtesis es de acuerdo al proyecto de investigacion

mediante el cual podemos comprobar si existe relacion entre las variables principales

del estudio, segun pagina 11.

Tabla 213.

Prueba de hipdtesis

Hipotesis

Nivel de
significancia

Contrastacion

Andlisis

Existe una relacién entre la
linea de negocio vy el tipo de
local

Existe una relacion entre la
linea de negocio vy el estudio
previo para ubicarse en el
sector

Existe una relacién entre la
linea de negocio y las areas
con las que cuentan los
establecimientos
comerciales

Existe una relacién entre la
linea de negocio y la
realizacién de publicidad en
los establecimientos
comerciales

Existe una relacién entre la
linea de negocio y la
realizacion de promociones
en los establecimientos
comerciales

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

Aceptada

Aceptada

Aceptada

Aceptada

Aceptada

Al ser 0,00 <0, 05 se acepta
la hipotesis, afirmando la
relacién que tiene la linea de
negocio con el tipo de local
que tiene los entrevistados.
Al ser 0,00<0, 05 se acepta
la hipotesis, afirmando la
relacion que tiene la linea de
negocio y la realizaciéon de
un estudio previo.

Al ser 0,00 <0, 05 se acepta
la hip6tesis, afirmando la
relacion que tiene la linea de
negocio con las areas que
tienen los locales

Al ser 0,00 <0, 05 se acepta
la hipotesis, afirmando la
relacion que tiene la linea de
negocio con la realizacion de
publicidad en los
establecimientos.

Al ser 0,00 <0, 05 se acepta
la hipétesis, afirmando la
relacion que tiene la linea de
negocio con la realizacion de
promociones en los
establecimientos.
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5.1 Levantamiento de coordenadas
5.1.1 Abastosy tiendas
Tabla 214.

CAPITULO V

Puntos de coordenadas de la linea de negocio de abastos y tiendas

GEOREFERENCIACION

326

N° LINEA DE NEGOCIO RAZON SOCIAL BARRIO X Y

1 ABASTOS Y TIENDAS VIVERES SANDRITA ALVARO PEREZ INDEPENDIENTE 774881 9969139
2 ABASTOS Y TIENDAS VIVERES VIVIANITA ALVARO PEREZ INDEPENDIENTE 773883 9969637
3 ABASTOS Y TIENDAS VIVERES ANITA ALVARO PEREZ INDEPENDIENTE 773980 9969527
4 ABASTOS Y TIENDAS ABARROTES YOLANDA ALVARO PEREZ INDEPENDIENTE 773968 9969519
5 ABASTOS Y TIENDAS ABARROTES MIGUELITO ALVARO PEREZ INDEPENDIENTE 773969 9969521
6 ABASTOS Y TIENDAS VIVERES CHARITO ALVARO PEREZ INDEPENDIENTE 774012 9969561
7 ABASTOS Y TIENDAS VIVERES ROSITA ALVARO PEREZ INDEPENDIENTE 773970 9969656
8 ABASTOS Y TIENDAS VIVERES MILLER ALVARO PEREZ INDEPENDIENTE 773968 9969623
9 ABASTOS Y TIENDAS VIVERES MARVIN ALVARO PEREZ INDEPENDIENTE 773999 9969619
10 ABASTOS Y TIENDAS VIVERES TERESA ALVARO PEREZ INDEPENDIENTE 774021 9969618
11 ABASTOS Y TIENDAS VIVERES BERNARDINA ALVARO PEREZ INDEPENDIENTE 774076 9969669

CONTINUA )
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12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34

ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS

VIVERES CARMITA
VIVERES SU TIENDA
VIVERES CARLITA
VIVERES GLADYS
VIVERES CONFIANZA
ABARROTES LIZETH
VIVERES OLGUITA
VIVERES SU ECONOMIA
MICROMERCADO EL TIGRE
MINIMARKET ANAHI
MARBIN SHOP

FRIGO ROSITA
FANTASIAS Y ABARROTES MARITEXELL
VIVERES SANDRITA
MICRO JOHAO

MICRO DIANITA
MICROMERCADO MARYS
VIVERES DURAN HNOS
VIVERES CARMITA
VIVERES MARIA
VIVERES CECI

VIVERES EVITA
FRUTERIA MARUIJITA

ALVARO PEREZ INDEPENDIENTE
ALVARO PEREZ INDEPENDIENTE
ALVARO PEREZ INDEPENDIENTE
ALVARO PEREZ INDEPENDIENTE
ALVARO PEREZ INDEPENDIENTE
ALVARO PEREZ INDEPENDIENTE
ALVARO PEREZ INDEPENDIENTE
ALVARO PEREZ INDEPENDIENTE
ALVARO PEREZ INDEPENDIENTE
ALVARO PEREZ INDEPENDIENTE
ALVARO PEREZ INDEPENDIENTE
ALVARO PEREZ INDEPENDIENTE
ALVARO PEREZ INDEPENDIENTE
ALVARO PEREZ INDEPENDIENTE
ALVARO PEREZ INDEPENDIENTE
ALVARO PEREZ INDEPENDIENTE
ALVARO PEREZ INDEPENDIENTE
CONDOMINIO LAS CUADRAS

CONDOMINIO LAS CUADRAS

CONDOMINIO LAS CUADRAS

CONDOMINIO LAS CUADRAS

CONDOMINIO LAS CUADRAS

CONDOMINIO LAS CUADRAS

774089
774136
774170
774146
774240
774271
774278
774285
774286
774489
773942
773882
774439
774393
774365
774326
774307
772593
772577
772566
772565
772609
772702

9969667
9969694
9969529
9969503
9969508
9969456
9969462
9969509
9969492
9969410
9969456
9969630
9969478
9969510
9969479
9969531
9969506
9969509
9969350
9969136
9969155
9969154
9969080

CONTINUA )
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35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57

ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS

LA VACA PAKA
VIVERES VICAR

VIVERES ROSITA

FRUTERIA AL PASO

VIVERES JUDITH MONAR
VIVERES KAREN

VIVERES BERTHA

VIVERES LUIS

VIVERES BACHITA

SU TIENDA

VIVERES BOULANGERIE
NOVEDADES SAHLON

VIVERES MARILYN

VIVERES MARILEN

VIVERES MIGUELITO

VIVERES ANABEL

VIVERES BOMBON

VIVERES VERITO
MICROMERCADO EL GOLOSITO
VIVERES LENIN

GOLOSINAS DE RENATO Y BRENDA
VIVERES DIA Y NOCHE
VIVERES BELEN

CONDOMINIO LAS CUADRAS
CONDOMINIO LAS CUADRAS
CONDOMINIO LAS CUADRAS
CONDOMINIO LAS CUADRAS
CONDOMINIO LAS CUADRAS
CONDOMINIO LAS CUADRAS
CONDOMINIO LAS CUADRAS
CONDOMINIO LAS CUADRAS
CONDOMINIO LAS CUADRAS
CONDOMINIO LAS CUADRAS
CONDOMINIO LAS CUADRAS
CONDOMINIO LAS CUADRAS
CONDOMINIO LAS CUADRAS
CONDOMINIO LAS CUADRAS
CONDOMINIO LAS CUADRAS
CONDOMINIO LAS CUADRAS
CONDOMINIO LAS CUADRAS
CONDOMINIO LAS CUADRAS
CONDOMINIO LAS CUADRAS
CONDOMINIO LAS CUADRAS
CONDOMINIO LAS CUADRAS
CONDOMINIO LAS CUADRAS
CONDOMINIO LAS CUADRAS

772750
772744
772786
772849
772799
772753
772564
772686
772783
772952
772940
772974
773018
772917
772701
772758
772714
772733
772776
772661
772651
772761
773003

9969101
9969078
9969053
9969085
9969222
9969170
9969241
9969253
9969320
9969251
9969245
9969276
9969315
9969081
9969197
9969373
9969413
9969423
9969537
9969445
9969530
9969483
9969396

CONTINUA EEEEE)
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58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80

ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS

VIVERES MATEO

VIVERES ROSITA
MINIMARKET MARY
VIVERES LORENA
MICROMERCADO EL CARMEN
VIVERES EL PROGRESO
VIVERES LAURITA
ABARROTES QUITUMBE
VIVERES MIRIAN
ABARROTES CONSUELITO
VIVERES VANESA
VIVERES AIDITA

VIVERES FABY
ABARROTES MERCEDES
VIVERES EL COMERCIO
VIVERES MARIANA
VIVERES MERY

TIENDA FABIOLITA
VIVERES MANU
VARIEDADES JEFERSON Y MATEO
VIVERES MERY
ABARROTES JHON LEO
VIVERES AKD

CONDOMINIO LAS CUADRAS
CONDOMINIO LAS CUADRAS
CONDOMINIO LAS CUADRAS
CONDOMINIO LAS CUADRAS
EL CARMEN

EL CARMEN

EL CARMEN

EL CARMEN

EL CARMEN

EL CARMEN

EL CARMEN

EL CARMEN

EL COMERCIO

EL COMERCIO

EL COMERCIO

EL COMERCIO

EL COMERCIO

EL COMERCIO

EL COMERCIO

EL COMERCIO

EL COMERCIO

EL COMERCIO

EL COMERCIO

773023
773053
773066
773020
774466
774344
774327
774319
774605
774597
774593
774469
773660
773706
773719
773535
773750
773850
773650
773650
773486
773499
773409

9969370
9969334
9969306
9969224
9969470
9969700
9969611
9969593
9969609
9969596
9969580
9969644
9969295
9969265
9969246
9969239
9969227
9969164
9969334
9969337
9969387
9960444
9969744

CONTINUA )
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81  ABASTOS Y TIENDAS MICROMERCADO MI VECINO EL COMERCIO 773532 9969815
82  ABASTOS Y TIENDAS MINIMARKET LOS CUATRO HERMANOS EL COMERCIO 773630 9969659
83  ABASTOS Y TIENDAS ABARROTES ASTRI EL COMERCIO 773557 9969515
84  ABASTOS Y TIENDAS VIVERES TERESITA EL COMERCIO 773504 9969574
85  ABASTOS Y TIENDAS VIVERES EL TABLON EL COMERCIO 773400 9969597
86  ABASTOS Y TIENDAS VIVERES LIZBETH LA ISLA 773022 9970405
87  ABASTOS Y TIENDAS VIVERES ALOAG LA ISLA 772690 9970439
88  ABASTOS Y TIENDAS VIVERES CARMITA LA ISLA 772614 9970551
89  ABASTOS Y TIENDAS VIVERES ALEJANDRA LA ISLA 772766 9970504
90 ABASTOS Y TIENDAS VIVERES ANAHI LA ISLA 772857 9970555
91  ABASTOS Y TIENDAS VIVERES MONICA LA ISLA 772916 9970500
92  ABASTOS Y TIENDAS VIVERES MARISOL LA ISLA 772964 9970462
93  ABASTOS Y TIENDAS FRUTERIA LA ISLA LA ISLA 773064 9970432
94  ABASTOS Y TIENDAS MINIMARKET LA ISLA LA ISLA 773252 9970479
95  ABASTOS Y TIENDAS VIVERES KARINA LA ISLA 773252 9970476
96  ABASTOS Y TIENDAS VIVERES LA DELICIA LA ISLA 773181 9970433
97  ABASTOS Y TIENDAS VIVERES VERITO LA ISLA 773026 9970265
98  ABASTOS Y TIENDAS MICRO MERCADO LESLY LA ISLA 773167 9970302
99  ABASTOS Y TIENDAS BODEGA EL BARATON LUIS ANTONIO VALENCIA 773570 9970453
100 ABASTOS Y TIENDAS BODEGA MERCHAN LUIS ANTONIO VALENCIA 773569 9970453
101 ABASTOS Y TIENDAS VIVERES JOEL LUIS ANTONIO VALENCIA 773532 9970426
102 ABASTOS Y TIENDAS VIVERES GONZALES JOSE LUIS ANTONIO VALENCIA 773291 9970451
103  ABASTOS Y TIENDAS VIVERES MONICA LUIS ANTONIO VALENCIA 773283 9970431

CONTINUA EEEEE)
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104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126

ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS

MINI MARKET PATY
ABARROTES DIAZ
VIVERES MERY
VIVERES MAGALY
VIVERES DIANITA
MINI TIENDA
VIVERES JAHIR
VIVERES LUISITO
VIVERES EL PIBE

LA PRIMAVERA
VIVERES FANICITA
VIVERES NATHY
MERCA DEL SUR
MICRO SAN JOSE
ANDRESITO
COMERCIAL DI MAYRI
DESPENSA PINOS
VIVERES DANIELITO
VIVERES BACHI
VIVERES VICTORIA
VIVERES MCA
VIVERES MERCEDITAS
VIVERES TSEM

LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA

773285 9970431
773309 9970428
773305 9970397
773346 9970419
773345 9970596
773344 9970353
773388 9970217
773291 9970176
773212 9970203
773235 9970335
773241 9970319
773290 9970289
773131 9970364
773230 9970395
773359 9970317
773554 9970319
773355 9970171
773347 9970154
773353 9970092
773458 9970105
773434 9970155
773534 9970071
773530 9970271
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127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149

ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS

COMERCIAL ANTOHNY
MINI MARKET LA ECONOMIA
VIPVERES

VIVERES CHRISTIAN
VIVERES CARMITA

VIVERES ELSITA

VIVERES ANDRESITO
BODEGA DON DIEGO
VIVERES SOLANDA UNO
SUPER MARKET SOLANDA
VIVERES JP

VIVERES FABI

VIVERES NELLY

SUPROVIT

MICROMERCADO DON OMAR
SUPERMARKET ESPINOSA
VIVERES ELENITA

VIVERES SANDRITA
ABARROTES MALDONADO
ABARROTES Y MAS

VIVERES JENNIFER

SUPER MICRO LA CHONITA
VIVERES SONIA

LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
SAN BARTOLO
SAN BARTOLO
SAN BARTOLO
SAN BARTOLO
SAN BARTOLO
SAN BARTOLO
SAN BARTOLO
SAN BARTOLO

