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RESUMEN

La presente investigacion se realizd con el proposito de conocer las caracteristicas,
posicionamiento georreferencial y motivos que justifican la ubicacion de las tiendas
y abastos de la parroquia Chillogallo del Distrito Metropolitano de Quito, desde el
punto de vista del marketing y teorias de georreferenciacion urbana. La investigacion
permitio responder de manera adecuada las interrogantes planteadas y clasificar a las
tiendas y abastos por el tipo de negocio que son, los tipos de productos que
comercializan, las razones que motivaron a establecer estos negocio en el sector, el
tiempo de constitucidn, el nivel de ingresos que tienen, las actividades de marketing
que realizan y horario de funcionamiento. Entre los resultados hallados se destaca
que el 71,9% de los negocios son administrados por mujeres en una edad entre 30 y
40 afos que son madres y que realizan esta actividad para aportar con ingresos a la
economia familiar. EI andlisis georreferencial se encontré un total de 372 tiendas y
abastos generalmente se ubican en lugares de afluencia masiva como parques, zonas
de comercio, escuelas y estaciones de buses, las zonas calientes se terminaron en
cuadrantes de 300m y se establecid que las zonas 351, 352, 353 y 358 hay mayor
densidad de este tipo de negocios, de 17 a 22. Las zonas de influencia se
determinaron en base a las vias de acceso con que cuenta el sector. El estudio
evidencia que no existe utilizacion de parametros técnicos para establecer un negocio

de este tipo en la parroquia.
Palabras Clave:
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ABSTRACT

This study was conducted in order to know the characteristics, geospatial positioning
and the reasons for the location of the grocery stores and supplies of the Chillogallo’s
county into of Quito Metropolitan District, from the point of view of marketing and
theories of urban georeferencing. The research Project adequately responded the
questions raised and classify groceries stores and supplies by the type of business
you are, the types of products they sell, the reasons to establish this business on the
county, the time of incorporation, the level of income they have, the marketing
activities carried out by owners and hours of operation. Among those result found it
highlights that 71.9% businesses are managed by women aged between 30 and 40
who are mothers and who perform this activity to contribute with income to the
household economy. The geospatial analysis, total of 372 groceries stores and
supplies generally are located in crowded places such as parks, shopping areas,
schools and bus stations are found, the hot areas were completed in quadrants of 300
meters and established the zones 351, 352, 353 and 358 there is a greater density of
this type of business, from 17 to 22. the zones of influence to the access roads
available to the sector were determined based. The study shows that there is not use

of technical parameters to establish a business of this type in the parish.
Keywords:

GROCERIES STORES AND SUPPLIES.
GEOREFERENCING.
GEOMARKETING.

HOT AREAS.

AREAS OF INFLUENCE.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1 Introduccion

Desde el origen de la agricultura el comercio ha sido parte importante del
desarrollo de la humanidad impulsando la integracion y el intercambio, creando rutas
comerciales y bévedas de almacenamiento de los productos. En América las tiendas
de abarrotes aparecen con la conquista espafiola y a partir de la revolucion industrial
el concepto de tienda hace su aparicion, pero fue a inicios del siglo XX cuando
empiezan a tomar relevancia en las economias locales. En la actualidad en el
Ecuador los negocios de tiendas y abastos generan $3677 millones anuales, realizan
la venta del 80% de los bienes fabricados, ademas el 48% de los gastos del hogar
estan destinados a la adquisicion de productos en las tiendas y abastos de barrio. En
el Distrito Metropolitano de Quito existen 16000 tiendas y abastos, lo que equivale al
60% de los negocios establecidos en la capital, lo que demuestra la importancia de

este tipo de actividad econdémica para el mercado local.

A pesar de que resulta evidente la importancia de este tipo de negocios, hay que
reconocer la escasa informacion que se tiene de estos, ¢Donde estan? y ¢Quiénes
son?, son algunas de las interrogantes que motivan la realizacion del presente
proyecto de investigacion que estad dirigido a tiendas y abastos de la parroquia
Chillogallo del Distrito Metropolitano de Quito y tiene como propoésito localizar y
georreferenciar los locales comerciales de esta linea de negocio, ademas la
realizacion de una encuesta para obtener informacion demografica, los motivos de la
ubicacion y caracteristicas acerca de estos negocios; para realizar un analisis de las

areas de influencia y reconocer las zonas frias y calientes del sector.

El proyecto de investigacion consta de siete capitulos los que permiten el

cumplimiento del propdsito del estudio:
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El primer capitulo define el propdsito del proyecto, la importancia del mismo, los
objetivos que se desea alcanzar, los cuestionamientos a responder y las hipdtesis

puestas a prueba.

El segundo capitulo engloba la recopilacion y analisis de todas las teorias
necesarias para fundamentar la investigacion y esta enfocado en teorias de
mercadotecnia, geomarketing, georreferenciacion y temas socio-culturales; ademas

de exponer conceptos que ayudan a comprender el estudio.

El tercer capitulo comprende la metodologia que permite disefiar la estructura de
la investigacion que es utilizada para recolectar la informacion necesaria con el fin de
comprender los factores que actlan sobre las tiendas y abastos del sector de

Chillogallo que son el objeto del presente estudio.

El cuarto capitulo comprende el marco empirico que sirve para explicar el
desarrollo del trabajo de campo y las herramientas utilizadas para la recoleccién y
andlisis de datos y en este caso, efectuar el proceso de georreferenciacion para
cumplir este propdsito de la investigacion y sustentar los hallazgos logrados de

manera critica y cientifica.

En el quinto capitulo se realiza un andlisis georreferencial detallado, exponiendo
por medio de mapas que ilustren los resultados acerca de las zonas frias y calientes,
areas de influencia, la geografia de la parroquia Chillogallo y la georreferenciacién

de todas las tiendas y abastos encontradas en el sector.

El sexto capitulo comprende algunas propuestas de mejora enfocadas en
fortalecer los hallazgos positivos producto de la investigacion, ademas de proponer el
mejoramiento de las falencias reportadas, en temas como: capacitacion en
administracion y marketing, fomentar la voluntad de los propietarios de tiendas y
abastos para crear asociaciones argumentando sus beneficios y buscar la
colaboracion gubernamental para mejorar la calidad de este tipo de establecimientos,

vinculandolos a los propositos del Plan Nacional del Buen Vivir.

Por ultimo el sétimo capitulo estd destinado a las conclusiones y

recomendaciones tomando como base los objetivos especificos de la investigacion,
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conclusiones acerca de la informacion obtenida producto de la realizacion del estudio

y las recomendaciones propuestas para estudios posteriores.

1.2 Problema

En la Parroquia de Chillogallo hay falta de informacién correspondiente a la
ubicacion geogréfica de locales comerciales de la linea de abastos y tiendas
existentes lo cual impide identificar las zonas comerciales de mayor importancia a

través de mapas geograficos digitales.

1.3 Planteamiento del Problema

En el proyecto se identificaran las zonas de influencia de locales comerciales de
la linea de abastos y tiendas de la parroquia Chillogallo a través del estudio de
informacion geogréafica para tener una georreferenciacion de los mismos, esta
informacion serd verificada con la zonificacion establecida por el DMQ. Estos
resultados seran obtenidos a través de la ubicacion por coordenadas de los locales
comerciales para conocer la ubicacién de cada negocio, ademas se utilizaran
encuestas que seran realizadas a los propietarios de locales para saber cudles son las
razones de su geolocalizacion, determinando las zonas de interés comercial en la

parroquia a estudiar.



1.4 Arbol de problema

i I - -

Figura 1 Arbol de problemas




1.5 Justificacion.

Por medio del estudio el Municipio del Distrito Metropolitano de Quito podra
establecer nuevas normativas en cuanto a la zonificacion y establecer las razones por
las que los propietarios comerciales se ubican en determinadas, condiciones en que
brindan su servicio, zonas de interés. Esto ayudara a tener las guias necesarias para
realizar el reordenamiento territorial, mejorar los estandares de servicio para mejorar
la calidad de vida de las personas que realizan la actividad de ventas de productos de
primera necesidad en tiendas y abastos de la parroquia Chillogallo, con la finalidad
de seguir los lineamiento que el plan del buen vivir (2013-2017) demanda teniendo

como factores primordiales la poblacion y el territorio.

La Planificacion Nacional.

De manera paralela a la formulacion de las politicas nacionales, se elaboraron dos
instrumentos que forman parte integral y que proveen criterios claros para la
implementacion de estas politicas en el territorio: la Estrategia Territorial Nacional y
las agendas zonales.

La Estrategia Territorial Nacional es un instrumento de ordenamiento territorial
con carécter nacional, que contiene lineamientos para el corto, mediano y largo
plazo. Establece criterios, directrices y guias de actuacion sobre el ordenamiento
fisico del territorio y sus recursos naturales, sus grandes infraestructuras, el
desarrollo espacial, las actividades economicas, los grandes equipamientos, la
proteccién y la conservacién del patrimonio natural y cultural. De este modo, el Plan
considera de forma sistémica e integral al territorio.

Las agendas zonales son instrumentos para la coordinacion de la accion pablica
en el territorio. Presentan una aproximacion a cada uno de los territorios de la
Estrategia Territorial Nacional y, a la vez, proveen lineamientos para la
territorializacion de la accion publica en funcion de las prioridades nacionales
definidas por este Plan. (Plan Nacional del Buen Vivir, 2013-2017)

Orientando con los Planes de Desarrollo y Ordenamiento Territorial el estudio
proporcionara una guia del proceso de desarrollo y las actividades econémicas que
caracterizan a cada una de las zonas que seran objeto de este estudio ayudando al

ordenamiento fisico del territorio en funcion de lo que se demanda.



Productividad y competitividad.

El esfuerzo que se realiza para el mejoramiento de la productividad de los
factores en la economia ecuatoriana corresponde a una necesidad impostergable,
transversal a todos los sectores e indispensable para la efectiva transicion hacia una
economia generadora de alto valor agregado y tecnologia, sobre la base del
conocimiento y el talento humano.

En un contexto de largo plazo, la consolidacién de territorios y ciudades
digitales, ademas de aportar a la profundizacién en el goce de los derechos
constitucionales e incrementar la transparencia y eficiencia del servicio publico,
aumentara la productividad y la competitividad al activar en el sector productivo el
uso de nuevas tecnologias y la generacion de nuevas oportunidades de crecimiento e
inclusion.

Los territorios y las ciudades digitales o inteligentes se caracterizan por el uso de
las tecnologias de la informacion y comunicacion, y la inteligencia colectiva, en un
contexto de desarrollo sustentable y sostenible territorial y urbano. Sus principales
ventajas se expresan en un medio ambiente méas limpio, conservado y previsible; un
sistema de movilidad mas limpio, agil y seguro; un sistema de energia eléctrica mas
limpio, eficiente y descentralizado; mayor seguridad; automatizacién de las
actividades empresariales y comerciales; acceso a mas y mejores servicios de
comunicacion. (Plan Nacional del Buen Vivir, 2013-2017)

El estudio colaborara con la consecucion en consolidar el territorio nacional
como un conjunto de ciudades digitales utilizando las herramientas tecnoldgicas en
informacién y comunicacion que otorguen a los ciudadanos facilidades para circular
por las zonas urbanas de manera segura, tener referencias de los lugares a los que

concurren y mejorar las actividades comerciales.

Obijetivo 2. Auspiciar la igualdad, la cohesion, la inclusién y la equidad social y
territorial en la diversidad. (Plan Nacional del Buen Vivir, 2013-2017)
Con el estudio se podra tener conocimiento de las areas que requieren mayor

atencion para promover las habilidades de los asentamientos humanos en aspectos
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fisicos, econémicos, sociales y culturales que se realizan dentro de las zonas que se

estudiaran.

Objetivo 3. Mejorar la calidad de vida de la poblacion. Mejorar la calidad de
vida de la poblacion es un reto amplio que demanda la consolidacién de los logros
alcanzados en los ultimos seis afios y medio, mediante el fortalecimiento de politicas
intersectoriales y la consolidacion del Sistema Nacional de Inclusién y Equidad
Social. Para su logro, este objetivo plantea mejorar la calidad y calidez de los
servicios sociales de atencion, garantizar la salud de la poblacion desde la generacion
de un ambiente y précticas saludables; fortalecer el ordenamiento territorial,
considerando la capacidad de acogida de los territorios y el equilibrio urbano-rural
para garantizar el acceso a un habitat adecuado y una vivienda digna; avanzar en la
gestion integral de riesgos y fomentar la movilidad sustentable y segura. (Plan
Nacional del Buen Vivir, 2013-2017)

El reordenamiento territorial de forma balanceada ayuda a los asentamientos
humanos a mejorar su calidad de vida, de esta manera el estudio generarad
informacion valiosa dela ubicacion de las zonas de influencia comercial que

colaborara al cumplimiento de este objetivo.

Obijetivo 9. Garantizar el trabajo digno en todas sus formas.

9.1. Objetivo Impulsar actividades econémicas que permitan generar y conservar
trabajos dignos, y contribuir a la consecucion del pleno empleo priorizando a los
grupos historicamente excluidos

c. Fortalecer las competencias de fomento productivo en los Gobiernos
Auténomos Descentralizados, con el objeto de apoyar iniciativas econdémicas que
permitan generar y conservar trabajos dignos a nivel local, que aprovechen la
especializacion productiva y respeten la capacidad de acogida de cada territorio, asi
como sus potencialidades, conocimientos y experiencias. (Plan Nacional del Buen
Vivir, 2013-2017)

Al conocer las razones que motivan a las personas para establecer sus negocios

en determinados sectores, el nivel de concentracion, el tipo de actividad econdémica y
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su georreferenciacion podra permitir a los Gobiernos Auténomos Descentralizados

realizar un ordenamiento territorial que satisfaga las expectativas de la ciudadania.

Objetivo 11. Asegurar la soberania y de los sectores estratégicos para la
transformacion industrial y tecnoldgica. (Plan Nacional del Buen Vivir, 2013-
2017)

En la actualidad el contar con informacién geografica y division politica del
territorio no es suficiente, se requiere obtener datos actualizados sobre el entorno que
envuelve estos lugares. El presente estudio permitird conocer el entorno comercial de
algunos sectores de la parroquia de Chillogallo y proporcionaré conclusiones validas
que aportaran con el desarrollo sustentable del sector ayudando a la transformacién

industrial y tecnoldgica de cada una de las areas.

Ya que el estudio proporcionara informacion valiosa al Municipio del Distrito
Metropolita de Quito acerca de ubicacidén geogréafica y la caracteristica de locales
comerciales de tiendas y abastos, y con el propésito de cumplir con el alcance del
proyecto de investigacion se acord6 extender el estudio a todas las tiendas y abastos
en las diecisiete zonas comprendidas en veinticuatro barrios, que conforman la
parroquia de Chillogallo, ya que originalmente la investigacion estaba constituida
solo por cuatro zonas de la parroquia Chillogallo.

La investigacion también podrd servir como base para nuevos estudios
relacionados a geolocalizacion social, estudios de geomarketing, reordenamiento de
vias de acceso, monitoreo de zonas comerciales, distribucion comercial entre otros

temas de interés.

1.6 Objetivos

1.6.1 Objetivo general.

Analizar las zonas comerciales de la linea de negocio de abastos y tiendas en la
parroquia de Chillogallo del Distrito Metropolitano de Quito, por medio de una
investigacion de campo, estudio de mercado y georreferenciacion para desarrollar el

disefio del mapa georreferencial de los negocios ubicados en este sector.



1.6.2 Objetivos especificos.

Determinar el marco tedrico que permita el desarrollo del disefio de un mapa
georreferencial de las zonas comerciales, de la parroquia Chillogallo del Distrito
Metropolitano de Quito.

Obtener informacion relevante de fuentes secundarias sobre las caracteristicas de
la linea de negocios de abastos y tiendas.

Investigar las razones de la ubicacion geografica de los locales comerciales de la
linea de abastos y tiendas en la parroquia Chillogallo a través de un estudio de
mercado.

Definir a través de instrumentos de georreferenciacion la ubicacion de los locales

comerciales de la linea de abastos y tiendas en la parroquia Chillogallo.

1.7 Hipotesis

Ho: Al menos el 60% de los establecimientos de la linea de abastos y tiendas que
se encuentran en la parroquia de Chillogallo estan ubicados inadecuadamente sin la
realizacion de un estudio de mercado previo.

H1: Al menos el 60% de los establecimientos de la linea de abastos y tiendas que
se encuentran en la parroquia de Chillogallo estan ubicados adecuadamente con la

realizacion de un estudio de mercado previo.

1.8 Preguntas Frecuentes

¢En gué sectores existe mayor concentracion de locales de la linea de abastos y
tiendas que se encuentran en la parroquia de Chillogallo?

¢Cuales son las razones que lo motivaron a establecerse en la zona actual?
¢Cuales son las zonas calientes, frias y tibias de la linea de abastos y tiendas que
se encuentran en la parroquia de Chillogallo?

¢Cuales son las caracteristicas de los clientes de la linea de abastos y tiendas?
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1 Marco Referencial

2.1.1 Zona de investigacion.

Nuestra investigacion se llevara a cabo en el Distrito Metropolitano de Quito en la
parroquia de Chillogallo.

Zona. Cada zona esté constituida por distritos y estos a su vez por circuitos. Desde
este nivel se coordina estratégicamente las entidades del sector puablico. (Plan
Nacional del Buen Vivir, 2013-2017)

Distrito. Es la unidad basica de planificacion y presentacion de servicios pablicos.
Coincide con un cantén o unién de cantones. (Plan Nacional del Buen Vivir, 2013-
2017)

Circuito. Es la unidad méas pequefia donde se prestan servicios publicos.
Corresponde a una parroquia 0 conjunto de parroquias. (Plan Nacional del Buen
Vivir, 2013-2017)

Las cuales estan conformadas de la siguiente manera:

Tabla 1
Zonificacion y sectorizacion censal

ZONIFICACION Y SECTORIZACION CENSAL
ZONA N°N° DE SECTORES N° DE MANZANAS TOTAL DE MANZANAS

351 7 2-1-2-2-3-6-5 21
352 6 2-6-3-3-1-4 19
353 12 8-3-3-3-3-3-1-3-6-7-8-4 52
354 9 3-2-6-13-4-3-4-4-8 47
355 10 3-1-7-5-1-3-5-4-5-4 38
356 8 5-4-2-4-8-2-3-4 32
357 8 6-3-2-3-1-3-4-1 23
358 9 6-6-5-8-4-3-2-6-6 46
359 8 5-3-9-9-3-2-3-3 37
360 7 1-3-3-3-1-1-1 13
361 6 2-4-1-1-2-1 11
362 11 2-1-3-3-5-3-2-1-10-4-5 39

Continda



11

363 11 3-3-3-3-2-2-3-3-4-2-3 31
364 9 12-13-4-6-10-3-2-2-5 57
365 8 3-2-3-8-5-3-4-4 32
366 11 6-4-4-3-10-4-2-3-17-8-15 76
367 10 7-9-13-7-8-7-6-5-10-8 80

Fuente: (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2010)

Figura 2 Mapa de la parroquia Chillogallo

El sector de Chillogallo cuenta con el servicio de transporte que proporciona el
Distrito Metropolitano de Quito.

- Cooperativa: Latina- Ruta 5: Marin- Chillogallo.

- Cooperativa: San Cristobal- Ruta 3: Marin- San Luis de Chillogallo.

- Cooperativa: Tesur- Ruta 23: Mariana de Jesus- Chillogallo- La Esperanza /

Marin- Chillogallo- Transito / E. Olimpico-Chillogallo-C.Rey.

- Trolebds: Ruta Q12: Chillogallo: EI Recreo- Chillogallo- EI Recreo.

- Corredor sur occidental: R1 Chillogallo - Estadio Olimpico.

- Corredor sur occidental: Chillogallo - Mariana de Jesus.

- Cooperativa Serviagosto: Plaza Artigas- Libertad de Chillogallo.
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2.1.2 Teorias de localizacién territorial.

Teoria de las areas del mercado de Palander. Relaciona las variables
macroeconomicas con la localizacion industrial de un area de mercado especifica,
“Palander aborda un conjunto de estatutos geométricos y vectoriales destinados a
ordenar y jerarquizar territorialmente los centros de consumo” (Vinuesa, 1991)

Teoria de Losch. Esta teoria manifiesta que “El area natural de mercado para un
producto determinado es un circulo cuyo centro, interesa ocupar a los productores o
vendedores de servicios, al intervenir la competencia econémica, otros productores
ocuparan progresivamente todo el espacio disponible para un &rea de mercado que

se ira cubriendo asi de nuevos circulos de influencia”. (Vinuesa, 1991)

Teoria de sectores radiales de Hoyt. relaciona la estructura espacial de la ciudad
con los cambios internos de residencia, este modelo manifiesta que : “Diferentes
grupos con distintos niveles de ingresos dentro de una misma ciudad tienden a vivir
en zonas diferentes a lo largo de diferentes carreteras partiendo del centro de
negocios ” (Vinuesa, 1991)

Modelo de Weber.

La teoria del coste minimo. El supuesto central de la teoria del coste minimo es
que la empresa individual sabe, al escoger donde instalarse, el monto de demanda
que puede cubrir y a que precios. Entonces, la localizacién optima es aquella que
minimiza los costes totales, incluidos los de produccion y transporte.

Los sucesores de von Thinen intentaron determinar la existencia de leyes
naturales en la evolucién espacial de las estructuras econdmicas. No fue sino hasta
1882 cuando Laundhart traslado el analisis de von Thinen al sector industrial y en
vez de concentrarse en industrias completas se enfoco directamente en el caso de la
empresa individual. Demostré que el emplazamiento optimo lo determinan los costes
de transporte que, a su vez, estan en funcion de las localizaciones de los centros de
produccién, materias primas y mercados de consumo. Laundhart atacdé también el

problema de las areas de mercado, estudiando el caso particular de dos vendedores,
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cuyas localizaciones estan dadas a cierta distancia uno del otro, estableciendo las
leyes de oferta de dichas areas de consumo. (Brown, s.f.)

2.1.3 Geomarketing.

Geomarketing. Es un sistema integrado por datos, programas informaticos de
tratamiento, métodos estadisticos y representaciones graficas destinadas a producir
una informacion util para la toma de decisiones, a través de instrumentos que

combinan cartografia digital, graficos y tablas. (Latour & Le Floc'h, 2001)

El geomarketing podria definirse como el analisis geografico de la realidad
econémico-social a través de instrumentos cartogréficos y herramientas de la
estadistica espacial. La utilizacion de esta técnica en las estrategias de marketing de
las empresas comerciales se explica, sobre todo, por el aumento de la competencia,
gue exige una expansion continua de los negocios, lo que obliga a instalar nuevos
puntos de venta y, por tanto, a elegir nuevas localizaciones. Ademas, la saturacion de
los establecimientos comerciales en las localizaciones més favorables dificulta la
toma de decisiones respecto a futuras ubicaciones. (Yrigoyen, 2006)

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. (Yrigoyen, 2006)

Elementos del geomarketing.

Un sistema de geomarketing consta de los siguientes elementos: informacion
estadistica y cartografica, 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 elaboracion y difusion 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 5 espaciales, denominado AEDE (Analisis Exploratorio de

Datos Espaciales) que, cuando se aplica a grandes volumenes de micro datos, suele
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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 I. G., 2014)

Aplicaciones de 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. ;Donde 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. (Herrera I. , 2014)

Venta Activa. ¢Donde estd 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 ventas. Mediante
metodologias de segmentacidn 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. (Herrera I. G., 2014)

Medicién de Flujos Peatonales y Vehiculares. ;Cuantas personas pasan por mi
negocio? ¢Quiénes son? ;Qué caracteristicas tienen? ¢Cuando pasan?... Mediante
este estudio se obtiene informacion 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.
(Herrera I. G., 2014)



15

Localizacion Optima. ¢Cual es la mejor localizacion para mi negocio? ¢Ddnde
puedo encontrar nuevos mercados? ¢Cuéntas 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
geogréfica de los mismos, el area de influencia de cada punto de venta, determinar
zonas de concentracion y caracteristicas generales del cliente, en relacion con su
NSE y zona geografica de residencia, y del mercado potencial, que permita
seleccionar nuevas ubicaciones para la apertura de nuevos puntos de venta de la

empresa. (Herrera l. G., 2014)

Evaluacion de un Punto y Potencial de Ventas. ¢Es 6ptima la localizacion de mi
negocio? ¢Quiénes viven en el entorno de mi negocio? ¢Ddénde compran? ;Quiénes
pasan por mi negocio? ;Qué caracteristicas tienen? El objetivo general del estudio es
obtener informacién 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 I. G., 2014)

Sistemas De Informacién Geogréfica. (SIG o GIS, en su acrénimo inglés
Geographic Information System) es una integracion organizada de hardware,
software y datos geograficos disefiada para capturar, almacenar, manipular, analizar
y desplegar en todas sus formas la informacion geograficamente referenciada con
el fin de resolver problemas complejos de planificacion y gestion geografica.
También puede definirse como un modelo de una parte de la realidad referido a un
sistema de coordenadas terrestre y construido para satisfacer unas necesidades

concretas de informacién. (Moreno, 2001)

La tecnologia de los Sistemas de Informacion Geografica puede ser
utilizada para investigaciones cientificas, la gestion de los recursos, gestion de

activos, la arqueologia, la evaluacion del impacto ambiental, la planificacion urbana,
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la cartografia, la sociologia, la geografia histdrica, el marketing, la logistica por
nombrar unos pocos. Por ejemplo, un SIG podria permitir a los grupos de emergencia
calcular facilmente los tiempos de respuesta en caso de un desastre natural, el
SIG puede ser usado para encontrar los humedales que necesitan proteccion
contra la contaminacion, o pueden ser utilizados por una empresa para ubicar un
nuevo negocio y aprovechar las ventajas de una zona de mercado con escasa
competencia. (Moreno, 2001)

Las principales cuestiones que puede resolver un Sistema de Informacién
Geografica, ordenadas de menor a mayor complejidad, son:

1. Localizacion: preguntar por las caracteristicas de un lugar concreto.

2. Condicion: el cumplimiento o no de unas condiciones impuestas al sistema.

3. Tendencia: comparacion entre situaciones temporales o espaciales distintas
de alguna caracteristica.

4. Rutas: célculo de rutas 6ptimas entre dos 0 mas puntos.

5. Pautas: deteccidn de pautas espaciales.

6. Modelos: generacion de modelos a partir de fendmenos o actuaciones

simuladas. (Moreno, 2001)

Componentes de un SIG.

a) Bases de datos espaciales y tematicos.

Segin Ordofiez y Martinez mencionan que “El nucleo central del sistema
constituyen las bases de datos espacial y tematica, en las cuales se almacenan, de
forma estructurada, los objetos cartograficos (su posicion, tamafio y forma) y sus
caracteristicas no geométricas, (atributos), respectivamente. Asi en un mapa
parcelario, la forma y la situacion de las parcelas estarian en base de datos
geografica, mientras que la informacion relativa a propietarios, tipo de uso,

etc., estarian en la base de datos tematica.” (Ordofiez & Martinez, 2003)

b) Sistema gestor de base de datos (DBMS)
“Se entiende por sistema gestor de base de datos a un tipo de software usado para
gestionar y analizar los datos almacenados en una base. Desde estos sistemas

se pueden almacenar los datos en tablas, establecer relaciones entre ellos vy
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crear nuevas tablas con resultados obtenidos. Estas tablas se pueden relacionar
con la base de datos espacial y representar el resultado en forma de mapas
tematicos.” (Ordofiez & Martinez, 2003)

c) Sistemas de digitalizacion de mapas.

“La base de datos cartograficos de los SIG se construyen a partir de los
mapas, fotografias o imagenes que conforman los datos de partida. Para cargar estos
datos en la base de datos del SIG, es necesario convertirlos en mapa digital propio
del sistema, para lo cual disponen de programas de digitalizacion y de conversién de
formatos. La digitalizacion de los mapas analdgicos se pueden hacer con una tabla
digitalizadora y el software correspondiente, o introduciendo en el ordenador
los mapas escancados y digitalizandolos posteriormente.” (Ordofiez & Martinez,
2003)

d) Sistema de representacion cartografica.

“Son los que permiten dibujar mapas a partir de los elementos seleccionados de la
base de datos, hacer distintas composiciones cartograficas y también enviar estos
mapas a los dispositivos de salida, como impresoras o plotters.”

“Los mapas son los medios mas utilizados para representar los resultados de
los andlisis efectuados en un SIG, y con frecuencia, van acompafiados de
tablas y diagramas, por lo que estos sistemas incorporan herramientas para crear este

tipo de documentos.” (Ordofiez & Martinez, 2003)

e) Sistema de analisis geograéfico.
“Este sistema permite relacionar datos espaciales y obtener nuevos mapas

en funcion de la relacion establecida.” (Ordofiez & Martinez, 2003)

2.1.4 El analisis exploratorio de datos espaciales (AEDE).

Al tratar de analizar los datos georreferenciados surge la pregunta. ;Por qué

varian las relaciones sobre el espacio? La razon méas simple es que existen
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variaciones espaciales en las relaciones observadas debidas a variaciones muestrales
aleatorias. Una segunda razon puede atribuirse a que las relaciones en si pueden ser
diferentes a traves del espacio, tal vez porque existen variaciones espaciales en las
actitudes o preferencias de la poblacién o existen asuntos administrativos, politicos o
de otros contextos que producen respuestas diferentes ante el mismo estimulo. Una
tercera razon puede ser la omision o una representacion funcional incorrecta de una o
mas variables relevantes para la explicacion del modelo. (Haining, 2003)

Es también denominado “data mining”, que ha sido disefiada para el tratamiento
especifico de los datos espaciales o geograficos. Este analisis se utiliza para
identificar relaciones sistematicas entre variables cuando no existen expectativas
claras sobre la naturaleza de estas relaciones. Esto ultimo resulta muy habitual en el
ambito de los estudios del mercado geografico (geomarketing), donde se suele

trabajar con grandes bases datos cuya estructura no siempre es bien conocida.

El AEDE se utiliza para identificar relaciones sistematicas entre variables cuando
no existen expectativas claras sobre la naturaleza de estas relaciones. Esto Gltimo
resulta muy habitual en el ambito de los estudios del mercado geogréafico
(geomarketing), donde se suele trabajar con grandes bases datos cuya estructura no

siempre es bien conocida.

Por esto, en este articulo se presentan las principales técnicas del AEDE, que es
considerado como una técnica novedosa que supone la union de dos tecnologias
informéaticas muy poderosas: los GIS (sistemas de informacion geografica) y los
paquetes estadisticos propios del analisis de datos espaciales. (Yrigoyen, El analisis

exploratorio de datos espaciales (AEDE), 2014)

2.1.5 Método de concentracidon espacial: Zonas Calientes/Frias.

Estas zonas de especial concentracion de valores extremos de una variable, se
conocen también como zonas calientes/frias, segun se trate de una concentracién de
valores especialmente altos/bajos de una variable, respetivamente. También se las
conoce como “bolsas o agrupamientos (clusters) espaciales. (Yrigoyen, El analisis

exploratorio de datos espaciales (AEDE), 2014)
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2.1.6 Marketing.

2.1.6.1 Marketing estratégico.

El marketing estratégico viene caracterizado por el analisis y comprension del
mercado a fin de identificar las oportunidades que permiten a la empresa satisfacer
las necesidades y deseos de los consumidores mejor y mas eficientemente que la

competencia. (Aleman, Escudero, & Isabel., 2007, pég. 55)

2.1.6.2 Marketing operativo.

El marketing operativo desciende al plano de la accion para hacer frente a la
puesta en marcha de las estrategias de marketing. Desde la Optica del marketing
estratégico no se niega la importancia de las acciones dirigidas a la conquista de los
mercados existentes, sino que se resalta que para ser eficaz, toda actuacién concreta
debe ir precedida de un profundo anélisis del mercado y de una rigurosa reflexion
estratégica. (Aleman, Escudero, & Isabel., 2007, pag. 56)

De forma principal corresponde a la dimension operativa, por un lado, traducir la
estrategia de marketing en una serie de decisiones tacticas o plan de marketing, que
contemple las politicas de producto, precio, distribucién y comunicacion que se van a
seguir para estimular la demanda y favorecer la aceptacion y la compra del producto
por el segmento o segmentos de mercado que constituyen el mercado objetivo de la
empresa y, por otro, asignar un presupuesto a cada una de las acciones comerciales.
A grandes rasgos, se trata de precisar las caracteristicas del producto o servicio
ofertado, de seleccionar los intermediarios a través de los cuales se ha de distribuir,
de fijar un precio adecuado y de especificar los medios de comunicacién de los que
se va a servir la empresa para darlo a conocer y para poner de manifiesto sus

cualidades distintivas. (Aleméan, Escudero, & Isabel., 2007, pag. 56)



Variables Marketing estratégico
Actividades Analisis del mercado y eleccion de
principales la estrategia de marketing

Nive Negocio (producto-mercado)

organizativo de

trabajo

Horizonte Largo y medio plazo

temporal

Maturalezadela Pocoestructurada

actividad
Riesgo Elevado
Incertidumbre Alta
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Marketing operativo

Diseiio, ejecucion y control de un plan de marketing en

el gue se concreta la estrategia elegida

Funcional

Medio y corto plazo

Estructurada

Menor

Menor

Figura 3 Diferencias entre marketing estratégico y operativo
Fuente: (Aleman, Escudero, & Isabel., 2007, pag. 57)

2.1.7 Horarios de Aperturay Cierre de los Establecimientos.

Nuevos horarios de apertura y cierre de los establecimientos de todo tipo de actividad

(turistico y no turistico). Disposicion de la Intendencia General de Policia de

Pichincha.

