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RESUMEN

El consumo masivo de productos y servicios demandadr los
consumidores del Distrito Metropolitano de Quitcaeplio, por lo que su necesidad
primordial es acudir a diferentes lugares comersialonde puedan adquirir sus
beneficios que diariamente necesitan. Los centm®etrciales son fuente de
desarrollo econdmico y social para las comunidageagran empleos y mejores
condiciones de vida, lo que lo convierte en un nEgque aun cuando se encuentra
en su etapa de crecimiento, tiene ya una madureziedarrollo. Los centros
comerciales presentan algunas ventajas como: warieié articulos, accesorios,
diferentes tipos de precio, calidad, marca, anglide horarios, seguridad,
infraestructura, parqueaderos, climatizacion, dexon, plazas de comidas,
diversion, entre otros, es por eso que estos espacn agradables y hacen la
diferencia para que los consumidores visiten losmos; en consecuencia el
Geomarketing permite conocer el actual estado deensado en el que por un lado,
debido al crecimiento natural existen nuevas zamas pudieran no estar bien
servidas por el negocio, por otro lado la extensiérla red de transporte a podido
permitir a cierto grupo de consumidores el accescelgccion entre varios
establecimientos comerciales de una empresa. Egplaclocalizacion es un factor
de importancia que influye en el comportamientca®pra de los consumidores en
el Distrito Metropolitano de Quito, porque mediaptte elemento el cliente puede
decidir a donde acudir, ya que los recursos depiieyndinero son indispensables en

la decisién de compra
PALABRAS CLAVE:
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ABSTRACT

The mass consumption of products and services digdalny the consumers of the
Metropolitan District of Quito is ample, reason why primary need is to go to
different commercial places where they can acghieebenefits that they need daily.
Shopping centers are a source of economic and |sderelopment for the
communities, generate jobs and better living comat, which makes it a business
that even when it is in its growth stage, has dyaaatured development. Shopping
centers offer some advantages such as: varietigis| accessories, different types
of price, quality, brand, timetables, securityyastructure, parking, air conditioning,
decoration, food places, fun, among others, thahig These spaces are pleasant and
make the difference for consumers to visit themnsgguently the Geomarketing
allows to know the current state of a market inallon the one hand, due to natural
growth there are new areas that might not be wellesl by the business, on the
other hand the extension of the transport netwak been able to allow Certain
consumer group access and choice among several emmimestablishments of a
company. Thus, location is a factor of importartta influences consumers' buying
behavior in the Metropolitan District of Quito, lzese through this element the
customer can decide where to go, since time anceynmsources are indispensable

in the Purchase decision

KEYWORDS:

* GEOMARKETING - LOCATION
* SHOPPING BEHAVIOUR

* MALL

* CONSUMER BEHAVIOR
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CAPITULO |

1. TEMA DE LA INVESTIGACION

El Geomarketing y su influencia en el comportamierd de compra del

consumidor en los centros comerciales del Distritvletropolitano de Quito
1.1INTRODUCCION

En los afios 70 se inicio la construccion de viveendon hormigén. Esta
importante iniciativa se plasmé en el levantamiesgoedificios emblematicos del
sector del Distrito Metropolitano de Quito, sientis mas destacados por sus
caracteristicas, considerado que el mejor edifa@oQuito, segun Paco Salazar,
experto en el sector inmobiliario, “ningun edificil@ hoy se puede comparar con
éste, por la calidad arquitecténica de espacio.emadds y el talento de los
constructores que imprimieron estética en su obla’Corporacién Financiera
Nacional adquirié importancia con su edificio de daenida Patria. (EKOS
NEGOCIOS, 2000)

En esos tiempos el Estado era uno de los prinapft@anciadores del
desarrollo de la ciudad, una de las edificacionés destacadas estuvo a cargo del
Grupo Wrigth, con la construccion del Centro Conatrdiaquito (CCI) en 1971, el
cual empezd como un proyecto pequefio con 10 localeserciales. A partir de
entonces, todo el sector norte y sus alrededovesrdm un crecimiento paulatino, ya
gue este centro comercial fue un iman que dinamaizbna en lo cultural, social y
econdémico, y por ende impulsé el desarrollo inmabd de esta zona. (EKOS
NEGOCIOS, 2000)