773617 9970199
773616 9970198
773617 9970203
773711 9970328
773655 9970265
773528 9970363
773516 9970391
773521 9970381
773387 9970181
773195 9970240
773126 9970300
773320 9970085
773671 9970202
773809 9970281
773764 9970237
774898 9969944
774775 9969272
774939 9969669
775003 9969845
774996 9969903
774984 9969900
774989 9969901
774949 9969883
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150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172

ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS

VIVERES SOLEDAD
VIVERES LOLITA
VIVERES GABY
VIVERES PATRICIA
VIVERES ANDRES
VIVERES SANTIAGO
VIVERES LUISINO
LEGUMBRES LISSETH
VIVERES MICHAEL
VIVERES JOELITO
VIVERES MERY
VIVERES Y LEGUMBRES
VIVERES NANCY
RENACER MINIMARKET
FRUTAS ROSARIO
VIVERES ELENITA
VIVERES AMISTAD
VIVERES BRITHANY
VIVERES CARLITOS
VIVERES ISABELA
VIVERES PETER
VIVERES MACRY
COMERCIAL MARIA JOSE

SAN BARTOLO

SAN BARTOLO

SAN BARTOLO

SAN BARTOLO

SANTA BARBARA BAJA
SANTA BARBARA BAJA
SANTA BARBARA BAJA
SANTA BARBARA BAJA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA

774920 9969809
774819 9969831
774782 9969875
774916 9969960
774099 9970818
773724 9970583
773726 9970586
773715 9970565
772690 9969767
772675 9969773
772673 9969772
772778 9969898
772799 9969893
773006 9970193
772974 9970179
772945 9970182
772932 9969980
772874 9969476
772886 9969463
772592 9970569
772624 9970621
772696 9970064
772609 9970302
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173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195

ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS

VIVERES MOROCHO
ABARROTES MIGUELITO
VIVERES LICHITA
VIVERES MARIANITA
VIVERES CAMILITA
ABARROTES MONICA
VIVERES CARMITA
TIENDA EL AHORRO
ABARROTES LUCIA
VIVERES SABRINA
LEGUMBRES Y FRUTERIA
VIVERES HERRERA
VIVERES JANETH
VIVERES ELIZABETH
VIVERES BACHI
MICROMERCADO LUPITA
ABASTOS EN GENERAL
MINIMARKWT JESSUS DEL GRAN PODER
VIVERES ANGEL
VIVERES CRISTIAN
VIVERES DON LUCHO
MINIMARKET ASHELY
VIVERES AIDITA

SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA

772760
772762
772924
772711
772672
772775
772788
772778
772875
772882
772979
773008
773124
773295
773261
773102
773012
773054
773081
773374
773404
773467
773421

9970207
9970382
9970235
9970319
9970231
9969823
9969802
9969749
9969601
9969701
9969754
9969541
9969580
9969579
9969679
9969764
9969818
9969862
9969882
9969717
9969756
9969797
9969879
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196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218

ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS

VIVERES EL CISNE

VIVERES DEL VALLE
VIVERES LESLY

VIVERES DAYANA

VIVERES SEBASTIAN
VIVERES ADRIANA

FRUTAS Y LEGUMBRES MARIA
VIVERES DANIEL
MICROMERCADO SANTARITA
VIVERES CARLITOS

VIVERES AIDA

JACQUELINE

VIVERES JULIA

VIVERES MAURICIO

BODEGA ALMA LOJANA
ABARROTES EL CISNE
VIVERES KATY

VIVERES VERONICA
FRUTERIA MARIA

FRUTAS Y LEGUMBRES KEVIN
VIVERES SOLANDA

VIVERES JONATHAN

VIVERES ANDRES

SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SOLANDA
SOLANDA
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1

773196
773165
773170
773078
773008
772959
772919
772872
772861
774029
774081
774110
774108
774106
774114
774130
774068
773995
774038
774024
774005
773936
773901

9969977
9970016
9970037
9970072
9969901
9969818
9969842
9969876
9969845
9970005
9970040
9970599
9970634
9970636
9970682
9970711
9970761
9970682
9970657
9970504
9970512
9970613
9970571
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219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231
232
233
234
235
236
237
238
239
240
241

ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS

VIVERES PAULITO
ABACERIA DIANITA
VIVERES EDISON
VIVERES Y GOLOSINAS GABY'S
VIVERES DIANITA
VIVERES ENMITA
VIVERES ANDINO
VIVERES ANTHONY
VIVERES ROSITA
VIVERES PAUL
VIVERES PRIMAVERA
VIVERES STIF

VIVERES JEANET
VIVERES ROSITA
VIVERES BACHITA
VIVERES DON LUIS
FRIGO PAN

VIVERES GATO
VIVERES ESPERANCITA
MICROMERCADO LOS GATITOS
VIVERES CARMITA
VIVERES TACURI
ABARROTES ANDY

SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3

773942
773970
773805
773716
773785
773783
773884
773905
773907
773783
773876
774041
774202
774206
774257
774332
774349
774354
774355
774493
774485
774051
774067

9970552
9970431
9970470
9970507
9970579
9970555
9970553
9970520
9970498
9976667
9970389
9970138
9970414
9970416
9970458
9970574
9970529
9970520
9970515
9970439
9970399
9970365
9970319

CONTINUA EEmmE)
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242
243
244
245
246
247
248
249
250
251
252
253
254
255
256
257
258
259
260
261
262
263
264

ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS

VIVERES MARY

VIVERES FLORCITA

VIVERES NANCY

VIVERES PAUL

VIVERES SILVIA

VIVERES Y LICORES DON PEPE
VIVERES ARMIJOS

MICRO DIANITA

VIVERES PEDRITO

VIVERES PAOLA

MICRO MARTITA

PACHELY

ABARROTES AL PASO

FULL MARKET

VIVERES POLITO

FRUTERIA'Y VERDURAS ROSITA
ABARROTES ELIZABETH
VIVERES DON GATO
LEGUMBRERIA BELEN
MICROFAMILIAR

NUTRI MARKET

VIVERES ECOLOGICO
FRUTAS Y LEGUMBRES MARY

SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4

774140
774479
774396
774126
774062
774188
774103
774019
774195
774148
774259
774311
774306
774363
774293
774294
774302
774241
774245
774051
774070
773883
773812

9970312
9970343
9970281
9970098
9970164
9970195
9970231
9970297
9970299
9970382
9970353
9970439
9970473
9970385
9970314
9970321
9970397
9970372
9970343
9970210
9970052
9970175
9970296
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265
266
267
268
269
270
271
272
273
274
275
276
277
278
279
280
281
282
283
284
285
286
287

ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS

VIVERES ROBLES
VIVERES DONA TERE

ABARROTES CRISTIANCITO
MICROMERCADO EMPROVITA LAJ

VIVERES LA J
VIVERES JOHN
ABARROTES KCB'P
VIVERES EL CHONERO
VIVERES MILENA
VIVERES VARZAM
VIVERES ANDRESITO
VIVERES MERIZALDE
VIVERES MR POLLO
VIVERES SOFIA
VIVERES DIANITA
VIVERES MARCOS
VIVERES PIEDAD
VIVERES TERESITA
VIVERES ROSITA
VIVERES CARMITA
VIVERES FAMILIA
VIVERES OJEDA
VIVERES LA BODEGUITA

SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4

773457 9970043
773755 9970248
773531 9970062
773478 9969986
773469 9969972
773483 9969881
774043 9969905
774011 9969914
773994 9969931
774013 9969949
774002 9970007
773995 9969836
773946 9969823
773941 9969818
773927 9969835
773917 9969860
773913 9969788
773884 9969686
773849 9969715
773826 9969695
773828 9969746
773884 9969823
773882 9969835

CONTINUA EEEEE)
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288
289
290
291
292
293
294
295
296
297
298
299
300
301
302
303
304
305
306
307
308
309
310

ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS

MICROMERCADO TERESITA
VIVERES PALESTINA
MICROMERCADO ALEJANDRO
VIVERES PEREZ

VIVERES ECONOMICOS
VIVERES ANGEL

TERCENA CAROLINA

MERKA SOL

VIVERES GOLOSITO

VIVERES ANDRES

VIVERES SOLANDA

VIVERES GONZALES

ACRO NEGOCIOS

COMERCIAL DON LUCHO
VIVERES CLUB

MERCADO MARY
MICROMERCADO EL GALLITO
MICROMERCADO EL CENTAVITO
VIVERES ENMITA

VIVERES JOHN

VIVERES PAMELITA

VIVERES ISABEL

ABARROTES DANNA

SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4

773885
773827
773896
773852
773872
773851
773874
773915
773947
773825
773710
773711
773712
773746
773785
773714
773680
773675
773746
773636
773640
773556
773566

9969864
9970008
9969975
9970053
9970014
9970057
9970069
9970100
9970118
9970171
9970152
9970156
9970147
9970116
9970016
9969977
9969991
9970012
9970063
9970059
997063

9970007
9969965
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311
312
313
314
315
316
317
318
319
320
321
322
323
324
325
326
327
328
329
330
331
332
333

ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS

VIVERES AL PASO
VIVERES JOVITA
ABARROTES LUIS
VIVERES VARGAS
VIVERES SEBASTIAN
MICROMERCADO ANDY
VIVERES EL AHORRO
ABARROTES AMBATO
ABARROTES ANGELITA
ABARROTES JORGE LUIS
VIVERES DANIELITA
VIVERES MARY
VIVERES ROSITA
VIVERES CHELITA
MICROMERCADO COCOS
LA VICTORIANA
MINIMARKET LA MARQUESA
VIVERES KAROL
MINIMARKET

VIVERES JOSE

VIVERES GUADALUPE
VIVERES DANIEL ALEXANDER
VIVERES PIEDAD

SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4

773483
773642
773644
773662
773666
773675
773696
773687
773776
773748
773728
773685
773675
773650
773562
773520
773580
773811
773808
773783
773754
773760
773786

9969902
9969958
9969969
9969960
9969913
9969877
9969862
9969868
9969860
9969867
9969818
9969802
9969760
9969790
9969831
9969846
9969802
9969788
9969796
9969715
9969718
9969681
9969686
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334
335
336
337
338
339
340
341
342
343
344
345
346
347
348
349
350
351
352
353
354
355
356

ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS

MICROMERCADO VERITO
VIVERES ELVIRA
PRODUCTOS KM

VIVERES ROSARIO
MEGAMARKET
ABARROTES EL REY
VIVERES ESTEFANIA
VIVERES PAULETH
VIVERES BLANCA
VIVERES CAROLINA
MINIMARKET LA DELICIA
VIVERES Y LEGUMBRES
VIVERES PAMELA
VIVERES Y FRUTERIA NELLY
LEGUMBRES CARLITA
VARIEDADES GENESIS
MINI MARKET GABY Y VIANCA
VIVERES LOLITA
FRUTAS Y LEGUMBRES
VIVERES SIARA
MICROMERCADO MENA
VIVERES ROCIO
FRUTERIA CAMILITA

SOLANDA S-4

SOLANDA S-4

SOLANDA S-4

SOLANDA S-4

SOLANDA S-4

SOLANDA S-4

TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO

773742
773928
773986
774052
773926
773862
773139
773338
773417
773441
773435
773434
773359
773339
773314
773321
773225
773244
773291
773458
773777
773360
773430

9969606
9969880
9969889
9970060
9970183
9970358
9968918
9969401
9969384
9969400
9969404
9969425
9969240
9969255
9969207
9969203
9969491
9969517
9969553
9969115
9969123
9969144
9969142
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357
358
359
360
361
362
363
364
365
366
367
368
369
370
371
372
373
374
375
376
377
378
379

ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS

VIVERES MARIANA
VIVERES KAMILITA
VIVERES KATHERINE
VIVERES ADRIANA

VIVERES EN GENERAL Y ALGO MAS

VIVERES SOFIA

VIVERES KEVIN
COMERCIAL MAYRITA
VIVERES VILLONACO
VIVERES PATY

VIVERES GLADYS

VIVERES Y LEGUMBRES ISABEL
VIVERES JACQUELINE
VIVERES Y FRUTERIA DANA
VIVERES PAULITO

TIENDA DEL BARRIO
DELICATESSE CHELITA
VIVERES JENNY

VIVERES AQUI ME QUEDO
VIVERES YOLITA

VIVERES ANITA

VIVERES RONNY

VIVERES PEPE

TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO

772891
772877
773276
773289
773312
773325
773345
772985
774007
773903
773922
773872
773924
773619
773616
773631
773629
773630
773635
773688
773719
773745
773737

9968913
9968996
9968982
9968947
9968881
9968883
9968876
9968917
9968348
9968300
9968370
9968332
9968307
9968541
9968673
9968670
9968669
9968668
9968605
9968680
9968606
9968684
9968681
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380
381
382
383
384
385
386
387
388
389
390
391
392
393
394
395
396
397
398
399
400
401
402

ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS

FRIGO ROBERTS

VIVERES JACQUELINE
MICRO SANDRITA

MAMA ANITA

VIVERES DIANITA

VIVERES RUTH

VIVERES DIANITA

VIVERES ARELA

MINI TIENDA CHELITA
VIVERES GISSELLA
ABARROTES ANITA
VIVERES MARIA

MINI MAXI
MICROMERCADO NANCYTA
MICROMERCADO EL DORADO
VIVERES VERITO
CONFITERIA PATY Y VARIEDADES
VIVERES CARMITA

TIENDA MATEO

VIVERES Y LEGUMBRES
TODO AL PASO

VIVERES JESSENIA
VIVERES SANDY

TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO

773685
773679
773691
773695
773699
773746
773522
773510
773563
773729
773629
773614
773600
773634
773618
773571
773781
773432
774039
773748
773650
773663
773631

9968755
9968726
9968760
9968763
9968790
9968820
9968900
9968811
9968866
9969023
9969035
9969024
9969094
9969172
9969103
9969155
9969236
9969472
9968293
9968419
9968493
9968525
9968540
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403
404
405
406
407
408
409
410
411
412
413
414
415
416
417
418
419
420
421
422
423
424
425

ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS

VIVERES ELVITA
VIVERES Y ALGO MAS
VARIEDADES LUPITA
MICROMERCADO VY V
MICROMERCADO SAN NICOLAS
VIVERES DARIS

MINI MARKET ROUS
VIVERES GLADYS
VIVERES JOSE
VIVERES TERESITA
FRIGO SUR

VIVERES FAMILIAR
DISTRIBUIDORA S.S
VIVERES GABRIELA
VIVERES NACIONALES Y EXTRANJEROS
VIVERES GLADYS
VIVERES Y ALGO MAS
VIVERES PETRONA
VIVERES ALONDRA
VIVERES LA UNION
VIVERES LIZBETT
VIVERES EL VECINO
MINIMARKET

TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
UNION POPULAR
UNION POPULAR
UNION POPULAR
UNION POPULAR
UNION POPULAR
UNION POPULAR
UNION POPULAR

773629
773780
773766
773787
773763
773755
773732
773806
773805
773658
773746
773599
773601
773597
773594
773584
774126
773973
773994
773827
773880
773929
774064

9968534
9968865
9968830
9968941
9968955
9968958
9968975
9969094
9969104
9969015
9969014
9969025
9969021
9969013
9969021
9968992
9968502
9968606
9968641
9968757
9968810
9968783
9968732
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426
427
428
429
430
431
432

ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS
ABASTOS Y TIENDAS

ABASTOS EN GENERAL
LA DOLOROSA

VIVERES FERNANDITA
SUPER MAS

VIVERES LA ECONOMICA
EL BARATERO

EL PROGRESO

UNION POPULAR
UNION POPULAR
UNION POPULAR
UNION POPULAR
UNION POPULAR
UNION POPULAR
UNION POPULAR

774181
773986
773840
773898
773959
774178
774160

9968672
9968482
9968645
9968779
9968774
9968671
9968598




5.1.2 Internet
Tabla 215.

Puntos de coordenadas de la linea de negocio de internet

346

N° LINEA DE NEGOCIO

RAZON SOCIAL

BARRIO

X Y

1 INTERNET
2 INTERNET
3 INTERNET
4 INTERNET
5 INTERNET
6 INTERNET
7 INTERNET
8 INTERNET
9 INTERNET
10 INTERNET
11 INTERNET
12 INTERNET
13 INTERNET
14 INTERNET
15 INTERNET
16 INTERNET
17 INTERNET
18 INTERNET

CYBER LA EXPERIENCIA
CYBER DORIS

TU CYBER

PUNTO.NET

INTERNET Y CABINAS
CYBER AYAPAMBA
CYBER SANDRITA

RYR COMPUTADORAS
FERCHOS.COM
INTERNET MARTHITA
COMUNICACION TOTAL
INTERNET LAS CUADRAS
CYBER EL CARMEN
COMPU GRAFFIC

F &SISTEMAS

CYBER TATY

PEN DRIVE

CENTRO DE COMPUTO LA ISLA

ALVARO INDEPENDIENTE
ALVARO INDEPENDIENTE
ALVARO INDEPENDIENTE
ALVARO INDEPENDIENTE
ALVARO INDEPENDIENTE
ALVARO INDEPENDIENTE
ALVARO INDEPENDIENTE
CONDOMINIO LAS CUADRAS
CONDOMINIO LAS CUADRAS
CONDOMINIO LAS CUADRAS
CONDOMINIO LAS CUADRAS
CONDOMINIO LAS CUADRAS
EL CARMEN

EL COMERCIO

EL COMERCIO

EL COMERCIO

EL COMERCIO

LA IS LA

773986 9969526
774101 9969708
774171 9969527
774264 9969512
774284 9969523
774338 9969499
774393 9969494
772606 9969525
772639 9969521
772738 9969461
772904 9969444
773045 9969351
774334 9969713
773521 9969852
773623 9969718
773427 9969504
773673 9969283
773201 9970383

CONTINUA )



347

19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41

INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET

INTERNET LA ISLA
CYBER PEAPLE ONLINE
BRYANET

PLOTER

MR. PLOTER
CYBERPIG

CYBER Y CABINAS
POLITO

COMPU WEB
CYBER SHORT
CYBER WILLIAM
CYBER XAVI

FAST CYBER
CYBER CABINAS
CYBER NET
MOVIPHONE
CYBER GAME
PUNTO NET
COMPUNET
INTERLAB
INTERNET MAURICIO
COMUNIK-T
CABINAS LOLY

LA ISLA
LA ISLA

LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA

SANTA BARBARA BAJA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SOLANDA

772677
773075
773495
773736
773761
773514
773376
773406
773363
773714
772580
772569
772784
772916
773001
773063
773091
772990
772902
772505
772886
773087
774070

9970406
9970355
9970382
9970225
9970235
9970179
9970178
9970186
9970347
9970589
9969969
9969959
9969889
9969843
9969807
9969778
9969901
9970162
9970321
9970024
9969854
9969910
9969982

CONTINUA )
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42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64

INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET

PUSH CYBER

CYBER CONSEJO
CIRCULO INFORMATICO
CYBER NET MATHIAS
CONET-T

AJAVI NET

SR. INTERNET
SOLUCIONES NET

MITA NET

CAFE NET JC

INTERNET LOCURAS
BUILDERS

INTERNET ALEMAN

3D DESING

THINGS ONLINE.COM
INTERNET LUPE

LISSAC TECHNOLOGY
PEKES.NET
CYBERI.NET
BARSALINOS PRODUCCIONES
INTERNET BANDA ANCHA
CYBER NET

PATNET

SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3

774240
774235
774232
774217
774215
774210
774194
774150
774144
774176
774013
773904
773890
773753
773754
773745
773788
773789
774364
774374
774262
774035
774112

9970685
9970694
9970697
9970702
9970716
9970727
9970735
9970710
9970707
9970763
9970481
9970378
9970368
9970502
9970498
9970467
9970476
9970656
9970208
9970367
9970338
9970177
9970113

CONTINUA )
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65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82
83
84
85
86
87

INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET

CYBER MARGOTH
EXATEC
PRINTG-MAS
NOVEDADES NANCY
COMPU SERVI LI1Z
PC SISTEMAS
CYBER JOEL

MT

INTERNET MATEO
INTERNET XAVI
D.S.D

CYBER EXPLORER
SPEED NET
SHADAY NET
INTERNET IMPRESO
INTERNET SOLANDA
CYBER MARCO
CYBERJ&C
JOVINET

JOEL.COM
MABEQNET

CYBER MAXINET
CYBER PABLITO

SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4

774540
774491
774415
774382
774143
774132
774049
773800
774006
773877
774044
773855
773851
773817
773713
773734
773614
773650
773670
773724
774035
773979
773529

9970379
9970426
9970512
9970537
9970400
9970402
9970310
9969394
9969928
9969670
9969893
9969929
9970073
9970088
9970152
9970218
9970066
9970057
9969978
9969809
9969813
9969815
9969853

CONTINUA )
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88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110

INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET

CYBER CHAVI
INTERNET SOLANDA
SIGLO XX1
LOCUTORIO GABY'S
CYBER ELIZA

CENTRO DE COMPUTO CRISTOFER

MAT NET

CYBER VALPAO

INTERNET SALOME
PLOTTER EXPRESS

CYBER AARON

CYBER TELECAB

MATEO Y RICARDO

CYBER REINA DEL CISNE
AWGURI DEU TECHNOLOGY
MICAELA.EC
BRAYANA.COM

AFITCOM

MUNDO CLICK

CENTRO DE COMPUTO CAMILIE
INTERNET SUSI

MILTON INTERNET

SANET

SOLANDA S-4

SOLANDA S-4

TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO

773689
773731
772905
772960
773133
773136
773152
773108
773026
772990
773222
773307
773464
773398
773377
773308
773494
773506
773497
773510
773520
773513
773537

9969670
9969633
9968909
9968888
9968884
9968886
9968918
9968956
9968963
9968923
9969477
9969208
9969111
9969117
9969133
9968883
9969180
9969223
9969228
9969285
9969298
9969300
9969318

CONTINUA ENEmm)
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111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133

INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET

COPY SOLUTIONS
TU MEGA NOTA

INTERNET CLICK

CENTRO DE COMPUTO NORA
CYBER MERCURIO

CENTRO DE COMPUTO MERY
INTERNET POLSNET
INTERNET.COM

L&D INTERNET

BENITHEL

INTERNET BACHINET

FULL NET

FAST NET

PIRANA NET

CYBER ANAHI

RANA NET

EL VECINO CYBER
INTERNET LA GRANJA
CENTRO DE COMPUTO TURUBAMBA
INTERNET MAYRA
VARUGER

ASTROCELL

CYBER MAYTE

TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO

772864
772856
772841
772877
772880
773155
772927
773295
773384
773512
773710
773538
773580
773620
773674
773837
773781
773705
773617
773949
774063
773668
773699

9968967
9968934
9968930
9968923
9968922
9968907
9968973
9969461
9969132
9969186
9968704
9969128
9969062
9969047
9969011
9969128
9969104
9968685
9968561
9968335
9968338
9969018
9969021

CONTINUA ENEEE)
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134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144

INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET
INTERNET

DA@NET

INTERNET JOSELITO
COMPU AGIL

CENTRO DE COMPUTO DANIEL
AREA CELULAR
INTERNTET LAS LAJAS
CYBER PLANET NET
SHALOM NET
PREMIUM CELL

PC LAB

MALDONADO CYBER

TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
UNION POPULAR
UNION POPULAR
UNION POPULAR
UNION POPULAR
UNION POPULAR
UNION POPULAR
UNION POPULAR
UNION POPULAR
UNION POPULAR

773887
774008
774276
774261
774262
774191
773967
773823
774143
774065
774187

9968366
9968327
9968595
9968630
9968635
9968663
9968753
9968534
9968696
9968714
9968452



mailto:DA@NET

5.1.3 Peluquerias
Tabla 216.

Puntos de coordenadas de la linea de negocio de peluquerias

353

N° LINEA DE NEGOCIO RAZON SOCIAL BARRIO X Y
1 PELUQUERIA PELUQUERIA MARIO'S ALVARO INDEPENDIENTE 774130 9969710
2 PELUQUERIA BELLEZA'Y ESTILOS NOEMI ALVARO INDEPENDIENTE 774212 9969596
3 PELUQUERIA PELUQUERIA UNISEX ALVARO INDEPENDIENTE 774353 9969484
4 PELUQUERIA ESTILOS GEOVANNA ALVARO INDEPENDIENTE 774459 9969465
5 PELUQUERIA STILOS MARY ALVARO INDEPENDIENTE 773875 9969597
6 PELUQUERIA LUNA SPA CONDOMINIO LAS CUADRAS 772902 9969161
7 PELUQUERIA ELVIA'S REBOLUTION CONDOMINIO LAS CUADRAS 772741 9969074
8 PELUQUERIA JOSUE PELUQUERIA CONDOMINIO LAS CUADRAS 772732 9969122
9 PELUQUERIA DAYANA PELUQUERIA CONDOMINIO LAS CUADRAS 772569 9969124
10 PELUQUERIA SALON DE BELLEZA UNISEX CONDOMINIO LAS CUADRAS 773000 9969374
11 PELUQUERIA PELUCA'S EL COMERCIO 773623 9969321
12 PELUQUERIA ALEXIS SALA DE BELLEZA EL COMERCIO 773528 9969405
13 PELUQUERIA PELUCAS ISABEL EL COMERCIO 774493 9969458
14 PELUQUERIA DE PELOS EL COMERCIO 773443 9969482
15 PELUQUERIA THE ONLY STYLE EL COMERCIO 773627 9969432
16 PELUQUERIA ESTILOS LUCY EL COMERCIO 773686 9969625
17 PELUQUERIA ALTA PELUQUERIA MARCI'S EL COMERCIO 773529 9969843
18 PELUQUERIA PELUQUERIA SHALEN STYLE EL COMERCIO 773800 9969581

CONTINUA )
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19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41

PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA

ESTILOS MARY
PELUQUERIA ROUSS
PELUQUERIA EL EJECUTIVO
COLOMBIA ECUADOR
PELUQUERIA ALEXANDER
PELUQUERIA RUTH
PELUQUERIA CORALITO
HELEN ROJAS

SALA DE BELLEZA LADY
PELUQUERIA MAJIMAR
PRETTY NAILS

PELUQUERIA DUNY
ESTILOS TIME

COLOMBIA STYLOS 1
PELUQUERIA LA MARAVILLA
ESTILO URBANO DOBLE IMPACTO 2
ESTILOS YARELLY'S
AMERICAN BARBER SHOP
DUNNY ALTA PELUQUERIA
STATUS PELUQUERIA

SALA DE BELLEZA KARLITA
SALA DE BELLEZA CAROL
ESTILOS JESUS PELUQUERIA

LA ISLA

LA ISLA

LA ISLA

LA ISLA

LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA

773040 9970294
773059 9970300
773320 9970512
773335 9970546
773595 9970464
773647 9970217
773667 9970213
773707 9970192
773187 9970361
773288 9970496
773335 9970516
773484 9969993
773421 9970050
773394 9970027
773402 9970030
773327 9970123
773313 9970119
773309 9970115
773615 9970192
773601 9970217
773518 9970254
773679 9970280
772528 9970021

CONTINUA )
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42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64

PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA

5TH AVENUE
PELUQUERIA TERESITA
SALA DE BELLEZA ESTHER
FAST STYLE

PELUQUERIA GABY
KAREN PELUQUERIA
ANNY ALTA PELUQUERIA
KYRIOS COLOMBIAN'S
SALON DE BELLEZA GABY
FIRST CLASS PELUQUERIA
PELUQUERIA ZOILY
PELUQUERIA CHELITA

CENTRO COSMETICO GEDEON

PELUQUERIA EL CHAVO
PELUQUERIA HITHOME
PELUQUERIA LILY
CRISTAL PELUQUERIA

THE NANDO

SALA DE BELLEZA EVELYN
LA ORQUIDEA
PELUQUERIA GUISSEL

SALON DE BELLEZA SANDRA

SALA DE BELLEZA DIANITA

LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
SAN BARTOLO

SAN BARTOLO

SANTA BARBARA BAJA
SANTARITA

SANTARITA

SANTARITA

SANTARITA

SANTARITA

SANTARITA

SANTARITA

SANTARITA

SANTARITA

SANTARITA

SANTARITA

SANTARITA

773584 9970095
773257 9970301
773593 9970237
773619 9970486
773589 9970149
773625 9970132
772728 9970195
773774 9970239
774985 996993