Tabla 2
Horario de funcionamiento

Lunes a domingo  Lunes a sdbado

Desde Hasta Desde Hasta

Bares 17H00 03HO00

Discotecas 17H00 03HO00

Licorerias 14H00 22H00
Hoteles 00HO0  24HO00
Hostales 00HOO  24H00
Hosterias 00HOO  24H00
Casa de Huéspedes 00HOO0  24H00
Pensiones 00HOO0  24H00
Residenciales 00HOO  24HO00
Cafeterias 06HO0  23HO00
Restaurantes 06HO0  23H00
Fuentes de soda 06HO0  23HO00
Patio de comidas 06HO00  23HO00
Supermercados 06HO00  22H00
Delicatesen 06HOO0  22H00
Micromercados 06HO0  22H00
Tienda de abarrotes 06HOO0  22H00
Locales venta al por menor_de 06HO0  22H00

frutas, verduras, carnes y mariscos

Panaderias 06HO0  23HO00
Comisariatos 06HO00  22HO00
Centros Comerciales 06HO0  22HO00
Almacenes por departamentos 06HO00  22H00

Fuente: (Quito Alcaldia, 2015)



21

2.2 Marco Conceptual

Region geogréfica. “Es un espacio preciso pero no inmutable, inscrito en un
marco natural dado, y que responde a tres caracteristicas esenciales: los vinculos
existentes entre sus habitantes, su organizacion en torno a un centro dotado de una
cierta autonomia, y su integracion funcional en una economia global. Es el resultado
de una asociacion de factores activos y pasivos de intensidad variable, cuya dindmica
se encuentra en el origen de los equilibrios internos y de la proyeccion espacial”.
(PIERRE , 1984)

Espacio geogréfico. “Es la categoria de analisis donde se condensan las
anteriores, es entendido no como el simple escenario fisico donde vive pasivamente
el hombre subordinado a los fendmenos naturales, sino el espacio construido, el

espacio vivido; el lugar en el cual se desarrolla la accion humana” (PIERRE , 1984)

Geo localizacion. Es un concepto que hace referencia a la situacion que ocupa un
objeto en el espacio y que se mide en coordenadas de latitud, longitud y altura.
(Beltran Lopez, 2012)

Geo codificaciéon. Es el proceso mediante el cual se relaciona un elemento
geografico (una calle, direccién o codigo postal) que son cotidianos a cualquier
persona, con un par de coordenadas (x,y) las cuales tienen significado y
representacion en un mapa , ademéas de asignar un identificador a un objeto

geografico. (Bernabé Poveda & Ldpez Vazquez, 2012)

Concepto de cliente. “Un cliente es la organizacion o persona que recibe un
producto”, ademas el cliente no es unicamente aquel que compra los productos o
servicios de la empresa, sino aquellos que son reales o potenciales, son todos los que
han tenido contacto con la empresa y también los que han dejado de serlo”.
(Londofio Mateus, 2006)

Investigacion de Mercados. “Es la identificacion, recopilacion, analisis, difusion

y uso sistematico y objetivo de la informacion con el propésito de mejorar la toma de
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decisiones relacionadas con la identificacion y solucién de problemas y
oportunidades de marketing”. (Malhotra, 2004)

Areas comerciales. Es la zona geografica de donde la tienda obtiene sus clientes
y su extension puede varias desde una comarca o region para un gran hipermercado o
centro comercial a solo unas calles de un barrio para el pequefio comercio. (Garcia,
2003)

Mercado. Mercado es un conjunto de consumidores (individuales u organizados)
que tienen una necesidad, poseen capacidad de compra y, ademas, estan dispuestos a
comprar. Esta de definicion de mercado se refiere a la naturaleza y caracteristicas de

la demanda de un producto. (Ana Belén Casado Diaz, 2006)

Establecimiento. Lugar en el que se realiza una actividad comercial, industrial o
de otro tipo. (the free dictionary)
Tienda. Establecimiento comercial en el que se vende al por menor cualquier tipo

de producto de consumo. (the free dictionary)

Tienda de descuento. Tienda de precios bajos opera con precios de poco margen

y ofrece poco servicio al cliente. (Olamendi)

Tienda de especialidad. Tienda que cuenta con una linea pequefia de productos y
esté dirigida a un segmento de mercado muy especifico, pero tienen muchas marcas

de esos productos. (Olamendi)

Tienda de fabrica. Tienda al menudeo que vende productos de un solo fabricante
usualmente a precios muy bajos. Muchas veces se usan este tipo de tiendas para

ofrecer productos con ligero dafio, defecto o descontinuados. (Olamendi)

Tienda departamental. Tienda cuya mercancia estd acomodada por
departamentos para efectos de promocion y servicio. Estas tiendas ofrecen una gran

variedad de productos tales como: ropa, muebles, electrodomésticos, linea blanca,
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juguetes, perfumeria, regalos,... normalmente estdn ubicadas dentro de centros
comerciales o en zonas donde haya mas tiendas no necesariamente relacionadas.
(Olamendi)

Tienda gancho. Tienda minorista grande y con buena reputacion, la cual ocupa el
mayor porcentaje de espacio dentro de un centro comercial. (Olamendi)

Local comercial. Es el espacio fisico donde se ofrecen bienes econdmicos
(servicios 0 mercancias) para su venta al pablico. También se conoce como local
comercial, punto de venta, tienda o comercio (teniendo estos ultimos términos otros

significados).

Con algunas excepciones (como ciertas panaderias y pastelerias), en los
establecimientos comerciales no se suele realizar la fase de produccion de los
productos que distribuye, limitandose a ejercer un papel intermediario entre el
fabricante y el consumidor. (Garcia, 2003)

Area comercial. Es la zona geografica de donde la tienda obtiene sus clientes y su
extension puede varias desde una comarca 0 region para un gran hipermercado o
centro comercial a solo unas calles de un barrio para el pequefio comercio. (Garcia,
2003)

Google Earth. Es un software gratuito (disponible solamente para el Sistema
Operativo MS Windows) que permite al usuario navegar por imagenes de satélite de
toda la Tierra y observar millones de datos geogréaficos y relacionados con servicios
de ciudades (hospitales, colegios, restaurantes,). También dispone de informacion en

3 dimensiones de algunas localidades de EEUU.

Todas las imagenes y los datos que se muestran en la herramienta estan
albergados en los servidores de Google, y no se instalan en ningiin momento en el
ordenador del usuario.

Ademas de la version que se puede descargar gratis, '‘Google Earth' ofrece tres

productos de pago:
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- Google Earth plus: software (20 ddlares anuales), que es capaz de afadir
datos provenientes de dispositivos GPS, importar datos de hojas de célculo o
realizar mejores impresiones.

- Google Earth Pro: software que permite medir superficies y procesar mayor
namero de datos externos.

- Google Earth server: dispositivo fisico que sirve datos de '‘Google Earth' a los

clientes. (google.dirson.com)

RUC. El Registro Unico de Contribuyentes (RUC) es el documento que identifica
e individualiza a los contribuyentes, personas fisicas o juridicas, para fines
tributarios. EI RUC es el instrumento que permite que el Servicio de Rentas Internas
(SRI) realice el control tributario. (Vallejo, 2014)

El nimero de RUC, que es individual e irrepetible, estd compuesto por trece
digitos y varia segun el tipo de contribuyente. Para las personas naturales, el nimero
de RUC es igual a su nimero de cédula, seguido de la secuencia 001. Para las
personas juridicas, es un nimero aleatorio dependiendo de la provincia en la cual se
encuentren constituidas. EI RUC no solo es una secuencia especifica de nimeros,
sino que incluye ademas informacidn personal del contribuyente como por ejemplo:
domicilio tributario, teléfonos, correo electronico, descripcion de las actividades
econOmicas que realiza, tipo de contribuyente y las obligaciones tributarias que debe
cumplir segun el tipo asignado. (Vallejo, 2014)

Estan obligados a inscribirse en el RUC todas las personas naturales o juridicas
que inicien o realicen actividades econdémicas en el pais en forma permanente u
ocasional o que sean titulares de bienes o derechos por los cuales deban pagar
impuestos. Sin embargo, hay excepciones para algunas personas:

- Las que perciben ingresos exclusivamente provenientes de una relacion de

dependencia (remuneraciones por el trabajo)

- Las personas extranjeras que presten servicios en el Ecuador menos de 183

dias en el afio calendario

- Las personas que por su nivel de rusticidad no pueden inscribirse en el RUC

Hoy en dia el RUC es un documento indispensable para realizar un sinnimero de

tramites, los mas importantes en el campo tributario: la emision de facturas y la
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realizacion de declaraciones de impuestos por internet. Solo teniendo un RUC
asignado, el contribuyente puede solicitar autorizacion al SRI para emitir facturas
segun la actividad econdmica registrada (y por ende vender bienes y servicios); de la
misma forma, se necesita el RUC para realizar declaraciones de impuestos por
internet a través del portal del SRI, y evitar asi sanciones. (Vallejo, 2014)

Ademés de los aspectos tributarios, en otros admbitos el RUC también es
necesario. Especificamente se requiere para: (i) Obtencion de la patente municipal;
(if) Afiliacion al IESS; (iii) Licitaciones con el SERCOP; (iv) Servicios notariales;
(v) Tramites ante el Registro Mercantil y Registro de la Propiedad; (vi)
Importaciones y Exportaciones. (Vallejo, 2014)

La relevancia del RUC es indudable por sus multiples usos y todos los
contribuyentes tienen que estar conscientes que su obtencion, a la vez que les permite
cumplir sus metas comerciales, impone asimismo obligaciones. EI RUC es para los
contribuyentes el documento crucial para ejercer sus derechos econémicos, siempre
considerando la carga tributaria que se asocia inseparablemente a éstos. (Vallejo,
2014)

RISE. Es una forma de pagar impuestos por una actividad comercial més sencilla
que mediante el RUC. Los beneficiarios de este método no tienen que entregar
facturas a sus compradores, pueden darles notas de venta o tickets de una maquina
registradora autorizada por el Servicio de Rentas Internas (SRI). El pago de
impuestos se realiza mensualmente y la cantidad del pago dependera del tipo de
actividad que cada emprendedor realiza y el volumen de ingresos que tenga, los
rangos estan especificados en la pagina web del SRI.

El RISE esta activo desde 2008, pero no cualquier emprendedor que lo desee
puede acogerse a este método. Solo pueden acceder los que cumplan los siguientes
requisitos:

Ser persona natural.

No tener ingresos mayores a 60,000 ddlares en el afio.

No haber sido agente de retencion durante los ultimos 3 afos.

No dedicarse a alguna de las actividades restringidas (mirarlas al final de este

articulo)
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(El Emprendedor, 2012)

LUAE. La LUAE (LICENCIA UNICA DE ACTIVIDADES ECONOMICAS) es
el documento habilitante para el ejercicio de cualquier actividad econdémica dentro
del Distrito Metropolitano de Quito. Que mediante la Ordenanza Nro. 308, establece
el régimen administrativo para la obtencion de las Licencias Metropolitanas; vy, en
particular, de la Licencia Metropolitana Unica para el Ejercicio de Actividades

Econdmicas en el Distrito Metropolitano de Quito. (Quito Turismo)

Geodesia.

Es la ciencia que estudia la forma y dimensiones de la Tierra. Proporciona los
métodos e instrumentos necesarios para determinar las posiciones relativas de una
serie de puntos, bien elegidos, distribuidos por toda la superficie del globo, con
ayuda de los cuales puede deducirse la forma y dimensiones de grandes superficies
de la Tierra o de toda ella. (Garcia Martin, 1994)

Datum.
Al conjunto del elipsoide de referencia, del meridiano origen elegido y del punto

fundamental se le denomina datum. (Garcia Martin, 1994)

Longitud.

Es la distancia media en grados desde el meridiano de Greenwich hasta el
meridiano que pasa por cualquier punto de la superficie terrestre (puede ser este u
oeste y medir de 0° a 180°) (Franco Maass & Valdez Pérez, 2003)

Latitud.

Distancia media en grados desde el ecuador a cualquier punto de la superficie
terrestre (puede ser norte o sur y su medida va de 0° a 90°) (Franco Maass & Valdez
Pérez, 2003)

GPS.
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Global Position System (GPS), Sistema de Posicionamiento Global puesto en
funcionamiento en los albores del siglo XXI, permite establecer con bastante
precision nuestra posicion en cualquier lugar de la tierra usando para ello la sefial
suministrada por un conjunto de satélites que orbitan en torno a la tierra. (Urrutia
Martinez, 2006)

UTM.

Son las siglas de Universal Transversa Mercator. Se trata de una proyeccion
cilindrica, sobre un cilindro tangente al elipsoide. Se denomina transversa porque la
tangencia no se hace cobre un paralelo sino sobre un meridiano. (Garcia Martin,
1994)

2.2.1 Locales comerciales.

Se entiende por local a aquellos establecimientos comerciales que tienen como
objetivo principal el desarrollo de alguna actividad comercial o econémica, pudiendo
ser esta de diferente tipo. Los locales pueden variar mucho en términos de tamafio,
caracteristicas, disefio y publico al que se dirigen, aunque hay algunas caracteristicas
en comun gue todos ellos comparten. (Definicionabc)

Los locales, como establecimientos comerciales o econémicos, cuentan con un
par de caracteristicas 0 rasgos generales que siempre estan presentes. Uno de los
principales elementos que sirven para definir a un local es que el mismo ofrece un
tipo de servicio o producto a un tipo determinado de publico. EI modo en el que logra
hacerlo es a través de la compra de ese producto o servicio a un mayorista para luego
venderlo al publico general. En el caso de algunos servicios, los mismos pueden

realizarse en el mismo local. (Definicionabc)

2.2.1.1 Caracteristicas de los locales comerciales.

Atraer.

Miramos aquello que disparé el estimulo y tomamos una decision: jQuiero
entrar!

Eso es todo lo que lleva el instante de atraccion.
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- una cantidad de gente abarrotada en una mesa de saldos, una luz célida que
invita a pasar,

- una publicidad atractiva que recordamos haber visto anteriormente en una
revista de moda,

- una vidriera original llena de productos preciados y bien dispuestos,

- una marca solida inscripta en el frontis de una fachada que derrama valores.

Cualquiera de estos elementos, entre muchos otros, puede atraer la atencion de
nuestros clientes.
Factores Influyentes.

el disefio de la fachada

el disefio de la iluminacidn exterior e interior

la cantidad de gente dentro del local

la ubicacion del local.

Errores Comunes.

Disefio que excluye, que repele al comprador, hacerlo sentir que ese espacio no le
pertenece, con ciertos filtros:

- Impedir el ingreso directo (timbre),

- Instalar un vendedor en la puerta que inhiba la entrada,

- Aplicar un estilo decorativo extremadamente ligado al grupo target de

consumidores (ejemplo lujo),
- No exhibir productos.

- Disefio confuso. No se comprende que se hace o que se vende.

(Levendiker & Cervini, 2010)

Estimular.

Una vez atraida la atencion del consumidor hay que continuar alimentandola.
Hacer el espacio un &mbito agradable, que estimule, que apele a los sentidos. Porque
el individuo no es solo intelecto, también es un cuerpo vivo que responde a los
estimulos sensoriales de acuerdo a la calidad de su experiencia.

Un espacio con mala circulacion de aire u olores indeseables no sera tentador
para el pablico. Tanto desde su circulacion y disposicion de productos, como desde

los materiales, los colores, las texturas y los perfumes alli definidos, todos los
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elementos que apelan a los sentidos pueden ser parte de la propuesta. La vista, el

olfato, el tacto, el oido o el gusto pueden invitar al consumidor a permanecer alli.

Factores Influyentes.

el disefio de la circulacion

el disefio de los materiales

el disefio de los olores y perfumes

el disefio de la iluminacion interior

el disefio gréafico: equilibrio entre lo permanente (institucional) y lo efimero
(publicidad, promociones, etc.)

el disefio de la disposicion de productos: los exhibidos, los stockeados, para
probar

el disefio acustico: sonido, musica y materiales que absorben y reducen el

ruido.

Errores Comunes.

Mala iluminaciéon. Illuminacién fria o distorsionadora de los colores,

deslumbrante o muy calurosa.

Olores fuertes. Generados por la propia produccién y no filtrados (gastronomia),

exceso de perfume artificial (indumentaria)

Ruidos molestos. Mal disefio acustico en espacios que albergan cantidad de gente

(ej. gastronomia)

Estimulo visual pobre. Espacios que exhiben poca mercaderia o cuya disposicién

no invita a ser explorada. Exposicién desprolija de productos, exceso de productos.

Mala circulacion. Disposicion de mobiliario y equipamiento que dificulta o

minimiza el recorrido. Espacios cuyo mobiliario entorpece el paso o provoca barreras

que confunden las zonas publicas y privadas.
(Levendiker & Cervini, 2010)
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Facilitar.

El cliente quiere sentir que la empresa le facilita la vida, que las cosas fluyen con

velocidad, sin retos, sin normas caprichosas. Las empresas o los espacios

comerciales deben estar a disposicion de los clientes, no los clientes a disposicion de

la empresa.

Otro tanto ocurre dentro del espacio fisico. Las caracteristicas ergonémicas y

arquitectonicas deben considerar las necesidades de los clientes. Por mas inteligente

que se crea una marca al forzar dentro del local un recorrido extenso y caprichoso

que apele a una mayor tentacion de productos, si el tiempo que el cliente debe

dedicar alli adentro es excesivo, su proxima visita se vera condicionada por un

recuerdo negativo.

Factores Influyentes.

El disefio de la disposicion de productos en funcion de su busqueda y
seleccion.

El disefio del espacio y el equipamiento para la prueba del producto.

El disefio del acceso a la informacion en torno al producto (caracteristicas
técnicas, contraindicaciones, servicio, etc.).

El disefio del espacio, del equipamiento y del servicio para la apropiacion del
producto (obtencion del producto, sistema de pago, garantia del producto,
facilidad de cambio).

El disefio de los elementos de embalaje para el transporte y cuidado del
producto en su salida del local.

El disefio de espacios, equipamiento y servicio que colaboren a reducir los
momentos de espera (cantidad de vendedores, cantidad de cajas) o que
estimulen esos momentos poco agradables con otros atractivos.

El disefio en funcion de la inclusion de todas las personas al local (personas

en sillas de ruedas, cochecitos de bebes, etc.).

Errores Comunes.

Mal disefio de layout (exhibicién de productos).

Exceso de disefio (crear mas pasos de los necesarios).
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Inventar normas propias caprichosas que convienen a la empresa pero no
benefician al consumidor.

Carencia de equipamiento a medida de las necesidades especificas.

Mal mantenimiento o desatencion del disefio original.

Carencia de sefialética.

(Levendiker & Cervini, 2010)

Enriquecer.

El cliente debe sentir que le tiempo que transcurre dentro de un negocio vale y es

capitalizado. Aprender algo nuevo, enriquecer su conocimiento, informarse acerca de

algo, educarse en alguna temética por mas pequefia que parezca. No solo los

sentidos, también el intelecto puede ser alimentado. Para ello los espacios

comerciales tienen que ser lugares vivos y multi-estimulantes. Algunos espacios,

como es el caso de una verduleria organica, una jugueteria didactica o una libreria,

debido a la naturaleza del negocio, parecieran ser sectores mas propicios para asumir

esta cualidad didactica. Sin embargo, todos los rubros pueden estar atentos y ofrecer

algunos estimulos relacionados con el conocimiento y el aprendizaje familiares para

su nicho de mercado. Factores Influyentes:

El disefio del material grafico o textual que se relaciona con los productos o
sectores de productos.

El disefio de puntos para la asistencia informatica que ofrezcan informacién
relacionada.

La presencia de vendedores capacitados para informar e instruir al respecto.
El disefio de sectores alternativos a la venta (por ejemplo: un museo dentro
del negocio, que evoque la historia de la marca).

El disefio de espacios culturales o de capacitacion abiertos a la comunidad.

El disefio del espacio y el equipamiento para la degustacion o prueba de
productos.

El disefio de material grafico (folleteria, catalogo de productos, postales, etc.)

gue pueda llevarse el consumidor.

(Levendiker & Cervini, 2010)
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Dejar Huella.

Si el objetivo primario de todo espacio comercial es que los clientes entren y el
secundario es que permanezcan, el objetivo final es que el cliente vuelva. Para ello,
la provocacion de una experiencia satisfactoria que incluya ricos estimulos
sensoriales e intelectuales, un impecable servicio que facilite la compra y los
atractivos naturales de buenos productos, es primordial. Sin embargo, también es
necesario que todo proyecto de disefio sea consciente del impacto identitario que
genera.

Identidad serd en este caso el conjunto de rasgos que lo hace reconocible e
identificable. Dejar huella, imprimir en el consumidor una sensacion particular, hacer
que la experiencia sea valida de ser recordada, rememorada, relatada por otros. La
identidad es una materia controlable y repetible que ante todo debera ser coherente
con las deméas expresiones de la empresa: el espacio comercial no puede traicionar
las expectativas del consumidor. Este factor se transformara en un sesgo primordial
en el caso de cadenas y franquicias para permitir que el consumidor sienta

rdpidamente la “familiaridad” con la marca.

Factores Influyentes:

El disefio de la materialidad del espacio fisico (colores, formas, revestimientos,
equipamientos, iluminacion, olores, sonidos, etc.).

El disefio de las caracteristicas del espacio fisico en su conjunto (circulacion,
dimensiones, ubicacion geografica).

El disefio del estilo arquitectdnico y decorativo (semantica del espacio).

Las personas con las que interact(a (actitud, indumentaria, disposicién, etc.).

El disefio de la identidad corporativa aplicada.

El disefio de los productos y su disposicion.

La tipologia del espacio comercial (local bandera, espacio multi-marca, local
franquiciado).

Errores Comunes

No ponerse en la piel del eventual consumidor para analizar la identidad.

Probablemente este tenga contacto con el local durante un infimo lapso en
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comparacion con el empresario y desde esa dptica debe pensarse la identidad del
espacio.

No generar jerarquias. Querer destacar todos los rasgos y mensajes hace que
ninguno sea pregnante ni genere identidad.

No distinguir claramente lo permanente del dinamico: algunos elementos deberan
estar “siempre” alli, otros deberdn generar cambio y novedad.

(Levendiker & Cervini, 2010)

Vender.

Ultimo pero primordial, el objetivo de todo espacio comercial es vender.

En realidad, podriamos decir que el objetivo primordial es facturar. Facturar por
la venta ¢pero la venta de qué?

De acuerdo con la tipologia de negocio que estemos planteando, los objetivos
acerca de que vender para facturar podran ir desplazandose.

En el comercio tradicional la ecuacion sera muy simple, adquirir o producir
bienes en cantidad y venderlos previa aplicacion de un margen. Hoy en dia, sin
embargo la actividad del retail se ha ido sofisticando y los objetivos pueden ser mas
complejos. Si nuestro comercio se dedica a la comercializacion de productos de
terceros probablemente no haya dudas, pero un espacio comercial perteneciente a un

productor podra tener otros objetivos.

Un caso podria ser posicionar la marca mediante un local bandera, como lo son
algunos locales de las primeras marcas en las ciudades capitales. Otro, agregar
servicios (técnicos, financieros) que impulsen o le den soporte al producto propio.
Sera necesario para todo proyecto el comprender correctamente el objetivo primario
de este espacio. Porque no todos los objetivos pueden ser considerados al mismo
nivel. En estos casos la ubicacion geografica del inmueble cumple un rol primordial.
Y algunas cuestiones, por mas que quieran forzarse desde el proyecto de disefio son
propias del mercado inmobiliario. ¢Por qué un local ubicado en cierto lugar vende el
doble de otro local vecino ubicado a 30 metros? La eleccion del espacio con su

entorno urbano y comercial puede terminar siendo definitoria.
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Factores Influyentes
Caracteristicas de la ubicacion geografica:- modalidad “por interseccion”, cuando
el negocio se hace accesible al consumidor situandose en lugares de paso, alto

transito o densamente poblados.

Modalidad “por atraccion”, cuando el consumidor estd dispuesto a acercarse a un
negocio por estar en una zona especializada, por ubicarse junto a un centro de
comercio que lo atrae, o el mismo comercio es muy agresivo en la comunicacion de

beneficios que ameriten el traslado.

Caracteristicas de visibilidad: localizacion del espacio en relacion a la cuadra
(esquina, mitad), en relacion con el sentido del transito, con el sol, etc.

Las acciones y el disefio de la publicidad.

(Levendiker & Cervini, 2010, pags. 14-20)

2.2.2 Metodologia.

La Metodologia es la ciencia que nos ensefia a dirigir determinado proceso de
manera eficiente y eficaz para alcanzar los resultados deseados y tiene como objetivo
darnos la estrategia a seguir en el proceso. (Cortés Cortés & Iglesias Leon, 2004)

La Metodologia de la Investigacion (M.l.) o Metodologia de la Investigacion
Cientifica es aquella ciencia que provee al investigador de una serie de conceptos,
principios y leyes que le permiten encauzar de un modo eficiente y tendiente a la
excelencia el proceso de la investigacion cientifica. El objeto de estudio de la M.1.

Lo podemos definir como el proceso de Investigacion Cientifica, el cual esta
conformado por toda una serie de pasos logicamente estructurados y relacionados
entre si. Este estudio se hace sobre la base de un conjunto de caracteristicas y de sus

relaciones y leyes. (Cortes Cortés & Iglesias Leon, 2004)



35

Métodos de la Investigacion Cientifica.

Método deductivo. Mediante este método se aplican los principios descubiertos a
casos particulares a partir de la vinculacion de juicios. El papel de la deduccién en la
investigacion es doble:

a. Primero consiste en encontrar principios desconocidos, a partir de los
conocidos. Una ley o principio puede reducirse a otra mas general que la incluya. Si
un cuerpo cae decimos que pesa porque es un caso particular de la gravitacion.

b. También sirve para descubrir consecuencias desconocidas, de principios
conocidos. Si sabemos la formula para calcular la velocidad, podremos calcular
entonces la velocidad de un avién. La matematica es la ciencia deductiva por

excelencia; parte de axiomas y definiciones. (Behar Rivero, 2008)

Método inductivo. Método inductivo Este método utiliza el razonamiento para
obtener conclusiones que parten de hechos particulares aceptados como validos, para
Ilegar a conclusiones cuya aplicacion sea de caracter general. EI método se inicia con
un estudio individual de los hechos y se formulan conclusiones universales que se

postulan como leyes, principios o fundamentos de una teoria. (Bernal Torres, 2010)

Método inductivo-deductivo. Este método de inferencia se basa en la légica y
estudia hechos particulares, aunque es deductivo en un sentido (parte de lo general a
lo particular) e inductivo en sentido contrario (va de lo particular a lo general).
(Bernal Torres, 2010)

Método hipotético-deductivo. en el método hipotético-deductivo (o0 de
contrastacion de hipotesis) se trata de establecer la verdad o falsedad de las hipétesis
(que no podemos comprobar directamente, por su caracter de enunciados generales, o
sea leyes, que incluyen términos teoricos), a partir de la verdad o falsedad de las
consecuencias observacionales, unos enunciados que se refieren a objetos vy
propiedades observables, que se obtienen deduciéndolos de las hipotesis y, cuya
verdad o falsedad estamos en condiciones de establecer directamente. (Behar
Rivero, 2008)
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Método histérico l6gico. Con este método se proporciona un sistema de
evaluacion y sintesis de pruebas sistematizadas con el fin de establecer hechos,
dependencias histdricas y esclarecer antecedentes gnoseologicos que demuestren la
interaccion que siempre ha existido entre las ciencias desde sus propios surgimientos
y, de esta manera extraer conclusiones sobre acontecimientos pasados que expliciten
vinculos y que permitan encontrar y entender los hechos que justifiquen el estado
actual. (Behar Rivero, 2008)

Método analitico. Este proceso cognoscitivo consiste en descomponer un objeto
de estudio, separando cada una de las partes del todo para estudiarlas en forma

individual.

Método analitico-sintético. El andlisis maneja juicios. La sintesis considera los
objetos como un todo. EI método que emplea el analisis y la sintesis consiste en
separar el objeto de estudio en dos partes y, una vez comprendida su esencia,
construir un todo. (Behar Rivero, 2008)

Estudia los hechos, partiendo de la descomposicion del objeto de estudio en cada
una de sus partes para estudiarlas en forma individual (anélisis), y luego se integran
esas partes para estudiarlas de manera holistica e integral (sintesis). (Bernal Torres,
2010)

Método experimental. EI método experimental ha sido uno de los que mas
resultados han dado. Aplica la observacion de fendomenos, que en un primer
momento es sensorial. Con el pensamiento abstracto se elaboran las hipétesis y se
disefia el experimento, con el fin de reproducir el objeto de estudio, controlando el

fendmeno para probar la validez de las hipdtesis.

La esencia de la concepcion de experimento es que éste involucra la
manipulacion intencional de una accién para analizar sus posibles efectos. Se refiere
a la manipulacion deliberada de una 0 mas variables independientes para analizar las
consecuencias de esa manipulacion sobre una o méas variables dependientes, dentro

de una situacion de control para el investigador. (Behar Rivero, 2008)
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Método hermenéutico.

Hermenéutica significa interpretacion. En griego, el verbo “hermeneuein” se usa
con el sentido de hacer comprender, con tres matices diferentes:
a) expresar con palabras lo que se tiene en la mente;
b) explicar, comentar.
¢) traducir, pasar de un idioma a otro, o de una cultura a otra, o de un lenguaje
incomprensible a otro comprensible.

La teoria de la comprension y de la interpretacion se habia desarrollado por dos

caminos distintos: el teoldgico y el filoldgico. (Behar Rivero, 2008)

Métodos de investigacion cualitativa y cuantitativa. A lo largo de la Historia de la
Ciencia han surgido diversas corrientes de pensamiento como el empirismo, el
materialismo dialéctico, el positivismo, la fenomenologia, el estructuralismo y
diversos marcos interpretativos, como la etnografia y el constructivismo, que han
originado diferentes rutas en la busqueda del conocimiento. Sin embargo, y debido a
las diferentes premisas que las sustentan, desde el siglo pasado tales corrientes se han
“polarizado” en dos aproximaciones principales para indagar: el enfoque cuantitativo
y el enfoque cualitativo de la investigacion.

Ambos enfoques emplean procesos cuidadosos, metddicos y empiricos en su
esfuerzo para generar conocimiento, por lo que la definicion previa de investigacion
se aplica a los dos por igual, y utilizan, en términos generales, cinco fases similares y
relacionadas entre si (Grinnell, 1997):

1. Llevan a cabo la observacién y evaluacién de fendmenos.

2. Establecen suposiciones o ideas como consecuencia de la observacion y
evaluacion realizadas.

3. Demuestran el grado en que las suposiciones o ideas tienen fundamento.

4. Revisan tales suposiciones o ideas sobre la base de las pruebas o del analisis.

5. Proponen nuevas observaciones y evaluaciones para esclarecer, modificar y

fundamentar las suposiciones e ideas; o incluso para generar otras.
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Sin embargo, aunque las aproximaciones cuantitativa y cualitativa comparten
esas estrategias generales, cada una tiene sus propias caracteristicas. (Ferndndez
Collado & Hernandez Sampieri, 2014)

Otra forma reciente de caracterizar métodos de investigacion es la concepcion de
métodos cimentada en las distintas concepciones de la realidad social, en el modo de
conocerla cientificamente y en el uso de herramientas metodologicas que se emplean
para analizarla. Segln esta concepcion, el método de investigacion suele dividirse en
los métodos cuantitativos, o investigacion cuantitativa, y cualitativo o investigacion

cualitativa (Bernal Torres, 2010):

Método cuantitativo o método tradicional. Se fundamenta en la medicion de las
caracteristicas de los fendmenos sociales, lo cual supone derivar de un marco
conceptual pertinente al problema analizado, una serie de postulados que expresen
relaciones entre las variables estudiadas de forma deductiva. Este método tiende a

generalizar y normalizar resultados.

El método cualitativo o método no tradicional. De acuerdo con Bonilla y
Rodriguez (2000), se orienta a profundizar casos especificos y no a generalizar. Su
preocupacion no es prioritariamente medir, sino cualificar y describir el fendmeno
social a partir de rasgos determinantes, segin sean percibidos por los elementos
mismos que estan dentro de la situacion estudiada.

Los investigadores que utilizan el método cualitativo buscan entender una
situacion social como un todo, teniendo en cuenta sus propiedades y su dinamica. En
su forma general, la investigacion cuantitativa parte de cuerpos tedricos aceptados
por la comunidad cientifica, en tanto que la investigacion cualitativa pretende
conceptuar sobre la realidad, con base en la informacion obtenida de la poblacion o
las personas estudiadas. (Bernal Torres, 2010)

Tipos de estudios en la investigacion.

Segun el alcance de la investigacion se dividen los tipos de estudios en
exploratorios, descriptivos, correlacionales y explicativos. (Fernandez Collado &
Dankhe, 1989)
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Exploratorios. Los estudios exploratorios sirven para preparar el terreno y por lo
comun anteceden a los otros tres tipos. Los estudios descriptivos por lo general
fundamentan las investigaciones correlacionales, las cuales a su vez proporcionan
informacion para llevar a cabo estudios explicativos que generan un sentido de
entendimiento y son altamente estructurados (Cortés Cortés & Iglesias Leon, 2004).

El primer nivel de conocimiento cientifico sobre un problema de investigacion se
logra a través de estudios de tipo exploratorio; tienen por objetivo, la formulacion de
un problema para posibilitar una investigacion mas precisa o el desarrollo de una
hipotesis. Permite al investigador formular hipdtesis de primero y segundo grados.
Para definir este nivel, debe responder a algunas preguntas (Bernal Torres, 2010):

¢El estudio que propone tiene pocos antecedentes en cuanto a su modelo teorico
0 a su aplicacion practica?

¢Nunca se han realizado otros estudios sobre el tema?

¢Busca hacer una recopilacion de tipo teodrico por la ausencia de un modelo
especifico referido a su problema de investigacion?

¢Considera que su trabajo podria servir de base para la realizacién de nuevas

investigaciones?

Descriptivos. Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las
caracteristicas y los perfiles importantes de personas, grupos, comunidades o
cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis. Describen situaciones, eventos
0 hechos, recolectando datos sobre una serie de cuestiones y se efectian mediciones
sobre ellas, buscan especificar propiedades, caracteristicas y rasgos importantes de
cualquier fendmeno que se analice. Estos estudios presentan correlaciones muy
incipientes o poco elaboradas (Cortés Cortés & Iglesias Ledn, 2004).

Sirven para analizar como es y como se manifiesta un fenébmeno y sus
componentes. Permiten detallar el fendmeno estudiado basicamente a través de la
medicion de uno o méas de sus atributos. Por ejemplo la investigacion en Ciencias
Sociales se ocupa de la descripcion de las caracteristicas que identifican los

diferentes elementos y componentes y, su interrelacion.
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El conocimiento serd de mayor profundidad que el exploratorio, el propdsito de
este es la delimitacion de los hechos que conforman el problema de investigacion,
como (Bernal Torres, 2010):

1) Establecer las caracteristicas demograficas de las unidades investigadas
(numero de poblacién, distribucion por edades, nivel de educacion, etc.).

2) Identificar formas de conducta, actitudes de las personas que se encuentran en
el universo de investigacion (comportamientos sociales, preferencias, etc.)

3) Establecer comportamientos concretos.

4) Descubrir y comprobar la posible asociacion de las variables de investigacion.

Correlacionales. Los estudios correlacionales tienen como proposito evaluar la
relacién que existe entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables. En el caso de
estudios correlacionales cuantitativos se mide el grado de relacion entre dos 0 mas
variables que intervienen en el estudio para luego medir y analizar esas correlaciones
y evaluar sus resultados. La utilidad principal de los estudios correlacionales
cuantitativos es saber como se puede comportar un concepto 0 una variable
conociendo el comportamiento de otras variables relacionadas (Cortés Cortés &
Iglesias Ledn, 2004).

Explicativos. Los estudios explicativos van mas alld de la descripcién de
conceptos o fendmenos o del establecimiento de relaciones entre conceptos, estan
dirigidos a responder a las causas de los eventos, sucesos y fendmenos fisicos o
sociales. Las investigaciones explicativas son mas estructuradas que las demas clases
de estudios e implican los propdsitos de ellas.