Con el regreso a la democracia, en la década d@9|dscuador se declard sin
recursos economicos; esta situacion originé ungéiégepublica incipiente lo que
termind en una austeridad extrema, y que dio coesultado un mercado sin

actividad econémica publica, y por lo tanto depdimmiEn este contexto se dejaron
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de construir edificios emblematicos. El Gltimo déihisterio de Obras Publicas por
el sector de la Orellana. (EKOS NEGOCIOS, 2000)

Las instituciones gubernamentales empezaron a tamestructuras de mala
calidad que destruyeron la belleza propia de le.ue mal utilizé una de las
principales herramientas de crecimiento y prospeéride la capital: ubicacion, vias,
estacionamientos, servicios, jardines, etc. El Mipio no obré como el organismo
responsable de manejar las tendencias estéticks ailedad, con politicas y obras
gue estén a la altura de los estandares inmobsianundiales. (EKOS NEGOCIOS,
2000)

En este panorama se construy6 el Centro ComercBb&fjue en 1982, que
replic6 el modelo de desarrollo urbano aplicadoBagota (Colombia) con la
construccion del Unicentro (1976), que tuvo la ipalaridad de que a raiz de su
edificacion se inici6 la urbanizacion de las zoaleslafias. En el caso de El Bosque,
se inici6 el centro comercial y después la constémcde la urbanizacién que lleva el
mismo nombre. (EKOS NEGOCIOS, 2000)

En la década de los 90 se empieza a desarrollauevo panorama para los
bancos privados que se mantenian rezagados ematimale la construccion. En
esos afios el sector obtiene la oportunidad de mdguéstamos en instituciones
bancarias y financieras que tenian la posibilidadofrecer un crédito para la
edificacion de proyectos propios o cercanos. Eesmca los préstamos era muy
limitado debido a que se vivia una economia coosativeles de inflacion y de
inseguridad monetaria, que no permitia que se greesh moneda en un tiempo
superior a cinco afos. (EKOS NEGOCIOS, 2000)

En Ecuador los bancos poco a poco abrieron su raatig@otecaria,
impulsando de esta manera la construccion de numaplejos comerciales como
el Quicentro Shopping y Mall El Jardin, entre otdgicaciones, que dieron origen a
la creacién de un gran centro financiero y de negague se desarrollé alrededor del
parque de La Carolina. (EKOS NEGOCIOS, 2000)



De igual manera, en 1995 con la edificacion delt@e@omercial El Recreo,
al Sur de la ciudad, ocurri6 el mismo fendmeno santencionado, ya que la
plusvalia de las urbanizaciones que rodearon éstase incremento notablemente.
Posteriormente para el afilo 2000, las financierssat@mron todos los logros y en ese
aspecto, los bancos crearon productos inmobiliapasa el sector; a su vez
instauraron sistemas de avallos y evaluaciones, dpterminaban a quién
hipotecaban y a quién no. Asimismo gravaron slecartde manera que el mercado
dentro de los bancos crecidé, ayudando a la indusitie afios anteriores se
encontraba rezagada e imposibilitada de adquirircnéalito hipotecario, para el

acceso a la vivienda y proyectos de gran alcai€OS NEGOCIOS, 2000)

En ese sentido, una de las construcciones de rakpairce se levanté al norte
de Quito. El Condado Shopping fue una muestra detlgacion econémica y social
que se ha desarrollado en ese sector. En el 20&6nséruyd el Quicentro Sur, el
centro comercial mas grande del pais, ubicado ara de Quitumbe en la zona sur
de la capital. Con la construccion de esta obraijmgmctd social, econémica y
urbanisticamente en el sector. Ademas, ha contidbai centralizar servicios al
ubicarlos en un solo lugar, y asi evitar que las@®as deban movilizarse a otros
puntos de la ciudad. (EKOS NEGOCIOS, 2000)

Probablemente, el gran hito para el desarrolloudel de la geodemografia al
marketing, ocurrié en la década de los 70 en e¢bs@ciblico del Reino Unido para
identificar grupos sociales con necesidades asisies homogéneas. (Alcaide

Casado, Calero de la Paz, & Hernadez Luque, 2012)