774984 9969805
773827 9970925
773192 9969870
773194 9969854
773213 9969848
773399 9969719
773084 9969752
773007 9969761
773042 9969794
773028 9969806
772873 9969901
772905 9969445
772679 9969900
772594 9969948

CONTINUA EEEEE)
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65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82
83
84
85
86
87

PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA

STYLOS DIANY

ALTA PELUQUERIA NANCY
COLOMBIA STYLOS 2
PELUQUERIA NEW STYLE
PELUQUERIA EL ARTE FRANCES
PELUQUERIA ADRIANITA
PELUQUERIA ESTEFANY

EL CORTE LATINO
PELUQUERIA EDYLO
PELUQUERIA KAROL'S

SALA DE BELLEZA LUIGI

SALA DE BELLEZA SYLVI
BARBER SHOP HUMILDAD
SALA DE BELLEZA ANITA
BLACK AND WHITE PELUQUERIA
PELUQUERIA SARATI

NANDO BOUTIQUE

MASGLO PELUQUERIA

SALA DE BELLEZA MARGARETH
NEW STYLE MARTHITA
ESTILOS STEPHANY

SALA DE BELLEZA YADIRA
ESTETIC CENTER

SANTARITA
SOLANDA
SOLANDA
SOLANDA
SOLANDA
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3

772533
774083
774035
774048
774117
774147
773848
773838
773932
774053
774072
774032
774082
774076
774114
773897
773987
774197
773989
774249
774218
774217
774161

9969990
9970094
9970048
9970061
9970075
9970711
9970384
9970399
9970380
9970536
9970815
9970769
9970556
9970628
9970713
9970375
9970208
9970460
9970277
9970505
9970465
9970396
9970419

CONTINUA )
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88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110

PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA

PELUQUERIA LEO

SALA DE BELLEZA SHULTON
PELUQUERIA INGEBORT
SALON DE BELLEZA CARMITA
SALON DE BELLEZA DIANITA
PELUQUERIA JENNY
KATHERINE

POP CORN NAILS
PELUQUERIA AIDI

MYSTICA

SALA DE BELLEZA ROCIO
ROSSY'S

PELUQUERIA KELLY

BARBER SHOP

ALTA PELUQUERIA FABY
ESTETICA REY

PELUQUERIA BARON'S

DAVI'S PELUQUERIA

JHONS ESTETICA'Y PELUQUERIA
ESTILOS UNISEX HAIR BLACK
ADRIAN MOLINA

DIVA PELUQUERIA
PELUQUERIA SPEJOS JEIMY

SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4

774027
774069
774097
774258
774364
773885
773630
773581
773573
773974
773978
774046
773861
773815
773717
773351
773491
773650
773673
773681
773738
773762
773791

9970325
9970141
9970360
9970536
9970392
9970197
9970127
9969791
9969795
9969922
9969923
9969846
9969639
9969600
9969853
9969757
9969895
9970133
9970164
9969988
9969962
9970242
9970273

CONTINUA ENEmE)
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111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133

PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA

LE FIGARO PELUQUERIAS
SALA DE BELLEZA GABY
FONTBLADE BARBER SHOP
PELUQUERIA BUENOS AIRES
PELUQUERIA LUISITO

THE ONLY STYLE

RIHANNA PELUQUERIA
ESTILOS Q' BIEN

YESSENIA PELUQUERIA
SAMI

NAILS

JULY & SAMI

ESTILOS KAREN
PELUQUERIA JOSELITO
GABINETE DE BELLEZA
SALA DE BELLEZA ACUARIO
ELIZABETH PELUQUERIA
DANIEL'S

ESTETICA UNAS

AMPARITO ESTILOS

PAO'S PELUQUERIAS
PREFERENCE

ISABEL PELUQUERIA

SOLANDA S-4

SOLANDA S-4

SOLANDA S-4

SOLANDA S-4

SOLANDA S-4

TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO

773842
773757
773857
773974
774019
773710
773504
773499
773519
773357
773448
773246
773394
773514
773396
773382
773730
773704
773543
773566
773547
773660
773660

9970165
9970128
9969916
9969956
9969919
9969252
9969279
9969230
9969195
9969135
9969285
9969526
9969338
9969317
9969126
9968957
9969248
9968707
9968924
9968955
9969117
9969030
9969031
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134
135
136
137
138
139
140
141
142

PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA
PELUQUERIA

CENTRO DE ESTETICA ELIZABETH
MARY PELUQUERIA

AMERICAN STYLE

LASLYN PELUQUERIA
PELUQUERIA MAR'S

CENTRO DE BELLEZA NORMITA
ADRIANA PELUQUERIA
AMPARITO'S PELUQUERIA

BELEN PELUQUERIA

TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
UNION POPULAR
UNION POPULAR
UNION POPULAR

773676
773739
773802
773518
774010
774066
773994
774119
774194

9969001
9968959
9969070
9969092
9968330
9968358
9968751
9968688
9968676




5.1.4 Mecéanicas

Tabla 217.

Puntos de coordenadas de la linea de negocio de mecanicas
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N°  LINEA DE NEGOCIO RAZON SOCIAL BARRIO X Y

1 MECANICAS MECANICA HINO ALVARO INDEPENDIENTE 774389 9969410
2 MECANICAS MECANICO ESTRADA ALVARO INDEPENDIENTE 774473 9969383
3 MECANICAS MECANICA EL MEXICANO ALVARO INDEPENDIENTE 774465 9969350
4 MECANICAS CLINICA DEL FRENO ALVARO INDEPENDIENTE 774252 9969571
5 MECANICAS HERMANOS VEGA CONDOMINIO LAS CUADRAS 772934 9969176
6 MECANICAS ECUAFRENO N°3 CONDOMINIO LAS CUADRAS 772978 9969213
7 MECANICAS LABAUTO CONDOMINIO LAS CUADRAS 773019 9969312
8 MECANICAS HEYLIN TAIRES CONDOMINIO LAS CUADRAS 772914 9969442
9 MECANICAS MECANICA SAN ISIDRO EL CARMEN 774492 9969511
10 MECANICAS MECANICA SOFMA EL CARMEN 774498 9969521
11  MECANICAS MECANICA PACHECO EL CARMEN 774493 9969533
12 MECANICAS DIESEL Y DIESEL EL CARMEN 774201 9969600
13 MECANICAS TALLERES JB EL CARMEN 774413 9969594
14 MECANICAS NARANJO MECANICA EL CARMEN 774350 9969494
15  MECANICAS MECANICA MENESES EL COMERCIO 773436 9969548
16 MECANICAS TALLER GAMA COLOR EL COMERCIO 773508 9969476
17 MECANICAS MECANICA SU MOTOR EL COMERCIO 773636 9969453
18  MECANICAS AAUTOIM EL COMERCIO 773635 9969468
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19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41

MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS

AUTOMARKET
MECANICA EL NEGRO
MECANICA TOSCANO
EL SHADDAI
FRABYLAUTO
YUCAUTO TECNICENTRO
RHINO-FRENO

MOTOR XPRESS
AUTOMOTRIZ NARANJO
TALLERES WILSON
TRAFFIC TIRES

KEN MOTORS
MECANICA PAZMINO
AUTOSERVICIO TOBIAS
MECANICA PENIPE

SERVICIO AUTOMOTRIZ DANIEL

GLOBAL MOTOR RMR
AUTO PITZ
AUTOMOTRIZ FLORES
RAPI FRENOS

MECANICA MULTIMARCAS TECNISUR

MECANICA LUCHO
AUTOMOTRIZ PAEZ

EL COMERCIO
EL COMERCIO
EL COMERCIO
EL COMERCIO
EL COMERCIO
EL COMERCIO
EL COMERCIO
SAN BARTOLO
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA

773756 9969567
773583 9969716
773527 9969761
773545 9969771
773694 9969515
773711 9969496
773680 9969610
774970 9969748
772843 9970213
772866 9970120
772978 9970151
772927 9970034
772959 9970102
772991 9970158
773131 9970137
773122 9970156
773225 9969979
773246 9969956
773362 9969923
773402 9969906
773353 9969787
773330 9969796
773167 9969866
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42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64

MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS

SERVICIO AUTOMOTRIZ BONILLA

MECANICA MEJIA E HIJOS
AUTO CENTRO BOSH

MANTENIMIENTO AUTOMOTRIZ ORTEGA

AUTOFRENO

MECANICA DON JUAN
AUTOMOTRIZ MOROMORO
HNOS ROMAN MECANICA
EL SUPER HNO Il
TECNISUR

TALLERES CAT

AUTOFIAT
TECNISURPYC
AUTOMOTRIZ SUAREZ
TORQUE MECANICA
WALDE MECANICA
TECNICENTRO
MECANICA A DIESEL
ELECTRONIC MOTOR
SERVICIO AUTOMOTRIZ MORAN
TAYO MOTORS

HARO MOTORS

EL TALLER DEL MAESTRO

SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO

773141
773682
773172
773209
773247
773318
772710
772660
772573
772985
772990
772914
772769
772669
773425
773087
773381
773726
773052
773006
772915
772790
772903

9969884
9969673
9969728
9969715
9969691
9969669
9969587
9969656
9969771
9969394
9969877
9969848
9969913
9969805
9969932
9969765
9969996
9968421
9968854
9968876
9968880
9969202
9969027
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65
66
67
68
69
70
71

MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS
MECANICAS

MECANICA PAZMINO ORDONEZ

AUTOMOTRIZ HEREDIA

MECANICA ALISON

RHINO-FRENO

MECANICA FULL AUTOMOTRIZ MAESTRO LUIS
MECANICA DISCOM

MECANICA EL CHAVO

TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
UNION POPULAR

UNION POPULAR

772909
772917
773316
773310
773254
774177
774259

9969048
9969064
9969601
9969577
9969494
9968441
9968567




5.1.5 Venta de ropa
Tabla 218.

Puntos de coordenadas de la linea de negocio de venta ropa
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2

LINEA DE NEGOCIO

RAZON SOCIAL

BARRIO

X Y

©O© 00 N O o A W N PP

e e e o o
0 N o O B~ W N B O

VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA

FASHION IVETH
BOUTIQUE MERYLAND
NOVEDADES BLANQUITA
ALE & CRIS

BLUE STORE

LORE FOR FASHION
CREACIONES SHADAY
TRAJES OMAR

ESTILOS MARY

TU MODA

KEILA MODA INFANTIL
TEMPO FASHION
CONFECCIONES KRISTY
HOMEL MODA MUJERES
SYLVER SPORT

HOMEL MODA HOMBRES
EL PALACIO DE LA BLUSA
JACQUELIN

ALVARO INDEPENDIENTE
ALVARO INDEPENDIENTE
LA ISLA

LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA

774041 9969732
774214 9969591
773247 9970421
773669 9970157
773593 9970193
773476 9969986
773342 9970078
773318 9970095
773613 9970191
773618 9970193
773598 9970226
773584 9970096
773625 9970284
773522 9970017
773531 9970029
773525 9970036
773578 9970069
773630 9970129
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19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41

VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA

NICOL'S

MODA PARATI

PAPIES

NOVEDADES PAO
CHIQUITITOS

COYOTE JEANS INTERNACIONAL
BAGHU

CHARLES JR

JOSU SPORT

KIDS MODA
DISTRIBUIDORA K&M
ALEXIS SPORT

FAULT SPORT
UNIFORMES DEPORTIVOS
ARKAPEN

COYOTE JEANS INTERNACIONAL
JGSPORT

JUNIOR’S UNIFORMES

DE TODITO

MY STYLE

UNIFORMES HELEN
LICRAS ALEJANDRITA
MODA UNICA

LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
LUIS ANTONIO VALENCIA
SAN BARTOLO

SANTA BARBARA BAJA
SANTARITA

SANTARITA

SANTARITA

SANTARITA

SANTARITA

SANTARITA

SANTARITA

SOLANDA S-1

SOLANDA S-1

SOLANDA S-1

SOLANDA S-1

SOLANDA S-1

SOLANDA S-1

SOLANDA S-1

773619
773676
773686
773693
773700
773788
773772
774989
773585
773411
773378
772936
772550
772557
772535
773228
773928
774129
773952
773963
774031
774014
773914

9970101
9970155
9970557
9970163
9970165
9970271
9970244
9969791
9970474
9969713
9969697
9970041
9969963
9969964
9070478
9969978
9970396
9970801
9970584
9970586
9970486
9970475
9970484
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42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63

VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA
VENTA DE ROPA

NOVEDADES MAGALY
NOVEDADES JORGE
JEFFERSON SPORT
TRAJES GALANTEX
MUNDO CAMIL

MODAS KARLITA

JD NOVEDADES SAMBITO'S
MODA'Y ESTILO PARATI
FASHION KATY
NOVEDADES PATY
MARLEYN SPORTS

MIS ENANOS KIDS

GIRSL FASHION

MEGA JEANS

DANNY'S

ESTILOS MARIELA
SAMANTY'S PELUQUERIA
ZONA JEANS

FULL MODA
INTIMIDADES SAN NICOLAS
BORDADOS GUISSEL
TRAJES GUAYTA

SOLANDA S-3
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4

TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO

UNION POPULAR
UNION POPULAR

774511
773667
773303
774053
773967
773521
773562
773583
773575
773740
773725
773734
773756
773760
773774
774049
773484
773597
773559
773647
774195
774150

9970394
9970162
9970061
9969848
9969716
9970022
9970073
9970075
9970083
9970126
9970134
9970208
9970232
9970240
9970249
9970529
9969292
9969055
9969065
9969030
9968463
9968691
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5.1.6 Consultorios dentales
Tabla 219.