Buscan encontrar las razones o causas que ocasionan ciertos fendmenos. Su
objetivo ultimo es explicar por qué ocurre un fenémeno y en qué condiciones se da
éste. (Bernal Torres, 2010)

Investigacion basica. También recibe el nombre de investigacion pura, tedrica,
dogmatica y fundamental. Se caracteriza porque parte de un marco teoérico y
permanece en él; la finalidad radica en formular nuevas teorias o modificar las
existentes, en incrementar los conocimientos cientificos o filosoficos, pero sin

contrastarlos con ningun aspecto practico. Esta forma de investigacion emplea



41

cuidadosamente el procedimiento de muestreo, a fin de extender sus hallazgos mas
alla del grupo o situaciones estudiadas. Poco se preocupa de la aplicacion de los
hallazgos, por considerar que ello corresponde a otra persona y no al investigador.
No obstante la carencia de aplicacion inmediata, esta forma de investigacion busca el
progreso cientifico y su importancia reside en que presenta amplias generalizaciones
y niveles de abstracciones con miras a formulaciones hipotéticas de posible
aplicacion posterior. Persigue igualmente el desarrollo de una teoria o teorias basadas
en principios y leyes. La investigacion fundamental es un proceso formal y
sistematico de coordinar el método. (Behar Rivero, 2008)

Investigacion aplicada. Este tipo de investigacion también recibe el nombre de
practica, activa, dindmica. Se caracteriza porque busca la aplicacion o utilizacion de
los conocimientos que se adquieren. La investigacion aplicada se encuentra
estrechamente vinculada con la investigacion basica, pues depende de los resultados
y avances de esta Ultima; esto queda aclarado si nos percatamos de que toda
investigacion aplicada requiere de un marco teorico.

Busca confrontar la teoria con la realidad. Es el estudio y aplicacion de la
investigacion a problemas concretos, en circunstancias y caracteristicas concretas.
Esta forma de investigacion se dirige a su aplicacién inmediata y no al desarrollo de
teorias. La investigacion aplicada, movida por el espiritu de la investigacion
fundamental, ha enfocado la atencion sobre la solucion de teorias. Concierne a un
grupo particular mas bien que a todos en general. Se refiere a resultados inmediatos y
se halla interesada en el perfeccionamiento de los individuos implicados en el

proceso de la investigacion. (Behar Rivero, 2008)
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

Definicion del problema de investigacion

Conocer las caracteristicas que definen a las zonas comerciales de la linea de

negocios de tiendas y abastos localizados en la parroquia de Chillogallo del Distrito

Metropolitano de Quito.

3.2

Objetivos de la investigacion

3.2.1 Objetivo general.

Analizar las zonas comerciales de la linea de negocio de tiendas y abastos en la

parroquia de Chillogallo del Distrito Metropolitano de Quito.

3.2.2 Objetivos especificos.

3.3

Determinar las caracteristicas de las personas que atienden los locales
comerciales de la linea de tiendas y abastos de la parroquia Chillogallo.
Investigar las razones de la ubicacion geogréfica de los locales comerciales de
la linea de tiendas y abastos en la parroquia Chillogallo.

Identificar caracteristicas de los locales comerciales de la linea de tiendas y

abastos en la parroguia Chillogallo.

Hipotesis

El tipo de negocio dependera de las caracteristicas que tiene cada persona que
atiende.

La ubicacion del local comercial dependerd de las caracteristicas de los
administradores del negocio.

Las caracteristicas de los negocios dependeran de la ubicacion y de sus

administradores.
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3.4 Disefio de la Investigacion

3.4.1 Tipo de investigacion.

El estudio constard de una investigacion exploratoria y una investigacion
concluyente; ambos tipos de investigacion proporcionara informacion relevante.

La investigacion exploratoria proporcionara informacion con anterioridad como
entrevista con expertos, el mapa catastral, informacién turistica o comercial, la
planificacion gubernamental del Distrito Metropolitano de Quito e informacion

multimedia.

La investigacion concluyente proporcionara datos directamente de los
propietarios de las tiendas y abastos de la parroquia de Chillogallo como:

- Informacion demografica, caracteristicas de los negocios, ingresos, criterios de

administracion, conocimiento de normativas y posibles irregularidades de

constitucion o de manejo.

- Cuantificar el namero de locales comerciales de la linea de tiendas y abastos en

la Parroquia de Chillogallo.

- Se puede establecer la ubicacion exacta de cada local comercial.

- Para este tipo de investigacion se utilizara la investigacion descriptiva que se
encuentra dentro de la concluyente, la cual nos ayudard a describir las

caracteristicas de funcionamiento de los locales comerciales.

Para llevar a cabo la investigacién concluyente se utilizara la que es de tipo
descriptiva que permite el con el fin de lograr el cumplimiento de los objetivos
previstos en el presente estudio, estableciendo las diferentes caracteristicas de tiendas
y abastos del sector a investigar. Se ha determinado que el método descriptivo es el
mas adecuado ya que es utilizado para recolectar, organizar, resumir, analizar,
presentar y generalizar los resultados obtenidos, de manera sistematica permite
recolectar y presentar datos con la finalidad de tener ideas claras de ciertas

situaciones de forma facil y en corto tiempo.
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Con estudios descriptivos el propésito de los investigadores es describir

situaciones y eventos. ldentificar patrones que manifiesta algun fenémeno.

3.4.2 Fuentes de investigacion.

Las fuentes de informacion utilizadas para realizar el estudio fueron secundarias,
es decir, aquellas que ofrecen informacion sobre el tema de investigacion pero que
no son directas del objeto de estudio, en este caso el Mapa Catastral del Municipio
Metropolitano de Quito de 2010, datos proporcionados por el municipio, informacion
de expertos, INEC (Instituto Ecuatoriano de Estadistica y Censo) y datos de zonas
comerciales o turisticas.

Las fuentes primarias, aquellas que son obtenidas directamente de los individuos
objeto de estudio, se adquirié por medio de encuestas para cuantificar la relevancia
de las diferentes razones de la ubicacion de los administradores de los locales
comerciales en la parroquia de Chillogallo, es necesario utilizar este tipo de
investigacién ya que la investigacion exploratoria no puede generar datos
actualizados para la investigacion, como las que se pueden obtener de la encuesta, se
pueden plantear hipotesis y resolverlas mediante un adecuado analisis de los datos

obtenidos por la misma.

3.4.3 Disefio de cuestionario.

Para efectuar la recoleccion de datos de fuentes primarias se procedera a realizar
una encuesta; que es la forma mas eficiente de recolectar gran cantidad de
informacién y es el procedimiento mas extendido ya que permite minimizar la
utilizacion de recursos. Por medio de un cuestionario que es el conjunto de preguntas
disefiadas para generar los datos necesarios para alcanzar los objetivos previamente
planteados de esta forma serd proporcionara informacién mas exacta, en menor
tiempo, definir patrones que permiten su tratamiento informético y el analisis

estadistico.
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. . Variable . . .
Obijetivos Especificos Genérica Variable Especifica Escala Pregunta Opciones de repuesta
Determinar las caracterfsticas de las Género Nominal Género Femenino, Masculino
personas que atienden los locales .
q i o Caracteristicas
comerciales de la linea de tiendas y
abastos de la parroquia Chillogallo. Edad Razén Edad Abierta
Barrio Nominal Barrio Abierta
- N . H li ivil ial A
Actividad Nl 6. Ha realizado su actividad comercial en Si. No
otro sector
Gl Sy Nl 7. En que otro sector realizé su actividad Los Chillos, Eugenio Espejo, Tumbaco, Eloy
= comercial Alfaro, Quitumbe, La Deli Calderén, Otro
4 . - Estudio previo del sector, Oportunidad de
&l @ (B el (G2 Wi & negocio, Local propio, Oportunidad compra
Razon_Actividad Nominal desarrollar su actividad econémica en este 9 : P p”, po comp!
local, Recomendacién-quién recomiendo,
sector
Otros
N . Algan famili liza al "
Familiar Nominal outaliaeuyoleelizsalou Si, No
actividad comercial en este mismo sector
. Venta de comidas, Abarrotes, Venta de
- Investigar las razones de la Actividad_familiar Nominal 10. Tipo actividad de familiar muebles, Venta de repuestos, Venta de

Razones de
ubicacion

ubicacién geografica de los locales
comerciales de la linea de tiendas y

abastos en la parroquia Chillogallo. Pensado otro sector

Principal_sucursal

Sector_cambiarse

Otra_actividad

Pensado_actividad

Tipo Local
RUC_RISE

LUAE

Tipo_negocio

Tipo de Producto

Tiempo

Tipo_actividad

Utilidad_mensual

Comparacion_utilidad

- e Utilidad_motivo
© Identificar caracteristicas de -

los locales comerciales de la linea
de tiendas y abastos en la parroquia
Chillogallo.

Locales

comerciales Imagen_institucional

Tipo_imagen_institucional

Publicidad

Medios_publicidad

Promocion

Tipo_promocion

Frecuencia_promocion

Horario_apertura

Horario_cierre

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

12. Ha pensado realizar su actividad en otro
sector

13. ¢Planeairse con un local en forma de
sucursal o como local principal?

14. (A qué sector pensaria cambiarse?

15. ¢(Ha pensado en realizar otra actividad
comercial en este mismo sector?

16. ¢En qué actividad ha pensado?

Tipo de Local
1.Usted tiene RUC/RISE
2. Posee la LUAE (LICENCIA UNICA DE
ACTIVIDADES ECONOMICAS)

3. ¢Qué tipo de negocio comercial usted
tiene?

4. Detalle qué tipo de productos usted
comercializa

5. ¢(Qué tiempo realiza su actividad
comercial?

11. Tipo de establecimiento que posee

17. (Cuél es la utilidad mensual aproximada

que le deja su actividad?

18. La utilidad que usted ha generado en el
afio 2015 comparada al 2014 es:

19. Piensa que esa utilidad se debe a:

20. ¢(Maneja en su negocio politicas de
imagen institucional?

21. (Qué actividad de imagen institucional
realiza?

22. ¢Realiza algun tipo de publicidad para
su negocio?

23. ¢Por qué medios realiza su camparias
publicitarias?

24. (Realiza algun tipo de promocién en su
negocio?

25. (Qué tipo de promociones realiza?

26. (Con que frecuencia realiza
promociones?

27. ¢Indique cudl es su horario de apertura?

28. ¢Indique cuél es su horario de cierre?

electrodomésticos, Farmacias, Otro

Si, No

Principal, Sucursal

Los Chillos, Eugenio Espejo, Tumbaco, Eloy
Alfaro, Quitumbe, La Delicia, Calderén, Otro

Si, No

Venta de comidas, Abarrotes, Venta de
muebles, Venta de repuestos, Venta de
electrodomésticos, Farmacias, Otro

Propio, Arrendado,otro
RUC, RISE, Ninguno
Si, No

Viveres, Viveres - abastos, Viveres - fruteria,
Viveres - licores, Bodegas, Abastos, Otros

Productos frescos, Carnes, Lacteos, Alimentos

congelados, Pan, cereal, arroz y pastas,
Alimentos bésicos y miscelaneos, Salud y
belleza, Articulos para el hogar

Menos de 1 afio, Entre 1y 5 afios, Entre 6 y 10
afios, Entre 11 y 15 afios, Mas de 15 afios

Principal, Sucursal

Entre $ 1y $ 1.000, Entre $1001 y $2000,
Entre $2.000 y $ 3.000, Mas de $ 3.000

Inferior, Igual, Superior

Administracion del negocio, Inflacién,
Politicas gubernamentales, Aumento de
impuestos, Otro

Si, No

Logo, Eslogan, Pagina web, Publicidad
exterior, Uniformes, Correo electrénico,
Decoraci6n interior, Colores institucionales,
Reconocimiento del producto, Otro

Si, No

Material P.O.P., Medios masivos, Redes
sociales, Vallas, Perifoneo, Correo
electrénico, Otro

Si, No

Descuentos, Cupones, Aumento de productos
por el mismo precio, Regalos, Otro

Semanal, Mensual, Trimestral, Semestral,
Anual, Otro

00h00, 01h00, 02h00, 03h00, 04h00, 05h00,

06h00, 07h00, 08h00, 09h00, 10h00, 11h00,
12h00

12h00, 13h00, 14h00, 15h00, 16h00, 17h00,

18h00, 19h00, 20h00, 21h00, 22h00, 23h00,
24h00

Figura 4 Matriz de cuestionario



3.4.5 Encuesta piloto.

ENCUESTA
Estudio de las Zonas Comerciales de la Linea de Negocio de Tiendas de abastos en el Distrito Metropolitano de
Quito. Parroquia Chillogallo zonas 351, 353, 356 y 362, mediante georreferenciacién.

INSTRUCCIONES

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

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

FECHA:

Género: Femenino Masculino
Edad:

Administracién zonal Quitumbe (Parroquia) Chillogallo Ij
Barrio:
Direccién:

Tipo de local: Propio Arrendado Otro

1.Usted tiene RUC/RISE

Si I:I No I:I

2. Posee la LUAE (LICENCIA UNICA DE ACTIVIDADES ECONGMICAS)
i [] No

3. ¢Qué tipo de negocio comercial usted tiene?

Viveres | Viveres - licores
Viveres - abastos | Bodegas
Viveres - fruteria | Abastos

Otros:

4. Detalle qué tipo de productos usted comercializa
Productos frescos ]
Carnes

Lacteos

Alimentos congelados

Pan, cereal, arroz y pastas
Alimentos basicos y miscelaneos
Salud y belleza

Articulos para el hogar

5. éQué tiempo realiza su actividad comercial?

Menos de 1 afio E| Entre 6y 10 afios E Mas de 15 afios \:I

Entre 1y 5 afios Entre 11y 15 afios

6. Ha realizado su actividad comercial en otro sector (si responde NO vaya ala P8.)
si [] No

7. En que otro sector realizé su actividad comercial
Los Chillos Eloy Alfaro La Delicia
Eugenio Espejo Quitumbe Calderén

Tumbaco Otro cual:

8. Cual es la razén por la que vino a desarrollar su actividad econémica en este sector

Estudio previo del sector Oportunidad compra local

Oportunidad de negocio Recomendacion

Local propio Quién le recomendo:
Otro:

Continda

leDj
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9. Algun familiar suyo realiza alguna actividad comercial en este mismo sector (si responde NO vaya a la P11.)
si [ ] No

10. Qué actividad comercial realiza su familiar.
Venta de comidas Venta de muebles Venta de electrodomésticos
Abarrotes Venta de repuestos Farmacias

Otro/ cual:

11. Qué tipo de establecimiento posee usted en este sector
Principal I:’ Sucursal

]

12. Ha pensado realizar su actividad comercial o econémica en otro sector (si responde NO vaya a la P15.)
si [] No

]

13. Planeairse con un local en forma de sucursal o como local principal.

Principal I:’ Sucursal I:’
14. A qué sector pensaria cambiarse.

Los Chillos La Delicia

Eugenio Espejo Calderén

Eloy Alfaro Tumbaco
Quitumbe Otro cual:

15. Ha pensado en realizar otra actividad comercial en este mismo sector (si responde NO vaya a la P17.)
Si No

Venta de muebles Venta de electrodomésticos
Venta de repuestos Farmacias

17. Cual es la utilidad mensual aproximada que le deja su actividad

Entre $ 1y $ 1.000 Entre $2.000y $ 3.000 E|

[]

16. Qué actividad ha pensado.
Venta de comidas
Abarrotes
Otro/ cual:

[T]

Entre $1.001y $2.000 | | Entre Mas de $ 3.000

18. La utilidad que Ud., ha generado en el afio 2015 comparada al 2014 es:
Inferior
Igual
Superior

19. De larespuesta de la P17., piensa que esa utilidad se debe a:

Administracién del negocio Politicas gubernamentales
Inflacién Aumento de impuestos
Otro:

20. Maneja en su negocio politicas de imagen institucional (identificacion caracteristicas de su negocio)
(si responde NO vaya ala P22.)

si [ ] No [ ]

21. Qué actividad de imagen institucional realiza.

Logo Publicidad exterior Decoracién interior

Eslogan Uniformes Colores institucionales

Pagina web Correo electrénico Reconocimiento del producto
Otro cudl:

Continda



22. Realiza algun tipo de publicidad para su negocio ( si responde NO vaya a la P24.)
Si No

23. Por qué medios realiza su campaiias publicitaria.
Material P.O.P. Redes sociales Perifoneo
Medios masivos Vallas Correo electrénico

Otro cual:

24. Realiza algun tipo de promocion en su negocio (si responde NO vaya a la P27.)
i [ ] No

25. Qué tipo de promociones realiza.

Descuentos Aumento de productos por el mismo precio
Cupones Regalos
Otro cual:

26. ¢{Con que frecuencia realiza promociones?
Semanal Trimestral Anual \:’

Mensual Semestral Otro cual:

27. Indique cual es su horario de atenciéon

06HO0 - 20H00 06HO00 - 21HO0 08HOO0 - 18HO0
07HOO0 - 20HO0 07HOO0 - 21HO0 09HOO - 19H00
08HOO - 20HO0 08HOO - 21HOO0 Otro

Figura 5 Encuesta piloto

3.4.6 Cuestionario definitivo.

ENCUESTA
Estudio de las Zonas Comerciales de la Linea de Negocio de tiendas y abastos en el Distrito Metropolitano de Quito.
Parroquia Chillogallo mediante georreferenciacién.

INSTRUCCIONES

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

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

FECHA:

Género: Femenino Masculino
Edad:

Administracion zonal Quitumbe (Parroquia) Chillogallo |:|
Barrio:
Direccion:

Tipo de local: Propio Arrendado Otro

1.Usted tiene RUC/RISE

Si [ ] No [ ]

2. Posee la LUAE (LICENCIA UNICA DE ACTIVIDADES ECONOMICAS)
si [ ] No

3. éQué tipo de negocio comercial usted tiene?

Viveres Viveres - licores
Viveres - abastos Bodegas
Viveres - fruteria Abastos
Otros:
Continia ()
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4. Detalle qué tipo de productos usted comercializa
Productos frescos ]
Carnes

Lacteos

Alimentos congelados

Pan, cereal, arroz y pastas
Alimentos basicos y misceldaneos
Salud y belleza

Articulos para el hogar

5. ¢Qué tiempo realiza su actividad comercial?

Menos de 1 afio E Entre 6y 10 afios E Mas de 15 afios |:|

Entre 1y 5 afios Entre 11y 15 afios

6. Ha realizado su actividad comercial en otro sector (si responde NO vaya a la P8.)
i ] No

7. En que otro sector realizé su actividad comercial

Los Chillos Eloy Alfaro La Delicia
Eugenio Espejo Quitumbe Calderdn

Tumbaco Otro cual:

8. Cual es la razén por la que vino a desarrollar su actividad econémica en este sector

Estudio previo del sector Oportunidad compra local
Oportunidad de negocio Recomendacién E|
Local propio Quién le recomendo:

Otro:

9. Alguin familiar suyo realiza alguna actividad comercial en este mismo sector (si responde NO vaya a la P11.)
Si No

10. Qué actividad comercial realiza su familiar.
Venta de comidas Venta de muebles Venta de electrodomésticos
Abarrotes Venta de repuestos Farmacias

Otro/ cual:

11. Qué tipo de establecimiento posee usted en este sector
Principal Sucursal

]

12. Ha pensado realizar su actividad comercial o econémica en otro sector (si responde NO vaya a la P15.)
Si ] No

]

13. Planeairse con un local en forma de sucursal o como local principal.

Principal I:I Sucursal |:|
14. A qué sector pensaria cambiarse.

Los Chillos La Delicia

Eugenio Espejo Calderdén

Eloy Alfaro Tumbaco
Quitumbe Otro cual:

15. Ha pensado en realizar otra actividad comercial en este mismo sector (si responde NO vaya a la P17.)
Si No

]

16. Qué actividad ha pensado.
Venta de comidas Venta de muebles
Abarrotes Venta de repuestos

Otro/ cual:

[ O

Venta de electrodomésticos
Farmacias

Continda

[1]
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17. Cual es la utilidad mensual aproximada que le deja su actividad

Entre $1y $ 1.000 Entre $2.000y S 3.000
Entre $ 1.001y $ 2.000 Entre Mas de $ 3.000

18. La utilidad que Ud., ha generado en el afio 2015 comparada al 2014 es:
Inferior

Igual

Superior

19. De la respuesta de la P17., piensa que esa utilidad se debe a:

Administracién del negocio Politicas gubernamentales
Inflacién Aumento de impuestos
Otro:

(si responde NO vaya ala P22.)
Si No

21. Qué actividad de imagen institucional realiza.

(L1 O

-

20. Maneja en su negocio politicas de imagen institucional (identificacion caracteristicas de su negocio)

Logo Publicidad exterior Decoracidn interior

Eslogan Uniformes Colores institucionales

Pagina web Correo electrénico Reconocimiento del producto|
Otro cual:

22. Realiza algun tipo de publicidad para su negocio ( si responde NO vaya a la P24.)
Si No

]

23. Por qué medios realiza su campaiias publicitaria.
Material P.O.P. Redes sociales
Medios masivos Vallas

Otro cual:

Perifoneo
Correo electrénico

[1]

-

24. Realiza algun tipo de promocién en su negocio (si responde NO vaya a la P27.)

si [ ] No
25. Qué tipo de promociones realiza.
Descuentos | Aumento de productos por el mismo precio
Cupones L Regalos

Otro cual:
26. ¢Con que frecuenciaializa promociones? -
Semanal | Trimestral | Anual
Mensual L Semestral L Otro cual:
27. Indique cudl es su horario de atencién |
00h00 | 05h00 ] 10h00
01h00 L 06h00 L 11h00
02h00 L 07h00 L 12h00
03h00 L 08h00 L
04h00 L 09h00 L
28. Indique cudl es su horario de atencién |
12h00 | 17h00 L 22h00
13h00 L 18h00 L 23h00
14h00 L 19h00 L 24h00
15h00 | 20h00 |
16h00 L 21h00 L

[11] D]]‘D L]

Figura 6 Cuestionario definitivo
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3.5 Tamario de la poblacion

El tamafio del universo de la investigacion es de 372 que comprenden todos los
locales comerciales de la linea de tiendas y abastos de la parroquia de Chillogallo,
una informacion obtenida del trabajo de campo.

Por el tamafio de sector a estudiar se ha establecido que lo més conveniente es
realizar la investigacion en todo el sector, un censo de las tiendas y abastos
distribuidos en las diecisiete zonas que conforman la parroquia de Chillogallo. El
enfoque central del estudio es la geolocalizacion todos los locales comerciales de la
linea de tiendas y abastos ademas de conocer informacién demogréafica de los

propietarios, caracteristicas de sus negocios y la forma en que desarrollan su

actividad.

Tabla 3

Determinacion de la poblacién

Elementos Tiendas y abastos
Unidades 17 Zonas / 19 Barrios

Extension Parroquia Chillogallo
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3.6 Analisis descriptivo de datos

3.6.1 Informe de la Investigacién de mercados.

La presente investigacion se llevo a cabo para conocer las caracteristicas que
definen a las zonas comerciales de la linea de negocios de tiendas y abastos

localizados en la parroquia de Chillogallo del Distrito Metropolitano de Quito.

La cual tuvo como objetivo “analizar las zonas comerciales de la linea de negocio
de tiendas y abastos en la parroquia de Chillogallo del Distrito Metropolitano de
Quito”

La investigacién tuvo como resultados los siguientes aspectos:

Del total de encuestados, el 71,90% son de género femenino, mientras que el

28,10% son de género masculino.

Las personas encuestadas estdn en un rango de edad entre 18 a 74 afos, teniendo
una moda de 39 afios lo cual indica que la mayoria de personas que atienden los

locales comerciales se encuentra entre los 30 hasta los 39 afos de edad.

Se puede decir, que un 60,73% de los encuestados realizan sus actividades

comerciales en un local propio y un 39,27% lo realizan en locales arrendados.

Se puede observar, que un 91,54% de los encuestados optan por tener un RUC
para el funcionamiento de sus locales comerciales y que un 7,85% aun no realiza
ninguno de los tramites correspondientes ya sea porque tienen un negocio reciente o

aun no les han hecho la inspeccion del SRI.

La investigacion refleja que un 40% de los encuestados poseen LUAE (licencia
Unica de actividades econémicas) y un 60% no, estos optan por sacar otros papeles

de funcionamiento cada uno acoplandose a lo que dicta la ley.

Se puede observar que un 49,54% de los encuestados realizan su actividad

comercial en un local propio y un 44,98% las realiza por una oportunidad de
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negocio, se puede decir que en estos se concentran negocios pequefios y medianos
pero existe un 1,22% que realizo un estudio previo los cuales son locales grandes y

bien constituidos.

Se puede observar que el 50% de los encuestados que fueron recomendados fue
por los suegros y 25% para recomendacién de madre y tia, lo que se puede

determinar que los encuestados aceptaron recomendaciones de la familia.

Se puede observar que un 71,96% de los encuestados han obtenido una utilidad
inferior en comparacién al afio anterior, esto puede deberse a muchos factores que
afectan relativamente a que sus ventas cada vez sean menores y un 0,93% ha
obtenido una utilidad superior, son negocios mas grandes y conocidos por los

clientes.

La mayoria de los encuestados opinan que los problemas que tienen sus negocios
se lo deben al gobierno ya sea desde diferentes puntos de vista como la inflacion con
un 24,30%, politicas gubernamentales con 28,35% 0 aumento de impuestos con
27,41%); estos determinan que afectado mucho en sus negocios en los Ultimos afios

las decisiones que tomado el gobierno

De los encuestados que administran estos locales comerciales, un 27,36% son los
que realizan politicas de imagen institucional y un 72,84% no lo realizan.

Se puede observar, que de los encuestados que respondieron afirmativamente la
pregunta anterior un 93,33% realizan publicidad de exterior en los cuales utilizan un
rotulo con el nombre de su negocio y los productos que ofrecen también un 4,44%
que optan por uniformes para identificar su marca esto se pudo ver mas en

carnicerias y bodegas.

Se establecid que de los encuestados un 4,26% realizan publicidad en sus
negocios esto determina que ese pequefio porcentaje estan realizando algo extra lo
cual les ayuda a generar mayor ventas y a posicionarse en la mente de sus

consumidores y el 95,74% no realiza publicidad.
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Se determind que de los pocos encuestados que respondieron afirmativamente un
57,14% esta compuesta por la publicidad de proveedores y redes sociales, material

Pop, medios masivos con un 14,29%.

Se puede observar que de los encuestados un 9,73% son los que realizan
promociones en sus locales comerciales y un 90,27% de encuestados no utilizan
como herramienta de venta la promocion mas bien algunos solo reciben promociones
del proveedor pero venden los productos al costo para obtener una ganancia que los

beneficia.

De los encuestados que dieron una respuesta positiva en la anterior pregunta se
puede determinar que el 53,13% realiza descuentos en sus productos y un 34,38%
realizan diferentes tipos de promociones y regalos, aumento de productos por el

mismo precio con un 6,25%.

De los encuestados el 44,88% afirman que abren sus locales comerciales desde
las 7 am, 28,92% lo hacen desde las 8am y un 21,08% desde las 6am, se puede

determinar que el horario de apertura es desde las primeras horas del dia.

Se puede observar que un 25,90% de los encuestados cierran sus locales
comerciales desde las 6 pm, un 24,40% lo hacen desde las 7 y 8 pm, un 11,75%

desde las 9 pm y un 5,42% cierran pasada las 10 pm.



3.6.2 Analisis de datos Univariado.

3.6.2.1 Género.

Tabla 4
Andlisis de tendencia de la pregunta género
Género
N Vélido 331
Perdidos 41
Media 1,28
Mediana 1,00
Moda 1
Desviacion estandar ,450
Varianza ,203
Rango 1
Tabla 5
Datos estadisticos de la pregunta género
Género
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Vaélido Femenino 238 64,0 71,9 71,9
Masculino 93 25,0 28,1 100,0
Total 331 89,0 100,0
Perdidos Sistema 41 11,0
Total 372 100,0
Género

W Femenino
B rascuiing

Figura 7 Género

55
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Analisis. Se puede observar que del total de encuestados, el 71,90% son de

género femenino, mientras que el 28,10% son de género masculino.
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3.6.2.2 Edad.
Tabla 6
Andlisis de tendencia de la pregunta edad
Edad
N Valido 330
Perdidos 42
Media 38,73
Mediana 38,00
Moda 39
Desviacién estandar 10,872
Varianza 118,198
Rango 56
Minimo 18
Maéaximo 74
Tabla 7

Datos estadisticos de la pregunta edad

Histograma
40 _
= Meda = 3873
Dresswiacadn estdndar =
10872
M = 330
30 I
=
[ %]
g _
[ 1] p—
2 o =
a
a L
(18
104
0 T T T |_| T
20 40 ] 80
Edad

Figura 8 Edad

Analisis: Las personas encuestadas estan en un rango de edad entre 18 a 74 afos,
teniendo una moda de 39 afios lo cual indica que la mayoria de personas que atienden

los locales comerciales se encuentra entre los 30 hasta los 39 afios de edad.
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3.6.2.3 Barrio.
Tabla 8
Andlisis de tendencia de la pregunta Barrio
Barrio
N Valido 372
Perdidos 0
Media 7,06
Mediana 8,00
Moda 1
Desviacién estandar 4,989
Varianza 24,889
Rango 16
Tabla 9
Datos estadisticos de la pregunta Barrio
) ) ) ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Chillogallo 110 29,6 29,6 29,6
Santa Marta de Chillogallo
) 23 6,2 6,2 35,8
Bajo
Nueva Vida 1 .3 3 36,0
Santa Marta de Chillogallo Alta 4 1,1 1,1 37,1
Vista Hermosa 11 3,0 3,0 40,1
Eugenio Espejo 5 1,3 1,3 41,4
Celaur 3 ,8 8 42,2
Santa Marta de Chillogallo 1
47 12,6 12,6 54,8
etapa
San Luis 26 7,0 7,0 61,8
Gregorio 47 12,6 12,6 74,5
23 de Mayo 14 3,8 3,8 78,2
Las Cuadras 20 54 54 83,6
El Girén 1 19 51 51 88,7
Turubamba Monjas 2 22 5,9 5,9 94,6
El Transito 7 1,9 1,9 96,5
Libertad 11 3,0 3,0 99,5
San Antonio 2 5 5 100,0
Total 372 100,0 100,0
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Barrio

M Chillogallo
m Santa Marta e
Chillogallo Bajo

CMueva Vida

] Santa Marta de
Chillogallo Alta

O vista Hermosa
M Eugenio Espejo
M celaur

O Santa Marta de
Chillogallo 1 etapa

[ San Luis

[ | Gregorio

23 de Mayo

[OLas Cuadras

Wl Girén 1

O Turubamba Monjas 2
B Bl Transito

O Libertad

M San Antonio

Figura 9 Barrio

Analisis: segun la investigacién se puede determinar que existe una mayor
concentracion de locales comerciales de la linea de tiendas y abastos en el barrio de
Chillogallo con un 29,57%, esto se debe a que este barrio se encuentra en una calle
principal la cual es muy concurrida. Ademas de esto el barrio Gregorio y Santa Marta

de Chillogallo etapa 1 con un 12,63% le siguen en concentracion de locales

comerciales.



3.6.2.4 Tipo de Local.

Tabla 10
Andlisis de tendencia de la pregunta Tipo de Local
Tipo de Local
N Vélido 331
Perdidos 41
Media 1,39
Mediana 1,00
Moda 1
Desviacion estandar ,489
Varianza ,239
Rango 1
Tabla 11
Datos estadisticos de la pregunta Tipo de Local
Tipo de Local
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Propio 201 54,0 60,7 60,7
Arrendado 130 34,9 39,3 100,0
Total 331 89,0 100,0
Perdidos Sistema 41 11,0
Total 372 100,0
Tipo de Local

W Propic
M arrendado

Figura 10 Tipo de local
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Anadlisis: El 60,73% de los encuestados realizan sus actividades comerciales en

un local propio y un 39,27% lo realizan en locales arrendados.
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3.6.2.5 Pregunta 1 - Usted tiene RUC/RISE.

Tabla 12
Andlisis de tendencia de la pregunta 1
1.Usted tiene RUC/RISE

N Valido 331

Perdidos 41
Media 1,16
Mediana 1,00
Desviacién estandar 543
Varianza ,295

Rango 2

Tabla 13

Datos estadisticos de la pregunta 1
1.Usted tiene RUC/RISE
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Valido RUC 303 81,5 91,5 91,5
RISE 2 5 ,6 92,1
Ninguno 26 7.0 79 100,0
Total 331 89,0 100,0

Perdidos Sistema 41 11,0

Total 372 100,0

1.Usted tiene RUCIRISE

HrUC
W rise
O ninguna

Figura 11 Pregunta 1

Analisis: se puede observar, que un 91,54% de los encuestados optan por tener
un RUC para el funcionamiento de sus locales comerciales y que un 7,85% aun no
realiza ninguno de los trdmites correspondientes ya sea porque tienen un negocio

reciente o aun no les han hecho la inspeccion del SRI.
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3.6.2.6 Pregunta 2 - Posee LUAE (Licencia Unica de Actividades Econémicas).

Tabla 14
Andlisis de tendencia de la pregunta 2

2. Posee la LUAE (LICENCIA UNICA DE ACTIVIDADES
ECONOMICAS)

N Valido 330

Perdidos 42
Media 1,60
Mediana 2,00

Moda 2
Desviacién estandar 491
Varianza 241

Rango 1

Tabla 15

Datos estadisticos de la pregunta 2
2. Posee la LUAE (LICENCIA UNICA DE ACTIVIDADES ECONOMICAS)

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Viélido Si 132 35,5 40,0 40,0
No 198 53,2 60,0 100,0
Total 330 88,7 100,0
Perdidos Sistema 42 11,3
Total 372 100,0

2. Posee la LUAE (LICENCIA UNICA DE ACTIVIDADES
ECONOMICAS)

W si
Hrio

Figura 12 Pregunta 2
Analisis la investigacion refleja que un 40% de los encuestados poseen LUAE

(licencia Unica de actividades econémicas) y un 60% no, estos optan por sacar otros

papeles de funcionamiento cada uno acoplandose a lo que dicta la ley.
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3.6.2.7 Pregunta 3 - ;Qué tipo de negocio comercial usted tiene?

Tabla 16
Andlisis de tendencia de la pregunta 3
3. ¢ Qué tipo de negocio comercial usted tiene?

N Valido 331
Perdidos 41
Media 2,03
Mediana 2,00
Moda 1
Desviacién estandar 1,320
Varianza 1,742
Rango 6
Tabla 17

Datos estadisticos de la pregunta 3
3. ¢ Qué tipo de negocio comercial usted tiene?
FrecuenciaPorcentajePorcentaje validoPorcentaje acumulado

Valido Viveres 153 41,1 46,2 46,2
Viveres - abastos 101 27,2 30,5 76,7
Viveres - fruteria 26 7,0 7,9 84,6
Viveres - licores 27 7.3 8,2 92,7

Bodegas 15 4,0 4,5 97,3
Abastos 8 2,2 2,4 99,7
Viveres-papeleria 1 3 3 100,0
Total 331 89,0 100,0
Total 372 100,0

3. ;i Qué tipo de negocio comercial usted tiene?

W viveres

W viveres - abastos
O viveres - fruteria
W viveres - licores
OBodegas

M 2hastos

@ viveres-papeleria

Figura 13 Pregunta 3

Analisis se puede observar, que existe una mayoria de locales comerciales que
ofertan viveres y viveres - abastos con un 46,22% y 30,51% respectivamente lo que
determina que las "tiendas" cada vez quieren tener gran variedad de productos para

satisfacer a sus clientes.
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3.6.2.8 Pregunta 4 - Detalle qué tipo de productos usted comercializa.