Puntos de coordenadas de la linea de negocio de venta ropa

N° LINEA DE NEGOCIO RAZON SOCIAL BARRIO X Y

1  CONSULTORIOS DENTALES CENTRO ODONTOLOGICO DE ESTETICA'Y REHABILITACION ALVARO INDEPENDIENTE 774337 9969501
2 CONSULTORIOS DENTALES CONSULTORIO DAMIAN ALVARO INDEPENDIENTE 774230 9969586
3  CONSULTORIOS DENTALES SOCIAL DENTAL EL COMERCIO 773454 9969778
4  CONSULTORIOS DENTALES CONSULTORIO FABI EL COMERCIO 773451 9969769
5 CONSULTORIOS DENTALES WP IMAGEN DENTAL LA ISLA 773092 9970300
6 CONSULTORIOS DENTALES DENTAL CHECK LUIS ANTONIO VALENCIA 773687 9970180
7  CONSULTORIOS DENTALES CONSULTORIO DENTAL MUELITA LUIS ANTONIO VALENCIA 773674 9970212
8 CONSULTORIOS DENTALES CONSULTORIO DENTAL CYLDAR LUIS ANTONIO VALENCIA 773333 9970150
9 CONSULTORIOS DENTALES CLINICA DENTAL LUIS ANTONIO VALENCIA 773600 9970190
10 CONSULTORIOS DENTALES DENTAL WHITENING LUIS ANTONIO VALENCIA 773514 9970290
11 CONSULTORIOS DENTALES MULTIDENTAL LUIS ANTONIO VALENCIA 773427 9970217
12 CONSULTORIOS DENTALES CLINICA DENTAL LUIS ANTONIO VALENCIA 773456 9970231
13 CONSULTORIOS DENTALES CENTRO ODONTOLOGICO CAMPOS SANTARITA 773052 9969837
14 CONSULTORIOS DENTALES ODONTO HELP SANTARITA 773139 9969751
15 CONSULTORIOS DENTALES CONSULTORIO LIMA HIDALGO SANTARITA 773003 9969794
16 CONSULTORIOS DENTALES DENTALCAZ1 SANTARITA 772575 9969964
17 CONSULTORIOS DENTALES CONSULTORIO INTEGRAL Y ESTETICO LEITON SOLANDA S-1 773846 9970375
18 CONSULTORIOS DENTALES LABORATORIO DENTAL KARAMIK SOLANDA S-1 773812 9970627

CONTINUA ENEEE)



368

19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39

CONSULTORIOS DENTALES
CONSULTORIOS DENTALES
CONSULTORIOS DENTALES
CONSULTORIOS DENTALES
CONSULTORIOS DENTALES
CONSULTORIOS DENTALES
CONSULTORIOS DENTALES
CONSULTORIOS DENTALES
CONSULTORIOS DENTALES
CONSULTORIOS DENTALES
CONSULTORIOS DENTALES
CONSULTORIOS DENTALES
CONSULTORIOS DENTALES
CONSULTORIOS DENTALES
CONSULTORIOS DENTALES
CONSULTORIOS DENTALES
CONSULTORIOS DENTALES
CONSULTORIOS DENTALES
CONSULTORIOS DENTALES
CONSULTORIOS DENTALES
CONSULTORIOS DENTALES

CONSULTORIO DENTAL AJAVI
CONSULTORIO DENTAL BORJA
CONSULTORIO DENTAL JAYA
CONSULTARIO DENTAL CRISLAN
CARMO DENTAL

ODONTOLOGIA INTEGRAL BIODENT
CONSULTORIO DENTAL LEON

PRO BOCA

CLINICA DENTAL PEREZ

CLINICA DENTAL MARIA AUXILIADORA
CONSULTORIO DENTALRY B
CONSULTORIO DENTAL VALLEJO
CONSULTORIO SUPER MUELA
XAVIDENT

CONSULTORIO ODONTOLOGICO BORBON
LORDENTAL

CLINICA DENTAL SINAI
CONSULTARIO DENTAL JARAMILLO
CONSULTORIO DENTAL DIVINO NINO
CONSULTORIO DENTAL MALDONADO
DENTAL SALUD

SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
UNION POPULAR
UNION POPULAR
UNION POPULAR

774359
774288
774017
773934
773652
773909
773496
773573
773659
773623
774011
773791
773509
773487
774088
773601
773722
773496
774263
774311
774193

9970541
9970543
9970322
9969819
9969752
9970078
9969996
9970058
9970036
9970126
9969933
9968926
9969230
9969279
9968303
9969047
9969003
9968985
9968645
9968650
9968657




5.1.7 Ferreterias

Tabla 220.

Puntos de coordenadas de la linea de negocio de ferreterias

369

N° LINEA DE NEGOCIO RAZON SOCIAL BARRIO X Y

1 FERRETERIA FERRETERIA VICTORIA ALVARO INDEPENDIENTE 774276 9969552
2 FERRETERIA FERRETERIAR.J CONDOMINIO LAS CUADRAS 772705 9968993
3 FERRETERIA FERRETERIA JIMCA EL CARMEN 774301 9969522
4 FERRETERIA FERRETOL EL COMERCIO 773738 9969619
5 FERRETERIA FERRETERIA ISRAEL EL COMERCIO 773380 9969676
6 FERRETERIA FERRETERIA PAREDES EL COMERCIO 773653 9969457
7 FERRETERIA FERRETERIA TUDELA 2 EL COMERCIO 773527 9969387
8 FERRETERIA FERRETERIA LUIS ANTONIO VALENCIA 773596 9970191
9 FERRETERIA TIPAN BEDON FERRETERIA LUIS ANTONIO VALENCIA 773202 9970352
10 FERRETERIA C & C FERRETERIA LUIS ANTONIO VALENCIA 773316 9970110
11 FERRETERIA FERRETERIA BJ LUIS ANTONIO VALENCIA 773260 9970460
12 FERRETERIA FERRETERIA ROLAND LUIS ANTONIO VALENCIA 773128 9970343
13 FERRETERIA FERRETERIA DAVID SAN BARTOLO 774995 9969856
14 FERRETERIA FERRETERIA ESTALIN SANTA BARBARA BAJA 773984 9970940
15 FERRETERIA FERRETERIA TAPIA SANTA BARBARA BAJA 773589 9970475
16 FERRETERIA FERRETERIA EL PUM SANTARITA 772562 9969952
17 FERRETERIA FERRETERIA RENACER SANTARITA 772853 9969877
18 FERRETERIA CENTRO FERRETERO SANTARITA 772890 9969856
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19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38

FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA

FERRETERIA WILSON
FERRETERIA LOPEZ
FERRETERIA SOLANDA
FERRETERIA ALVARADO
COMERCIAL PARRA
FERRETERIA PARDO
FERRETERIAA & A
FERRETERIA LOPEZ
FERRETERIA MARCO POLO
SUR FERRETERIA
FERRETERIA SANCHEZ
FERRETERIA DON LUCHITO
ISNTALTEC

FERRETERIA EN GENERAL
FERRETERIA DON JHON
FERRETERIA'Y PERNOS
FERRETERIA MARCOS
FERRO SEB FERRETERIA
ECOFER

FERRETERIA UNIVERSO

SANTARITA
SANTARITA
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-1
SOLANDA S-3
SOLANDA S-3
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO

773014
772518
774141
774114
774109
773936
773809
774222
773990
773934
773621
773447
773733
773939
773602
773730
772865
773905
773589
774090

9969763
9969988
9970786
9970822
9970825
9970433
9970433
9970430
9970280
9970119
9970124
9969964
9970109
9969811
9969773
9969645
9968976
9969121
9969060
9968295




5.1.8 Licorerias

Tabla 221.

Puntos de coordenadas de la linea de negocio de licorerias

371

N° LINEA DE NEGOCIO RAZON SOCIAL BARRIO X Y
1 LICORERIAS LICORES CASTRO ALVARO INDEPENDIENTE 774237 9969442
2 LICORERIAS LICORERIA VARGAS CONDOMINIO LAS CUADRAS 773020 9969302
3 LICORERIAS LICORERIA CUSUBAMBA EL COMERCIO 773648 9969323
4 LICORERIAS CERVECERIA FERNANDEZ EL COMERCIO 773423 9969572
5 LICORERIAS LICORERIA AMPARITO LA ISLA 772982 9970327
6 LICORERIAS LICORERIA MIA LA ISLA 773019 9970411
7 LICORERIAS LICORERIA SURF LUIS ANTONIO VALENCIA 773198 9970388
8 LICORERIAS LICORERIA ELVIS LUIS ANTONIO VALENCIA 773266 9970137
9 LICORERIAS LICORERIA LUIS ANTONIO VALENCIA 773702 9970208
10 LICORERIAS LICORES CRISTAL LUIS ANTONIO VALENCIA 773715 9970206
11 LICORERIAS LICORERIA EL BUHO LUIS ANTONIO VALENCIA 773688 9970401
12 LICORERIAS LICORERIA SANTARITA SANTARITA 772574 9970559
13 LICORERIAS LICORERIA DIEGUITO SANTARITA 772503 9970014
14 LICORERIAS LICORES EL BUHO SANTARITA 772915 9969440
15 LICORERIAS LA ESQUINA DEL MOVIMEINTO SANTARITA 773033 9969812
16 LICORERIAS DEPOSITO EXPRESS ALEXANDER SOLANADA S-3 774188 9970318
17 LICORERIAS LICORES IMB SOLANDA S-1 773934 9970401
18 LICORERIAS LICORERIA ANAHI SOLANDA S-4 773725 9969637

CONTINUA EEEEE)



372

19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33

LICORERIAS
LICORERIAS
LICORERIAS
LICORERIAS
LICORERIAS
LICORERIAS
LICORERIAS
LICORERIAS
LICORERIAS
LICORERIAS
LICORERIAS
LICORERIAS
LICORERIAS
LICORERIAS
LICORERIAS

WHISKY Y COCTELES
LICORERIA LA HUEKITA
LICORERIA SALUD
LICORERIA AQUI NO MAS
LICORERIA MARTHITA
CLINICA DENTAL LOPEZ
LICORES DON LUCHITO
RAPILICORES

LICORES 24 HORAS
LICORERIA ISABEL
GLAMA

LICORERIA 24 HORAS
LICORERIA MOROMORO
LICORERIA EL HUECO
LICORERIA TODA LA NOCHE

SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
SOLANDA S-4
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO
UNION POPULAR

774019
773794
773662
773696
773732
773573
773588
773476
773906
773303
773367
773245
773676
773977
774268

9969895
9969995
9969781
9969793
9969801
9969810
9969849
9969936
9970078
9969057
9969323
9969523
9969051
9968328
9968592




5.1.9 Lubricadoras

Tabla 222.

Puntos de coordenadas de la linea de negocio de lubricadoras
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N°  LINEA DE NEGOCIO RAZON SOCIAL BARRIO X Y

1 LUBRICADORAS LUBRICADORA EXPRESS ALVARO INDEPENDIENTE 774204 9969569
2 LUBRICADORAS LUBRICADORA PATRIK CONDOMINIO LAS CUADRAS 772943 9969435
3 LUBRICADORAS AUTOSERVICIO EL ESPANOL CONDOMINIO LAS CUADRAS 772971 9969296
4 LUBRICADORAS LUBRICADORA JEFS CONDOMINIO LAS CUADRAS 772858 9969009
5 LUBRICADORAS LUBRICADORA'Y LAVADORA JC MAURI CONDOMINIO LAS CUADRAS 772998 9969213
6 LUBRICADORAS FAST WASH CONDOMINIO LAS CUADRAS 772971 9969395
7 LUBRICADORAS LUBRICADORA AUTO SPA CONDOMINIO LAS CUADRAS 772971 9969174
8 LUBRICADORAS LUBRICADORA EL CARMEN EL CARMEN 774310 9969566
9 LUBRICADORAS PP'S LUBRICADORA EL COMERCIO 773481 9969805
10 LUBRICADORAS SPA CARS EL COMERCIO 773654 9969816
11 LUBRICADORAS LUBRICANTES TINAJERO EL COMERCIO 773673 9969486
12 LUBRICADORAS LUBRICADORA MANA LA ISLA 772727 9970400
13 LUBRICADORAS LUBRICANTES DEL SUR LA ISLA 773261 9970478
14 LUBRICADORAS GOOD TIME LUBRICADORA SANTARITA 773300 9970101
15 LUBRICADORAS RUMICHACA LUBRICADORA SANTARITA 773621 9969543
16 LUBRICADORAS LUBRICADORA H&H SANTARITA 773444 9969784
17 LUBRICADORAS LUBRI EXPRESS SANTARITA 772571 9970185
18 LUBRICADORAS LUBRICADORA PALMALES SANTARITA 773034 9969676

CONTINUA EEEEE)
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19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29

LUBRICADORAS
LUBRICADORAS
LUBRICADORAS
LUBRICADORAS
LUBRICADORAS
LUBRICADORAS
LUBRICADORAS
LUBRICADORAS
LUBRICADORAS
LUBRICADORAS
LUBRICADORAS

LUBRICADORA SANTANA
LUBRICADORA SANTA RITA
CAR WASH

LUBRICADORA LAVA MAC
LUBRICADORA DILAN
LUBRICANTES DON RAFAEL
LUBRICADORA MASTER ONE
LUBRICADORA CUMANDA
LUBRICANTES MEDINA
LUBRICANTES EL CARMEN
LUBRICADORA JOSUE

SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
SANTARITA
TURUBAMBA ALTO
TURUBAMBA BAJO
TURUBAMBA BAJO

772983
772994
773234
772967
772929
772801
772889
773073
772981
772914
773823

9969845
9969813
9969713
9970515
9970234
9970374
9969637
9969759
9968983
9969114
9968901




5.1.10 Opticas
Tabla 223.

Puntos de coordenadas de la linea de negocio de opticas
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N° LINEA DE NEGOCIO RAZON SOCIAL BARRIO X Y

1 OPTICAS OPTICAS G&G LUIS ANTONIO VALENCIA 773171 9970360
2 OPTICAS OPTICA DALESSIO LUIS ANTONIO VALENCIA 773701 9970197
3 OPTICAS OPTICA NOBLE VISION LUIS ANTONIO VALENCIA 773787 9970258
4 OPTICAS OPTICA INTEGRAL SANTARITA 772569 9970477
5 OPTICAS OPTICA RUBI SOLANDA S-3 773979 9970262
6 OPTICAS OPTICAS CAMPANA SOLANDA S-4 774039 9969832
7 OPTICAS MEGA OPTIKA SOLANDA S-4 773902 9969688
8 OPTICAS TALLER OPTICO SOLANDA S-4 773900 9969686
9 OPTICAS OPTICA ARROBO SOLANDA S-4 773665 9970160
10 OPTICAS OPTICAS TECNOVISION TURUBAMBA ALTO 773477 9969118
11 OPTICAS SALUD VISUAL UNION POPULAR 774146 9968402
12 OPTICAS OPTICA SANTA MARIA UNION POPULAR 774187 9968456
13 OPTICAS PURE VISION UNION POPULAR 774211 9968526
14 OPTICAS COMISARIATO DE LOS LENTES UNION POPULAR 774274 9968594
15 OPTICAS OPTICA G&G UNION POPULAR 774319 9968635
16 OPTICAS LA FERIA DEL LENTE UNION POPULAR 774289 9968642
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5.2 Analisis de mapas georeferenciados
5.2.1 Abastosy tiendas (ANEXO 1)

Mediante la ubicacion de los puntos en los mapas respectivos en la zona de
estudio de la linea de negocio de abastos y tiendas tenemos 432 establecimientos en
la parroquia Solanda que representa el 43% del total de las lineas de negocio

investigadas, linea que abarca la mayor parte de locales comerciales.