Tabla 18
Andlisis de tendencia de la pregunta 4

4. Detalle qué tipo de productos usted comercializa

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
negoclo 331 89,0% 41 11,0% 372 100,0%

Tabla 19
Datos estadisticos de la pregunta 4
4. Detalle qué tipo de productos usted comercializa

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje €asos
4. Detalle qué Productos_frescos 166 12,5% 50,2%
tipo de productos Carnes 208 15,7% 62,8%
usted Lécteos 260 19,6% 78,5%
comercializa Alimentos_congelados 202 15,2% 61,0%
Pan_cereal_arroz_pastas 209 15,8% 63,1%
Alimentos_bésicos_miscelaneo 230 17,3% 69,5%
Salud_belleza 28 2,1% 8,5%
Articulos_para_el_hogar 23 1,7% 6,9%
Total 1326 100,0% 400,6%

4. Detalle qué tipo de productos usted comercializa

B Productos_frescos

B carnes

Olacteos

W Alimentos_congelados
OPan_cereal_arroz_pastas

W Alimentos_basicos_misceld
[12.49% B salud_belleza

16,10% O Articulos_para_el_hogar

Figura 14 Pregunta 4

Analisis se puede observar, que los locales comerciales de la linea de tiendas y
abastos ofertan una gran variedad de productos, y que estos tienen porcentajes
equitativos como un 16,10% articulos para el hogar, 15,97% salud y belleza, 12,49%

productos fresco, 11,59% alimentos congelados y misceldneos y un 10,13% l4cteos.



3.6.2.9 Pregunta5 - ¢Qué tiempo realiza su actividad comercial?

Tabla 20
Andlisis de tendencia de la pregunta 5
5. ¢ Qué tiempo realiza su actividad comercial?

N Valido 331

Perdidos 41
Media 2,32
Mediana 2,00
Desviacién estandar ,637
Varianza ,406

Rango 4

Tabla 21

Datos estadisticos de la pregunta 5
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5. ¢ Qué tiempo realiza su actividad comercial?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Vaélido Menos de 1 afio 16 4,3 4,8 4,8
Entre 1y 5 afios 205 55,1 61,9 66,8
Entre 6 y 10 afios 101 27,2 30,5 97,3
Entre 11 y 15 afios 6 1,6 1,8 99,1
Maés de 15 afios 3 .8 9 100,0
Total 331 89,0 100,0
Perdidos Sistema 41 11,0
Total 372 100,0

5. ;Qué tiempo realiza su actividad comercial?

W Menos de 1 afio
WEntre 1 y 5 afios
[CJEntre 6y 10 afios
MEntre 11 y 15 afios
[Cmas de 15 afios

Figura 15 Pregunta 5

Analisis se puede observar que un 61,93% de locales comerciales estan en

funcionamiento entre 1 a 5 afios y un 30,51% se encuentran entre 6 a 10 afios lo que

determina que la mayoria de locales comerciales son recientes y que solo un 0,91%

tienen mas de 15 afos en el mercado.



3.6.2.10 Pregunta 6 — ¢ Ha realizado su actividad comercial en otro sector?

Tabla 22
Andlisis de tendencia de la pregunta 6

6. Ha realizado su actividad comercial en otro sector (si responde NO vaya a la P8.)

N Valido 331
Perdidos 41
Media 1,81
Mediana 2,00
Desviacién estandar ,391
Varianza ,153
Rango 1

Tabla 23
Datos estadisticos de la pregunta 6

6. Ha realizado su actividad comercial en otro sector (si responde NO vaya a la P8.)

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido Si 62 16,7 18,7 18,7
No 269 72,3 81,3 100,0
Total 331 89,0 100,0
Perdidos Sistema 41 11,0
Total 372 100,0

6. Ha realizado su actividad comercial en otro sector (si
responde NO vaya ala P8.)

W si
E o

Figura 16 Pregunta 6
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Analisis se puede observar, que un 81,27% de los encuestados no han realizado

su actividad comercial en otro lugar y un 18,73% si; esto determina que la mayoria

de las personas tienen su local propio o que estdn empezando recientemente su

negocio en el actual sector.



3.6.2.11 Pregunta 7 - ¢ En que otro sector realizo su actividad comercial?

Tabla 24
Andlisis de tendencia de la pregunta 7
7. En que otro sector realiz6 su actividad comercial

N Vélido 62

Perdidos 310

Media 4,66

Mediana 5,00

Moda 5
Desviacion estandar 1,448
Varianza 2,097
Tabla 25

Datos estadisticos de la pregunta 7
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7. En que otro sector realizé su actividad comercial

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido  acumulado

Valido Los Chillos 1 3 1,6 1,6

Eugenio Espejo 5 1,3 8,1 9,7

Tumbaco 8 2,2 12,9 22,6

Eloy Alfaro 9 2,4 14,5 37,1

Quitumbe 21 5,6 33,9 71,0

La Delicia 13 3,5 21,0 91,9
Calderon 5 1,3 8,1 100,0

Total 62 16,7 100,0
Total 372 100,0

7. En que otro sector realizé su actividad comercial

Bl Los Chilos

] Eugenio Espejo
O tumbaceo

M Eloy Alfaro

[ cuitumbe
MLa Delicia

[ caldersn

Figura 17 Pregunta 7

Andlisis de las personas encuestadas que dieron una respuesta afirmativa a la

pregunta anterior se puede observar que un 33,87% se encontraba en el sector de

Quitumbe seguido de un 20,97% del sector la delicia se puede determinar que la

mayoria realizaba su actividad comercial muy cerca del sector en el que se

encuentran en este momento.
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3.6.2.12 Pregunta 8 - ¢Cual es la razon por la que vino a desarrollar su actividad
economica en este sector?

Tabla 26

Andlisis de tendencia de la pregunta 8
8. Cudl es la razon por la que vino a desarrollar su actividad econémica en este sector

N Vaélido 329
Perdidos 43
Media 2,58
Mediana 3,00
Desviacidn estandar ,635
Varianza ,403
Rango 4

Tabla 27
Datos estadisticos de la pregunta 8
8. Cual es la razén por la que vino a desarrollar su actividad econémica en este sector

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Estudio previo del sector 4 1,1 1,2 1,2
Oportunidad de negocio 148 39,8 45,0 46,2
Valido Local propio 163 43,8 49,5 95,7
Oportunidad compra local 10 2,7 3,0 98,8
Recomendacién 4 1,1 1,2 100,0
Total 329 88,4 100,0
Total 372 100,0

8. Cual es larazén por |la que vino a desarrollar su
actividad econémica en este sector
Estudio previo del
.sector
Oportunidad de
negocio
[ Local propio

Oportunidac
L c:?mpra local

[CRecomendacién

Figura 18 Pregunta 8

Andlisis se puede observar que un 49,54% de los encuestados realizan su
actividad comercial en un local propio y un 44,98% las realiza por una oportunidad
de negocio, se puede decir que en estos se concentran negocios pequerios y medianos
pero existe un 1,22% que realizo un estudio previo los cuales son locales grandes y

bien constituidos.



3.6.2.13 Pregunta 8.1 — Recomendacion.

Tabla 28
Andlisis de tendencia de la pregunta 8

Recomendacion (pregunta 8)

N Valido 4
Perdidos 368
Media 2,25
Mediana 2,50
Desviacién estandar ,957
Varianza ,917

Rango 2

Tabla 29

Datos estadisticos de la pregunta 8
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Recomendacion (pregunta 8)

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Vaélido Mama 1 3 25,0 25,0
Tia 1 3 25,0 50,0
Suegros 2 5 50,0 100,0
Total 4 1,1 100,0
Perdidos Sistema 368 98,9
Total 372 100,0

8. Cual es larazén por la que vino a desarrollar su
actividad econdmica en este sector Recomendacion

W mamé
M ia
[ suegros

Figura 19 Pregunta 8.1

Andlisis se puede observar que el 50% de los encuestados que fueron

recomendados fue por los suegros y 25% para recomendacion de madre y tia, lo que

se puede determinar que los encuestados aceptaron recomendaciones de la familia.
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3.6.2.14 Pregunta 9 - ;Algun familiar suyo realiza alguna actividad comercial en

este mismo sector?

Tabla 30
Andlisis de tendencia de la pregunta 9
9. Algun familiar suyo realiza alguna actividad comercial en este mismo sector

N Vaélido 330
Perdidos 42
Media 1,70
Mediana 2,00
Desviacién estandar ,460
Varianza 212
Rango 1

Tabla 31
Datos estadisticos de la pregunta 9
9. Algan familiar suyo realiza alguna actividad comercial en este mismo sector

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Vélido Si 100 26,9 30,3 30,3
No 230 61,8 69,7 100,0
Total 330 88,7 100,0
Perdidos  Sistema 42 11,3
Total 372 100,0

9. Algun familiar suyo realiza alguna actividad comercial
en este mismo sector

Esi
Ero

Figura 20 Pregunta 9

Analisis de los encuestados el 69,70% respondieron que si tienen familiares cerca
del sector en el que laboran pero ademas que estos realizan actividades comerciales y
un 30,30% respondieron gque no.
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3.6.2.15 Pregunta 10 - Tipo actividad de familiar.

Tabla 32
Andlisis de tendencia de la pregunta 10
10. Tipo actividad de familiar

N Vélido 100

Perdidos 272

Media 4,20

Mediana 4,00
Desviacién estandar 2,353
Varianza 5,535

Rango 6
Tabla 33

Datos estadisticos de la pregunta 10
10. Tipo actividad de familiar

F . . Porcentaje Porcentaje
recuencia Porcentaje P
valido acumulado
Vaélido Venta de comida 11 3,0 11,0 11,0
Abarrotes 30 8,1 30,0 41,0
Venta de muebles 4 11 4,0 45,0
Venta de repuestos 11 3,0 11,0 56,0
Venta de electrodomésticos 4 11 4,0 60,0
Farmacias 7 1,9 7,0 67,0
Otros 33 8,9 33,0 100,0
Total 100 26,9 100,0

Total 372 100,0

10. Tipo actividad de familiar

W verta de comida

[ Abarrotes

[C'venta de muebles
Wenta de
repuestos

[]Wertade
electrodomeésticos

M Farmacias
O ctros

Figura 21 Pregunta 10

Analisis de los encuestados que respondieron afirmativamente la anterior
pregunta se puede determinar que el 30% de los familiares tiene un negocio de

abarrotes, venta de comida y venta de repuestos tienen un 11%.



3.6.2.16 Pregunta 11 - Tipo de establecimiento que posee.

Tabla 34
Andlisis de tendencia de la pregunta 11
11. Tipo de establecimiento que posee

N Vaélido 330

Perdidos 42
Media 1,01
Mediana 1,00
Desviacion estandar ,095
Varianza ,009

Rango 1

Tabla 35

Datos estadisticos de la pregunta 11

11. Tipo de establecimiento que posee

Frecuencia ~ Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Viélido Principal 327 87,9 99,1 99,1
Sucursal 3 8 9 100,0
Total 330 88,7 100,0
Perdidos Sistema 42 11,3
Total 372 100,0

11. Tipo de establecimiento que posee

W Principal
M sucursal

Figura 22 Pregunta 11
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Analisis se puede observar, que 99,09% de locales comerciales de la linea de

tiendas y abastos son principales esto determina, que los encuestados o duefios de

negocio son independientes o estan empezando, y un 0,91% son sucursales los cuales

pertenecen a grandes franquicias 0 Su negocio

estd en

crecimiento.



3.6.2.17 Pregunta 12 - ¢ Ha pensado realizar su actividad en otro sector?

Tabla 36

Andlisis de tendencia de la pregunta 12
12. Ha pensado realizar su actividad en otro sector

N Valido 330
Perdidos 42

Media 1,89
Mediana 2,00
Desviacién estandar ,312
Varianza ,097

Rango 1

Tabla 37

Datos estadisticos de la pregunta 12

12. Ha pensado realizar su actividad en otro sector

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o)
valido acumulado
Si 36 9,7 10,9 10,9
Vélido No 294 79,0 89,1 100,0
Total 330 88,7 100,0
Perdidos Sistema 42 11,3
Total 372 100,0

12. Ha pensado realizar su actividad en otro sector

M si
[

Figura 23 Pregunta 12

73

Analisis de los encuestados un 89,09%, respondié negativamente esto puede

deberse a que existen muchos negocios en el sector que son administrados por su

propios duefios y también a que tiene muy poco tiempo de funcionamiento y un

10,91% respondieron que si.
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3.6.2.18 Pregunta 13 - ¢Planea irse con un local en forma de sucursal o como
local principal?

Tabla 38
Andlisis de tendencia de la pregunta 13
13. ¢Planea irse con un local en forma de sucursal o como local principal?

N Valido 36

Perdidos 336
Media 1,03
Mediana 1,00
Desviacién estandar ,167
Varianza ,028

Rango 1

Tabla 39

Datos estadisticos de la pregunta 13

13. ¢Planea irse con un local en forma de sucursal o como local principal?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
vélido acumulado
Principal 35 9,4 97,2 97,2
Vélido Sucursal 1 3 2,8 100,0
Total 36 9,7 100,0
Perdidos Sistema 336 90,3
Total 372 100,0

13. iPlaneairse con unlocal en forma de sucursal o
como local principal?

W Frincipal
W sucursal

Figura 24 Pregunta 12

Analisis de los encuestados que respondieron positivamente se puede observar
que un 2,78% lo va hacer en cuestion de crecimiento del negocio llevandolo a otro
sector como una sucursal y un 97,22% tiene otras razones como nuevas

oportunidades o temas personales.
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3.6.2.19 Pregunta 14 - ¢ A qué sector pensaria cambiarse?

Tabla 40
Andlisis de tendencia de la pregunta 14

14. ¢ A qué sector pensaria cambiarse?

N Valido 36
Perdidos 336
Media 4,14
Mediana 5,00
Desviacién estandar 1,477
Varianza 2,180
Rango 6
Tabla 41

Datos estadisticos de la pregunta 14
14. ¢ A qué sector pensaria cambiarse?

Frecuencia  Porcentaje Porgez_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Los Chillos 2 5 5,6 5,6
Eugenio Espejo 4 1,1 11,1 16,7
Tumbaco 6 1,6 16,7 33,3
Valido Eloy Alfaro 3 8 8,3 41,7
Quitumbe 19 51 52,8 94,4
Calderon 2 5 5,6 100,0
Total 36 9,7 100,0
Perdidos Sistema 336 90,3
Total 372 100,0

14. ;A qué sector pensaria cambiarse?

M Los Chillos

= Eugenio Espejo
O Tumbaco

M Eloy Alfaro

[ uitumbe

11,11% W calderdn

Figura 25 Pregunta 14

Andlisis la mayoria de los encuestados que se iran a otro sector con sus negocios
un 52,78% ira al sector de Quitumbe, un 16,67% Tumbaco, un 11,11% Eugenio
Espejo, un 8,33 Eloy Alfaro y un 5,56% Carcelén y Los Chillos.
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3.6.2.20 Pregunta 15 - ;Ha pensado en realizar otra actividad comercial en este
mismo sector?

Tabla 42
Andlisis de tendencia de la pregunta 15

15. ¢ Ha pensado en realizar otra actividad comercial en este mismo sector?

N Vélido 330
Perdidos 42

Media 1,82
Mediana 2,00
Desviacién estandar ,384
Varianza ,147

Rango 1

Tabla 43

Datos estadisticos de la pregunta 15

15. ¢Ha pensado en realizar otra actividad comercial en este mismo sector?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje P
valido acumulado
Si 59 15,9 17,9 17,9
Vélido No 271 72,8 82,1 100,0
Total 330 88,7 100,0
Perdidos Sistema 42 11,3
Total 372 100,0

15. i Ha pensado en realizar otra actividad comercial en
este mismo sector?

Wi
Eno

Figura 26 Pregunta 15

Analisis se puede observar que el 17,88% de los encuestados desean cambiar de
linea de negocio esto puede deberse a que no estan conformes con su negocio actual
0 que tienen una nueva oportunidad de negocio, a diferencia del 82,12% que se

sienten conformes con sus negocios.



3.6.2.21 Pregunta 16 - ¢ En qué actividad ha pensado?

Tabla 44
Andlisis de tendencia de la pregunta 16

16. ¢ En qué actividad ha pensado?

N Valido 59
Perdidos 313
Media 3,27
Mediana 2,00
Moda 1
Desviacién estandar 2,538
Varianza 6,442
Tabla 45

Datos estadisticos de la pregunta 16
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16. ¢En qué actividad ha pensado?

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Venta de comida 21 5,6 35,6 35,6
Abarrotes 15 4,0 25,4 61,0
Venta de muebles 3 ,8 51 66,1
Venta de repuestos 1 3 1,7 67,8
Vélido Venta (lje _ 1 3 17 695
electrodomésticos
Farmacias 2 ,5 3,4 72,9
Otros 16 43 27,1 100,0
Total 59 15,9 100,0
Total 372 100,0

16. $ En qué actividad ha pensado?

W venta de comida

M abarrotes

[Werta ce muekles
Wenta de
repuestos

[OVertade |

electrodomésticos
B Farmacias
Hotros

Figura 27 Pregunta 16

Analisis se puede determinar que de los encuestados que respondieron

afirmativamente la anterior pregunta, un 35,59% desea vender comida, un 25,42%

desean mejorar sus negocios convirtiéndolos en abastos para tener una variedad de

productos e incrementar su clientela.
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3.6.2.22 Pregunta 17 - ;Cual es la utilidad mensual aproximada que le deja su
actividad?

Tabla 46
Andlisis de tendencia de la pregunta 17

17. ¢Cudl es la utilidad mensual aproximada que le deja su actividad?

N Valido 330

Perdidos 42
Media 1,06
Mediana 1,00
Desviacién estandar ,310
Varianza ,096

Rango 3

Tabla 47

Datos estadisticos de la pregunta 17

17. ¢Cudl es la utilidad mensual aproximada que le deja su actividad?

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Entre $1 y $1000 314 84,4 95,2 95,2
Entre $1001 y $2000 12 3,2 3,6 98,8
Vélido  Entre $2001 y $3000 3 8 9 99,7
Mas de $3000 1 3 3 100,0
Total 330 88,7 100,0
Perdidos Sistema 42 11,3
Total 372 100,0

17. i Cual es la utilidad mensual aproximada que le deja
su actividad?

M Entre $1 v $1000
Entre $1001 y
B 55000
Ertre $2001 y
O 53000
W M de $3000

Figura 28 Pregunta 17

Analisis se puede observar, que un 95,15% de los encuestados tienen una utilidad
mensual dentro de un rango de 1$ a 1000$ y un 4,84% tiene una utilidad de 1000 y
mas.
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3.6.2.23 Pregunta 18 - La utilidad que ha generado en el afio 2015 comparada al
2014 es:

Tabla 48
Andlisis de tendencia de la pregunta 18

18. La utilidad que usted ha generado en el afio 2015 comparada al 2014 es:

N Valido 321

Perdidos 51
Media 1,29
Mediana 1,00
Desviacién estandar 475
Varianza ,225

Rango 2

Tabla 49

Datos estadisticos de la pregunta 18

18. La utilidad que usted ha generado en el afio 2015 comparada al 2014 es:

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Inferior 231 62,1 72,0 72,0
- Igual 87 23,4 27,1 99,1
Valido g herior 3 8 9 100,0
Total 321 86,3 100,0
Perdidos Sistema 51 13,7
Total 372 100,0

18. La utilidad que usted ha generado en el afio 2015
comparada al 2014 es:

M inferior
] Igual
O Superior

Figura 29 Pregunta 18

Analisis se puede observar que un 71,96% de los encuestados han obtenido una
utilidad inferior en comparacion al afio anterior, esto puede deberse a muchos
factores que afectan relativamente a que sus ventas cada vez sean menores y un
0,93% ha obtenido una utilidad superior, son negocios mas grandes y conocidos por

los clientes.



3.6.2.24 Pregunta 19 - Piensa que esa utilidad se debe a:

Tabla 50

Andlisis de tendencia de la pregunta 19

19. Piensa que esa utilidad se debe a:

N Valido 321

Perdidos 51

Media 2,64

Mediana 3,00
Desviacién estandar 1,092
Varianza 1,192

Rango 4
Tabla 51

Datos estadisticos de la pregunta 19
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19. Piensa que esa utilidad se debe a:

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Admlnlstra(_:lon del 63 16,9 19,6 196
negocio
Inflacién 78 21,0 24,3 439
Vélido  Politicas gubernamentales 91 24,5 28,3 72,3
Aumento de impuestos 88 23,7 27,4 99,7
Otros 1 3 3 100,0
Total 321 86,3 100,0
Total 372 100,0

19. Piensa que esa utilidad se debe a:

[~ Administracion del
negocio

[ inflacion

(] Polticas
gubernamentales

] Aumento de
impuestos

O otros

Figura 30 Pregunta 19

Andlisis los datos revela que el 24,30% por inflacion, politicas gubernamentales

con 28,35% o aumento de impuestos con 27,41%; estos determinan que afectado

mucho en sus negocios en los Ultimos afios las decisiones que tomado el gobierno.
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3.6.2.25 Pregunta 20 - ¢ Maneja en su negocio politicas de imagen institucional?

Tabla 52
Andlisis de tendencia de la pregunta 20

20. {Maneja en su negocio politicas de imagen institucional?

N Valido 329
Perdidos 43

Media 1,73
Mediana 2,00
Desviacién estandar ,446
Varianza ,199

Rango 1

Tabla 53

Datos estadisticos de la pregunta 20

20. ¢ Maneja en su negocio politicas de imagen institucional?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 0
valido acumulado
Si 90 24,2 27,4 27,4
Valido No 239 64,2 72,6 100,0
Total 329 88,4 100,0
Perdidos Sistema 43 11,6
Total 372 100,0

20. ;Maneja en su negocio politicas de imagen
institucional?

Hsi
Eno

Figura 31 Pregunta 20

Analisis de los encuestados que administran estos locales comerciales, un
27,36% son los que realizan politicas de imagen institucional y un 72,84% no lo
realizan.



3.6.2.26 Pregunta 21 - ¢ Qué actividad de imagen institucional realiza?

Tabla 54

Andlisis de tendencia de la pregunta 21
21. ;Qué actividad de imagen institucional realiza?

N Valido 90

Perdidos 282
Media 4,04
Mediana 4,00
Desviacién estandar ,495
Varianza ,245

Rango 6

Tabla 55

Datos estadisticos de la pregunta 21

21. ;Qué actividad de imagen institucional realiza?

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Logo 1 3 1,1 1,1
Publicidad exterior 84 22,6 93,3 94,4
Vaélido Uniformes 4 1,1 4,4 98,9
Decoracion interior 1 3 1,1 100,0
Total 90 24,2 100,0
Perdidos Sistema 282 75,8
Total 372 100,0

21. ¢ Qué actividad de imagen institucional realiza?

MLiogo

W Publicidad exterior
O uniformes

W Cecoracién interior

Figura 32 Pregunta 21

Analisis se puede observar, que de los encuestados que respondieron
afirmativamente la pregunta anterior un 93,33% realizan publicidad de exterior en
los cuales utilizan un rotulo con el nombre de su negocio y los productos que ofrecen

también un 4,44% que optan por uniformes para identificar su marca esto se pudo ver

mas en carnicerias y bodegas.



3.6.2.27 Pregunta 22 - ¢ Realiza algun tipo de publicidad para su negocio?

Tabla 56
Andlisis de tendencia de la pregunta 22

22. ¢Realiza algin tipo de publicidad para su negocio?

N Valido 329

Perdidos 43
Media 1,96
Mediana 2,00
Desviacién estandar ,202
Varianza ,041

Rango 1

Tabla 57

Datos estadisticos de la pregunta 22

22. ¢Realiza algun tipo de publicidad para su negocio?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 0
valido acumulado
Si 14 3,8 4,3 4,3
Vaélido No 315 84,7 95,7 100,0
Total 329 88,4 100,0

Perdidos Sistema 43 11,6
Total 372 100,0

22. ;Realiza algun tipo de publicidad para su negocio?

Wsi
E o

Figura 33 Pregunta 22
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Analisis se puede observar que de los encuestados un 4,26% realizan publicidad

en sus negocios esto determina que ese pequefio porcentaje estan realizando algo

extra lo cual les ayuda a generar mayor ventas y a posicionarse en la mente de sus

consumidores y el 95,74% no realiza publicidad.
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3.6.2.28 Pregunta 23 - ¢ Por qué medios realiza sus campafias publicitarias?

Tabla 58
Andlisis de tendencia de la pregunta 23

23. ¢ Por qué medios realiza sus campafias publicitarias?

N Valido 14
Perdidos 358
Media 4,57
Mediana 5,00
Desviacién estandar 2,593
Varianza 6,725
Rango 6
Tabla 59

Datos estadisticos de la pregunta 23

23. ¢Por qué medios realiza sus campafias publicitarias?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Material POP 2 5 14,3 14,3
Medios Masivos 2 5 14,3 28,6
Vaélido Redes sociales 3 8 21,4 50,0
Otros 7 1,9 50,0 100,0
Total 14 3,8 100,0
Perdidos Sistema 358 96,2
Total 372 100,0

23. i Por qué medios realiza su campafrias publicitarias?

W waterial POP

[ Medios Masivos
CIRedes sociales

M Publiciad! de provesdores

Figura 34 Pregunta 23

Andlisis se puede observar que de los pocos encuestados que respondieron
afirmativamente un 57,14% esta compuesta por la publicidad de proveedores y redes

sociales, material Pop, medios masivos con un 14,29%.



3.6.2.29 Pregunta 24 - ¢ Realiza algun tipo de promocidn en su negocio?

Tabla 60
Andlisis de tendencia de la pregunta 24

24. ;Realiza algun tipo de promocion en su negocio?

N Valido 329
Perdidos 43

Media 1,90
Mediana 2,00
Desviacién estandar ,297
Varianza ,088

Rango 1

Tabla 61

Datos estadisticos de la pregunta 24

24. ;Realiza algun tipo de promocién en su negocio?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Si 32 8,6 9,7 9,7
Vaélido No 297 79,8 90,3 100,0
Total 329 88,4 100,0

Perdidos Sistema 43 11,6
Total 372 100,0

24. ;Realiza algun tipo de promocién en su negocio?

s
Ero

Figura 35 Pregunta 24
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Analisis se puede observar que de los encuestados un 9,73% son los que realizan

promociones en sus locales comerciales y un 90,27% de encuestados no utilizan

como herramienta de venta la promocién mas bien algunos solo reciben promociones

del proveedor pero venden los productos al costo para obtener una ganancia que los

beneficia.



3.6.2.30 Pregunta 25 - ¢ Qué tipo de promociones realiza?

Tabla 62
Andlisis de tendencia de la pregunta 25

25. ¢ Qué tipo de promociones realiza?

N Valido 32
Perdidos 340

Media 2,69

Mediana 1,00
Desviacién estandar 1,891
Varianza 3,577

Rango 4
Tabla 63

Datos estadisticos de la pregunta 25
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25. ¢ Qué tipo de promociones realiza?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje i
valido acumulado
Descuentos 17 4,6 53,1 53,1
Aumento de productos
vilido por el mismF()) precio 2 S 6.3 59,4
Regalos 2 5 6,3 65,6
Otros 11 3,0 34,4 100,0
Total 32 8,6 100,0
Perdidos Sistema 340 91,4

Total 372 100,0

25. ¢ Que tipo de promociones realiza?

Ml Descuentos

= Aumerto de productos por
&l mismo precio

[JRegalos

M Promociones proveedores

Figura 36 Pregunta 25

Analisis de los encuestados que dieron una respuesta positiva en la anterior

pregunta se puede determinar que el 53,13% realiza descuentos en sus productos y

un 34,38% realizan diferentes tipos de promociones y regalos, aumento de productos

por el mismo precio con un 6,25%.
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3.6.2.31 Pregunta 26 - ¢ Con qué frecuencia realiza promociones?

Tabla 64
Andlisis de tendencia de la pregunta 26
26. ¢ Con que frecuencia realiza promociones?

N Vélido 32
Perdidos 340
Media 3,06
Mediana 3,00
Desviacién estandar ,840
Varianza , 706
Rango 4
Tabla 65

Datos estadisticos de la pregunta 26

26. ¢ Con que frecuencia realiza promociones?

Frecuencia  Porcentaje Porce_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Mensual 7 1,9 21,9 21,9
Trimestral 18 4.8 56,3 78,1
Vélido Semestral 6 1,6 18,8 96,9
Otros 1 3 31 100,0
Total 32 8,6 100,0
Perdidos Sistema 340 91,4
Total 372 100,0

26. ;Con que frecuenciarealiza promociones?

W Mensual
M Trimestral
[ semestral
M Ctros

Figura 37 Pregunta 26

Analisis: se puede observar que el 56,25% de los encuestados realizan sus

promociones cada tres meses, un 21,88%

mensualmente 'y  un 18,75%

semanalmente, estas promociones también se pueden generar por fechas de

temporada o fechas especiales (feriados).
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3.6.2.32 Pregunta 27 - ¢ Indique cual es su horario de apertura?

Tabla 66
Andlisis de la pregunta 27

27. ¢ Indique cual es su horario de apertura?

N Vaélido 332
Perdidos 40

Media 8,19
Mediana 8,00
Desviacién estandar ,903
Varianza ,815

Rango 7

Tabla 67

Datos estadisticos de la pregunta 27

27. ¢Indique cual es su horario de apertura?

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
05h00 1 3 3 3
06h00 70 18,8 21,1 21,4
07h00 149 40,1 44,9 66,3
08h00 96 25,8 28,9 95,2
Valido 09h00 11 3,0 33 98,5
10h00 3 8 9 99,4
11h00 1 3 3 99,7
12h00 1 3 3 100,0
Total 332 89,2 100,0
Perdidos Sistema 40 10,8
Total 372 100,0

27. ;Indique cual es su horario de apertura?

W oshoo
W o&hoo
Jo7hoo
W 0sho0
Cognhoo
W 10h00
E11no0

21,08% OJ12n00

Figura 38 Pregunta 27

Andlisis se puede observar que un 44,88% de los encuestados abren sus locales
comerciales desde las 7 am, 28,92% lo hacen desde las 8am y un 21,08% desde las

6am, esto determina que realizan las actividades desde muy temprano.
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3.6.2.33 Pregunta 28 - ¢ Indique cual es su horario de cierre?

Tabla 68
Andlisis de tendencia de la pregunta 28

28. ¢Indique cudl es su horario de cierre?

N Valido 332

Perdidos 40

Media 8,17

Mediana 8,00
Desviacién estandar 1,343
Varianza 1,804

Rango 7
Tabla 69

Datos estadisticos de la pregunta 28

28. ¢ Indique cudl es su horario de cierre?

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
16h00 3 8 9 9
17h00 27 7,3 8,1 9,0
18h00 86 23,1 25,9 34,9
19h00 81 21,8 24,4 59,3
Valido 20h00 81 21,8 24,4 83,7
21h00 39 10,5 11,7 95,5
22h00 13 3,5 3.9 99,4
23h00 2 5 ,6 100,0
Total 332 89,2 100,0
Total 372 100,0

28. iIndique cual es su horario de cierre?

W 16ho0
E17no0
C1snoo
[ RG]
[Jz2ohoo
W 21ho0
E22n00
O z23noo

Figura 39 Pregunta 28

Andlisis se puede observar que un 25,90% de los encuestados cierran sus locales
comerciales desde las 6 pm, un 24,40% lo hacen desde las 7 y 8 pm, un 11,75%

desde las 9 pm y un 5,42% cierran pasada las 10 pm.



3.6.3 Analisis de datos Bivariado.

3.6.3.1 ANOVAS.

3.6.3.1.1 Edad — Género.

Tabla 70

Anova de un factor “Edad - Género”

Edad - Género

Suma de | Media F si
cuadrados g cuadratica g
Entre grupos 422,161 1 422,161 3,600 ,059
Dentro de grupos 38464,836 328 117,271
Total 38886,997 329

Hipotesis

Ho: No hay diferencia entre la media de la edad y el género.

Ha: Si hay diferencia entre la media de la edad y el género.
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Con un nivel de significancia de 0,059 se acepta Ho, por tanto no existe

diferencia significativa entre la media de la edad y el género.

39 5

39,0

38,57

38,0

Media de Edad

37 5+

37,07

36 5

39,44

36,92

T T
Femenino Masculino

Género

Figura 40 Grafico de medias / Edad - Género

Andlisis: la media de las edades por género se encuentra en 36,92 afios en

hombres y 39,44 afios en mujeres por consiguiente son estas quienes se dedican a

este tipo de actividad econémica con mayor edad.
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3.6.3.1.2 Edad — Lacteos.

Tabla 71
Anova de un factor “Edad - Lacteos”
Edad - Léacteos

Suma de Media .
cuadrados ¢l cuadrética F Sig.
Entre grupos 453,339 1 453,339 3,869 ,050
Dentro de grupos 38433,658 328 117,176
Total 38886,997 329

Hipotesis

Ho: No hay diferencia entre la media de la edad y el tipo de productos que
comercializan — L&cteos.

Hi: Si hay diferencia entre la media de la edad y el tipo de productos que
comercializan — Lécteos.

Con un nivel de significancia de 0,050 se acepta H1, por tanto si existe diferencia
significativa entre la media de la edad y el tipo de productos que comercializan —
Lécteos.

407

39,34

394

389

Media de Edad

36,47

36

| T
Si Mo

4. Detalle que tipo de productos usted comercializa Lacteos

Figura 41 Gréafico de medias / Edad - Lacteos

Andlisis: la media de las edades que si comercializan productos lacteos se
encuentran en 39,34 afios y los que prefieren no comercializar estos productos estan
en un promedio de edad de 36,47.



3.6.3.1.3 Edad — Motivo de Utilidad.

Tabla 72
Anova de un factor “Edad - Motivos Utilidad”

Edad — Motivos Utilidad

ciignrzcjjoes gl Media cuadrética F Sig.
Entre grupos 1263,597 4 315,899 2,899 ,022
Dentro de grupos 34323,250 315 108,963
Total 35586,847 319

Hipotesis

92

Ho: No hay diferencia entre la edad y los motivos de la utilidad del altimo

periodo.

Hi: Si hay diferencia entre la edad y los motivos de la utilidad del ultimo

periodo.

Con un nivel de significancia de 0,022 se acepta H1, por tanto si existe diferencia

significativa entre la media de la edad y los motivos de la utilidad del ultimo periodo.

B5-]

61,00

60

5541

50+

Media de Edad

45

40

T T
olti Aumento de Otros

T T
Administracién cel Inflacién Polticas 1
negocio gubernamentales impuestos

19. Piensa que esa utilidad se debe a:

Figura 42 Gréafico de medias / Edad — Motivo de Utilidad

Andlisis: las personas que promedian mas de 60 afios consideran que los motivos

de la utilidad alcanzada se deben a otros motivos (disminucion de la poblacion en el

sector), las personas que promedian 41,42 afos aseguran que Sus ingresos son

producto de la inflacion y los menores de 37 afios por la administracion de sus

negocios.