El 76% de los abastos y tiendas que estdn ubicadas en esta zona son locales
propios mientras el 24% los locales son arrendados, su tiempo promedio de
desarrollo de esta actividad es de 7 afios y las razones por las cuales se encuentran en
esta zona es principalmente para aprovechar el mercado potencial siendo un 40% del

total de abastos y tiendas.

En el mapa de calor se logra determinar que la zona caliente se encuentra ubicada
en el barrio Solanda S-4, este barrio tienen una superficie de 29 hectareas, la

concentracion comprende alrededor de 78 de 432 locales.

Las zonas de mediana densidad se encuentran alrededor de la zona de mayor
concentracion de establecimientos entre los barrios Solanda, Solanda S-1, Solanda
S-3, Luis Antonio Valencia, Alvaro Perez Independiente y EI Carmen otros Barrios

representativos son Turubamba Bajo, Condominio las Cuadras y Santa Rita.



377

5.2.2 Internet (ANEXO 1)
En la parroquia Solanda, hemos encontrado 144 locales dedicados a la linea de

negocio Peluquerias, que representan el 14% total del estudio.

Como podemos observar en los mapas georreferenciados, la zona de calor donde
existe mayor concentracion de locales se encuentran en los barrios; Turubamba alto
que tiene 33,41 hectareas con 31 locales que representan el 35% especificamente en
la calle Av. Moran Valverde y la calle Alberto Spencer dada que en estas calles se
encuentran algunas unidades educativas, el barrio Solanda S-1 con 9,98 hectareas
con 19 locales que representan el 25%, que se encuentran ubicados en su mayoria en
la calle Ajavi y el barrio Turubamba bajo con 37,71 hectareas con 15 locales que
representan el 16%, la Av. Teniente Hugo Ortiz es una avenida muy transitada ya

aprovechada por los locales comerciales.

Es importante recalcar que de la linea investigada Internet maneja un 56% de
duefios que tienen sus locales propios para realizar su actividad. EI promedio de afios

que viene desarrollando esta actividad es de 7 afios aproximadamente.

La principal razon de ubicacion de esta linea es para aprovechar el mercado
potencial con un 62% dada por el atractivo de las calles anteriormente mencionadas

que son muy transitadas por las personas.
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5.2.3 Peluquerias (ANEXO 1)
En la parroquia Solanda, hemos encontrado 142 locales dedicados a la linea de

negocio Peluquerias, que representan el 14% total del estudio.

Como podemos observar en los mapas georreferenciados, la mayor concentracion
de locales se encuentran en los barrios; Luis Antonio Valencia que tiene 20,8
hectareas con 27 locales que representan el 23% y el barrio Solanda S-4 con 28,84
hectareas con 23 locales que representan el 14%. La zona de calor se encuentra
especificamente en la calle José Aleman més conocida como la “J”, la misma que
tiene una gran concentracion vehicular asi como también afluencia de personas que
transitan en este calle en particular, debido a su gran cantidad de locales y servicios

que ofrecen a las personas.

Es importante recalcar que de la linea investigada Peluquerias maneja un 55% de
duefios que arriendan sus locales para realizar su actividad. El promedio de afios que

viene desarrollando esta actividad es de 7 afios aproximadamente.

La principal razon de ubicacion de esta linea es para aprovechar el mercado
potencial con un 51% dada por el atractivo de la parroquia y especialmente de los

barrios anteriormente mencionados.
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5.2.4 Mecénicas (ANEXO 1)

Mediante la ubicacidon de los puntos en los mapas respectivos en la zona de
estudio de la linea de negocio de mecanicas se puede apreciar 71 establecimientos en
la parroquia Solanda que representa el 7% del total de las lineas de negocio

investigadas.

El 72% de las mecanicas ubicadas en esta zona tienen local propio y el 28% son
locales arrendados, su tiempo promedio que lleva desarrollando esta actividad esta
por los 14 afios, las razones por las cuales se encuentran en esta zona es
principalmente para aprovechar el mercado potencial que representan un 40% del

total de los establecimientos.

Se puede apreciar en el mapa de calor que la zona caliente se encuentra ubicada
en el barrio Santa Rita especificamente en las calles Malimpia, Cubijies, Cusubamba
y Av. Rumichaca, este barrio tiene una superficie de 77 hectéreas, la cual es mayor

de todos los barrios que conforman la parroquia,

La zona de mediana densidad se encuentra a los alrededores de la zona de mayor
concentracion y entre las calles principales de los barrios EI Comercio, EI Carmen,

Condominio las Cuadras y Turubamaba Alto.



380

5.2.5 Venta de ropa (ANEXO 1)
En la parroquia Solanda, hemos encontrado 63 locales dedicados a la linea de

negocio Peluquerias, que representan el 6% total del estudio.

Como podemos observar en los mapas georreferenciados, la mayor concentracion
de locales se encuentran en los barrios; Luis Antonio Valencia que tiene 20,8
hectareas con 22 locales que representan el 19% y el barrio Solanda S-4 con 28,84
hectareas con 15 locales que representan el 9%. La zona de calor se encuentra
especificamente en la calle José Aleman, la misma que tiene una gran concentracion
vehicular asi como también afluencia de personas, por lo que los duefios de los

locales se benefician del trafico de las mismas.

Es importante recalcar que de la linea investigada Venta de ropa maneja un 68%
de duefios que arriendan sus locales para realizar su actividad. El promedio de afios

que viene desarrollando esta actividad es de 7 afios aproximadamente.

La principal razon de ubicacion de esta linea es para aprovechar el mercado
potencial con un 62% dada por el atractivo de la parroquia y especialmente de calle
la 60’.]37.
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5.2.6 Consultorios dentales (ANEXO 1)

Mediante la ubicacién de los puntos en los mapas respectivos en la zona de
estudio de la linea de negocio de consultorios dentales tenemos 39 establecimientos
en la parroguia Solanda que representa el 4% del total de las lineas de negocio

investigadas.

El 41% de estos consultorios dentales ubicadas en esta zona tienen local propio
mientras que el 59 % son locales arrendados, su tiempo promedio de desarrollo de
esta actividad es de 8 afios y las razones por las cuales se encuentran en esta zona es
principalmente para aprovechar el mercado potencial siendo un 67% del total de los
consultorios dentales.

En el mapa de calor se logra determinar que la zona caliente se encuentra ubicada
en el barrio Luis Antonio Valencia y Solanda S-4 entre la calle principal que es la
José Maria Aleman, que es una zona de mayor concentracién en varias lineas de

negocio, estos barrios tienen una superficie de 21 y 29 hectareas, respectivamente.

Las zonas de mediana densidad se encuentran alrededor de la zona de mayor
concentracion de establecimientos y con las mismas caracteristicas también
corresponden a la parte central del barrio Turubamba Bajo y del barrio Unién

Popular que se encuentran en la avenida principal Las y Pedro Vicente Maldonado.
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5.2.7 Ferreterias (ANEXO 1)
En la parroquia Solanda, hemos encontrado 38 locales dedicados a la linea de

negocio Ferreterias, que representan el 4% total del estudio.

Como podemos observar en los mapas georreferenciados, la mayor concentracion
de locales se encuentran en los barrios; Luis Antonio Valencia que tiene 20,8
hectareas con 5 locales que representan el 4% vy el barrio Solanda S-4 con 28,84
hectareas con 7 locales que representan el 4%. La zona de calor se encuentra

especificamente en la calle José Aleman, la calle Aloag y la Av.Solanda.

Es importante recalcar que de la linea investigada Ferreterias maneja un 63% de
duefios que arriendan sus locales para realizar su actividad. El promedio de afios que

viene desarrollando esta actividad es de 13 afios aproximadamente.

La principal razén de ubicacion de esta linea es porque no existia un local
dedicado a la misma actividad en el sector con un 53% dada por la actividad del

mismo, debido a su actividad y el espacio fisico que necesitan para desarrollarla.
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5.2.8 Licorerias (ANEXO 1)
Mediante la ubicacién de los puntos en los mapas respectivos en la zona de
estudio de la linea de negocio de licorerias hay 33 establecimientos en la parroquia

Solanda que representa el 3% del total de las lineas de negocio investigadas.

El 91% de las licorerias que estan ubicadas en esta zona son locales propios y el
13% son arrendados, su tiempo promedio de desarrollo de esta actividad es de 6 afios
y las razones por las cuales se encuentran en esta zona es porque no existen otros

locales de la misma actividad siendo el 39% del total de las licorerias.

En el mapa de calor se puede evidenciar que la zona caliente se encuentra ubicada
en el barrio Solanda S-4 entre las calles secundarias de la Av. Principal que es la
Solanda que comprende una concentracion de 5 establecimientos de las 33 licorerias,

este barrio tienen una superficie de 29 hectéareas.

Las zonas de mediana densidad se encuentran alrededor de la zona de mayor
concentracion de establecimientos y también corresponden a los barrios La Isla y

entre el barrio Turubamaba Alto y EI Comercio.
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5.2.9 Lubricadoras (ANEXO 1)
En la parroquia Solanda, hemos encontrado 39 locales dedicados a la linea de

negocio Peluquerias, que representan el 3% total del estudio.

Como podemos observar en los mapas georreferenciados, la mayor concentracion
de locales se encuentran en los barrios; Condominios las cuadras con 26,76
hectareas con 6 locales que representan el 11%, especificamente en la Av.
Rumichaca donde esta linea tiene gran acogida y demanda y el barrio Santa Rita con
76,76 hectareas con 13 locales que representan el 9% especificamente la calle
Cusubamba, que es la principal del barrio. De acuerdo a que el uso del suelo de esta
actividad que requiere de espacio suficiente para realizar sus actividades y servicios

que ofrecen.

Es importante recalcar que de la linea investigada Lubricadoras maneja un 66% de
duefios que tienen locales propios para realizar su actividad. EI promedio de afios que

viene desarrollando esta actividad es de 9 afios aproximadamente.

La principal razén de ubicacion de esta linea es para aprovechar el mercado
potencial con un 69%, debido a que estos barrios y calles anteriormente mencionadas

son muy concurridas por las personas especialmente para usar este servicio.
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5.2.10 Opticas (ANEXO 1)
Mediante la ubicaciéon de los puntos en los mapas respectivos en la zona de
estudio de la linea de negocio de dpticas hay 16 establecimientos en la parroquia

Solanda que representa el 2% del total de las lineas de negocio investigadas.

El 88% de las dpticas que estan ubicadas en esta zona son locales arrendados y el
porcentaje restante que es el 13% lo locales son propios, su tiempo promedio de
desarrollo de esta actividad es de 6 afios y las razones por las cuales se encuentran en
esta zona es principalmente para aprovechar el mercado potencial siendo un 88% del

total de las Opticas.

En el mapa de calor se logra determinar que la zona caliente se encuentra ubicada
en el barrio Union Popular en la Av. Pedro Vicente Maldonado y las Lajas, aqui se

encuentras 6 de las 16 Opticas, este barrio tienen una superficie de 38 hectareas.

Las zonas de mediana densidad se encuentran principalmente entre los barrios
Luis Antonio Valencia y Solanda S-4 entre la Av. José Maria Aleman donde estan

ubicadas 3 Opticas de las 16 y de igual manera en la Av. Teniente Hugo Ortiz.
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5.2.11 Mapas General (ANEXO 1)

El modelo que se acopla a la investigacion es la Teoria del Lugar Central de
Walter Christaller, en el cual se logra apreciar mediante los mapas georeferenciados
que los puntos de concentracion se agrupan en torno a lugres de mayor accesibilidad,
en este caso la principal funcion de cada uno de los barrios actia como centros

abastecedores de productos y servicios para el territorio que los rodea.

La finalidad de este modelo de lugares centrales también se basa en funciones
comerciales y de servicios al por menor, es el caso de las diferentes lineas de negocio
estudiadas, la georreferenciacion que se realizé en la Parroquia Solanda, donde se
levantd las coordenadas de las lineas de negocio: Abastos y tiendas, Venta de ropa,
Peluquerias, Internet, Lubricadoras, Ferreterias, Mecéanicas, Consultorios Dentales,
Opticas, y Licorerias con el fin de determinar la concentracion de las mismas en los

barrios de dicha parroquia.

En el mapa de calor se logra determinar que la zona caliente donde se encuentran
la mayor concentracion de las 10 lineas investigadas esta ubicadas en el barrio
Solanda S-4, este barrio tienen una superficie de 29 hectareas, con un total de 3113
viviendas, la concentracion es de 163 locales, especialmente en las calles José
Maria Aleman, Av. Solanda, Juan Barreto, Jacinto escobar, Luis Beltran, y José
Argudo. EIl Barrio Luis Antonio Valencia también tiene una gran concentracion de
locales alrededor de 119, tiene una superficie de 20,8 hectareas y 2578 viviendas, las
calles que tienen mayor concentracion son José Maria Alemén, Av.Solanda, Jose
Belda y Juan Barreiro. El barrié Santa Rita especificamente en las calles Malimpia,
Cubijies, Cusubamba y Av. Rumichaca, este barrio tiene una superficie de 77
hectéareas, la cual es mayor de todos los barrios que conforman la parroquia con 138

locales.