3.6.3.1.4 Edad — Horario de cierre.

Tabla 73
Anova de un factor “Edad - Horario de cierre”

Edad — Horario de cierre

ciignrzcjjoes gl Media cuadrética F Sig.
Entre grupos 1537,206 7 219,601 1,893 ,070
Dentro de grupos 37349,791 322 115,993
Total 38886,997 329

Hipotesis
Ho: No hay diferencia entre la media de la edad y el horario de cierre.

Ha: Si hay diferencia entre la media de la edad y el horario de cierre.
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Con un nivel de significancia de 0,070 se acepta Ho, por tanto si existe diferencia

significativa entre la media de la edad y el horario de cierre.

451

1,67

40

354

Media de Edad

25

T T T T T T T I
16h00 17ho0 18h00 19h00 20R00 21h00 22h00 23h00

28. ;Indique cual es su horario de cierre?

Figura 43 Grafico de medias / Edad — Horario de Cierre

Analisis: las personas con un promedio de edad menor mantienen abiertos sus

establecimientos has las 23h00 mientras las de mayor promedio prefieren cerrar sus

locales comerciales entre las 16h00 y 21h00. Esto depende mucho del sector en el

que se encuentren y el tipo de productos que comercializan.
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3.6.3.2 CHI-CUADRADO.

3.6.3.2.1 4. Detalle qué tipo de productos usted comercializa Productos_frescos —

Género.
Tabla 74
Comercializa Productos frescos - Género
Geénero
Femenino Masculino Total
4. Detalle qué tipo de productos Si 132 34 166
usted comercializa No
Productos_frescos 106 59 165
Total 238 93 331
Tabla 75

Prueba de Chi-cuadrado

Significacion  Significacion  Significacién

Valor gl asintotica exacta exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 9,558 1 ,002
Correccion de continuidad 8,817 1 ,003
Razén de verosimilitud 9,647 1 ,002
Prueba exacta de Fisher ,002 ,001
Asociacion lineal por lineal 9,529 1 ,002
N de casos validos 331

Hipotesis

Ho: No existe asociacion entre las tiendas que comercializan productos frescos y
Género.

Hi: Si existe asociacion entre las tiendas que comercializan productos frescos y
Género.

Andlisis. La significancia es 0,002 por lo tanto se rechaza Ho, y se determina que

existe significancia entre las tiendas que comercializan productos frescos y Género.
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Grafico de barras

Género

W Femenino
M Masculino

Recuento

1
Si Mo

4. Detalle qué tipo de productos usted
comercializa Productos_frescos

Figura 44 Grafico de resultados Productos_frescos - Género,

Analisis. Se puede observar que de los encuestados que comercializan productos
frescos un 39,88% son mujeres y un 10,27% son hombres, de los que no
comercializan un 32,82% son mujeres y un 17,82% son hombres, esto determina que

por lo general hay mas mujeres que administran este tipo de negocios.
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3.6.3.2.2 4. Detalle qué tipo de productos usted comercializa Lacteos — Barrio

Tabla 76
Comercializa Lacteos - Barrio
Barrio
Santa Marta Santa Marta de
Chillogallo  de Chillogallo Nueva Vida Chillogallo
Bajo Alta
4. Detalle qué tipo de Si 60 18 1 2
productos usted No 38 3 0 1
comercializa Lacteos
Total 98 21 1 3
Tabla 77
Comercializa Lacteos - Barrio
Barrio
Eugenio Santa Marta de
Vista Hermosa g . Celaur Chillogallo 1
Espejo
etapa
4. Detalle qué tipo de Si 9 4 2 39
prodyct_os us’ted o 1 1 0 3
comercializa Lacteos
Total 10 5 2 42
Tabla 78
Comercializa Lacteos - Barrio
Barrio
San Luis  Gregorio 23 de Las Cuadras El Giron
Mayo 1
4. Detalle qué tipo de Si 19 28 11 16 17
prodyct_os us,ted 3 15 1 ) 1
comercializa Lacteos
Total 22 43 12 18 18
Tabla 79
Comercializa Lacteos - Barrio
Barrio
Turubamba El San
: . Li . Total
Monjas 2 Transito ibertad Antonio ota
4. Detalle qué tipo de Si 17 6 9 2 260
productos usted No 1 0 1 0 7
comercializa Lacteos
Total 18 6 10 2 331




Tabla 80
Prueba de Chi-cuadrado

Significacién

Valor gl
Chi-cuadrado de Pearson 41,187 16
Razén de verosimilitud 44,572 16
Asociacién lineal por lineal 18,884 1
N de casos validos 331
Hipotesis

Ho: No existe asociacion entre las tiendas que comercializan Lacteos y Barrio.

H1: Si existe asociacion entre las tiendas que comercializan Lacteos y Barrio.
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Andlisis. La significancia es 0,001 por lo tanto se rechaza Ho, y se determina que

existe significancia entre las tiendas que comercializan Lacteos y Barrio.

Grafico de barras
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Figura 45 Grafico de resultados Lacteos — Barrio

Andlisis. Se puede observar que las tiendas que comercializan lacteos se

encuentran distribuidas en varios barrios de la Parroguia de Chillogallo y que de los

locales que tuvieron una respuesta afirmativa existe una concentracion muy grande

como en el barrio de Chillogallo con un 18,13% y Santa Marta de Chillogallo con un

11,78%.
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3.6.3.23 4. Detalle qué tipo de productos usted comercializa
Pan_cereal_arroz_pastas - Barrio
Tabla 81
Comercializa Pan_cereal _arroz_pastas - Barrio
Barrio
Santa Marta de Santa Marta
. . Nueva .
Chillogallo Chillogallo . de Chillogallo
; Vida
Bajo Alta
4. Detalle qué tipo de Si 44 14 1 1
productos usted
comercializa No 54 7 0 2
Pan_cereal_arroz_pastas
Total 98 21 1 3
Tabla 82
Comercializa Pan_cereal arroz pastas - Barrio
Barrio
Vista Eugenio Santa Marta
. Celaur .
Hermosa Espejo de Chillogallo
4. Detalle qué tipo de Si 6 2 1 35
productos usted
comercializa No 4 3 1 7
Pan_cereal_arroz_pastas
Total 10 5 2 42
Tabla 83
Comercializa Pan _cereal arroz pastas - Barrio
Barrio
San Gregorio 23 de Las El
Luis Mayo Cuadras  Giron 1
4. Detalle qué tipo de Si 18 17 10 15 17
productos usted
comercializa No 4 26 2 3 1
Pan_cereal_arroz_pastas
Total 22 43 12 18 18
Tabla 84
Comercializa Pan_cereal _arroz_pastas - Barrio
Barrio
Turubamba El . San
Monjas 2 Trénsito Libertad Antonio Total
4. Detalle qué tipo de Si 14 4 8 2 209
productos usted
comercializa No 4 2 2 0 122
Pan_cereal_arroz_pastas
Total 18 6 10 2 331




99

Tabla 85
Prueba de Chi-cuadrado
Significacion
Valor ¢l asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 55,061 16 ,000
Razon de verosimilitud 59,480 16 ,000
Asociacion lineal por lineal 20,250 1 ,000
N de casos validos 331

Hipotesis

Ho: No existe asociacion entre las tiendas
Pan_cereal_arroz_pastas y Barrio.

Hi: Si  existe asociacion entre las tiendas
Pan_cereal_arroz_pastas y Barrio.

que comercializan

que comercializan

Analisis. La significancia es 0,000 por lo tanto se rechaza Ho, y se determina que

existe significancia entre las tiendas que comercializan Pan_cereal_arroz_pastas y

Barrio.
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Figura 46 Resultados Pan_cereal_arroz_pastas — Barrio

Analisis. Se puede observar que en los barrios de Chillogallo con un 13,29% y

Santa Marta de Chillogallo con un 10,57% existen mas tiendas que comercializan

Pan_cereal_arroz_pastas.
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3.6.3.24 4. Detalle qué tipo de productos usted comercializa
Alimentos_bésicos_miscelaneos-Barrio
Tabla 86
Comercializa Alimentos béasicos miscelaneos - Barrio
Barrio
Santa Marta Santa Marta
de Nueva de
hillogall . . .
Chillogallo - iiiogallc vida  Chillogallo
Bajo Alta
4. Detalle qué tipo de productos  Si 78 19 1 3
. usted f:o-merua.llza , 20 ) 0 0
Alimentos_bésicos_miscelaneos
Total 98 21 1 3
Tabla 87
Comercializa Alimentos_basicos_miscelaneos - Barrio
Barrio
Santa Marta
Vista Eugenio Celaur de
Hermosa Espejo Chillogallo
1 etapa
4. Detalle qué tipo de productos  Si 5 5 2 17
_ usted E:o_merua_llza , 5 0 0 25
Alimentos_basicos_miscelaneos
Total 10 5 2 42
Tabla 88
Comercializa Alimentos_basicos_miscelaneos - Barrio
Barrio
San Gregorio 3 de Las G:Erl’)n
Luis g Mayo Cuadras 1
4. Detalle qué tipo de productos  Si 17 34 7 12 10
_ usted ,co_merua.llza , 5 9 5 5 8
Alimentos_bésicos_miscelaneos
Total 22 43 12 18 18
Tabla 89
Comercializa Alimentos basicos misceldneos - Barrio
Barrio
Turubamba El . San
. L Libertad . Total
Monjas 2 Transito bera Antonio ot
o 9 2 7 2 230
4. Detalle qué tipo de productos
_ usted E:o_merua_llza ’ 9 4 3 0 101
Alimentos_basicos_miscelaneos
Total 18 6 10 2 331
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Tabla 90
Prueba de Chi-cuadrado
Significacién
Valor gl asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 45,088 16 ,000
Raz6n de verosimilitud 47,834 16 ,000
Asociacién lineal por lineal 10,846 1 ,001
N de casos validos 331
Hipotesis

Ho: No existe asociacion entre las tiendas que comercializan
Alimentos_basicos_miscelaneos y Barrio.
Hi: Si  existe asociacion entre las tiendas que comercializan

Alimentos_basicos_miscelaneos y Barrio.

Andlisis. La significancia es 0,000 por lo tanto se rechaza Ho, y se determina que
existe significancia entre las tiendas que comercializan

Alimentos_basicos_miscelaneos y Barrio.

Grafico de barras

50 23,56% Barrio
Chillogallo
Santa Marta de Chilogallo
Bajo
| INueva Vida
Santa Marta de Chillogallo
Alta
[ 1'ista Hermosa
Eugenio Espejo
[ Celaur
a Santa Marta de Chillegalle 1
etapa
[ 15an Luis
Gregorio
123 de Mayo
| |Las Cuadras
El Girén 1
[ | Turubamba Monjas 2
El Transito
L Libertad
San Antonio

40

Recuento

20

4. Detalle qué tipo de productos usted comercializa
Alimentos_basicos_miscelaneos

Figura 47 Alimentos_bé&sicos_miscelaneos - Barrio
Andlisis. Se puede observar que en los barrios de Chillogallo con un 23,53% vy
Gregorio con un 10,27% existen mas tiendas que comercializan

Alimentos_basicos_miscelaneos.



3.6.3.2.5 6. Ha realizado su actividad comercial en otro sector - Barrio

Tabla 91
Actividad comercial en otro sector — Barrio
Barrio
Santa Marta Santa Marta
. de Nueva de
Chillogallo iy ogallo Vida  Chillogallo
Bajo Alta
6. Ha realizado su Si 11 0 0 0
actividad comercial en No 87 21 1 3
otro sector
Total 98 21 1 3
Tabla 92
Actividad comercial en otro sector — Barrio
Barrio
Vista Eugenio Santa Marta
Hermosa Espejo Celaur de
pel Chillogallo 1
6. Ha realizado su Si 3 0 0 14
actividad comercial en No 7 5 ’ )8
otro sector
Total 10 5 2 42
Tabla 93
Actividad comercial en otro sector — Barrio
Barrio
San Greaorio 23 de Las El Girén
Luis g Mayo Cuadras 1
6. Ha realizado su Si 6 5 3 9 5
actividad comercial en NO 16 38 9 9 13
otro sector
Total 22 43 12 18 18
Tabla 94
Actividad comercial en otro sector — Barrio
Barrio
Turubamba El . San
Monjas 2 Transito Libertad Antonio
6. Ha realizado su Si 4 1 1 0 62
actividad comercial en NG 1 5 9 ) 269

otro sector
Total 18 6 10 2 331

102



Tabla 95

103

Prueba de Chi-cuadrado

Chi-cuadrado de Pearson
Raz6n de verosimilitud
Asociacion lineal por lineal
N de casos validos

Significacién
Valor gl asintotica
(bilateral)
34,162 16 ,005
37,375 16 ,002
7,708 1 ,005

331

Hipotesis

Ho: No existe asociacion entre si ha realizado su actividad comercial en otro

sector y Barrio.

Hi: Si existe asociacion entre si ha realizado su actividad comercial en otro sector

y Barrio.

Andlisis. La significancia es 0,005 por lo tanto se rechaza Ho, y se determina que

existe significancia entre si ha realizado su actividad comercial en otro sector y

Barrio.
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Figura 48 Actividad comercial en otro sector - Barrio

Andlisis Se puede observar que son pocos los encuestados que han realizado sus

actividades en otro sector sin embarco se encuentran distribuidos en gran parte de los

barrios de la Parroquia de Chillogallo, sin embargo la mayoria de encuestados no han

realizado sus actividades en otro sector.
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3.6.3.2.6 9. Algun familiar suyo realiza alguna actividad comercial en este mismo

sector - Barrio

Tabla 96
Familiar actividad comercial en este mismo sector — Barrio
Barrio
Santa Marta Santa Marta
. de Nueva de
Chillogallo o iyogallo Vida  Chillogallo
Bajo Alta
9. Algun familiar suyo Si 20 1 0 1
realiza alguna actividad
comercial en este No 78 20 1 2
mismo sector
Total 98 21 1 3
Tabla 97
Familiar actividad comercial en este mismo sector — Barrio
Barrio
Vista Eugenio Santa Marta
Hermosa Espejo Celaur . de
Chillogallo 1
9. Algun familiar suyo Si 5 0 1 17
realiza alguna actividad
comercial en este mismo  No 5 5 1 25
sector
Total 10 5 2 42
Tabla 98
Familiar actividad comercial en este mismo sector — Barrio
Barrio
San Gregorio 23 de Las El Girén
Luis Mayo Cuadras 1
9. Algln familiar suyo Si 2 8 9 6 11
realiza alguna
actividad comercialen  No 20 35 3 11 7
este mismo sector
Total 22 43 12 17 18
Tabla 99
Familiar actividad comercial en este mismo sector — Barrio
Barrio
Turubamba El . San
Monjas 2 Trénsito Libertad Antonio
9. Algln familiar Si 8 5 5 1 100

Continda %9



suyo realiza alguna

actividad comercial No 10 1 5 1 230
en este mismo sector
Total 18 6 10 2 330
Tabla 100
Prueba de Chi-cuadrado
Significacién
Valor gl asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 56,925 16 ,000
Razon de verosimilitud 59,364 16 ,000
Asociacién lineal por lineal 20,192 1 ,000
N de casos validos 330

Hipotesis

105

Ho: No existe asociacion entre realiza alguna actividad comercial en este mismo

sector - Barrio

Hi: Si existe asociacion entre realiza alguna actividad comercial en este mismo

sector - Barrio.

Andlisis. La significancia es 0,000 por lo tanto se rechaza Ho, y se determina que

existe significancia entre si ha realizado su actividad comercial en otro sector y

Barrio.

Analisis.

afirmativamente sus familiares tienen

distribuidos en casi todos los barrios de la Parroquia de Chillogallo.

Recuento
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Figura 49 Gréfico F. actividad comercial — Barrio.

locales comerciales

Se puede observar que de los encuestados que respondieron

los cuales estan



3.6.3.2.7 12. Ha pensado realizar su actividad en otro sector — Barrio

106

Tabla 101
Pensado realizar actividad en otro sector — Barrio
Barrio
Santa Marta Santa Marta
. de Nueva de
Chillogallo - iiogallo vida  Chillogallo
Bajo Alta
12. Ha pensado realizar Si 5 1 0 0
su actividad en otro No 93 20 1 3
sector
Total 98 21 1 3
Tabla 102
Pensado realizar actividad en otro sector — Barrio
Barrio
Vista Eugenio Santa} Marta
. Celaur  de Chillogallo
Hermosa Espejo
1 etapa
12. Ha pensado realizar Si 1 1 0 9
su actividad en otro sector No 9 4 2 33
Total 10 5 2 42
Tabla 103
Pensado realizar actividad en otro sector — Barrio
Barrio
San . 23 de El Gir6n
Luis Gregorio Mayo Las Cuadras 1
12. Ha pensado realizar Si 4 0 3 6 1
su actividad en otro No 18 43 9 1 17
sector
Total 22 43 12 17 18
Tabla 104
Pensado realizar actividad en otro sector — Barrio
Barrio
Turubamba El . San
Monjas 2 Trénsito Libertad Antonio Total
12. Ha pensado realizar ~ Si 3 0 2 0 36
su actividad en otro NG 15 5 8 ’ 294
sector

Total 18 6 10 2 330




Tabla 105
Prueba de Chi-cuadrado
Significacién
Valor gl asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 32,457 16 ,009
Raz6n de verosimilitud 34,371 16 ,005
Asociacién lineal por lineal 5,289 1 ,021
N de casos validos 330
Hipotesis

107

Ho: No existe asociacion entre ha pensado realizar alguna actividad comercial en

otro sector - Barrio

Hi: Si existe asociacion entre ha pensado realizar alguna actividad comercial en

otro sector - Barrio

Andlisis. La significancia es 0,009 por lo tanto se rechaza Ho, y se determina que

existe significancia entre ha pensado realizar alguna actividad comercial en otro

sector - Barrio
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Figura 50 Actividad comercial en otro sector — Barrio

Andlisis. Se puede observar que un 28,18% del barrio de Chillogallo no desea

realizar su actividad comercial en otro sector, al igual de la mayoria que se

encuentran distribuidos en los diferentes barrios de la parroquia.
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3.6.3.2.8 15. ¢Ha pensado en realizar otra actividad comercial en este mismo

sector? — Barrio

Tabla 106
Actividad comercial en este mismo sector - Barrio
Barrio
Santa Marta Santa Marta
. . Nueva .
Chillogallo  Chillogallo Vida Chillogallo
Bajo Alta
15. ¢Ha pensado en Si 1 1 0 0
realizar otra actividad
comercial en este No 97 20 1 3
mismo sector?
Total 98 21 1 3
Tabla 107
Actividad comercial en este mismo sector - Barrio
Barrio
Vista Eugenio Santa Marta
. Celaur .
Hermosa Espejo Chillogallo 1
15. ¢Ha pensado en Si 2 0 0 15
realizar otra actividad
comercial en este mismo  No 8 5 2 27
sector?
Total 10 5 2 42
Tabla 108
Actividad comercial en este mismo sector - Barrio
Barrio
San Gregorio 23 de Las El Gir6n
Luis Mayo Cuadras 1
15. ¢Ha pensado en Si 6 2 5 6 3
realizar otra actividad
comercial en este No 16 41 7 11 15
mismo sector?
Total 22 43 12 17 18
Tabla 109
Actividad comercial en este mismo sector - Barrio
Barrio
Turubamba El . San
Monjas 2 Trénsito Libertad Antonio Total
15. ¢Ha pensado en Si 8 5 5 0 59

Continua @



realizar otra actividad
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comercial en este No 10 1 5 2 271
mismo sector?
Total 18 6 10 2 330
Tabla 110
Prueba de Chi-cuadrado
Significacion
Valor gl asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 81,180 16 ,000
Razon de verosimilitud 85,392 16 ,000
Asociacion lineal por lineal 42,074 1 ,000
N de casos validos 330

Hipotesis

Ho: No existe asociacion entre ha pensado realizar otra actividad comercial en
este mismo sector - Barrio

H1: Si existe asociacion entre ha pensado realizar otra actividad comercial en este
mismo sector - Barrio.

Analisis. La significancia es 0,000 por lo tanto se rechaza Ho, y se determina que
existe significancia entre ha pensado realizar otra actividad comercial en este mismo

sector — Barrio.
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15. ;Ha pensado en realizar otra actividad comercial en
este mismo sector?

Figura 51 Realizar otra actividad comercial en este mismo -Barrio

Andlisis. Se puede observar que los barrios Chillogallo con un 29,39% vy
Gregorio con un 12,42% al igual que otros barrios en menor porcentaje no piensan en
cambiar de actividad comercial y se pudo determinar que es un pequefio porcentaje

los cuales si desean hacerlo.
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3.6.3.2.9 19. Piensa que esa utilidad se debe a - Barrio

Tabla 111
Motivo de la utilidad - Barrio
Barrio
Santa Marta NUeva
Chillogallo  Chillogallo )
) Vida
Bajo
Admlnlstrac_lon del 29 6 0
negocio
19. Piensa que esa g];:if::zrs] 11 0
utilidad se debe a: 23 9 1
gubernamentales
Aumento de impuestos 35 6 0
Otros 0 0 0
Total 91 21 1
Tabla 112
Motivo de la utilidad - Barrio
Barrio
San_ta Marta Vista Eugenio
Chillogallo Hermosa Espejo
Alta
Admlnlstrat?lon del 0 1 0
negocio
. Inflacion 0 3 1
19_. _Plensa que esa Politicas
utilidad se debe a: qubernamentales 3 2 3
Aumento de impuestos 0 3 1
Otros 0 0 0
Total 3 9 5
Tabla 113
Motivo de la utilidad - Barrio
Barrio
Celaur San_ta Marta Sa_n Gregorio
Chillogallo Luis
Admlnlstrat?lon del 0 5 4 1
negocio
19. Piensa que esa g::i?ézz ! 16 10 2
utilidad se debe a: 1 12 6 13
gubernamentales
Aumento de impuestos 0 9 2 14
Otros 0 0 0 0
Total 2 42 22 43




Tabla 114
Motivo de la utilidad - Barrio
Barrio
23 de Las Cuadras El Gir6n
Mayo 1
Admlnlstrac.lon del 1 4 1
negocio
. Inflacion 1 9 10
19. 'Plensa que esa} Politicas 5 5 5
utilidad se debe a: gubernamentales
Aumento de impuestos 5 4
Otros 0
Total 12 18 18
Tabla 115
Motivo de la utilidad - Barrio
Barrio
Turubamba El . San
Monjas 2 Transito Libertad Antonio Total
Admlnlstra(_:lon del 4 0 1 0 63
negocio
19. Piensa Inflacion 7 3 4 0 78
que esa Politicas
utilidad se gubernamentales 4 1 2 0 o
debe a: Aumento de 3 ’ 1 1 88
impuestos
Otros 0 0 0 1 1
Total 18 6 8 2 321
Tabla 116
Pruebas de Chi-cuadrado
Significacién
Valor al asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 248,485 64 ,000
Razon de verosimilitud 109,362 64 ,000
Asociacion lineal por lineal 2,445 1 ,118
N de casos validos 321
Hipotesis

Ho: No existe asociacion entre piensa que se debe su utilidad a - Barrio

H1: Si existe asociacion entre piensa que se debe su utilidad a - Barrio

111

Andlisis. La significancia es 0,000 por lo tanto se rechaza Ho, y se determina que

existe significancia entre piensa que se debe su utilidad a - Barrio
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19. Piensa que esa utilidad se debe a:

Figura 52 Motivo de utilidad - Barrio.

Analisis. Se puede observar que existe diferentes razones para la variacion de la
utilidad de los locales comerciales y que en los diferentes tienen respuestas
equitativas, excepto en el barrio de Chillogallo ellos piensan que el aumento de

impuestos es una de las razones principales.



3.6.3.2.10 20. ¢ Maneja en su negocio politicas de imagen institucional?- Barrio

Tabla 117
Politicas de imagen institucional - Barrio
Barrio
Santa Marta Santa Marta
. . Nueva .
Chillogallo de Chillogallo . de Chillogallo
. Vida
Bajo Alta
20. ¢(Maneja en su Si 22 11 0 1
_negocp po_I|t|c_as de NO 75 10 1 )
imagen institucional?
Total 97 21 1 3
Tabla 118
Politicas de imagen institucional - Barrio
Barrio
Vista Eugenio Santa} Marta
. Celaur  de Chillogallo
Hermosa Espejo
1 etapa
20. ;Maneja en su Si 1 1 0 15
_negocp po_lltlc_as de No 9 4 ’ 97
imagen institucional?
Total 10 5 2 42
Tabla 119
Politicas de imagen institucional - Barrio
Barrio
San . 23 de El Girén
. L
Luis Gregorio Mayo as Cuadras 1
20. {Maneja en su Si 1 10 5 11 5
Negocto po.“tlc.as de No 21 33 7 6 13
imagen institucional?
Total 22 43 12 17 18
Tabla 120
Politicas de imagen institucional - Barrio
Barrio
Turubamba El .
Monjas 2 Trénsito Libertad Antonio
20. {Maneja en su Si 5 1 1 90
.negocm_ po_I|t|c.as de NG 13 5 9 239
imagen institucional?
Total 18 6 10 329
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Tabla 121
Prueba de Chi-cuadrado
Significacién
Valor gl asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 33,909 16 ,006
Raz6n de verosimilitud 35,487 16 ,003
Asociacion lineal por lineal ,029 1 ,864
N de casos validos 329

Hipotesis

114

Ho: No existe asociacion entre si las tiendas manejan politicas de imagen

institucional - Barrio

Hi: Si existe asociacion entre

institucional - Barrio

si las tiendas manejan politicas de imagen

Andlisis. La significancia es 0,006 por lo tanto se rechaza Ho, y se determina que

existe significancia entre si las tiendas manejan politicas de imagen institucional -

Barrio
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Figura 53 Grafico maneja de imagen institucional - Barrio.

Andlisis. Se puede observar que de los encuestados que respondieron que Si

implementan politicas de imagen los barrios mas representativos son Chillogallo con
un 6,69%, Santa Marta de Chillogallo etapal con un 4,56%.



3.6.3.2.11 24. ;Realiza algun tipo de promocidn en su negocio?- Barrio

Tabla 122
Realiza promocidn en su negocio - Barrio
Barrio
Santa Marta Santa Marta
. . Nueva .
Chillogallo  de Chillogallo . de Chillogallo
. Vida
Bajo Alta
24, ;Realiza algun tipo Si 6 1 0 0
de promom_on ensu NO 91 20 1 3
negocio?
Total 97 21 1 3
Tabla 123
Realiza promocidn en su negocio - Barrio
Barrio
Vista Eugenio Santa} Marta
. Celaur  de Chillogallo
Hermosa Espejo
1 etapa
24. ¢Realiza algan tipo Si 0 0 0 3
de promocion en su No 10 5 ) 39
negocio?
Total 10 5 2 42
Tabla 124
Realiza promocidn en su negocio - Barrio
Barrio
San . 23 de El Giron
Luis Gregorio Mayo Las Cuadras 1
24. ¢Realiza algun tipo Si 7 1 3 5 1
de promocion en su No 15 42 9 12 17
negocio?
Total 22 43 12 17 18
Tabla 125
Realiza promocidn en su negocio - Barrio
Barrio
Turubamba El . San
: . Libertad . Total
Monjas 2 Transito bera Antonio ot
24. ;Realizaalgintipo  Si 2 1 2 32
de promoci6n en su No 16 5 8 297
negocio?
Total 18 6 10 329

115
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Tabla 126
Prueba de Chi-cuadrado
Significacién
Valor gl asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 32,301 16 ,009
Raz6n de verosimilitud 28,440 16 ,028
Asociacién lineal por lineal 5,099 1 ,024
N de casos validos 329
Hipotesis

Ho: No existe asociacion entre realiza algun tipo de promocion en su negocio-
Barrio.

Hi: Si existe asociacion entre realiza algun tipo de promocion en su negocio-
Barrio.

Andlisis. La significancia es 0,009 por lo tanto se rechaza Ho, y se determina que

existe significancia entre realiza algun tipo de promocion en su negocio- Barrio.
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Figura 54 Realiza promocion en su negocio- Barrio.

Andlisis. Se puede observar que son pocos los locales comerciales aplican
promociones como San Luis con un 2,13%, Chillogallo con 1,83% y Las Cuadras

con 1,52% entre los mas representativos que realizan promociones.
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3.6.3.2.12 28. ¢ Indique cual es su horario de cierre? - Barrio

Tabla 127
Horario de cierre - Barrio
Barrio
Santa Marta Santa Marta
Chillogallo de Chillogallo S e Chillogallo
. Vid
Bajo Alta
16h00 3 0 0 0
17h00 6 3 1 0
18h00 37 12 0 1
28. ¢Indique cudl es su 19h00 17 5 0 2
horario de cierre? 20h00 13 1 0 0
21h00 19 0 0 0
22h00 4 0 0 0
23h00 0 0 0 0
Total 99 21 1 3
Tabla 128
Horario de cierre - Barrio
Barrio
Vista Eugenio Santa Marta
. Celaur .
Hermosa Espejo de Chillogallo
16h00 0 0 0 0
17h00 1 1 1 1
28. ¢ Indique cual es su 18h00 2 4 1 3
horario de cierre? 19h00 5 0 0 14
20h00 2 0 0 19
23h00 0 0 0 0
Total 10 5 2 42
Tabla 129
Horario de cierre - Barrio
Barrio
ES:; Gregorio If/?a;j/z Las Cuadras El Gllron
16h00 0 0 0 0 0
17h00 3 4 2 1 3
18h00 1 15 1 3 0
28. ¢Indique cudl essu  19h00 4 14 2 3 2
horario de cierre? 20h00 8 5 4 9 8
21h00 3 4 2 1 3
22h00 2 1 1 1 1
23h00 1 0 0 0 1
Total 22 43 12 18 18
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Tabla 130
Horario de cierre - Barrio
Barrio
Turubamba El . San
Monjas 2 Trénsito Libertad Antonio Total
16h00 0 0 0 0 3
17h00 0 0 0 0 27
18h00 2 1 2 1 86
28. ¢Indique cual essu  19h00 5 2 5 1 81
horario de cierre? 20h00 7 3 2 0 81
21h00 2 0 1 0 39
22h00 2 0 0 0 13
23h00 0 0 0 0 2
Total 18 6 10 2 332
Tabla 131
Prueba de Chi-cuadrado
Significacion
Valor al asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 158,983 112 ,002
Razon de verosimilitud 160,447 112 ,002
Asociacion lineal por lineal 10,770 1 ,001
N de casos validos 332
Hipotesis

Ho: No existe asociacién entre el horario de cierre — Barrio.

Hi: Si existe asociacion entre el horario de cierre — Barrio.

Andlisis. La significancia es 0,000 por lo tanto se rechaza Ho, y se determina que

existe significancia entre el horario de cierre — Barrio.
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28. ;Indique cual es su horario de cierre?

Figura 55 Gréfico de resultados entre el horario de cierre — Barrio.

Analisis. Se puede observar que la mayoria de barrios se concentran en las horas
de cierre como 18h00, 19h00, 20h00 y 21h00; pero también hay que considerar que
existen un numero de locales ubicados en los diferentes barrios que cierran mas tarde
de las 22h00.



3.6.3.2.13 3. ¢ Qué tipo de negocio comercial usted tiene? - Tipo de Local

Tabla 132
Tipo de negocio - Tipo de Local
Tipo de Local Total
Propio Arrendado
Viveres 100 53 153
Viveres - abastos 61 40 101
3. ;Qué tipo de negocio Vl',veres - ffuteria 9 17 26
comercial usted tiene? Viveres - licores 21 6 21
Bodegas 6 9 15
Abastos 3 5 8
Viveres-papeleria 1 0 1
Total 201 130 331
Tabla 133
Prueba de Chi-cuadrado
Significacion
Valor al asintdtica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 17,264 6 ,008
Razén de verosimilitud 17,547 6 ,007
Asociacién lineal por lineal 2,756 1 ,097
N de casos validos 331
Hipotesis

Ho: No existe asociacion entre qué tipo de negocio comercial usted tiene- Tipo
de Local

H1: Si existe asociacion entre qué tipo de negocio comercial usted tiene- Tipo de
Local

Andlisis. La significancia es 0,000 por lo tanto se rechaza HO, y se determina que

existe significancia entre qué tipo de negocio comercial usted tiene- Tipo de Local

120
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Figura 56 Tipo de negocio comercial usted tiene- Tipo de Local

Andlisis. Se puede observar que de viveres, viveres - abastos y viveres - licores la
mayoria realiza sus actividades comerciales en locales propios, a diferencias de
viveres - fruteria, bodegas y abastos los cuales la mayoria realizan sus actividades

comerciales en locales arrendados.
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3.6.3.2.14 1. Tipo de establecimiento que posee — 5. ¢(Qué tiempo realiza su

actividad comercial?

Tabla 134
Tipo de establecimiento — Tiempo actividad comercial
5. ¢Qué tiempo realiza su actividad comercial?

Menosde  Entrely Entre 6y Entre 11y

1 afio 5 afios 10 afios 15 afios
11. Tipo de Principal 16 204 100 4
establecimiento que posee  Sucursal 0 1 1 1
Total 16 205 101 5
Tabla 135
Prueba de Chi-cuadrado
Significacién
Valor gl asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 20,815 4 ,000
Razo6n de verosimilitud 5,310 4 ,257
Asociacién lineal por lineal 3,560 1 ,059
N de casos validos 330
Hipotesis

Ho: No existe asociacion entre Tipo de establecimiento que posee — Tiempo
realiza su actividad.

Hi: Si existe asociacion entre Tipo de establecimiento que posee — Tiempo
realiza su actividad.

Andlisis. La significancia es 0,000 por lo tanto se rechaza Ho, y se determina que
existe asociacion entre Tipo de establecimiento que posee — Tiempo realiza su
actividad.
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Figura 57 Tipo de establecimiento — Tiempo de actividad

Andlisis. Se puede observar que existe un 61,83% de locales que tienen de 1 a 5
afios sus locales son principales y solo el 0,30% que tienen el mismo tiempo en el
mercado son sucursales, el 30,30% que tienen de 6 a 10afios en el mercado son

principales y solo un 0,30% son sucursales.
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3.6.3.2.1517. ¢Cual es la utilidad mensual aproximada que le deja su actividad? —

5. ¢ Qué tiempo realiza su actividad comercial?

Tabla 136
Utilidad mensual aproximada - Tiempo actividad

5. ¢Qué tiempo realiza su actividad comercial?

Tot
Menos Entre 1 Ent;e(z)e Entrlesll Mas de ota
de lafio y 5 afios y~ y~ 15 afios
afios afios
Entre $1y 15 202 01 4 2 314
17. ;Cuél es la $1000
¢ Entre $1001

utilidad mensual 0 2 9 1 0 12

aproximada que y $2000
le deja su Entre $2001 0 1 1 0 1 3
o y $3000
actividad? Més de
$3000 0 0 0 1 0 1
Total 15 205 101 6 3 330
Tabla 137
Pruebas de Chi-cuadrado
Significacién
Valor al asintdtica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 105,789 12 ,000
Razén de verosimilitud 29,474 12 ,003
Asociacién lineal por lineal 25,987 1 ,000
N de casos validos 330

Hipotesis

Ho: No existe asociacion entre Utilidad mensual aproximada — Tiempo realiza su
actividad.

H1: Si existe asociacion entre Utilidad mensual aproximada — Tiempo realiza su
actividad.