Estos son los principales barrios donde se encuentra la mayor concentracion de
locales, debido a la afluencia de personas asi como la constante permanencia
vehicular en estas zonas que son muy comerciales y ya conocidas por las mercantes y

los consumidores.
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5.2.12 Matrices Resumen

52121

Matrices Resumen de Cruces

Tabla 224.

Matriz Resumen de Cruces

MATRIZ RESUMEN DE CRUCES

PREGUNTAS NOMINALES
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Tabla 225.

Matriz Resumen de Analisis Univariado y Bivariado

Matriz Resumen de Analisis Univariado

389

MATRIZ DE RESUMEN ANALISIS UNIVARIADO

P1,P2

P3,P4

P5,P6

HALLAZGO
Un 60% de los locales investigados tienen un servicio adicional ademas
del principal, un 40% tiene al menos un servicio adicional, el servicio mas
relevante es telefonia con un 35% como también existen otros locales que

tiene hasta 4 servicios adicionales en sus locales.

El tiempo promedio es de 7 afios de los locales que se encuentran
desarrollando su actividad comercial que representan el 10% de total de
locales investigados, que coincide con el 96% de locales que siempre ha

realizado su actividad en el mismo sector.

El 99% de los locales entrevistados no realizo un estudio de ubicacidn, sin
embargo el 50% se encuentran en ese sector para aprovechar el mercado
potencial en barrios significativos como lo es Luis Antonio valencia con el
54% y Solanda S-4 con un 44%.

LINEA DE ACCION

Dado el crecimiento de servicios adicionales que se
encuentran en los locales, deberiamos incentivar a que
los duefios recurran mas a estas opciones ya que les
dan mas variedad, versatilidad, visibilidad y sobre
todo facilitan las compras a su cliente dado la
demanda actual.

El tiempo que los locales han estado en el mismo
sector, varia de acuerdo a la linea de negocio con la
que trabajan, por lo que se podria considerar
incrementar lineas de negocio nuevas, lineas mas
demandas en el mercado, para poder captar nuevos
clientes y mejorar la actividad comercial en esta
parroquia.

Incentivar al municipio y a los duefios de los locales a
que realicen estudios y capacitaciones para ubicar sus
negocios, estudios de mercado, de factibilidad,
estudios que aporten a que estos negocios puedan

OBSERVACION
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P7,P8,P9

P10, P11

P10, P11, P12,
P13

El 95% es unico local, mientras que el 5% tiene sucursales especialmente
en la linea de negocio venta de ropa con un 27%, seguido de Peluquerias
con un 23%. El 91% de los locales investigados no le interesa abrir

sucursales.

Un 5% (51) de los locales comerciarles que si pertenece a alguna
asociacion, 15 de estos son del barrio Luis Antonio Valencia, 12
pertenecen a Asociaciones familiares, 2 Cadenas nacionales y 1 a

Asociacion de comerciantes

Un 95% (956) de las lineas de negocio estudiadas no pertenece a algin
tipo de cadena o asociacion dentro de las cuales el mayor porcentaje que
dicen NO, 158 locales son del barrio Solanda S-4, pero que si han pensado
unirse a alguna de estas asociaciones son 37 locales comerciales de los
cuales 25 desean unirse a asociaciones familiares, 11 a asociaciones de

comerciantes y una a una franquicia.

crecer y prosperar para evitar qué cierren o quiebren
prematuramente. Crear conciencia de la importancia
de las herramientas administrativas y sobretodo crear
facil acceso a las mismas.

La mayoria de establecimientos no ha pensado abrir
sucursales debido a la situacién actual del pais, por lo
que el gobierno conjuntamente con el municipio
podria crear garantias o beneficios para personas que
quieran ampliar sus negocios.

Incentivar al crecimiento del mercado de las
diferentes lineas de negocio de las cuales pertenecen a
algun tipo de asociacion va permitir la bdsqueda de
mercados potenciales, nuevos puntos de venta que
puedan ofrecer productos 0 servicios
complementarios y conjuntamente generar varias
fuentes de empleo.

Considerar unirse a algun tipo de cadena o asociacion
de acuerdo a la linea de negocio genera mayores
beneficios ya que se contaria con mayor capacidad de
emprendimientos que puedan integrar una misma
gestibn administrativa conjuntamente con una
ubicacién adecuada de los puntos venta para el

beneficio de la sociedad.
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P14

P15

P16

P17, P18, P19

Un 52% (528) de las lineas de negocio tiene planeado heredar el negocio,
la mayor parte 78 de estas corresponde a Solanda S-4, considerando que 85

de este mismo sector no tienen pensado heredar.

La mayor parte de locales que tiene 12 m? estan en el barrio Solanda S-4
con un total de 24 establecimientos.

Un total de 142 locales comerciales en el barrio Solanda S-4, donde abarca
mas lineas de negocio tiene Unicamente una persona trabajando en el local,

de 737 en todos los barrios de la Parroquia Solanda.

ElI 87% (876 locales) no cuentan con ninguna area de gestién
administrativa, el 10% (105 locales) cuentan con el area contable,
Unicamente el 5% (55 locales) cuenta con un &rea administrativa y
finalmente menos del 1% cuentan con un area de finanzas al igual que el
area de ventas.

Aproximadamente en el 28% realiza algin tipo de planificacion tipo de

planificacion y alrededor del 72% no se lleva a cabo ningln tipo de

La decision de permanencia de los negocios en
determinados sectores tendra que ir aliado de varios
factores como rentabilidad de los negocios a los
propietarios, el tipo de actividad econémica, el tiempo
que lleva desarrollando determinada actividad, la
ubicaciéon en determinadas &reas comerciales entre
otras.

El espacio adecuado que debe tener un negocio es
segun la actividad econémica que brinda, por lo tanto
la infraestructura es la carta de presentacion de los
negocios que permite el desarrollo y reconocimiento
en una determinada &rea geogréfica.

Segun la linea de negocio se debe considerar el
nimero de personas que prestan sus servicios en los
distintos establecimientos, con la finalidad principal
de satisfacer las necesidades de los clientes.

La gestion administrativa es la base fundamental en el
desarrollo de los negocios de esto dependera el éxito o
fracaso de las mimas por lo que es importante
retroalimentar estos temas para la toma de decisiones

adecuada.
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P20, P21, P22

P23

planificacion, de los 283 locales comerciales que llevan una planificacion,
el 99% (280locales) llevan una planificacion financiera, mientras el 14%

(40 locales) realiza una planificacion de ventas.

De los locales comerciales investigados alrededor del 54% (545) de los
locales realizan publicidad, mientras que el restante 46% (462) no lo
realiza, de los que realizan publicidad.

Un 75% (408) de los locales comerciales realizan actividades publicitarias
permanentemente, el 15% (81) su es mensual y con un total del 10% su
frecuencia es semanal, trimestral, semestral y anual.

Ningun local comercial realiza actividades publicitarias en medios de
comunicacién como: Radio, TV y Medios Impresos, unos 22 locales
realizan publicidad en internet y 543 locales realiza publicidad en otros
medios.

Existen 486 locales que realizan publicidad por medio de afiches en el
local, mientras que el 15% (83) lo hace mediante vallas publicitarias y 9%
(46) entrega volantes.

El 73% (737) de locales comerciales cuenta con un letrero, el 65% (652)
disponen de una marca comercial, seguido de un 52% (521) que tienen un
logo, cabe recalcar que 236 locales comerciales no tienen ningin elemento

de imagen corporativa que representa el 23%.

Las actividades publicitarias que se llevan a cabo por
los establecimientos deben ser una inversion méas no
un gastos ya que de esto depende a la atraccion de los
clientes por la diversidad de informacion que se

brinda segun el tipo de publicidad que se realice.

La imagen corporativa de un establecimiento es pieza
fundamental para saber qué actividad realiza
determinado negocio, todo establecimientos por lo
menos deberd contar con algin elemento
representativo que permita identificar y asi

posicionarse en la mente de los consumidores
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P24,P25,26

El 45% (450) de los locales realizan promociones, mientras que un 55%
(557) no realiza, de los que realiza promociones el 67% (302) es por
temporada, seguido de un 17% (78) es mensualmente y el resto de locales
que representa menos de un 10% lo hace semanal, trimestral y
semestralmente.

Un del 72% (325) de locales opta por las rebajas y descuentos, ademas un
36% (176) de dichos locales realizan promociones de aumento de
producto por el mismo precio, mientras que solo un 4% (17) entrega

regalos.

Las promociones son una estrategia atractiva para los
clientes las mismas que deben ser aplicadas
adecuadamente segun las lineas de negocio y en un
tiempo determinado, el tener variedad de promociones
no le implica atraer mas clientes sino Unicamente
tener alguln tipo de promocion que se le aplique en el
momento oportuno considerando el comportamiento

del consumidor traera mejores resultados.




Tabla 226.

Matriz Resumen de Analisis Bivariado

394

MATRIZ DE RESUMEN ANALISIS BIVARIADO

P11 Vs P15

P2 Vs P21

P3Vs P4

ANOVA

HALLAZGO
0,00<0,05 se acepta H1, si existe diferencia significativa de medias en
la variable cuantos metros cuadrados tiene su local con respecto si tiene
un servicio adicional ademas del principal. El promedio de metros
cuadrados del local que si tienen un servicio adicional ademés del
principal es de 28 m? y de los locales que no tiene un servicio adicional

es de 21 m2,

0,00<0,05 se acepta H1, si existe diferencia significativa de medias en
la variable con qué frecuencia realiza publicidad con respecto si tiene un
servicio adicional ademas del principal. EI promedio de la frecuencia con
que se realiza publicidad que si tienen un servicio adicional ademés del
principal es de 30 dias y de los locales que no tiene un servicio adicional
es dell dias.

0,00<0,05 se acepta H1, si existe diferencia significativa de medias en la

variable tiempo que tiene desarrollando su actividad comercial en este

LINEA DE ACCION

El promedio de metros cuadrados depende mucho de
la actividad a la que se dedica el establecimiento, sin
embargo se recomienda tener la adecuada
infraestructura para ejercer su actividad, que los
productos tengan el espacio necesario para poder ser
exhibidos y exista el espacio necesario para la
circulacion tanto del vendedor como del cliente, de
esta manera de brinda un mejor servicio.

Es importante incentivar la adquisicién de un servicio
adicional ya que este promueve mayor publicidad,
entregada por los mismos proveedores y una mayor
visibilidad  al

complementarios al del servicio principal. Ademas de

tener servicios o productos
un mayor beneficio para el usuario generando asi
también rentabilidad para los duefios de los locales.

Este dato es muy importante en la investigacion

debido a que no existe un promedio de afios muy alto,

OBSERVACION
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P3 Vs P5

P3 Vs P12

P3 Vs Linea

sector con respecto a la variable siempre ha realizado su actividad
comercial en este sector.  El promedio del tiempo que tienen los locales
que siempre se han encontrado en el mismo sector es de 8 afios y de los
locales que no siempre se han encontrado realizando su actividad
comercial en el mismo sector es de 5 afios.

0,00<0,05 se acepta H1, si existe diferencia significativa de medias en
la variable tiempo que tiene desarrollando su actividad comercial con
respecto a la variable realizo un estudio previo para ubicarse en este
sector. El promedio de afios de locales que siempre se han encontrado en
el mismo sector y han realizado un estudio previo de ubicacién es de 5
afios y de los locales que no han realizado un estudio previo para

ubicarse en ese sector es de 8 afios.

0,00<0,05 se acepta H1, si existe diferencia significativa de medias en
la variable tiempo que tiene desarrollando su actividad comercial en este
sector con respecto a la variable ha pensado unirse a una cadena,
asociacion para hacer crecer su negocio. El promedio de afios que tienen
los locales que siempre se han encontrado en el mismo sector y han
pensado unirse a una cadena, asociacién para hacer crecer su negocio es
de 10 afios y de los locales que no han pensado en unirse a una cadena,
asociacion para hacer crecer su negocio es de 7 afios.

0,00<0,05 se acepta H1, si existe diferencia significativa de medias en

por lo que nos indica que los locales cierran sus
negocios y no permanecen en el mismo sector. Aqui
el valor de las capacitaciones y el apoyo del
municipio para que las empresas sean mas rentables y

seguras.

La mayor parte de los entrevistados han ubicado sus
locales empiricamente, por eso es importante que el
municipio tome acciones, para las capacitaciones
necesarias sobre la administracién de los negocios y
les brinde las herramientas necesarias, para que los
duefios tengan mayor accesibilidad sobre esta
informacion y puedan aplicarla a sus locales
comerciales.

Incentivar a unirse a una cadena o asociacion
identificando los beneficios de la misma. Ya que esto
permitira un mejor rendimiento en servicios y
productos que los locales puedan ofrecer a sus

clientes.

El tiempo de los negocios en este caso es relativo a la
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de negocio

P16 Vs Linea

de negocio

P20 Vs Linea

de negocio

P25 Vs Linea

de negocio

la variable tiempo que tiene desarrollando su actividad comercial en este
sector con respecto a la variable linea de negocio. En la linea de negocio
de Mecénicas el promedio de afios de locales que siempre se han
encontrado en el mismo sector es de 14 afios siguiéndole la linea de
Ferreterias con 13 afios, mientras que las lineas de negocio lubricadoras

y licorerias

0,00<0,05 se acepta H1, si existe diferencia significativa de medias en la
variable cuantos empleados trabajan en su local con respecto a la
variable linea de negocio. Las lineas de negocio que tiene mayor nimero
de empleados son las Lubricadoras y las Mecanicas con un promedio 3
personas dada su actividad comercial. Mientras que abastos y tiendas,

venta de ropa, internet y licorerias tienen en promedio 1 empleado.