Andlisis. La significancia es 0,000 por lo tanto se rechaza Ho, y se determina que

existe asociacion entre Utilidad mensual aproximada — Tiempo realiza su actividad.
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Andlisis. Se puede observar que la mayoria de establecimientos genera una

utilidad de $1 a1000 los cuales tienen un rango de tiempo de 1 a 15 afios de realizar

sus actividades comerciales, existen locales los cuales tienen una mayor utilidad de

$1001 a 3000 que de igual manera llevan en el mercado de 1 a 15 afios a diferencia

gue es una minoria y por lo general se trata de locales mas grandes y mayor variedad

de productos.
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3.6.3.2.1621. ¢Qué actividad de imagen institucional realiza?— 5. ¢Qué tiempo

realiza su actividad comercial?

Tabla 138
Actividad de imagen institucional - Tiempo de actividad

5. ¢Qué tiempo realiza su actividad comercial?
Menosde Entrely Entre6y Entre 11  Total

1 afio 5 afios 10 afios  y 15 afios
Logo 0 0 0 1 1
21. ¢Qge actividad Publlc!dad 1 45 36 ) 84
de imagen exterior
institucional Uniformes 0 3 1 0 4
on .,
realiza” Dgcorgmon 0 1 0 0 1
interior
Total 1 49 37 3 90
Tabla 139
Pruebas de Chi-cuadrado
Significacion
Valor gl asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 30,885 9 ,000
Razén de verosimilitud 9,277 9 412
Asouacpn lineal por 6.326 1 012
lineal
N de casos validos 90
Hipotesis

Ho: No existe asociacion entre Tipo de imagen institucional — Tiempo realiza su
actividad.

Hi: Si existe asociacion entre Tipo de imagen institucional — Tiempo realiza su
actividad.

Andlisis. La significancia es 0,000 por lo tanto se rechaza Ho, y se determina que

existe asociacion entre Tipo de imagen institucional — Tiempo realiza su actividad.
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Figura 59 Actividad Imagen Institucional — Tiempo de actividad

Andlisis. Se puede observar que de los encuestados que si realizan imagen
institucional en comparacién a los afios de funcionamiento, el 1,11% que tiene logo
son locales comerciales que llevan ya 15afios en el mercado, existe mayoria de
negocios gue realizan publicidad de exteriores y se encuentran en un rango de 1 a 10

afos en el mercado.
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3.6.3.2.17 27. ¢ Indique cudl es su horario de apertura? — 5. ¢ Qué tiempo realiza su

actividad comercial?

Tabla 140
Horario de apertura — Tiempo de actividad

5. ¢Qué tiempo realiza su actividad comercial?
Menosde Entrely Entre6y Entrell Masde Total

1 afio 5 afios 10 afios  y 15afios 15 afios
05h00 0 0 0 1 0 1
06h00 5 36 26 1 2 70
27 Indiaue cuél es 07h00 6 96 45 1 0 148
.scu ho?ario de 08h00 4 64 26 2 0 96
apertura? 09h00 0 5 4 1 1 11
pertura: 10h00 0 3 0 0 0 3
11h00 1 0 0 0 0 1
12h00 0 1 0 0 0 1
Total 16 205 101 6 3 331
Tabla 141
Pruebas de Chi-cuadrado
Significacién
Valor al asintdtica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 99,322 28 ,000
Razén de verosimilitud 35,988 28 ,143
Asociacién lineal por lineal 1,663 1 ,197
N de casos validos 331
Hipotesis

Ho: No existe asociacion entre Horario de apertura — Tiempo de actividad.
H1: Si existe asociacion entre Horario de apertura — Tiempo de actividad.
Andlisis. La significancia es 0,000 por lo tanto se rechaza Ho, y se determina que

existe asociacion entre Horario de apertura — Tiempo de actividad.
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Figura 60 Horario de cierre — Tiempo de actividad

Analisis. Se puede observar que la mayoria de locales que se encuentran en un

rango de 1 a 10 afios en el mercado abren sus locales desde las 6h000, 7h00 y 8h00.
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3.6.3.2.18 8. Cual es la razdn por la que vino a desarrollar su actividad economica

en este sector — 6. Ha realizado su actividad comercial en otro sector.

Tabla 142 Motivo actividad en el sector — Actividad en otro sector
Motivo realizar actividad en el sector — Actividad en otro sector

6. Ha realizado su actividad

comercial en otro sector (si

Total
responde NO vaya a la P8.)
Si No
Estudio previo del sector 1 3 4
8. Cudl es larazon por la  Oportunidad de negocio 38 110 148
que vino a desarrollar su Local propio 17 146 163
actividad econdmica en Oportunidad compra 3 . 10
este sector local
Recomendacion 2 2 4
Total 61 268 329
Tabla 143
Pruebas de Chi-cuadrado
Significacion
Valor gl asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 15,690 4 ,003
Razén de verosimilitud 15,616 4 ,004
Asociacion lineal por lineal 2,746 1 ,098
N de casos validos 329
Hipotesis

Ho: No existe asociacion entre Razon para realizar su actividad en el sector — Ha
realizado su actividad en otro sector.

Hi: Si existe asociacion entre Razon para realizar su actividad en el sector — Ha
realizado su actividad en otro sector.

Andlisis. La significancia es 0,000 por lo tanto se rechaza Ho, y se determina que
existe asociacion entre Razon para realizar su actividad en el sector — Ha realizado su

actividad en otro sector.
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Figura 61 Actividad en el sector — Actividad en otro sector

Andlisis. Se puede observar que de los encuestados que han realizado su
actividad comercial en otro lugar y vinieron al lugar que se encuentran fueron por las
siguientes razones un 0,30% lo hizo por un estudio previo, el 11,55 por una
oportunidad de negocio, 5,17% por local propio, 0,91% por compra de local y el

0,61% por recomendacion.
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3.6.3.2.1915. ¢Ha pensado en realizar otra actividad comercial en este mismo

sector? — 9. Algun familiar suyo realiza alguna actividad comercial en

este mismo sector

Tabla 144

P actividad en el mismo sector — Algun familiar actividad en el sector

9. Algun familiar suyo realiza alguna
actividad comercial en este mismo

Total
sector
Si No
15. ¢Ha pensado en realizar Si 33 26 59
otra actlv@ad comercial en este No 67 204 o71
mismo sector?
Total 100 230 330
Tabla 145
Pruebas de Chi-cuadrado
Significacién  Significacion  Significacion
Valor gl asintética exacta exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de 22,344 1 000
Pearson
Correccitn de 20,891 1 000
continuidad
Razon de verosimilitud 20,765 1 ,000
Prueba exacta de Fisher ,000 ,000
Asouau_on lineal por 22,277 1 000
lineal
N de casos validos 330
Hipotesis

Ho: No existe asociacion entre Razon para realizar su actividad en el sector —

Algun familiar trabaja en el sector.

Hi: Si existe asociacion entre Razon para realizar su actividad en el sector —

Algun familiar trabaja en el sector.

Andlisis. La significancia es 0,000 por lo tanto se rechaza Ho, y se determina que

existe asociacion entre Razon para realizar su actividad en el sector — Algan familiar

trabaja en el sector.
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Analisis. Se puede observar que de las personas que si desean realizar otra

actividad comercial en sus negocios el 10% tiene un familiar que tiene un local

comercial en la linea de tiendas y abastos en el mismo sector.
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3.6.3.2.20 24. ¢ Realiza algun tipo de promocion en su negocio? — 10. Tipo actividad

de familiar

Tabla 146
Realiza promocion — Tipo actividad de familiar

10. Tipo actividad de familiar

Venta
Venta Abarr Venta de elec’tro_d Farma Otro Tota
de de omeéstic .
. otes repuesto S S |
comida muebles

24. ;Realiza Si 1 1 0 4 0 3 3 12

algln tipo de

promocion en o 10 29 4 7 4 4 30 88

su negocio?

Total 11 30 4 11 4 7 33 100
Tabla 147
Prueba de Chi-cuadrado
Significacién
Valor al asintdtica
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 16,072 6 ,013

Razén de verosimilitud 13,827 6 ,032
Asociacion lineal por lineal ,988 1 ,320

N de casos validos 100
Hipotesis

Ho: No existe asociacion entre Realiza promocion en su negocio — Tipo de
actividad del familiar.

Hi: Si existe asociacion entre Realiza promocion en su negocio — Tipo de
actividad del familiar.

Andlisis. La significancia es 0,000 por lo tanto se rechaza Ho, y se determina que
existe asociacion entre Realiza promocion en su negocio — Tipo de actividad del

familiar.
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Andlisis. Se puede observar que de los familiares que realizan otros tipo de

actividad son pocos los que realizan promociones como en la venta de comida solo el

1% lo realiza, abarrotes un 1%, venta de repuestos un 4%, farmacias un 3%.
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CAPITULO IV

MARCO EMPIRICO

Limitaciones de la investigacion

La presente investigacion presento las siguientes limitaciones:

4.2

La informacion preliminar es escasa, no existen datos exactos del sector ni de
la actividad comercial que se esta estudiando.

Ciertos locales se encontraron cerrados en el momento de realizar el
levantamiento de informacion.

Algunos propietarios se negaron a aportar con la informacién solicitada ya
que consideraban que esto les causaria problemas con entidades de control.
Ciertas zonas donde se realizd el levantamiento de la informacién mostraban
seflales de ser inseguros lo que complic6 la ejecucion de las tareas

planificadas.

Ejecucion de los métodos cuantitativos

4.2.1 Levantamiento de informacién.

Al ser uno de los propositos de la investigacion requeria conocer la ubicacion de

los negocios mediantes coordenadas GPS de las tiendas y abastos de la parroquia de

Chillogallo se procedera a tomar la informacion requerida por medio de una

herramienta digital de nombre ODK (Open Data Kit) Collect, un software libre que

permite la recoleccion de datos, a través de encuestas y establecer la geolocalizacion

del lugar donde se realiza la encuesta entre otras tareas, todo desde un teléfono

movil.



4.2.1.1 Digitalizacion de la encuesta.

- Descargar la aplicacion ODK Collect desde Google Play.
- Desde un ordenador crear una cuenta en www.formhub.com.

€« C | & hrps://formhub.org

Registrarse

Figura 64 Registro Formhub
Fuente: (Formhub, 2014)

- Disenar el cuestionario en Microsoft Excel, en formato “.xIsx”:

a. Colocar tres hojas electronicas con la siguiente denominacion.

Tabla 148
Hojas electrénicas
ITEM NOMBRE DE HOJA DESCRIPCION

Hojal Survey Preguntas
Hoja2 Choices Respuestas
Hoja3 Settings Configuracion
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b. Establecer la arquitectura de la hoja Survey segun el tipo de pregunta por

filas, los formatos disponibles son:

Tabla 149

Comandos preguntas (Filas)
COMANDO ACCION

Today Fecha

Note Nota

Integer Entero

Image Fotografia

Geopoint Georreferenciacion

select_one Seleccionar una respuesta


http://www.formhub.com/
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Select_multiple  Seleccion multiple
Text Texto (abierta)

c. Establecer la arquitectura de la hoja Survey por columnas.

Tabla 150
Nombre de columnas - Survey
COLUMNA ITEM DESCRIPCION
1 type Tipo de pregunta
2 name Nombre de pregunta
3 label Etiqueta
4 hint Indicio
5 relevant Respuesta relevante
6 constraint  Condicion de respuesta

type name Label hint  relevant constraint
today today Fecha
note today_test_output oltoda
Fecha v}
integer cod_encuesta Encuesta # (>=0and .<=99999)
image fotografia Fotografia
geopoint GPScoor LECTURA GPS
select_one genero genero Género
integer edad Edad (>=18 and .<=99)
select_one adminzonal adminzonal Administracion Zonal Quitumbe (Parroquia)
text barrio Barrio
select_one tipolocal tipolocal Tipo de Local

Figura 65 Disefio de la hoja Survey - Demograficas
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select_multiple cuenta_con
select_one luae

select_one tipo_negocio

text

select_multiple tipo_producto
select_one tiempo_actividad

select_one sector
text

select_one razon_actividad
text
text

select_one act_comerc_familiar

text

select_one otro_sector

select_one local_sucurs_princip
select_one sector_cambio
text

select_one actividad_otro_sector

select_one tipo_act_comerc_familiar

select_one tipo_establecimiento

cuenta_con

luae

tipo_negocio

otros_3
tipo_producto
tiempo_actividad
actividad_otro_sector
sector

otros_7

razon_actividad
recomendacion_8
otros_8

act_comerc_familiar
tipo_act_comerc_familiar
otros_10
tipo_establecimiento

otro_sector
local_sucurs_princip

sector_cambio
otros_14

1. Este local cuenta con:

2. Posee la LUAE (Licencia Unica de actividades

3. ¢Qué tipo de de negocio comercial usted tiene?
4. Detalle qué tipo de productos usted

5. ¢ Durante qué tiempo ha realizado su actividad
6. ¢Ha realizado su actividad comercial en otro

7. ¢En que otro sector realizd su actividad

8. ¢Cudles larazon por la que vino a desarrollar
su actividad econdmica en este sector?
Recomendado por:

9. ¢Algun familiar suyo realiza alguna actividad
comercial en este mismo sector?

10. ¢Qué actividad comercial realiza su familiar?
11. ¢Qué tipo de establecimiento posee usted en
12. ¢Ha pensado realizar su actividad comercial o
econdmica en otro sector?

13. ¢Planea irse con un local en forma de sucursal
0 como local principal?

14. ¢A qué sector pensaria cambiarse?

${tipo_negocio}='otros'

S{actividad_otro_sector}="si'
S{sector}='otros'

S${razon_actividad)="recomendacion'

${razon_actividad)='otros'

Sfact_comerc_familiar}='si'

S{tipo_act_comerc_familiar}='otros’

S${otro_sector}='si'
S${otro_sector}='si'
S${sector_cambio}='otros'

Figura 66: Disefio de hoja Survey — Preguntas de 1 a 14

select_one otra_actividad
select_one actividad

text

select_one utilidad
select_one utilidad_generada
select_one utilidad_motivo
text

select_one politicas_imagen

select_one imagen
text

select_one publicidad

select_one medios
text

select_one tipo_promocion
select_one promocion
text

text
select_one horarioa

select_one horarioc

Figura 67 Disefio de hoja Survey — Preguntas de 15 a 28

select_one frecuencia_promocion

otra_actividad
actividad
otros_16

utilidad
utilidad_generada

utilidad_motivo
otros_19

politicas_imagen

imagen
otros_21

publicidad

medios
otros_23

tipo_promocion
promocion

otros_25
frecuencia_promocion
otros_26

horarioa

horarioc

15. ¢Ha pensado en realizar otra actividad
comercial en este mismo sector?

16. ¢En qué actividad ha pensado?

17. ¢Cudl es la utilidad mensual aproximada que
le deja su actividad?

18. La utilidad que Ud., ha generado en el afio
2015 comparada al 2014 es:

19. De larespuesta de la P17. Piensa que esa
utilidad se debe a:

20. éManeja en su negocio politicas de imagen
institucional? (identificacion caracteristicas de su
negocio)

21. ¢Qué actividad de imagen institucional
realiza?

22. ¢Realiza algtin tipo de publicidad para su
negocio?

23. éPor qué medios realiza su campafias
publicitarias?

24. ¢ Realiza algun tipo de promocion en su
negocio?

25. ¢Qué tipo de promociones realiza?

26. ¢Con que frecuencia realiza promociones?

27. ¢Indique cudl es su horario de apertura?
28. ¢Indique cudl es su horario de cierre?

S{otra_actividad}='si'
S{actividad)='otros’'

S{utilidad_motivo}='otros'

S{politicas_imagen}='si'
S{imagen)='otros'

S{publicidad}='si'
${medios}="otros'

{tipo_promocion}='si'
{promocion}="otros"
{tipo_promocion}='si'
{

W v v v

d. Establecer la arquitectura de la hoja Choices por columnas.

Tabla 151

Nombre de columnas - Choices

COLUMNA

ITEM

DESCRIPCION

frecuencia_promocion}='otros'
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1 list name  Nombre de pregunta

2 name Nombre de respuesta

3 label Etiqueta

4 image Imagen
list name name label
genero femenino 1. Femenino
genero masculino 2. Masculino
adminzonal la_ecuatoriana 1. La Ecuatoriana
adminzonal chillogallo 2. Chillogallo
adminzonal quitumbe 3. Quitumbe
adminzonal guamani 4. Guamani
adminzonal turubamba 5. Turubamba
tipolocal propio 1. Propio
tipolocal arrendado 2. Arrendado
tipolocal otros 3. Otros

Figura 68 Hoja Choices
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cuenta_con
cuenta_con
cuenta_con

luae

luae
tipo_negocio
tipo_negocio
tipo_negocio
tipo_negocio
tipo_negocio
tipo_negocio
tipo_negocio
tipo_producto
tipo_producto
tipo_producto
tipo_producto
tipo_producto
tipo_producto
tipo_producto
tipo_producto
tiempo_actividad
tiempo_actividad
tiempo_actividad
tiempo_actividad
tiempo_actividad

actividad_otro_sector
actividad_otro_sector

sector
sector
sector
sector
sector
sector
sector
sector
razon_actividad
razon_actividad
razon_actividad
razon_actividad
razon_actividad

ruc
rise

ninguno

si

no

viveres
viveres_abastos
viveres_fruteria
viveres_licores
bodegas
abastos

otros
pro_frescos
carnes

lacteos
Ali_congelados
pan_cer_arr_pas
ali_basicos_misc
salud_belleza
hogar
menos_uno
uno_cinco
seis_diez
once_quince
Mas_quince

si

no

los_chillos
eugenio_espejo
tumbaco
eloy_alfaro
quitumbe
la_delicia
calderon

otros
estudio_previo
oport_negocio
local_propio
oport_compra
recomendacion

. RUC
. RISE
. Ninguno

Si
No

. Viveres

. Viveres - Abastos

. Viveres - Fruteria

. Viveres - Licores

. Bodegas

. Abastos

. Otros

. Productos frescos

. Carnes

. Lacteos

. Alimentos congelados

. Pan - Cereal - Arroz - Pastas
. Alimentos basicos - miscelaneos
. Salud y belleza

. Articulos para el hogar

. Menos de 1 aio

. Entre 1y 5 afos

. Entre 6y 10 anos

. Entre 11y 15 afos

. Mas de 15 afios

Si
No

. Los Chillos

. Eugenio Espejo

. Tumbaco

. Eloy Alfaro

. Quitumbe

. La delicia

. Calderon

. Otros

. Estudio previo del sector
. Oportunidad de negocio
. Local propio

. Oportunidad de compra del local
. Recomendacion

razon_actividad otros . Otros
act_comerc_familiar si . Si
act_comerc_familiar no 2. No

Figura 69 Choices — Opciones de respuestade 1 a9



142

tipo_act_comerc_familiar
tipo_act_comerc_familiar
tipo_act_comerc_familiar
tipo_act_comerc_familiar
tipo_act_comerc_familiar
tipo_act_comerc_familiar
tipo_act_comerc_familiar

tipo_establecimiento
tipo_establecimiento
otro_sector
otro_sector
local_sucurs_princip
local_sucurs_princip
sector_cambio
sector_cambio
sector_cambio
sector_cambio
sector_cambio
sector_cambio
sector_cambio
sector_cambio
otra_actividad
otra_actividad
actividad

actividad

actividad

actividad

actividad

actividad

actividad

utilidad

utilidad

utilidad

utilidad
utilidad_generada
utilidad_generada
utilidad_generada
utilidad_motivo
utilidad_motivo
utilidad_motivo
utilidad_motivo
utilidad_motivo

venta_comida
venta_abarrotes
venta_mueble
venta_repues
venta_electr
venta_farmacias
venta_otros
principal

sucursal

si

no

principal

sucursal
los_chillos
eugenio_espejo
tumbaco
eloy_alfaro
quitumbe
la_delicia
calderon

otros

si

no

venta_comida
venta_abarrotes
venta_mueble
venta_repues
venta_electr
venta_farmacias
venta_otros
entre_1_y 1000
entre_1001_y_ 2000
entre_2000_y_3000
entre_mas_de_3000
inferior

igual

superior
admi_del_negocio
inflacion

WINRP WNRAMRWNRNOODUDNAWNRNRONOODUSAWNRERNRNRERNRELENOODGAWNR

politicas_guberna
aumento_de_impuestos 4.
otros 5.

. Venta de comidas

. Abarrotes

. Venta de muebles

. Venta de repuestos

. Venta de electrodomésticos
. Farmacias

Otros

. Principal
. Sucursal

Si
No

. Principal

. Sucursal

. Los Chillos

. Eugenio Espejo
. Tumbaco

. Eloy Alfaro

. Quitumbe

. La delicia

. Calderdn

. Otros

Si
No

. Venta de comidas

. Abarrotes

. Venta de muebles

. Venta de repuestos

. Venta de electrodomésticos
. Farmacias

. Otros

. Entre S 1y $ 1.000

. Entre $1.001y S 2.000
. Entre $2.000y S 3.000
. Entre Mas de S 3.000

. Inferior

Igual

. Superior

. Administracién del negocio
. Inflacién

. Politicas gubernamentales

Aumento de impuestos
Otros

Figura 70 Choices — Opciones de respuestade 10 a 19
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politicas_imagen
politicas_imagen
imagen

imagen

imagen

imagen

imagen

imagen

imagen

imagen

imagen

imagen

publicidad

publicidad

medios

medios

medios

medios

medios

medios

medios
tipo_promocion
tipo_promocion
promocion

promocion

promocion

promocion

promocion
frecuencia_promocion
frecuencia_promocion
frecuencia_promocion
frecuencia_promocion
frecuencia_promocion
frecuencia_promocion

si

no

logo

slogan

pagina_web
publicidad_exterior
uniformes
correo_electronico
decoracion_interior
colores_institucionales
reconocimiento_produc
otros

si

no

material_pop
medios_masivos
redes_sociales
vallas

perifoneo
correo_electronico
otros

si

no

descuentos
cupones
aum_productos_precio
regalos

otros

semanal

mensual

trimestral
semestral

anual

otros

1.Si

2.No

1. Logo

2. Slogan

3. Pagina web
4.
5
6
7
8
9

Publicidad exterior

. Uniformes

. Correo electrdnico

. Decoracion interior

. Colores institucionales

. Reconocimiento del producto

10. Otros

VA WNPUANMWNRNRERNODDURWNRENER

Si

.No

. Material POP

. Medios masivos

. Redes sociales

. Vallas

. Perifoneo

. Correo electrénico
. Otros

Si
No

. Descuentos
. Cupones

. Aumento de productos por el misn
. Regalos

. Otros

. Semanal

. Mensual

. Trimestral
. Semestral
. Anual

6.

Otros

Figura 71 Choices — Opciones de respuesta de 20 a 26
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horarioa
horarioa
horarioa
horarioa
horarioa
horarioa
horarioa
horarioa
horarioa
horarioa
horarioa
horarioa
horarioa
horarioc
horarioc
horarioc
horarioc
horarioc
horarioc
horarioc
horarioc
horarioc
horarioc
horarioc
horarioc
horarioc

00h00
01h00
02h00
03h00
04h00
05h00
06h00
07h00
08h00
09h00
10h00
11h00
12h00
12h00
13h00
14h00
15h00
16h00
17h00
18h00
19h00
20h00
21h00
22h00
23h00
24h00

00h00
01h00
02h00
03h00
04h00
05h00
06h00
07h00
08h00
095h00
10h00
11h00
12h00
12h00
13h00
14h00
15h00
16h00
17h00
18h00
19h00
20h00
21h00
22h00
23h00
24h00

e. Elaboracion de la hoja Settings.

Figura 72 Choices — Opciones de respuesta de 27 a 28

Tabla 152

Nombre de columnas - Settings

COLUMNA ITEM

DESCRIPCION

1 form_title  Nombre de Cuestionario
2 form_id Identificacion
Tabla 153

Disefio de hoja Settings

form_title

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS ESPE: ESTUDIO DE ZONAS COMERCIALES

form_id
Enc_Quitumbe




4.2.1.2 Subir la hoja de célculo en la plataforma Formhub.

Publicar un Formulario

Cargar FormularioXLS

Para una rapida introduccion sobre como publicar un formulario, vaya al
tutonal, e intente publicar el fomulario tutonal xs.

Aprenda la sintaxis de los FormulariosXLS aqui, envie un comeo electronico
a lista de comeo de usuarios foormhub si tiene preguntas, y explore nuestros
ejemplos en:

Universidad Formhub.

Camga URL Dropbox
Archivo XLS[ Seleccionar archivo | NingGn archivo seleccionado

Figura 73 Publicar formulario en Formhub
Fuente: (Formhub, 2014)

- Enlazar dispositivo movil con la plataforma Formhub.
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1. Seleccionar setting

2. General settings

PELLIE REE] Gl

I} Geo00K Collect » Settings
Q Form Managerment
A
' General Setlings

Edt Data Map Data

Admin Settings
a Q Map/ Therme Settings
Mekere Dala Selinga

w

. Pulsar "Configurar Ajustes de Plataf"

4. Ingresar datos de Formhub

Tenue pam waitar hitps fanerdatake.ang

COHFICURACKIN DEL SERVIOR

Protocodo
DO Aggregate

Configurar Ajustes de Plataforma

Coenta de Google

Nambwe del Lsuario

davanaw

L'AL
flp el angddayaray

Nombre del Usuario
dayaray

Contraseiia

Figura 74 Procedimiento para enlazar plataforma

Fuente: (ODK Collect, 2015)

1 seleccionar setting

Subir al dispositivo movil el formulario a utilizar.

2. Farm Management

TITareT LS TeTCIT LTIt

9

Edi Data Wap Data

Deelete Dala

I} GeooDK Collect > Settings

Form Management
General Settings
Admin Sethings

Map/Theme Settings.

3. Pulsar en el formularic deseado

4. obtener los seleccionados

Y GeooDK Collect » Obtener For..
Crowd/good_eats

B good. sats

UNIVERSIDAD DE LAS
FUERZAS ARMADAS ESPE:
ESTUDIO DE Z0MAS COMERC

0 LA Clusursbe

:
1T

Figura 75 Como subir formulario

146



Fuente: (ODK Collect, 2015)

1. seleccionar Collect Data

Seleccionar formulario para empezar el levantamiento de informacion.

2. Elegir el formulario

E]nmcm:

Data Collectron & Mapping

B &

Codbect Dala Send Dada

(2 A

E]gemnx Collect » Lienar Nuevo..

Faplomenin lnalizada. Tedos los fermulancs
cargados

UNIVERSIDAD DE LAS
FUERZAS ARMADAS ESPE:
ESTUDIO DE ZONAS
COMERCIALES

Agregado: ke, T feb, 2016 o e 1R00

3. Deslizar la pantzllz pars empezar

UNIVERSIDAD DE LAS
FUERZAS ARMADAS ESPE:
ESTUDIO DE ZONAS
COMERCIALES. Deslice la
pantalla como se muestra a
continuacion para ir hacia
atras y hacia adelante,

4, Empieza con la fecha automatica

W W

Fecha
20016-04-27

Figura 76 Seleccion de formulario
Fuente: (ODK Collect, 2015)

Tomar datos preliminares.
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1. Digitar el nimero de formulario

2. Tomar foto del local
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3. Toma

Encuesta #

r la gerreferencizcion

Fotografia

Tomar la Foto

Escoja la Imagen

4. Guardar las coordenadas

7> 4

™
&

=

o
s

LECTURA GPS
GPS coordinates can only be
collected when outside

Ver o cambiar de
localizacién

0.0

-0.300365 -78.547834 0.0

Figura 77 Fotografia/Geolocalizacion
Fuente: (ODK Collect, 2015)

- Realizar la encuesta.

Género Edad Administracion Zonal Barrio
1. Femenino Quitumbe (Parroq‘wa}
2 Masculino 1. La Ecuatoriana
2. Chillogallo
3. Quitumbe
4. Guamani
5. Turubamba awERTYU 10l
ASDFGHUJIKLN
Tipo de Local 1. Este local cuenta con: 2. Posee la LUAE (Licencia 3. §Qué tipo de de negocio
. Unica de actividades comercial usted tiene?
1. Propio 1. RUC econémicas)
1. Viveres
2. Arrendado 2. RISE .
1.8 ’
) 2. Viveres - Abastos
3. Otros 3. Ninguno 2 No

3. Viveres - Fruteria
4. Viveres - Licores
5. Bodegas

6. Abastos
I Otrne

Figura 78 Cuestionario digitalizado — Demografico/Preguntas 1 a 3
Fuentes: (ODK Collect, 2015)



4. Detalle qué tipo de

5. g,pummo qué vli'empo ha

6. ¢Ha realizado su actividad

7. ¢En que otro sector realizé

d usted iali jo su comercial en otro sector? su actividad comercial?
1. Productos frescos comerciety 1.8i 1. Los Chillos
2. Carnes 1. Menos de 1 afio 2. No 2. Eugenio Espejo
3. Lacteos 2:Entre1 y § afios 3. Tumbaco
4. Alimentos congelados 3, Entre .6y 10 afios 4. Eloy Alfaro
5. Pan - Cereal - Arroz - 4.Entre 11 y 15 afios 5. Quitumbe
Pastas 5. Mas de 15 anos 6. La delicia
6. Alimentos basicos - P

Ly o Aataed

8. (Cudl es la razén por la que
vino a desarrollar su actividad
econdémica en este sector?
1. Estudio previo del
sector
2. Oportunidad de
negocio
3. Local propio
4. Oportunidad de
compra del local

Lo daald

9. ¢(Algun familiar suyo realiza
alguna actividad comercial en
este mismo sector?

1.8
2. No

10. (Qué actividad comercial
realiza su familiar?

1. Venta de comidas
2. Abarrotes

3. Venta de muebles
4. Venta de repuestos

5. Venta de
electrodomésticos

6. Farmacias

11. (Qué tipo de
establecimiento posee usted
en este sector?

1. Principal
2. Sucursal

12. ¢Ha pensado realizar su
actividad comercial o
econdmica en otro sector?

1.81
2.No

13, ¢Planea irse con un local
en forma de sucursal o como
local principal?

1. Principal
2. Sucursal

14, (A qué sector pensaria
cambiarse?

. Los Chillos
Eugenio Espejo
Tumbaco

Eloy Alfaro
Quitumbe

La delicia

A aldard

oo s ww

15. (Ha pensado en realizar
otra actividad comercial en
este mismo sector?

1.8i
2.No

16. 2En qué actividad ha
pensado?

1. Venta de comidas
2. Abarrotes

3. Venta de muebles
4. Venta de repuestos

5. Venta de
electrodomésticos

6. Farmacias

17. ¢Cudl es la utilidad
mensual aproximada que le
deja su actividad?

1.Entre$1y$1.000

2. Entre $1.001 y $ 2.000
3. Entre $ 2.000 y § 3.000
4. Entre Mas de $ 3.000

18. La utilidad que Ud., ha
generado en el ano 2015
comparada al 2014 es:

1. Inferior
2. lgual
3. Superior

19. De la respuesta de la P17,
Piensa que esa utilidad se
debe a:

1. Administracion del
negocio
2. Inflacion

3. Politicas
gubernamentales

4. Aumento de impuestos
5. Owros

20. (Maneja en su negocio

21, ¢Qué actividad de imagen

22. ¢Realiza algin tipo de
PR i0?

Teidad

23. ¢(Por qué medios realiza
icitarias?

2

lpoliy'ca; de im’qen : ' institucional realiza? para su su pub
T {ident & 1. Logo 1.8i 1. Material POP
1.8i 2. Slogan 2. No 2. Medios masivos
2. No 3. Pagina web 3. Redes sociales
4. Publicidad exterior 4. vallas
5. Uniformes 5. Perifoneo
6. Correo electrénico 6. Correo electrénico
2z D 2 " Z Duns

24, ;Realiza algin tipo de
promocion en su negocio?

25, (Qué tipo de promociones
realiza?

26, ¢Con que frecuencia
realiza promociones?

27. ¢Indigue cudl es su horario
de apertura?

1.8 1. Descuentos 1. Semanal 00h00
2. No 2. Cupones 2. Mensual 01h00
3. Aumento de productos 3. Trimestral 02h00
RORE mIsMCprecio 4. Semestral 03h00
4. Regalos
5. Anual 04h00
5. Otros
6. Otros 05h00
A6h0O0
28. ;Indique cual es su horario FUERZAS ARMADAS ESPE:
de ciemre? Esta al final de "UNIVERSIDAD ESTUDIO DE ZONAS L
12h00 DE LAS FUERZAS ARMADAS COMERCIALES
ESPE: ESTUDIO DE ZONAS Finalizado: mie, 27 abe, 2016 a las 0024
13h00 COMERCIALES".
14h00 . _
15h00 Nombrar a este formulario:
16h00 UNIVERSID?I{) DE I;AS FUER:
Marcar el formulario como
17h00 “ finalizado
18h00

Figura 79 Cuestionario digitalizado — Preguntas 4 a 28
Fuente: (ODK Collect, 2015)
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- Después de realizadas todas las encuestas se procede a subir a la plataforma
de Formhub todos los formularios completos.

1. Seleccionar "Send Data" 2. Sellecionar las encuestas
1) GeooDK Collect I5Y GeooDK Collect > Enviar Form .
Data Collection & Mapping UNIVERSIDAD DE LAS
FUERZAS ARMADAS ESPE:
ESTUDIO DE ZONAS L
COMERCIALES
Fatzedo. me, 27 abe, 2016 2 las 0024
Collect Data Send Data UN‘VERSIDAD DE LAS
FUERZAS ARMADAS ESPE:
Q ESTUDIO DE ZONAS v
/ YA, | |eovercies
/ an®"® Funaizado’ s, 27 abe. 2016 4 s 19.45

3. Presionar "Eviar Seleccionado”

UNIVERSIDAD DE LAS
FUERZAS ARMADAS ESPE:
ESTUDIO DE ZONAS v
COMERCIALES

Fadzado o, 27 abe, 2016 0 lan 10 45

Camblar todos Enviar seleccionado

Figura 80 Subir formularios completados
Fuente: (ODK Collect, 2015)
- En la plataforma Formhub se puede descargar la base de datos en el formato

deseado para realizar el analisis.

Formularios Publicados =.corsr maps v visualizar los envios

Mostrar bacthos Buacar

Ummo
Nombee Emdcs Enter Doma Ver Download Emio

ERTAS AT S FSPE ESTUNIN DF 230 Z Wb 0 BenEk Mar 10
= ahml 2016

Showng 110 1 0f 1 eniies

Figura 81 Formularios publicados en Formhub
Fuente: (Formhub, 2014)

4.3 Tratamiento de datos
Para realizar el procesamiento de los datos obtenidos de los encuestados se
utilizé el programa estadistico informético desarrollado por IBM, SPSS (Statistical

Package for the Social Sciences) — version 23.
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-0,2816684 -78,5546494
-0,2804399 -78,5564303
-0,2803379 -78,5565752
-0,2803755 -78,5555935
-0,2806223 -78,5558993
-0,2807564 -78,5558563
-0,2817435 -78,556543

-0,2818722 -78,556366

-0,2821136 -78,5562104
-0,2820519 -78,5561085
-0,2822424 -78,5558161
-0,2828968 -78,5551322
-0,280735 -78,5559851
0,2824891 -78,5544026
0,2831774 -78,5549122
0,2834027 -78,555057

0,2825336 -78,5558671
0,2819167 -78,5568219
0,2822171 -78,5570258
-0,282303 -78,5569292
0,2819436 -78,5574818
0,2838425 -78,5553575
-0,283585 -78,5558885
0,2833866 -78,5561568
-0,283585 -78,5564035

O O O OO O O 0O 0O 00000000 OoOOoOOoOOoOOo o o o

0 masculinc
0 femenino
0 femenino
0 femenino
0 femenino
0 femenino
0 femenino
0 femenino
0 femenino
0

0 femenino
0

0 femenino
0 femenino
0 femenino
0 masculinc
0 femenino
0 femenino
0 masculinc
0

0 masculinc
0 femenino
0

0 femenino
0 femenino

35 chillogallo

chillogallo
31 chillogallo
28 chillogallo
40 chillogallo
27 chillogallo
47 chillogallo
33 chillogallo
29 chillogallo

45 chillogallo

47 chillogallo
38 chillogallo
39 chillogallo
47 chillogallo
33 chillogallo
38 chillogallo
34 chillogallo

25 chillogallo
38 chillogallo

34 chillogallo
39 chillogallo

seccionA/_GPScoor_seccionA/_GPSiseccionA/_seccionA/ seccionA/ seccionA/ seccionA/adminzonal seccionA/barrio

Chillogallo
Chillogallo
Chillogallo
Chillogallo
Chillogallo
Chillogallo
Chillogallo
Chillogallo
Chillogallo
Chillogallo
Chillogallo
Chillogallo
Chillogallo
Chillogallo
Chillogallo
Chillogallo
Chillogallo
Chillogallo
Chillogallo
Chillogallo
Chillogallo
Chillogallo
Chillogallo
Chillogallo
Chillogallo

seccionA/ preguntas preguntasB/cuenta

propio  ruc
arrendadc ruc
arrendadc ruc
arrendadc ruc
propio  ruc
arrendadc ruc
propio  ruc
propio  ruc
propio  ruc

propio  ruc

propio  ruc

arrendadc ninguno

arrendadc ruc
propio  ruc
propio  ruc
arrendadc ruc
propio  ruc

propio  ruc
propio  ruc

propio  ruc
propio  ruc

VERDADERO
VERDADERO
VERDADERO
VERDADERO
VERDADERO
VERDADERO
VERDADERO
VERDADERO
VERDADERO
FALSO
VERDADERO
FALSO
VERDADERO
FALSO
VERDADERO
VERDADERO
VERDADERO
VERDADERO
VERDADERO
FALSO
VERDADERO
VERDADERO
FALSO
VERDADERO
VERDADERO
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Figura 82 llustracion de Base de datos Formhub en formato “.xlsx”
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Archive  Editar Ver Datos Transformar Analizar  Marketing directo Graficos Utilidades Ventana  Ayuda
SEEMe~ BhLFAE HEBEE B0 0% * AF
| Nombre || Tipo || Anchura || Decimal:-:-s" Etiqueta Valores || Perdidos || Columnas || Alineacion || Medida || Hol |
1 Mumero Mumeérico 10 0 Mdmero de Enc... Minguno Minguno g8 = Derecha & Escala “w Entrada
Genero MNumérico 10 0 Geénero {1, Femenin... Minguno B = Derecha &5 Nominal *w Entrada
Edad MNumérico 10 0 Edad Minguno Minguno B = Derecha & Escala *w Entrada
Parroquia Mumeérico 10 0 Parroquia {1. Chillogall... Minguno g8 = Derecha &5 Nominal “w Entrada
Barrio MNumérico 10 0 Barrio {1, Chillogall... Minguno B = Derecha &5 Nominal “w Entrada
III Tipo_Local Mumérico 10 0 Tipo de Local {1, Propio}...  Minguno 8 = Derecha &5 Nominal “w Entrada
| 7 |RUC_RISE MNumérico 10 0 1 Usted tiene R {1, RUC} . Ninguno 8 = Derecha ¢ Nominal “ Entrada
LUAE Numérico 10 0 2 PoseelalU . {1.Si} Ninguna 8 = Derecha ¢ Nominal “ Entrada
Tipo_negocio  Mumérico 10 0 3. iQué tipo de__. {1, Viveres}... Minguno 8 = Derecha &5 Nominal “w Entrada
Productos_f... Mumérico 10 0 4. Detalle qué ti... {1, Si}... Minguno 8 = Derecha ol Ordinal “w Entrada
Carnes Mumérico 10 0 4. Detalle qué ti... {1, Si}... Minguno 8 = Derecha ol Ordinal “w Entrada
Lacteos Mumérico 10 0 4. Detalle qué ti... {1, Si}... Minguno 8 = Derecha ol Ordinal “w Entrada
Alimentos__.. MNumérico 10 0 4. Detalle qué ti... {1, Si}... Minguno 8 = Derecha ol Ordinal “w Entrada
Pan_cereal... MNumérico 10 0 4. Detalle qué ti... {1, Si}._. Minguno 8 = Derecha ol Ordinal “w Entrada
Alimentos ... Mumérico 10 0 4. Detalle qué ti... {1, Si}._. Minguno 8 = Derecha ol Ordinal " Entrada
Salud_belleza Mumérico 10 0 4. Detalle qué ti... {1, Si}... Minguno 8 = Derecha ol Ordinal " Entrada
Ariculos_p... Mumérico 10 0 4. Detalle qué ti... {1, Si}... Minguno 8 = Derecha ol Ordinal " Entrada
Tiempo Mumérico 10 0 5. ¢Qué tiempo... {1, Menos d... Minguno 8 = Derecha &5 Nominal " Entrada
Actividad Mumérico 10 0 6. Ha realizado ... {1. Si}... Minguno 8 = Derecha &b Nominal "w Entrada
'T‘N- tor [ T AN i 7 _En o tr 4 1 Tl hlincuan a = Niarc o B RMlanainal ™ oo

L
Vista de variablesl
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Figura 83 Disefio base de datos SPSS - Variables

Archivo  Editar  Wer Datos  Transformar  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

SEeEH -~ BLAW A
| |

W DW %6

Visible: 4z

Numero Genero Edad Parraquia Barrio Tipo_Local | RUC_RISE LUAE  |Tipo_negocio Productos_fre)  Cames Lacteos |Alimentos_co/Pan_cereal ;

5C05 ngelados || rroz_pastas

1 35101 Masculino 35 Chillogallo,  Chillogallo Propio RUC Si| Viveres - 1i.. No No No Si Si
35102 Femenino 40 Chillogallo  Chillogallo  Arrendado RUC No  Viveres No No No Si No
35103 Femenino 3N Chilogallo  Chillogalle  Armendado RUC No Viveres -a... Si No No No Si
35104 Femenino 28 Chillogalle  Chillogallo  Arrendado RUC No Viveres -a... Si No No No Si
36105 Femenino 40 Chillogallo ~ Chillogallo Propio RUC Si Viveres - a.. No Si Si Si Si
6 35106 Femenino 27 Chillogallo  Chillogallo  Arrendado RUC No  Bodegas Si Si No No Si
35107 Femenino 47 Chillogalle  Chillagalio Propio RUC No  Viveres No No Si Si Si
35108 Femenino 33 Chilogallo  Chillogallo Propio RUC Si. Viveres - i... No No Si No No
[ 8 ] 36109 Femenino 29 Chillogallo ~ Chillogallo Propio RUC No Viveres -a . No Si Si Si Si
35110 : _ Chillogallo ~ Chillagallo : : : : : : : : :
35111 Femenino 45 Chillogallo  Chillogallo Propio RUC Si Viveres No Si Si Si Si
35112 : . Chillogalle ~ Chillogallo : : : : : : : : :
36113 Femenino 47 Chillogallo  Chillogallo Propio RUC Si Viveres No No Si No No
35114 Femenino 38 Chillogallo  Chillogallo  Arrendado  Ninguno No Viveres Si No No No No
35115 Femenino 39 Chillogallo  Chillogallo  Arrendado RUC No Viveres Si No Si Si No
35116 Masculino 47 Chillogallo  Chillogallo Propio RUC No Viveres No Si Si Si No

,T| AEA4T Eamanni ] Chillmmall Chillamall Dirami D Bla Afirar, A o Il o Bl Il

{
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Figura 84 Disefio de base de datos SPSS — Datos
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4.4 Andlisis de datos.

4.4.1 Analisis Univariado.

El analisis de datos empieza realizando una distribucion de frecuencias donde se
considera una variable a la vez, lo que obtiene con esto es un conteo de las
respuestas, el nimero de ocurrencias de cierto fendmeno, la presencia de datos
extremos y estan representado porcentualmente. Toda esta informacion representada
en una tabla dindmica. Para la representacion grafica de los resultados se utiliza un
histograma de frecuencias, que es una grafica vertical de barras donde los valores de

las variables se muestran en el eje x y los porcentajes o nimero de repeticiones en el

ejey.

Los estadisticos comUunmente asociados con la distribucion de frecuencias son

las medidas de tendencia central, estas son la media, moda y mediana.

La media es el valor promedio que se puede determinar cuando los datos
recolectados es una escala de intervalo o de razon.
2i=1Xi

N

Figura 85 Media aritmética
Fuente: (Malhotra, 2004)

X =

La moda es el valor mayormente repetido y es el pico mas alto, utilizada cuando

la variable es categdrica o se agrupa en categorias.
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fi—fia @
fi—fi-) + (Fi = fin)
L;_, = Limite inferior
fi = Frecuencia absoluta
fi—1 = Frecuencia absoluta inferior
fi+1 = Frecuencia absoluta superior
a; = Amplitud de clase

Mo = Li—l +

Figura 86 Moda
Fuente: (Malhotra, 2004)

Cuando los valores se ubican de forma ascendente o descendente, el valor del

medio es la mediana, con mas frecuencia es conocido como el percentil 50.

Me=1L, ,+2

= Semisuma de la frecuencia absoluta

N[ =

L;_; = Limite inferior
F;_, = Frecuencia acumulada
a; = Amplitud de clase

Figura 87 Mediana
Fuente: (Malhotra, 2004)

El calculo de desviacion estandar y varianza se utiliza para conocer la desviacion
promedio a partir de la media, en el caso de la varianza el calculo es el promedio al
cuadrado de los datos alrededor de la media y la desviacion estandar es la raiz

cuadrada de la varianza, cuando estos datos estan cerca a la media, la varianza es

pequeria, cuando es mayor la dispersion la varianza es grande.

2 _ 211'1=1(xi - f)z
g = —m8M—

Figura 88 Varianza - D. Estandar
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Fuente: (Malhotra, 2004)
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4.4.1.1 Procedimiento para analisis de frecuencias en SPSS.

- Seleccionar la opcion andlisis de frecuencias.

Acto Edlar ¥er  Dsos Jmnsiormar grelicx Maketngdieds Gribcos Ulidades  Veglae  Ayyda

1'? . % E e I Infarmas L ﬂ ﬂ d:L.R ﬁﬁ J]ij 'ib ‘ {
E Estadistcos desoiplvas Y| ) Frecusrcias 1=
| | Tzblas persenalmdas k ngﬂ.m
Hurnem Ganera Ei3 CompEra medas 3 A-;ﬂﬂl'ﬂ-l'- IE Teo_negoce, Produci
Pz linss ganeal 3 | N
1 35101 Masculne T e T T ' andlsls TURF _Sl Vreores - ...
2 510 Famanino MoAding migits ! [ Raztn .. o Whares
3 IBI0E Famanang EEEEEETE : P Mo Wiveras - &
4 35104 Femesing Esgreiin B ; B B Mo Wivenas - a...
5 35105 Femeting aslezl v B Crinms0 0 i Wiveres - a...
& 45106 Famanna Eedea newronaes b kdn R Ma  Hodagas
7 T Famening Clagticar b koo RUC Ha Ve
E] 35E  Femetino Resducclin da dmansiones ¥ lpin RS Si Wieres - ...
-l IH10% Femening Escgla L UG Mo iveres -a...
mn A1 Frusbas oo paramereas k
1 3511 Feamennn Pradimannes LI 1T RUC 5 Whaes
12 35112 . SUpatENGA ] . . . .
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Figura 89 Seleccién Analisis de Frecuencias

- Seleccionar las variables a ser analizadas.

@5 7. En que obra 5&...
@ & Cudl es la razo...
&5 13 cPlaneairse ..
& 14 oA qué secor...

@b 15 cHa pensada. . w

@ 18 SEn gqué acthi..
@b 17 ;Cudl es la ul...
@b 18 Lautiidad qu

| & 19 Piensague e [=

[ Mostrartanizs de frecuenclas

(_Aoestar |  Pegar | Bestablecer | Canelar || Awuda |

Figura 90 Seleccion de variables

- Seleccionar los estadisticos necesarios para el analisis.
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Figura 91 Seleccion de estadisticos

Seleccionar la opcion gréfica, elegir la mas adecuada y aceptar para empezar

el analisis.

r Tipo de grafico

&> 7. Enqueo :
&ecuiesll] | @
&5 13. ;Planea| | © Gréaficos de barras

&5 14 pAqué
&5 15, ;Ha pe
&5 16. ;En qué
&5 17. ;Cudl e
&5 18. La utilid
&5 19. Piensa

© Graficos circulares
© Histogramas:
. Mastrar curva normal en el histograma

r Valores del grafico

@ Frecuencias @& Porcentajes

Mostrar tabla

Figura 92 Seleccion del tipo de gréafico
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4.4.2 Analisis Bivariado.

Antes de proceder al andlisis de datos cruzados es recomendable establecer las
pruebas de hipdtesis para cada cruce, esto consiste en determinar una hipotesis nula
en la que se plantea un enunciado que no encuentra una diferencia o ningun efecto y
una hipotesis alternativa que expone un cambio o diferencia significativa de acciones

u opiniones, estas hipotesis se plantean en oposicion.

Para formular una prueba de hipotesis se procede de la siguiente manera;
formular la hipdtesis nula e hipétesis alternativa, elegir una prueba adecuada,
seleccionar un nivel de confianza que para el estudio fue de 0,05 para cada uno de los
datos cruzados, calcular los estadisticos, analizar los resultados y decidir cuél de las

hipdtesis se aprueba o rechaza.

Para empezar con la tabulacién adecuada de dos variables es necesario
identificar el tipo de variable que corresponde cada una; nominal, ordinal, intervalo o

de razon.

Los estadisticos asociados para tabulaciones cruzadas que se utilizaron para el
tratamiento de los datos fueron; Chi cuadrado que sirve para conocer si hay una
relacién sistematica entre dos variables. Se utilizd para el cruce de variables
nominales, si el valor es menor o igual a 0,05 existe una significancia representativa,;
y para cruzar variables no minales con las de razon se utilizé el calculo de Anova de
un factor, si el valor es menor o igual a 0,05 se concluye que hay una diferencia

significativa.
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4.4.2.1 Procedimiento para analisis de Chi-cuadrado en SPSS.

- Seleccionar la opcion “tablas cruzadas”.

tesis?2 03 16.sav [ConjuntoDatos1) - IBM SPES Statisti
Edtar  Yer [Oalzz  Transforna  Anclicr Markslingdiredn Crdficos  WHlidades Veglora Ayyda

; e [ Informes * / = &
e 0 e = B mne 3y
4 Estamalcos Mg * | B premncias._ = i
| Taklar peraorslizadss L uummwu__
{12 =] e E Commpsrat medas L] (=R
N e Ed & Explon IE T
sl InRal qanaral ] E taviea grucasas
al =
- - Modelos lineaks generalzados L] ~ [ o v
1 | asm Mascding o N Anaisis TURF Si| Viweres - i
2 26102 Temening sina min [ Bazin Mo  Vhen
= » -
3 M3 Famening R B rifcos B P Mp Whgies -8
1 04 Femening Bearzzidn " B crineoz 2 Mo Wieres - a
5 25105 Famaning Laghzal L s i Whares - a
5 356 Femening L2 T Yoo R Mo Bodegi
7 357107 Femening anijcer L RUC Mo ezt
B 95100 Femening Fedueciin o8 denErgionas * i R il Wimmas - li
] 35400 Fammning Enczla o lpin =0 Mo Wimies -
19 35710 . Piahas 0o paramalicas >
" 8111 Famening Pradicsinnas LI R i Wi
1z 3tz . Supardanca L] .
13 A5713 Femening Reaspuasta mitisla *  |pio Rz Si Wzt
1 5114 Famsninn ﬂﬂna’lmu s vallres perdidos_. adn Kingunn Hao Wi
1 35715 Frmrning ImputasAn Ptz » bdo Rz Mo ey
1€ 35716 Masoding Mestas comelis s |pim RS Ha Wheant
17 35117 Famening L —— pin R Mo Wimies -8
i L
18 3516 Femening I . ado Rz Mo Weent
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Vil e o Yl gm0

Figura 93 Seleccion Tablas cruzadas

- Seleccionar las variables a ser analizadas.

Tablas cruzadas B

& Nimero de Encuesta [Numera] - &5 Género [Genera]

& Edad [Edad] E & Barrio [Barrio] |_Estoistoos. |
&) Parroquia [Parroquia] m
@) 1.Usted tiene RUC/RISE [RUC_RISE] Columnas:

&5 2. Posee la LUAE (LICENCIA UNIC.. & Tipo de Local [Tipo_Local] E
&) 3. ;,Quétipo de negocio comercial ... E]
{l 4. Detalle qué tipo de productos ust.. W
ol 4. Detalle qué tipo de productos ust. Capa1de1

,{l 4. Detalle gué tipo de productos ust.

ol 4. Detalle qué tipo de productos ust. Anterior Siguiente
{l 4. Detalle qué tipo de productos ust..

{I 4. Defalle qué tipo de productos ust. E

,{l 4 Detalle qué tipo de productos ust
{l 4. Detalle qué tipo de productos ust..

-

B Mostrar variables «
[] Mastrar los graficos de barras agrupadas

(_pceptar_J[  pegar ||Restadlecer || Cancelar | Auca |

Figura 94 Seleccion de las variables a analizar

apa en capas de tabla

[ Suprimir tablas
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En la opcion “estadisticos” se selecciona Chi-cuadrado y se presiona en

continuar.

1) Tablas cruzadas

Tablas cruzadas: Estadisticos H

f Mimero de Encles . i
& Edad [Edad] [+ :Chi-cuadrado ! [T] Correlaciones
&b Parroquia [Parroqu

& 1Usted tiene RUC. r Nominal Ordinal

& 2. Posee la LUAE [7] Caoeficiente de contingencia [[] camma

&b 2. . Qué tipo de neg [] PhiyV de Cramer [7] d de Somers

4l 4. Detalle qué tipo ] Lambda [] Tau-b de Kendall

ﬂ: geia::e qu‘f EDO [7] Coeficiente de incertidumbre [7] Tau-c de Kendall
. Detalle qué tipo

ol 4. Detalle QUETIDO{ | yominal porintervalo——— [F] Kappa
{I 4. Detalle qué tipo  Eta =

ol 4. Detalle qué tipo = [[] Riesgo
{I 4. Detalle qué tipo ] McMemar
{l 4. Detalle qué tipo

["] Estadisticos de Cochran y Mantel-Haenszel

e ventaja comun equivale a: |4

Probar que la raz

[] Mostrar los graficos

[] Suprimir tablas MMM

Figura 95 Seleccién de Chi-cuadrado

Si requiere de gréficos se selecciona “mostrar los

| % | Pﬁ Restablecer || Cancelar M

Estilo...
Simular muestreo...

graficos de barra

agrupados”.
| Tablas cruzadas
Filas:
ﬁ Mimero de Encuesta [Numera] - & Género [Genera]
&’ Edad [Edad] & Barrio [Barrio]

ﬁ) Parroquia [Parroquia]
&) 1.Usted tiene RUC/RISE [RUC_RISE] Columnas:
&> 2. Posee la LUAE (LICENCIA UNIC

& Tipo de Local [Tipo_Local]
&) 3. ;Qué tipo de negocio comercial .
,{I 4, Detalle qué tipo de productos ust...

,{I 4. Detalle qué tipo de productos ust.. Capa 1de 1
{I 4. Detalle qué tipo de productos ust...
il 4. Detalle qué tipo de productos ust... Anterior Siguiente

{I 4. Detalle qué tipo de productos ust..
,{I 4, Detalle qué tipo de productos ust...
,{I 4. Detalle qué tipo de productos ust..

{I 4. Detalle qué tipo de productos ust...

[A]

. Mostrar variables de capa en capas de tabla

IEEMgstrar los graficos de barras agrupadasf
] Suprimir tablas

| % I Pﬂ Restablecer || Cancelar ﬂﬁ

! i
El gg
n

Casillas...
Formato

&

imular muestreo...

Figura 96 Mostrar graficos y aceptar
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4.4.2.2 Procedimiento para andlisis de Anovas en SPSS.

- Seleccionar la opcion “Anova de un factor”.

tesis12-03-16.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de dato:
Archivo  Editar  Ver Datos Transformar  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda
it Informes » [A] Al
FEHEe M e ' @) =y
3 — = Estadisticos descriptivos .3 U_.I'a ’|
‘ ‘ Taplas personalizadas 3
Numero Genero Edg Comparar medias 3 m Medias... fre
Modelo lineal general " | @ PruebaT para una muestra...
1 35101 Masculing TeizhE e Es JRTHE IS . E Prueba T para muestras independientes No
. Model it 3
2 358102 Femenino CRALB L , Prueba T de muestras independientes de resumen Mo
- Correlaciones -
3 35103 Femenino ; B , 5] Prueba T para muestras relacionadas... Si
p Regresidn -
4 35104 Femenino ) R ANQVAde R Si
5 35105 Femenino R oaigEl = : T lo
6 35106/  Femenino Redes neuronales P hdo RUC No|  Bodegas Si
7 35107 Femenino Clasificar b dpio RUC No Viveres No
8 35108  Femenino Reduccidn de dimensiones b dpio RUC Si Viveres - i Mo
9 35109  Femenino Escala P jpio RUC No Viveres - a... No
10 35110 R Pruebas no paramétricas 3 R . R . R
1 35111 Femenino Predicciones P pio RUC Si Viveres Mo
12 35112 . Supenvivencia r . . . . .
13 35113 Femenino Respuesta multiple F jpio RUC Si Viveres Mo
14 35114 Femenino B3 andlisis de valores perdidos.. ado Ninguno Mo Viveres Si
15 35115 Femenino Imputacién milltiple ado RUC No! Viveres Si
16 35116 Masculino TS e RS » R RUC No Viveres No
17 35117 Femenino . o pio RUC No Viveres -a... Si
B simulacidn..
18 35118 Femenina ado RUC No! Viveres No!
5 Control de calidad 3
19 35118 Masculino — pio RUC No Viveres -a... No
= 35120 ) Curva COR.. ) _ ) _
2 35121 Masculino Modelado espacialytemporal.. P | RUC No Viveres No
nn . arann ; an TR TR n. N " 7™ "

Vista de datos  Vista de variables

Figura 97 Seleccionar Anova de un factor

- Seleccionar la opcion “Anova de un factor”.

o ANOVA de un factor

Lista de dependientes: —
& Edad [Edad] = &> Género [Genero]

&5 Parroquia [Parra... ﬂu
&% Barrio [Barria] Opciones...
&5 Tipo de Local [Ti...

&> 1 Usted tiene RU... Simular muestreo...
&5 2 PoseelalUA .

&5 3 ;Quétipoden..

ol 4. Detalle qué tip... Factor.
_ll 4 Netalle nué tin | & Nimero de Encuest... |

| M&E I _F'% Restablecer || Cancelar M

Figura 98 Seleccion de las variables a analizar

1]
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- Seleccionar “opciones”, elegir, los estadisticos y graficos deseados.

Chillogallo  Ar 2 ANOVA de un factor: Opciones No
T lilla malla A o
ta Estadisticos
[] Descriptivos
D — | Efectos fijos y aleatorios ontrastes...
& Edad[Edal| | — Ly
65 Parroquia [ || Prueba de homogeneidad de las varianzas Posthoc...
35 Barrio [Bari | | [[| Brown-Forsythe Jpciones..
é-b Tipo de Lof L= llar muestreo
&b 1.Usted tie
&b 2. Posee s 7 :
&b 3. LQué tip
:[i 4. Detalle o Valores perdidos
il 4 Datalle (@ Excluir casos segun analisis

| Acept: © Excluir casos segn lista wyuda

Chillogallo ((centinuar] | Gancelar || Ayuda_|

MNo

Figura 99 Seleccionar Estadisticos y gréafico

4.5 Analisis georreferencial

Para realizar el analisis georreferencial de las zonas comerciales de la linea de
tiendas y abastos de la parroquia Chillogallo se utilizé el software ArcGIS gque es una
plataforma que retne una serie de programas y herramientas que permiten recopilar,

organizar y analizar datos geograficos.
4.5.1 Georreferenciacion.

45.1.1 Definir TMQ.

TQM (Transversa de Mercator Quito) es una modificacion de la UTM (Universal
Transversa de Mercator), es una proyeccion cartografica que se aplica solamente en
el Distrito metropolitano de Quito, segin ordenanza municipal N° 0225 se adopté en
forma oficial para el SIRES-DMQ (Sistema de Referencia Espacial para el Distrito
Metropolitano de Quito) que se define como el marco de referencia que sirve de
fundamento para todas las actividades espaciales dentro del territorio del Distrito,
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 de Santa Elena; como sistema de
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Proyeccion Cartogréfica la Universal Transversa de Mercator Modificada para Quito
(TMQ), Zona 17, Sur Modificada, Meridiano Central W 78°30°, Factor de Escala

central 1.0004584.

El sistema WGS84 esta definido por los siguientes parametros:

Tabla 154
Definicion del sistema de coordenadas WGS84
Parametro Descripcion Valor
. Semieje mayor del elipsoide 6.378.137.00 m.
f. Achatamiento del elipsoide 1/298,257223563
b. Semieje menor del elipsoide 6 356 752.314 m.
I Coeficiente zonal de segundo grado 1.082630 * 10°
u Constante gravitacional geocéntrica 3.986,005 * 108 m3/s?
WE Velocidad angular terrestre 7.292,115 * 10! rad/s

Fuente: (OrdenanzaMetropolitanaN°0225, 2007)

El SIRES-DMQ esta sustentado fisicamente en la red Geodésica Basica del
Sistema de Posicionamiento Global (Global Poaitining System — GPS) establecida
por el Instituto Geografico Militar en el Distrito Metropolitano de Quito y esta
definido por los siguientes parametros:

Tabla 155

Sistema de Referencia Espacial — SIRES-DMQ
Datum: WGS84

Elipsoide: WGS84

Semieje mayor a: 6 378 137.00 m.

Achatamiento: 1/298.257223563

Semieje menor b: 6 356 752,314 m

Transversal de Mecator Modificada

Proyeccion Cartografica (TMQ-WGS84)

Pardmetros de la Proyeccion:

Meridiano Central: W 78° 30’ 00
Origen de Latitudes: N 00° 00’ 00
Factor de Escala Central: 1.0004584

Falso Este: 500 000 metros

Falso Norte: 10 000 000 metros

Zona: 17 Sur Modificado (w 77° - w 80°)

Fuente: (OrdenanzaMetropolitanaN°0225, 2007)

Luego de ingresar al programa, dirigirse a la caja de herramientas, proyeccion y
transformacion, crear espacios de referencia, ingresar los parametros de proyeccion
para el TMQ, que se descarga en internet, para obtener nuestro TMQ que
utilizaremos en para cada uno de los shape vinculados en este proyecto, asi tenemos

referenciado todo el proyecto.
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ArcToolt 8 x

% Domains ~
& Feature Class
% Features
& Fields
% File Geodatabase
% General
% Generalization
& Geodatabase Administration
&y Geometric Network
& Graph
% Indexes
% Joins
% LAS Dataset
& Layers and Table Views
& Package
& Photos
= & Projections and Transformations
& Feature
% Raster
;\ Convert Coordinate Notation
"m Create Custom Geographic Transform
;\ Create Spatial Reference
"\ Define Projection
% Raster
% Relationship Classes

Figura 100 Caja de Herramientas — ArcGIS

1919910@ [SS.IIHBS;{DELIBHS E;] [Lmeas@] [ﬁmeleou;” [xocuoo_wva

Layer Properties *
General Source  Selection Display Symbology Fields  Definition Query Labels Joins & Relates Time ~ HTML Popup
Extent
Top: 9968327.386830m
Left: 492896.206749 m Right: 493193.898249m
Bottom: 9968010.558330 m
Data Source
~
Projected Coordinate System: quitowd4
Projection: Transverse_Mercator_Complex
False_Easting 500000.00000000
10000000,00000000
Latitude_OF_Origin: 0.00000000
Linear Unit: Meter
v
< >
Set Data Source...
Aceptar Cancelar Aplicar

Figura 101 Propiedades de Capa — Definir TMQ

4.5.1.2 Convertir datos levantados mediante encuesta a capa espacial de puntos.
- Enlazar la base de datos en formato “xlIsx” con ArcGIS, dirigirse a

“DISPLAY XY DATA”
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Figura 102 Convertir a Capa Espacial

Seleccionar el sistema de coordenadas a utilizar.
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Figura 103 Sistema de Coordenadas

Exportar los datos para obtener el Shape de Puntos.
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Figura 104 Exportacion de Shape
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Enlazar las fotografias con la base de datos en formato “.xIsx” con la siguiente

entrada: “<img src="direccion de la fotografia en el computador">".

m Inicio Insertar Disefio de pagina Formulas Datos Revisar Vista Programador Complementos

& Cortar

Calibri oA == ® . =
53 Copiar ~ e
N & §- : $ -5 g0 < Lm
Portapapeles Fuente Alineacién Nimero Estilos
E2 v (© X ¥ fr| <imgsrc="C:\FOTOS_TESIS\351\35101.jpg">
A B c D [ E [
1 LATITUD LONGITUD Fecha Numero Encuesta Fotografia seccionA/GPScoor
2 |-0.2816684 -78.5546494 2016-01-28 |=.:i| FOTOS_TESIS\3 01.jpg"> 1-0.2816684000 -75.
3 | -0.2804399 -78.5564303 2016-01-28 35102 <img src="C:\FOTOS_TESIS\351\35102.jpg"> -0.2804399000 -78.
4 -0.2803379 -78.3565752 2016-01-28 35103 <img src="C:\FOTOQS_TESIS\351\35103.jpg"> -0.2803379000 -78.
5 |-0.2803755 -78.5555935 2016-01-28 35104 <img src="C:\FOTOS_TESIS\351\35104.jpg"> -0.2803755000 -78.

Figura 105 Enlazar Fotografias

Seleccionar la herramienta HTML pop-up
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f00% By il B B
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Ndmero_Enc 35819

Fotografia

Figura 106 HTLM Pop-Up

4.5.2 Areas de influencia.

<img src="C:IFOTOS_TESIS\358135819.jpg">

A02IR1 /A

Generar una GEODATABASE personal, crear un “feature dataset” e

importar la capa de vias de la parroquia Chillogallo como “feature class”.

<

Catalog O x
G- oM @ E e | E
Location: |IE] vias_chillogallo V|
£ 365 ~
£3 366
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= EJ RICHARD_CHILLOGALLO
= E5 METWORK ANALISE
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= B0 CAPAS
vias_chillogallo
EJ ouimo
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[E) chillegallo_tmquito.shp
[E fishned 100.shp W
>

Figura 107 GeoDataBase Personal



Crear un “Network Dataset” y activar el “New Service Area”.

isert Selection  Geoprocessing  Customize  Windows  Help
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Open Attribute Table

>
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Recalculate Location Fields  »

[ Properties...

Figura 108 Network Dataset
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sstomize  Windows  Help
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Figura 109 New Service Area

- Localizar la capa de puntos levantada “tiendas”.
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Figura 110 Capa de puntos levantada

- Ir a propiedades para definir distancias para las areas de influencia y exportar

capa como shape.
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4.5.3 Definicion de zonas frias y calientes.
- Generar malla de la zona de estudio, utilizando la caja de herramientas del

software (nube de puntos de locales comerciales).
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Figura 112 Nube de puntos de locales comerciales

sanead aleaid

- Definir el tamafio del pixel y el area de cobertura a utilizar en la malla.
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Figura 114 Area de cobertura

- Para cuantificar la cantidad de locales existente en cada cuadro utilizar la
herramienta “spatial join”, utilizar el método de interseccion entre las capas
de mallado con la de puntos de los locales. Como resultado se obtendra los
cuadros donde existen puntos de locales.

- Para el mapa hay que considerar que se hace realiza una clasificacién de los

datos.
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CAPITULO V

GEOREFERENCIACION DE LAS ZONAS COMERCIALES

5.1 Analisis Georreferencial

La parroquia Chillogallo estd compuesta por diecisiete zonas, extendidos a lo
largo de 300 km? al sur-occidente del Distrito Metropolitano de Quito, siendo una de
las parroquias urbanas de mayor extension territorial. Al noroccidente limita con la
parroquia de Lloa, al noreste limita con La Mena, San Bartolo y Solanda, al sureste
con Quitumbe y al suroccidente La Ecuatoriana.

La georreferenciacion de locales comerciales de la linea de tiendas y abastos se
realizo en las zonas que estan identificadas como predios de la parroquia Chillogallo,
determinando que existen un total 372 tiendas y abastos de diferentes caracteristicas
definidas en la base de datos obtenida de por medio de la encuesta.

Se puede observar que este tipo de negocio esté bien extendido alrededor de la
parroquia, se destaca que en las diecisiete zonas hay presencia de locales comerciales
dedicados a esta actividad en menor concentracion en las zonas que se orientan al
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occidente ya que son zonas en las que se ve menor cantidad de predios, pocas vias de
acceso y por tanto menor numero de habitantes.

Las zonas calientes y frias se analiz6 considerando cuadrantes con 300m por lado
cada uno y con una totalidad de sesenta cuadrantes en los que se encuentran los
locales comerciales de la linea de tiendas y abastos.

Existen tres cuadrantes de color rojo que identifican las zonas calientes de la
parroquia, estas se encuentran dentro de los barrios Chillogallo (zona: 351, 352, 353)
y San Luis (zona: 358), en estos territorios se encuentran concentrados en mayor
namero las tiendas y abastos, entre 17 y 22, un total de 59 tiendas y abastos. Esto se
debe a la cercania de estas areas a lugares de concurrencia masiva como parques,
unidades educativas, iglesias, zonas comerciales y estaciones de buses.

Dentro de las zonas frias se observa que entre mas alejado del centro urbano
menor es la cantidad de tiendas y abastos, ademas de encontrarse mas dispersas, de
esta manera se establece que cuando el cuadrante esta cerca de los limites de la
parroquia Chillogallo menor nimero de establecimientos se puede encontrar, esto
puede ser a causa de que estas zonas estan en etapa de desarrollo de predios y las vias
de acceso son limitadas, lo que implica menor cantidad de habitantes, por este
motivo se observa preferencia por establecer los negocios en vias principales. Otro
factor muy relevante es el alto nivel de inseguridad de estas zonas lo que limita, no
solo a la generacion de nuevos establecimientos, sino a los horarios de atencién de
las tiendas y abastos existentes.