,001<0,05 se acepta H1, si existe diferencia significativa de medias en la
medias en la variable cuantos empleados trabajan en su local con
respecto a la variable linea de negocio. Las lineas de negocio que
realizan méas publicidad es la linea de abastos y tiendas con un promedio
de mensual de la misma. Mientras que las lineas de negocio que menos

realizan publicidad son las licorerias y las lubricadoras.

0,12>0,05 se rechaza H1, no existe diferencia significativa de medias en

la variable frecuencia con que realiza promociones con respecto a la

linea de negocio que realizan, por lo cual es
importante que no solo Mecanicas o Ferreterias
tengan un promedio alto de afios realizando su
actividad sino también las demas lineas de negocio,
por lo que debemos incentivar a mejorar sus servicios
para generar mas clientes y mas rentabilidad en sus
negocios.

Es importante que las empresas tengan la capacidad
para generar empleo, es el objetivo que deberia tener
todo duefio o empresario de su local. Sin embargo
esto va a variar de acuerdo a la linea de negocio a la

que se dedican los mismos.

Todo local debe invertir tiempo y dinero en
publicidad, ya que esto permite que los clientes se
informen sobre los servicios que ofrece el mismo. Por
eso es importante que de acuerdo a su linea de
negocio puedan implementar distintas clases de
publicidad que existen, como el caso del Internet, que

es un medio masivo y no muy costoso.

Desarrollar promociones de acuerdo al tipo de linea
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Lineas de
negocio Vs
Barrio

investigado

Linea de
Negocio Vs
Tipo de local

linea de negocio. La frecuencia de promociones que las lineas de
negocios realizan la mayor parte es por temporada con el 67% de los
cuales abastos y tiendas y peluquerias maneja este tipo de promocién en
su pmayoria le siguen venta de ropa e internet quienes lo realizan
considerablemente en cambio la linea de negocio que estd dentro del
17/% que realiza mensualmente promociones es de igual manera abastos

y tiendas.

que tenga el local, para de esta manera poder captar
nuevos clientes y no solo por las promociones, sino
también por el buen servicio y la calidad del mismo.
Es importante usar este recurso no constantemente, Si
no como un plus para premiar a los clientes que son
fieles a los locales.

PRUEBA CHI CUADRADO

0,00 < 0,05 se acepta la HI1, por lo tanto Si hay relacion entre las
variables Linea de Negocio y Barrio investigado
La Parroquia Solanda tiene un 43 % de locales comerciales que se
dedican al expendio de Abastos y tiendas , mientras que un 14% son
lineas de negocios relacionadas con las Peluquerias con igual porcentaje
Internet, un 7% y 6% son lineas de negocios de Mecénicas y Venta de
ropa respectivamente, un porcentaje de alrededor del 4% son Ferreterias
y Consultorios dentales , finalmente las lineas de negocio de Licorerias
y Lubricadoras representan el 3% de las lineas de negocio analizadas y
las dpticas el 2%.

0,00 < 0,05 se acepta la H1, por lo tanto Si hay relacion entre las
variables Linea de Negocio y Tipo de local

En el caso de la linea de Abastos y tiendas un 76% de los

entrevistados realizan su actividad comercial en locales propios al igual

En é&reas donde existe mayor concentracion de locales
comerciales se debera detener el crecimiento
acelerado de los mismos y mediante estudios de
ubicacion reubicar establecimientos que sean

necesarios y aptos para los sectores de la Parroquia.

Existen lineas de negocio que realizan su actividad
tanto en locales propios como arrendados, los locales
propios son mas beneficiados ya que no cubren el

costo de arriendo, el crecimiento de actividades
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Linea de

negocio Vs P1

Linea de
negocio Vs P5

que la linea de Internet con un porcentaje del 56% .Mientras que la linea
de negocio que mas realiza sus actividades en locales arrendados son las

Pelugueria con un 55%

0,00 < 0,05 se acepta la H1, por lo tanto Si hay relacion entre las
variables Linea de Negocio y ¢ Tiene algun servicio adicional ademas del
principal?

La linea de negocio Internet cuenta con un 96% de locales que si
tienen servicios adicionales ademas del principal, le sigue con un 66% la
linea de peluguerias y un 42% la linea de abastos y tiendas. Estos
servicios adicionales han sido relevantes en estos locales ya que su
objetivo es generar mas ingresos y clientes a sus negocios.

0,00 < 0,05 se acepta la HI, por lo tanto Si hay relacion entre las
variables Linea de Negocio y ¢Realiz6 un estudio previo para ubicarse en
este sector?

De las lineas de negocio investigadas un 95% de ellas no han
realizado un estudio para ubicarse en el sector o barrio donde se
encuentran, pero lineas como peluquerias y venta de ropa han hecho
estudios que representan un 2%, al igual que los consultorios dentales si
han realizado estudio para ubicarse en el sector con un 3% de las lineas

investigadas.

econdmicas y la bisqueda de mercados potenciales
hacen necesario optar por arrendar espacios para el
desarrollo de actividades econémicas por lo que hay
que considerar regular el costo de los arriendos ya que
muchas veces son exagerados o resultan ser mal
pagados.

Los servicios adicionales que pueden brindar las
diferentes lineas de negocio se convierten en un
atractivo necesario para atraer mas clientela y
aumentar los ingresos, estos agregados de valor
deberan ser servicios complementarios acorde al tipo

de actividad que desarrolla.

Dentro del estudio se ha podido apreciar que la mayor
parte de las lineas de negocio no ha realizado algin
estudio para ubicarse en este sector, es necesario que
hoy en dia se aplique diversos estudios que den lugar
a una localizacién éptima de un establecimiento en

una determinada area geografica.
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Linea de
negocio Vs P6

Linea de
Negocio Vs
P20

P6 Vs P7

0,00 < 0,05 se acepta la HI, por lo tanto Si hay relacion entre las
variables Linea de Negocio y ;Por qué razon se encuentra en el sector?

De los locales investigados, la linea de Abastos y tiendas con un 68%
afirma que se encuentra en el sector debido a que el local donde realizan
su actividad es propio, mientras que el 42% lo hizo por recomendacion.
Pero analizando de manera general la mayoria de lineas de negocio han
ubicado sus locales en este sector para aprovechar el mercado potencial
debido al sector comercial de la parroquia.

0,00 < 0,05 se acepta la H1, por lo tanto Si hay relacion entre las
variables Linea de Negocio y ¢Realiza publicidad?

El 54% de las lineas de negocio realiza alguna actividad publicitaria y
el 46% no lo realiza, la mayoria de locales que maneja publicidad son
abastos y tiendas e internet siendo estas las lineas de negocio que mas
locales tienen que son alrededor de 432 y 144 locales respectivamente de
los 1007 establecimientos investigados.

0,00 < 0,05 se acepta la H1, por lo tanto Si hay relacion entre las
variables ¢Por qué razon se encuentra en el sector? y ¢Es el Gnico local
de la empresa?

El 97% de las lineas de negocio que se ubicaron porque no existia un
local dedicado a la misma actividad en el sector tienen un local y el 93%
de las lineas de negocio estudiadas que se ubican en el sector para
aprovechar el mercado potencial tienen igualmente un solo local

comercial.

En diversas zonas comerciales llamativas la mayor
parte de negocios optan por ubicarse en estas debido a
la concurrencia tanto de personas como vehicular,
mediante este estudio y demas que se estan llevando a
cabo se da y se dard a conocer donde pueden ser estos
lugares atractivos comerciales que puedan localizar

nuevos establecimientos.

Segun las actividades comerciales se debe aplicar un
correcto y adecuado uso del tipo de publicidad para
gue no genere una contaminacion tanto visual como
auditiva por la aglomeracién de las mismas lineas de

negocio.

Para que se dé un crecimiento comercial organizado
se debe trabajar conjuntamente con el municipio
donde exista una regulacion en el cumplimento de
ordenanzas en el uso del suelo para una correcta

distribucién de ubicacién de puntos de venta.

CONTINUA ‘
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P6 Vs P20

P9 Vs P4

P18 Vs P7

0,00 < 0,05 se acepta la HI, por lo tanto Si hay relacion entre las
variables ¢Por qué razon se encuentra en el sector? y ¢Es el Gnico local
de la empresa?

El 58% de las lineas de negocio que se ubicaron para aprovechar el
mercado potencial realizan publicidad y el 56% de las lineas de negocio
estudiadas que tienen local propio también realizan publicidad.

0,00 < 0,05 se acepta la HI1, por lo tanto Si hay relacion entre las
variables ¢Ha pensado abrir sucursales? y ¢Siempre ha realizado su
actividad comercial en este sector?

El 88% de las lineas de negocio estudiadas ha pensado abrir
sucursales siempre han realizado su actividad comercial en ese sector y
el 97% que no ha pensado abrir sucursales considerablemente también
han realizado su actividad comercial en ese sector.

0,00 < 0,05 se acepta la H1, por lo tanto Si hay relacién entre las
variables ;Su negocio realiza algun tipo de planificacion? y ¢Es el Gnico
local de la empresa?

El 86% de las lineas de negocio estudiadas que realiza algun tipo de
planificacion tiene un solo local y el 99% de las lineas de negocio no
realiza algun tipo de planificacion también tienen un solo local

comercial.

Ubicar un negocio de manera intuitiva puede generar
a corto o largo plazo el cierre de estos negocios, lo
que se recomienda es hacer usos de estudios como la
investigacion de mercados para una recoleccion
relevante de informacion necesaria en la localizacion
de un establecimiento.

Llevar un control estrictco de permisos de
funcionamiento de los establecimientos para evitar la
aglomeracién de determinadas lineas de negocio en

diversos sectores.

Difundir mediante capacitaciones lo fundamental que
es incluir en las distintas lineas de negocio la gestién
administrativa la cual va permitir el crecimiento

comercial organizado.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
CONCLUSIONES

El modelo que se acopla a la investigacion es la Teoria del Lugar Central de
Walter Christaller, en el cual se logra apreciar mediante los mapas
georeferenciados que los puntos de concentracion se agrupan en torno a lugares
de mayor accesibilidad, en este caso la principal funcion de cada uno de los
barrios actla como centros abastecedores de productos y servicios para el
territorio que los rodea.

Se ha logrado identificar los principales barrios que tienen con mayor
concentracion de establecimientos como es el caso de Solanda S-4 con 169
locales que representan el 16%, seguido del barrio Santa Rita con 138 locales que
representan el 14% y Luis Antonio Valencia con 119 locales que representan el
12% del total de la Parroquia respectivamente.

El 63% de los entrevistados afirman tener locales propios donde desarrollan sus
actividades, mientras que el 37% son arredrados en la parroquia Solanda.

El 99% de los locales no han realizado un estudio previo para ubicarse en este
sector, por lo que podemos concluir que han ubicado sus negocios
empiricamente.

El 60% de los locales tienen servicios adicionales, como es el caso de telefonia
que es un servicio de facil acceso y de gran demanda con un 35% presente en las
lineas de negocio.

El tiempo promedio que tienen las lineas de negocio es de 7 afios, siendo
Ferreterias y Mecénicas los locales con mayores afios de servicio prestados con
un tiempo promedio de 13 afios.

El 50% de las lineas de negocio investigadas afirman que la razén por la cual se
encuentran en ese sector es para aprovechar el mercado potencial, debido a que la
Parroquia Solanda cuenta con un trafico vehicular y peatonal donde se benefician
los locales comerciales.

El 52% de las lineas de negocio investigadas afirman que han planeado heredar el
negocio con el fin de seguir con su actividad comercial.

El 54% de locales investigados en la Parroquia Solanda, si realizan publicidad

siendo un 90% de los mismos que pegan afiches en sus locales.
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El 45% de las lineas de negocio investigadas que representan 450 locales, si
realizan promociones en la Parroquia Solanda.

La linea de negocio mas relevante del estudio es Abastos y Tiendas que tienen
432 locales que representan el 43% del total del estudio.

La linea de negocio Opticas es la menos locales tiene en la Parroquia Solanda
que cuenta con 16 locales que representan el 2% total del estudio.

El promedio de metros cuadrados del local que si tienen un servicio adicional
ademas del principal es de 28 m2 y de los locales que no tiene un servicio
adicional es de 21 m2.

Las lineas de negocio que realizan méas publicidad es la linea de abastos y
tiendas con un promedio de mensual de la misma. Mientras que las lineas de
negocio que menos realizan publicidad son las licorerias y las lubricadoras.

El 97% de las lineas de negocio que se ubicaron porque no existia un local
dedicado a la misma actividad en el sector tienen un local y el 93% de las lineas
de negocio estudiadas que se ubican en el sector para aprovechar el mercado

potencial tienen igualmente un solo local comercial.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda un control por parte del DMQ para llevar a cabo una actualizacion
de datos de los locales comerciales existentes, los locales que cambiaron de linea
de negocio y los locales que cerraron su venta al puablico, al igual que su
situacién legal en donde se permita la toma de decisiones respectivas para
estudios futuros.

Se recomienda utilizar el sistema de georeferenciacion como herramienta
principal para la ubicacion de nuevos locales, que proporcionen informacion de
que parroquias 0 barrios pueden ser aprovechadas por las distintas empresas
publicas o privadas.

Generar vinculos con las distintas instituciones publicas y privadas con el afan
de contribuir al conocimiento de los propietarios de los negocios, donde se
puedan ampliar temas de administracion, marketing y contabilidad para generar
locales solventes con personal capacitado.

Desarrollar un plan de capacitacion para los propietarios de los establecimientos
comerciales mediante el proceso de vinculacion de las universidades la cual se
estd promoviendo en beneficio de la sociedad, en donde se manifieste la
importancia de llevar a cabo una adecuada gestion administrativa y acerca de la
ubicacion geogréafica de los locales comerciales.

El promedio de metros cuadrados depende mucho de la actividad a la que se
dedica el establecimiento, sin embargo se recomienda tener la adecuada
infraestructura para ejercer su actividad, que los productos tengan el espacio
necesario para poder ser exhibidos y exista el espacio necesario para la
circulacion tanto del vendedor como del cliente, de esta manera se brinda un
mejor servicio.

Difundir mediante capacitaciones lo fundamental que es incluir en las distintas
lineas de negocio la gestion administrativa la cual va permitir el crecimiento

comercial organizado.
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