Las areas de influencia de cada tienda y abasto se determinaron tomando en
consideracion las vias de acceso, en radios de influencia de 50, 100, 300 y 500
metros como se especifica la leyenda.

En el centro urbano de Chillogallo se observa una cadena de influencia de las
tiendas y abastos en un radio de 50 y 100 metros ya que cuentan con vias claramente
definidas, ademéas de la densidad de negocios de este tipo en el sector lo que
demuestra la saturacion de establecimientos que realizan la misma actividad
econdmica sin poder marcar una diferencia competitiva y que ven afectados sus
ingresos por estar dirigidos a los mismos consumidores.

En contraste con lo expuesto anteriormente en las zonas cercanas a los limites de

la parroquia de Chillogallo las tiendas y abastos se encuentran aisladas y dispersas si
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se toma en cuenta las areas de influencia de 50 y 100 metros, puede ser favorable la
ausencia competencia, pero se presenta una gran limitante que son las vias de acceso
ya que esto dificulta al consumidor realizar sus compras. Este circunstancias son
unas de las razones por la cuales los propietarios de tiendas y abastos optan por
ubicarse en las vias principales e intersecciones.

En relacion a los radios de influencia de 300 y 500 metros se puede destacar que
existe acceso vial en la mayoria de zonas pero estas distancias desfavorecen a una de
las principales caracteristicas de las tiendas y abastos que es estar ubicadas cerca de
los consumidores y estos solo se verian impulsados a realizar compras en sectores
alejados ante la ausencia de una tienda o abasto en su sector como se muestra en la

Zona



5.2 Mapa de las zonas de Chillogallo

MAPA DE ZONAS EN CHILLOGALLO SUGERIDAS POR EL DMQ, PICHINCHA, ECUADOR

179

488000 489000

490000

491000

Chillogallo

La Ecuatoriana 0

FSCALA GRAFICA: 125,000
o 350 700 1,400

PROYECCION: TRASVERSA DE MERCATOR QUITO (1MQ)
SISTEMA: WGSS4 ZONA 17 SUR
DATUM VERIICAL: NIVEL MEDIO DEL MAR
DATUM HORIZONTAL: WORLD GEODESIC SYSTEM (WOS)

T
489000

492000

493000

( ) UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA
MAPA DE UBICACION
~
f.,«‘, 7, ECUADOR
! & ?L\’JJ_/-
B ‘\\~ 4
i, S NG 5 “»- QuiIto e X
o o
1
0 (]"
<
m‘nln\'v 700 W u‘ﬁ!ﬁ
LEYENDA
ZONAS CHILLOGALLO | 359
[ 851 I 360
I 352 I 361
- 353 - 362
I 554 N 363
- 355 - 364
356 | 365
I ss7 B sss
. sss N 367
CHILLOGALLO
1 ZONAS METROPOLITANAS

MAPA DE ZONAS EN CHILLOGALLO SUGERIDA
POR EL DMQ, PICHINCHA, ECUADOR

de las zonas de la linea de
negocio de abastos y tiendas en el DMQ, parroquia

Chillogallo, mediante georreferenciacion.
VARIABLES DE INTERES.

Parroquia y Zonas Chillogallo.

FUENTE:  Distrito Metropolitano de Quito, SNI, INEC.

ELABORADO POR: FECHA

AUTORES ABRIL 2016

Figura 116 Mapa general de las zonas de la parroquia Chillogallo



5.3 Georreferenciacion de las zonas comerciales

MAPA DE GEORREFERENCIACION DE LAS ZONAS COMERCIALES.

490000

Chillogallo

490000

3674

491000

491000

492000 493000

492000 493000

180

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENGCIA

MAPA DE UBICACION

[L
s LLOA R
g
2 QUITO }f
~ CONL COTO|
= 1
e o %,ﬂ
& \ L/ AMAGUARA
s o
& "LRichjncha ; B
480000 490000 500000
LEYENDA
®  LOCALES COMERCIALES
% ZONAS CHILLOGALLO
VIAS
[ PREDIOS_CHILLOGALLO
[ zONAS METROPOLITANAS
CHILLOGALLO
ESCALA GRAFICA: 1:15,000
o 250 500 1.000
m

PROYECCION: TRASVERSA DE MERCATOR QUITO (TMQ)
SISTEMA: WGS84 ZONA 17 SUR
DATUM VERTICAL: NIVEL MEDIO DEL MAR

PATUM HORIZONTAL: WORLD GEODESIC SYSTEM (WGS

MAPA DE GEORREFERENCIACION
DE LAS ZONAS COMERCIALES.
Estudio de las zonas comerciales de la linea de
negocio de abastos y tiendas en el DMQ, parroquia
Chillogallo, mediante georreferenciacion.

Figura 117 Mapa georreferenciado

VARIABLES DE INTERES: ) )
Parroquia, Zonas Chillogallo,Areas influyentes, Vias

FUENTE:  Distrito Metropolitano de Quito, SNI, INEC.

ELABORADO POR: FECHA:
AUTORES ABRIL 2016



5.4 Mapa de las zonas frias/calientes

MAPA DE LAS ZONAS FRIAS Y CALIENTE SECTOR CHILLOGALLO, PICHINCHA ECUADOR
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MAPA DE ZONAS CALIENTES DEL SECTOR CENTO DE CHILLOGALLO.
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MAPA DE ZONAS FRIAS DEL SECTOR CENTO-ESTE DE CHILLOGALLO.
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MAPA DE ZONAS FRIAS DEL SECTOR OESTE DE CHILLOGALLO.
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5.5 Mapa de areas de influencia

MAPA DE AREAS DE INFLUENCIA EN BASE A LAS VIAS DE ACCESO
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5.6 Evaluacion de LUAE

MAPA DE EVALUACION DE LICENCIA UNICA DE ACTIVIDADES ECONOMICAS (LUAE)
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5.7 Evaluacion del motivo de negocio

MAPA DE EVALUACION DEL MOTIVO DE NEGOCIO, CHILLOGALLO.
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5.8 Evaluaciond

e RUCy RISE

MAPA DE EVALUACION DEL RUC Y RISE EN LA PARROQUIA CHILLOGALLO DEL DMQ.
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CAPITULO VI

PROPUESTA DE MEJORA

1. Socializar con el Servicio de Rentas Internas sobre el poco conocimiento en
materia tributaria que los propietarios de tiendas y abastos tienen, con la finalidad
de que esta institucién procure dar a conocer estos temas con los grupos de interés,
con el fin de poner en conocimiento las ventajas y desventajas del tipo de registro
que han adquirido y las obligaciones tributarias que mantienen.

Después de realizado el analisis de la investigacion de mercados de las tiendas y
abastos del sector de Chillogallo encontramos que el 60,73% de los locales son
propio y el 91,54% de todos los encuestados poseen RUC.

El Servicio de Rentas Internas (SRI) realiza continuamente programas de
capacitacion a los contribuyentes lo que ha ayudado a generar cultura tributaria pero
un gran apoyo de parte de esta institucion gubernamental a los propietarios de tiendas
y abastos del sector seria proporcionar informacién efectiva en los lugares en que se
encuentran estos negocios ya que este tipo de actividad por sus caracteristicas se
realiza tiempo completo, lo que imposibilita la asistencia a las capacitaciones en las
agencias del SRI de los propietarios.

Organizar grupos de trabajo con representantes del Servicio de Rentas Internas
(SRI) que se distribuyan dentro del sector y que con informacion concreta y material
didactico ilustrativo claro se ubiquen en los lugares donde se encuentran estos
negocios, informacion georreferencial que puede ser proporcionada por el presente
estudio, con la finalidad de instruir a los propietarios y aclarar dudas que estos
presentan como:
¢Qué es RUC?
¢Qué es RISE?

Caracteristicas de RUC y RISE
Diferencias entre RUC Y RISE

Beneficios

Requisitos para la obtencién de RUC o RISE
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Y al final de esta capacitacion en el lugar del negocio hacer que estos se regulen
o realicen su actividad en las mejores condiciones posibles y dejen de trabajar al
margen de la ley que seria beneficioso para el propietario, la institucion e incluso
para la sociedad.

Otro tipo de capacitacion extendida y aceptada en otras &reas de conocimiento
son las virtuales que han tenido buenos resultados y que preparando el material
preciso podrian contribuir no solo en el area a tratar sino en un contexto nacional e
incluso extender el aprendizaje de algo general a tratar temas mucho mas especificos
como:

- Pagos

- Certificados Tributarios

- Declaraciones

- Suspensiones

- Informacion fiscal para renta

Temas que por lo general los contribuyentes prefieren dejar en manos de
profesionales en la materia y que muchas veces no son complejos pero por

desconocimiento del contribuyente terminan representando un gasto considerable.

2. Crear una campafia de comunicacién en medios masivos para que los
propietarios de tiendas y abastos del sector comprendan la importancia de contar
con los permisos obligatorios para poder funcionar y los horarios de apertura y
cierre que estan establecidos en la ley dentro del DMQ.

La investigacién de mercados expuso que tan solo el 40% posee LUAE vy el
61,93% tiene entre uno y cinco afos realizando esta actividad. Esto demuestra el
desconocimiento de los propietarios en relacion a la obligatoriedad de contar con este
permiso para realizar su actividad econémica dentro del Distrito Metropolitano de
Quito, adicionalmente el 24,40% de los locales analizados cierran sus negocios a las
19h00, en la misma proporcién cierran a las 20h00 y el 25,90% aseguran que su
horario de cierre es 21h00 y tan solo el 0,60% operan hasta las 23h00, estos estan
fuera del horario permito, afirmaron que esto lo hacen por motivos de seguridad y no
por mantenerse dentro de los horarios establecidos por la entidad reguladora

correspondiente. Este es un tema de poco conocimiento entre los propietarios de
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tiendas y abastos de la parroquia de Chillogallo son los horarios de apertura y cierre
que son regulados por el Ministerio del Interior segun la actividad y que en este caso
es de 06HO0 a 22h00 en el caso de tiendas y abastos, y para licorerias de 12h00 a
22h00.

La LUAE (LICENCIA UNICA DE ACTIVIDADES ECONOMICAS) que es el
documento habilitante para el ejercicio de cualquier actividad econémica dentro del
Distrito Metropolitano de Quito, mediante ordenanza No. 308.

La LUAE integra las diferentes autorizaciones administrativas como:

- Uso y ocupacion de suelo

- Sanidad

- Prevencion de incendios

- Publicidad Exterior

- Ambiental

- Turismo

- Convenio de cooperacion Ministerio de Gobierno

Por esta razon es importancia obtener este documento y a su vez es obligacion
del Distrito Metropolitano de Quito proporcionar al ciudadano informacion requerida
para obtener los permisos necesarios para realizar su actividad econdmica y mas en
el tipo de negocio al que este estudio hace referencia, ya que tan solo el 40% de los
negocios encuestados cuentan con esta licencia y el porcentaje restante coinciden en
su mayoria que desconocen de su existencia, esto puede ser principalmente porque
los propietarios de este tipo de negocios vienen a radicarse a la capital desde zonas
rurales donde no es requisito obtener este tipo de documentacion para ejercer alguna
actividad economica.

Una forma eficiente de dar a conocer las obligaciones de los negocios
pertenecientes a cualquier tipo de actividad dentro del Distrito Metropolitano de
Quito es desarrollar un plan de comunicacién en el que se defina claramente los
objetivos y el publico al que esta dirigido, para poder establecer las estrategias y
acciones a ejecutar adecuadamente, eligiendo correctamente las herramientas de
marketing y publicidad o de relaciones publicas méas apropiadas para crear mensajes
claros que informen de la importancia de poseer LUAE, buscar responder las
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incognitas al ciudadano, comunicar los beneficios que obtienen y de esta forma evitar
problemas con los organismos reguladores.

3. Organizar expo-ferias especializadas que ayuden a socializar a los
propietarios de tiendas y abastos en temas relacionados al desarrollo de estrategias
de mezcla de marketing, ademéas de ser un lugar de encuentro entre proveedores y
minoristas.

Segun datos obtenidos por el INEC en 2010, el 48% de los ingresos de los
ecuatorianos esta destinado a la compra de productos de primera necesidad, lo que
demuestra el alto mercado que este tipo de negocios concentra. En contraste con esta
informacion los datos obtenidos de la investigacién de mercados realizada el 72% de
los encuestados afirman que sus ganancias han disminuido en el ultimo periodo, por
lo general aseguran que esto se debe a las politicas gubernamentales, que han estado
marcadas de inestabilidad pero los datos también revelas que hay otros factores que
determinan esta disminucion de ingresos, como por ejemplo:

Tan solo el 27,36% de los negocios poseen politicas de imagen institucional y de
estos el 93,33% consideran a la publicidad exterior que realizan como una politica de
imagen institucional.

A penas el 4,26% considera que posee publicidad en su negocio, ademas que el
50% afirma que este marial publicitario es proporcionado por proveedores.

Tan solo el 9,73% de los negocios realiza algun tipo de promocion y de estos el
53,13% asegura realizar descuentos y en su mayoria los realizan con una frecuencia
trimestral.

Para que el manejo inapropiado de las tiendas y abastos deje de ser una constante
y con el afan de brindar a los propietarios de este tipo de negocios una oportunidad
de gestionar de mejor manera sus establecimientos y por consiguiente que esto
represente un beneficio para el consumidor, se propone desarrollar talleres de
capacitacion que traten temas relacionados con gestion de empresas especializadas
en tiendas y abastos, mezcla de marketing para pequefios negocios y aplicacion de
técnicas de servicio al cliente en tiendas y abastos. Temas especificos que sirvan en

corto plazo a mejorar este tipo de actividad.
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De esta forma manejar estrategias que estén acorde a las necesidades de sus

clientes y en relacion al tipo de tienda que el propietario posea.

Tabla 156

Estrategias Tentativas

MIX DE
MARKETING

POSIBLES ESTRATEGIAS

PRODUCTO

Categorizar los productos por la intensidad
de rotacion y margen de utilidad.
Especializarse en productos que generan méas
rentabilidad.

Establecer los productos complementarios
que acompafien a los  productos
preferenciales.

Tener los productos sustitutos adecuados.

PLAZA

Distribucion Optima de los productos en
percha.

Mejorar la visualizacion de los productos.
No saturar el local con publicidad que no
aporta a mejorar las ventas.

Colocar carteles que diferencien al punto de

venta de las demas tiendas.

PRECIO

En este aspecto hay poca libertad ya que la
mayoria de los productos tienen gravado en
sus empaques el precio de venta al publico,
lo dificulta tener flexibilidad y ventaja en

esta parte del mix de marketing.

PROMOCION

Brindar a los consumidores las promociones
que proporcionan los proveedores.
Dar mayor importancia a las promociones de

productos mas reconocidos.




194

4. Motivar a los propietarios a que busquen una mejor forma de organizarse
dentro de su sector, procurando constituir asociaciones, en pequefios grupos que
puedan generar mayores beneficios a la comunidad y a sus negocios.

La Constitucion de la Republica del Ecuador consagra el derecho de libertad de
los ciudadanos a asociarse, reunirse y manifestarse en forma libre y voluntaria, que a
través del Ministerio de Inclusion Economica y Social (MIES) que tiene como
mision trabajar en la inclusion social promoviendo el desarrollo y cuidado durante el
ciclo de vida, la movilidad social ascendente y fortalecimiento a la economia popular
y solidaria. En relacion a lo expresado el MIES ofrece varios programas y proyectos
de inclusidn, en relacién a los emprendimientos, estos estan dirigidos por el Instituto
Nacional de Economia Popular y Solidaria (IEPS). Por ejemplo el proyecto
Articulacién de Circuitos Econdmicos Solidarios (ACES) que se enfoca en
implementar circuitos econdmicos solidarios para los acores de la Economia Popular
y Solidaria mediante la promocién de emprendimientos comerciales entre otros;
fomentando el asociarse y el desarrollo de capacidades para acceder a mercados
publicos y privados en condiciones equitativas y justas. Dentro de las direcciones de
esta entidad los asociados se pueden beneficiar de estudios e investigacion, fomento
productivo, intercambio y mercados ademas de fortalecimiento de actores, siempre
buscando la repotenciacion de las actividades econdémicas y el bienestar de sus
actores.

- Para lograr la constitucion de una asociacion es oportuno contar con un minimo

de tres personas, fisicas o juridicas que deseen crear la asociacion.

- Creacion de estatutos y la informacién detallada del caracter de la asociacion:
nombre, fines y actividades, domicilio, &mbito territorial, normativas generales,
delegacion de cargos, requisitos de admision, baja y expulsion, derechos y
obligaciones de los socios, régimen de administracién, sanciones, patrimonio
inicial, procedimiento de modificacion de estatutos, causas de disolucion, entre
otros.

- Acordar la constitucion de la asociacion y su junta directiva.
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- Realizar y entregar la documentacion y solicitud de la inscripcion en la entidad
correspondiente.

- En un plazo no superior a tres meses se tendra respuesta de la aceptacion o
rechazo de la solicitud.

- Luego de su aprobacién la asociacion queda constituida como una persona
juridica, por lo cual es fundamental obtener el Cddigo de Identificacion Fiscal
(CIF) para poder realizar actividades de caracter econémico en nombre de la

asociacion.

Al asociarse las personas que son miembros pueden realizar actividades
organizadamente, que beneficien a sus negocios, a la direccion de los mismos,
mejorar el aspecto de sus locales, lograr uniformidad y encontrar una identidad y
crear cultura que caractericen a los asociados y sus negocios. Mejorar la manera en
que el personal se capacita, obtener acreditacion y reconocimiento de entidades que
califiquen y reconozcan la labor de los propietarios de tiendas y abastos, ademas de
estandarizar el servicio que estos proporcionan y pueden adquirir suministros,
servicios, productos para sus negocios a mejor precio y mayor volumen. Incluso el
asociarse puede representar un apoyo en temas de seguridad y asistencia inmediata
en caso de eventos que dificulte el desarrollo normal de sus actividades dentro de

sus negocios y también un beneficio a la comunidad.

5. Incentivar a las asociaciones a buscar la capacitacion constante en temas de
interés para mejorar sus negocios, creando vinculos con instituciones especializadas
como Conquito, Secap e incluso por medio de instituciones de tercer nivel que
generan constantemente proyectos de vinculacion con la sociedad.

Para el desarrollo y ejecucion de este tipo de proyectos se podria contar con la
colaboracion de entidades especializadas en capacitaciones como; CONQUITO al ser
una agencia de promocion econémica que impulsa el crecimiento econémico de
Quito, y su area de influencia gestionada por la alcaldia y que fomenta el desarrollo
productivo y socioecondémico del Distrito Metropolitano de Quito, fundamentado en
las politicas nacionales de equidad territorial mediante de actores publicos y

privados, para incentivar la produccion. Sus programas, proyectos y servicios
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abarcan la generacion de emprendimientos, el desarrollo empresarial y vinculacion a
negocios inclusivos y cadenas productivas.

- Dentro de sus programas de Desarrollo Empresarial e Innovacion se encuentran
capacitacion en materia de Economia Popular y Solidaria y Emprendimiento e
Innovacion, ademas de un programa de Fortalecimiento Productivo se imparten
cursos en Cadenas Productivas, Responsabilidad Social y competitividad.

Cadenas Productivas

Que tienen por objetivo el desarrollo socioecondémico de las parroquias del
Distrito Metropolitano de Quito mediante el apoyo a las cadenas de valor existentes,
incentivando el crecimiento econémico equitativo y sostenido. Crear alianzas y
estrategias competitivas que cubran las necesidades y generar lazos comerciales
sostenibles y de largo plazo.

Responsabilidad Social

Esta orientado a proporcionar un desarrollo sostenible, mediante acciones claras
y convenios publico-privado, involucrando a actores del gobierno local y central;
empresarios; academia; ONG; entre otros.

Competitividad

Esta enfocado al mejoramiento competitivo para el sector productivo a través de
ejes de trabajo que permitan mejorar la competitividad y mantiene el compromiso de
informar de los trdmites inherentes de actividades econémicas y productivas en el
Distrito Metropolitano de Quito mediante el observatorio de tramites.

En la actualidad CONQUITO pone a disposicion de la ciudadania programa de
capacitacion en:

Computacion

Compuesto por tres mddulos; alfabetizacion digital, computacion basica e
informatica intermedia, el usuario aprendera a utilizar sistema operativo, navegacion
y paquetes ofimaticos en nivel basico.

Marketing y ventas

En este curso se desarrollan tematicas como: importancia del marketing,
descripcion de producto, macro y micro ambiente, misién y vision, investigacion de
mercados, segmentacion de mercado objetivo, identificacion de productos, atencion

al cliente, cierre de ventas y manejo de objeciones
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Contabilidad bésica

Se incluye el aprender a identificar los conceptos fundamentales de la
contabilidad, procedimientos de ajustes obtencion de estados financieros, estructura
del ciclo contable, tratamiento del crédito, costos y gastos.

Estos cursos de capacitacion tienen un costo aproximado de 30 délares, un valor
significativo para los propietarios de tiendas y abastos del sector pero se puede
concertar a que estos se unan y pueden financiar estos costos ademas de proponer
cursos mas especificos en los temas de interés de este tipo de negocios, en lugares
cercanos a la zona de estudio y en horarios apropiados los beneficiados.

Bajo estos principios como oportunidad para el desarrollo local, el crear talleres
de capacitacion podria fomentar el crecimiento de los tipos de negocios de tiendas y
abastos que comprenden el 60% de los negocios en el Distrito Metropolitano de
Quito lo que demuestra la importancia de los mismos en el crecimiento de sector, no
solo en el area productiva, creando competitividad, cadenas productivas, sino
también crear conciencia en temas de caracter social.

Otras de las instituciones que realizan procesos de capacitacion y formacion
profesional a nivel nacional desde 1966 es el Servicio Ecuatoriano de Capacitacion
Profesional SECAP. En la actualidad contribuyendo con el cumplimiento de los
objetivos del Plan Nacional del Buen Vivir. Goza de gran experiencia en este &mbito
y tiene a disposicion de la ciudadania cursos de corta duracion, programas de media
duracién y programas de larga duracion.

Dentro de estos se encuentran talleres de interés como, Administracion de
empresas, Administracion de talento humano, contabilidad bésica y tributacion,
contabilidad, comercial, emprendedor de pequefios negocios, marketing para iniciar
en los negocios y herramientas para emprender. Este tipo de capacitaciones serian de
mucha ayuda para el mejoramiento de los negocios de tiendas y abastos, brindando
conocimiento a los propietarios para que hagan de sus negocios una actividad que
brinde un beneficio al consumidor y para que sea una actividad rentable.

Lo que se necesitaria es la coordinacion de los propietarios de los negocios y
socialicen con los representantes del SECAP, ademas, con los datos obtenidos en
este estudio se podria establecer las bases de los temas mas recomendables a tratar en

los cursos de capacitacion, para que se planifique actividades de capacitacién en la
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parroquia de Chillogallo, en lugares mas cercanos a las tiendas y abastos ya que estos
negocios son de tiempo completo y para los propietarios se dificultad asistir a
programas de capacitacion lejos de sus establecimientos ya que esto representaria
pérdidas.

Otras de las iniciativas que se proponen es contar con la participacion de la
Universidad de las Fuerzas Armadas que tiene entre sus politicas el aportar con
proyectos que contribuyan de manera positiva con la comunidad y es de esta manera
que establece como uno de los prerrequisitos para los estudiantes de tercer nivel
participar en proyectos de vinculacion de corto y mediano plazo.

Por la naturaleza de este tipo de negocios, los propietarios han llevado su
actividad de manera empirica, manteniendo una curva de aprendizaje poco eficiente
en la mayoria de tiendas y abastos, y considerando el crecimiento de la competencia,
inevitablemente les han generado pérdidas.

El conocimiento de herramientas funcionales dentro del marketing, la
administracion y las habilidades adquiridas por la experiencia de parte de los
propietarios ayudarian a generar ventajas competitivas e impulsar el desarrollo de
este tipo de negocio a través de los afios, mejorando la calidad en el servicio, la
gestion del negocio y la presentacion del mismo, con la finalidad de que este tipo de
actividad comercial tan tradicional en el mercado nacional no se pierda sino que
crezca en armonia con las nuevas tendencias de un mercado cada vez mas
globalizado.

El presente proyecto pretenderia contribuir al mejoramiento de la administracion,
operaciones Yy servicio al cliente que brindan los negocios de la linea de tiendas y
abastos de la parroguia Chillogallo del Distrito Metropolitano de Quito, mediante
tres talleres tedrico-practico que sera desarrollado e impartido por estudiantes de la
Universidad de las Fuerzas Armadas que cursen los ultimos niveles de ingenieria en
Mercadotecnia, antes de obtener su titulo de tercer nivel.

A través de la capacitacion de los propietarios en los talleres de gestion de
empresas, marketing operativo y servicio al cliente se procura crear una nueva
cultura de gestidn y servicio en este tipo de negocios tradicionales que beneficien al
consumidor como a mejorar los ingresos percibidos por las personas que se dedican a

este tipo de actividad comercial.
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El proyecto tendrd como proposito fundamental, impartir conocimiento con

lenguaje sencillo y con practicas que capten de manera inmediata la atencion del

asistente y que puedan poner acabo lo practicado en sus negocios.

Tabla 157
Temas a tratar en los talleres

Talleres

Tematica

1. Gestion de empresas
especializada para tiendas y
abastos

N =

Importancia de la Gestion Empresarial
Principios de la Administracion

La empresa y sus funciones
operacionales

Técnicas basicas de Administracion de
pequefias empresas comerciales y de
servicio

2. Marketing  operativo  para
pequefios negocios

NS

Conceptos de Marketing operacional
Elementos del Marketing operativo
Seleccion del publico objetivo
Seleccion del mix de Marketing para
pequefias empresas

Técnicas de medicion de eficiencia de
la mezcla de marketing

3. Aplicacion de técnicas de
servicio al cliente en tiendas y
abastos

Conceptos y origen del servicio al
cliente
Importancia de
servicio al cliente
Principios fundamentales del servicio
al cliente

Técnicas eficientes aplicadas para
brindar un buen servicio al cliente

la aplicacion del

Para le realizacion del proyecto se espera contar con el apoyo de los colegios y

escuelas aledafios del sector brindando sus infraestructuras para poder llevar acabo el

evento en los dias que sean requeridos
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Los talleres incluyen material impreso que ilustra cada uno de los temas a tratar
en los diferentes talleres y que servird de guia en el momento del desarrollo de los
mismos.

Las personas encargadas de impartir las clases seran estudiantes de los altimos
niveles de ingenieria en mercadotecnia de la Universidad de las Fuerzas Armadas
como parte del programa de vinculacion con la sociedad que es un prerrequisito para
la obtencion del titulo de tercer nivel.

Los beneficiarios directos que son los propietarios de tiendas y abastos del sector
de Chillogallo seran convocados en el lugar, dia y horario establecidos a través de
medios masivos.

Cada uno de los talleres tendra una duracién de ocho horas que se impartiran los
dias sabados de 09h00 a 13h00, lo que comprenden seis sesiones.

Las principales actividades a realizar seran:

- Disefio de los talleres y las temaéticas a tratar.

- Establecimiento de la locacion.

- Adquisicion del material pedagdgico que sera distribuido a los asistentes.

- Organizar el recurso humano que aportara para la realizacién del proyecto.

- Calendarizacién y horario en que se realizaran los talleres.

- Realizacion de los talleres.

- Evento de cierre de proyecto.

- Evaluacion de los resultados del proyecto.

El proyecto puede ser una gran contribucion para los propietarios de tiendas y
abastos e incluso a los consumidores que son los beneficiarios directos del
mejoramiento de este tipo de establecimiento.

Para los estudiantes puede ser una gran oportunidad para relacionarse con un
entorno diferente del mercado de negocios y conocer una realidad distinta a la que
exponen los textos de estudio.

Para la universidad es muy importante interceder en sectores vulnerables que
necesitan, sobretodo, apoyo académico para permitir que crezcan de manera
sostenida, que es uno de los objetivos fundamentales de las instituciones de estudio

superior.
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Buscar captar el interés de los propietarios de las tiendas y abastos, para que
participen activamente de los talleres, se involucren y comprometan a cumplir el
cronograma para alcanzar los objetivos del proyecto.

Los estudiantes que forman parte del proyecto deben actuar con total
profesionalismo, servir a la comunidad con sus conocimientos y valores es
importante para el éxito del proyecto.

Debe ser reconocido la labor de los docentes, estudiantes y personas participantes
de los talleres ya que esto sirve de motivacion para que este tipo de proyectos se
extiendan a otros sectores de la provincia y en otras areas del conocimiento. Un
compromiso que debe ser adquirido por la institucion.

Se propone constituir una asociacion de tiendas y abastos de la parroquia, esta
puede ser por zonas o0 por barrios, puede ser por nivel de concentracion, conociendo
las zonas frias y calientes que es aporte de este estudio se podria determinar como

conformar las asociaciones.

6. Desarrollar mecanismos que permitan a las tiendas y abastos formar parte de
redes de mercadeo como e-commerce, para obtener mayor eficiencia en el
abastecimiento de productos por parte de los proveedores (B2B) e innovar la
experiencia del consumidor en el momento de comprar (B2C).

Existen plataformas de e-commerce builder de todo tipo, unas de uso mas
practico, como: WIX, BIGCOMMERCE, 3DCART y WEEBLY. Otras més robustas
que requieren conocimientos técnicos para su correcta programacion como:
MAGENTO, OS-COMMERCE y PRESTA-SHOP.

En el caso de las tiendas se puede crear una plataforma donde los clientes
adquieran los productos que deseen y elijan la tienda mas cercana que pueda enviar o
que el cliente pueda retirar del local lo pedido, para este propdsito el manejo de la
georreferenciacion cumple un gran propoésito para que los clientes tengan
identificadas las tiendas de mejor ubicacion en relacién a su posiciéon y para los
asociados de tiendas y abastos podran monitorear el comportamiento del consumidor
en aspectos como: los productos de mayor consumo, frecuencia de compra,

ubicacion preferencial, zonas de mayor influencia, montos por compra y definir el
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perfil de los clientes. Ademas esta herramienta ayuda a generar una base de datos con
informacion de gran utilidad para los propietarios.

7. Hacer que el uso de herramientas de georreferenciacion sea una practica
constante, en procurar que la saturacion de este tipo de negocios no se dé en el
sector, ademés de contribuir con el reordenamiento territorial de su zona.

Una buena forma de hacer esto es contar con la ayuda de los propietarios de las
tiendas para que realicen una georreferenciacion de sus locales y contar con una base
de datos confiable con la informacion mas relevante del negocio y con esto realizar
un estudio profundo de las zonas que comprenden Chillogallo, restringir las zonas
saturadas y sacar provecho de las zonas poco explotadas para que los consumidores
puedan beneficiarse con tiendas bien ubicadas que faciliten su acercamiento.

Ademas conocer las areas de influencia representaria una gran ayuda para poder
determinar el flujo de personas que son compradores potenciales, cuanto aportan las
vias de acceso para que los negocios puedan obtener mejores beneficios, con el fin de

generar una competencia sana entre las personas del sector.
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CAPITULO VII

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 CONCLUSIONES

En el proyecto de investigacion se determind el marco tedrico adecuado que
permitio desarrollar el mapa georreferencial de las zonas comerciales de la
linea de tiendas y abastos de la parroquia Chillogallo, permitiendo entender
su estructura y ordenamiento territorial que se orienta hacia las teorias de
localizacion territorial expuestas por Hoyt, ademas, hay que destacar que la
falta de conocimientos profundos de Georreferenciacion, Sistemas de
Geolocalizacion y Geodesia, sumado a la complejidad de estos temas,
representaron un gran reto para los investigadores, pero con ayuda del
Geomarketing se logro relacionar las tematicas y entender lo necesario para

llevar a cabo la investigacion.

En el desarrollo de la investigacion se logr6 obtener poca informacion
secundaria acerca de cifras histdricas, datos estadisticos y caracteristicas de
los locales comerciales de la linea de abastos y tiendas de la parroquia
Chillogallo, ademas, la escasa informacion obtenida estd enfocada en
aspectos generales, a nivel provincial y en el mejor de los casos, al Distrito
Metropolitano de Quito, entre estos datos, los de mayor relevancia aportaron
a entender la importancia de estos negocios para el mercado interno ya que
estos negocios generan en promedio $3677 millones anuales, las tiendas de
barrio a nivel nacional venden el 80% de los bienes fabricados y el 48% de
gastos de consumo de los hogares estan destinados a las tiendas de barrio y se

estima que en Quito existen 16000 tiendas.

Como parte del proyecto de investigacion se desarrollé un estudio de

mercado que permiti6 investigar detalladamente las razones que motivaron a
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los propietarios de tiendas y abastos de la parroquia Chillogallo haber elegir
su actual ubicacién geografica, en lo que se destaca que el 49,54% lo hicieron
por ser propietarios del inmueble y el 44,98% afirma haber reconocido una
oportunidad de negocio asumiendo que conocen el sector, ademas que la
mayoria de estos negocios estan en la categoria de viveres y viveres-abastos y

prefieren tener variedad de surtido a especializarse en ciertas lineas.

En este proyecto de investigacion se definid la ubicacion de los locales
comerciales de la linea de tiendas y abastos en la parroquia Chillogallo por
medio de instrumentos de georreferenciacion, para esto se utilizé el software
ODK Collect que permiti6é tomar las coordenadas GPS de los locales con una
exactitud de cinco metros, ademas, para el anélisis espacial georreferencial se
hizo uso del software ArcGIS que permitio la edicion, disefio y tratamiento
eficientes de cada uno de los datos para definir zonas calientes y frias, areas

de influencia y presentar la informacion completa de cada uno de los puntos.

7.2 RECOMENDACIONES

Es esencial para el desarrollo adecuado de cualquier investigacién tomar en
consideracion el material tedrico recopilado ya que sirve como guia para
responder concretamente a los cuestionamientos e interrogantes de la
investigacion, ademas de proporcionar informacion valiosa para direccionar

el estudio en la direccion correcta.

Es importante la continuidad de investigaciones como esta ya que aportan con
datos no existentes de locales comerciales de la linea de tiendas y abastos que
son de vital importancia para el mercado interno ya que generan grandes
beneficios para los participantes de este entorno, ademas de contribuir con
nuevos proyectos a partir de los aportes brindados por el presente estudio, que

generen ideas para mejorar este tipo de actividad en todos sus aspectos.
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Se debe hacer énfasis en que el realizar un estudio previo de mercado
incrementara la probabilidad de obtener éxito en los negocios, ademas tiene
mayor importancia para los negocios de la linea de tiendas y abastos ya que la
ubicacion toma mayor relevancia ya que existe gran cantidad de
competidores que tienen la posibilidad de ubicarse en cualquier espacio que
sea de su consideracion o como el estudio demuestra, por ser propietarios del

inmueble o conocimiento empirico del sector.

Existe un sinnimero de instrumentos para realizar una georreferenciacion
eficiente lo importante es tomar en cuenta lo que se necesita para el tipo de
investigacion que se esta realizando y considerar las caracteristicas del
programa a utilizar; como la exactitud, las herramientas que posee, la
facilidad de manejo del software y sobretodo tener los conceptos claros para

hacer una eficiente interpretacién de los resultados obtenidos.
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