Segun Latour y Floch, geomarketing es un sistetegiado de datos, programas
informaticos de tratamiento, métodos estadisticospyesentacion grafica destinada
a producir una informacion util para la toma deislenes, a través de instrumentos
gue combinan cartografia digital, graficos y tabl@dcaide Casado, Calero de la
Paz, & Hernadez Luque, 2012)

Un componente fundamental es la base sociol6giogrgéica sobre la que se

empresa construir las primeras herramienta, lasopas que comparten entornos
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geograficos cercanos tienden a compartir compoetaims, consumos Yy actitudes
similares; en la definicion de Sleight (2005); éamélisis de la gente segun donde
ellos viven, surgiendo la relacién entre donde y¥iyguien eres y el de Harris (2003)
es el analisis de los datos socioeconémicos yareportamiento de la poblacion con
el fin de investigar los patrones geograficos gsteueturan y son estructurados por
las caracteristicas de los asentamiento. (Alcaidsadb, Calero de la Paz, &
Hernadez Luque, 2012)

La geografia introduce en el campo del marketindinaension espacial de los
fendmenos socios econdmicos y del mercado quezanglor tanto podria decirse
que el termino geomarketing también conocido comarketing geografico o
marketing territorial, nace de la confluencia entrarketing y geografia. (Chasco
Yrigoyen, 2004)

Las técnicas del geomarketing permite conocertabhestado de un mercado en
el que por un lado, debido al crecimiento natuxeten nuevas zonas que pudieran
no estar bien servidas por el negocio, por otr® l&d extension de la red de
transporte a podido permitir a cierto grupo de oamdores el acceso y eleccion
entre varios establecimientos de una empresappqud algunas franquicias podrian
estar canibalizandose unas a otras, mientras qas estarian en localizaciones
excelentes. Un estudio de dicho mercado deberébleser una red de ventas que
permitiera el doble objetivo de maximizacion de dfaios tanto para el

franquiciador como los franquiciados. (Chasco Yyamg 2004)

Desde su aparicion, en la década de los 80, Iogosecomerciales han
pasado de ser eminentemente comerciales a corseedspacios para el ocio, la
reunion y la diversion haciendo de la compra urm@esg&ncia gratificante y diferente.
El consumidor adquiere el papel de protagonistandmera que sus gustos,
preferencias, modas y capacidad adquisitiva seretigjando en un mercado que
adapta su tamafio y oferta al espacio donde se ukata@ontexto de su poblacion.
Esta transformacion se asocia al progreso econgsieoolo un proceso que se repite

en numerosos paises. (Millan y Howard, 2003)

El comportamiento del consumidor en los centraveargiales y su relacion

con la moda son algunos los factores interesaat@esgnalizar, el vestuario que usan
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los adolescentes para visitar los centros comesciallas variables que influyen en
los componentes que tiene la moda para selecabsndré categoria de diferentes
tipos de moda esta relacionada en los jévenesaatehtidad que los adolescentes

poseen.

Los centros comerciales presentan algunas ventmaso: variedad de
articulos, accesorios, diferentes tipos de preamoplitud de horarios, seguridad,
infraestructura, parqueaderos, climatizacion, degén, plazas de comidas,
diversiéon, entre otros, es por eso que estos espacin agradables y hacen la

diferencia para que los consumidores visiten lasmos.

Otro factor importante en los centros comerciatas las franquicias que son
verdaderos factores de globalizacion y estandadmacel consumo, lo cual
constituye un lugar que atrae por ser un centnmalgor uso, orientadas a todo tipo
de segmentacion tales como: nifios, adolescentegovenes, adultos, adultos

mayores.

El comportamiento de compra de los consumidoresahaste tipo de
establecimientos van de acuerdo a diferentes coempes como: gustos,
preferencias, percepciones, variables demograficagiturales, econdmicas,
psicologicas, sociales; y un elemento clave quetiastante influencia e impacto es
la publicidad, ya que implica aspectos intelectsialgensitivos y emotivos del
consumidor. El cliente encuentra diferencia erdréake real y su fase deseada ya
que sienten diferentes estimulos tanto internosocerternos; ya sea por hambre,
sed, deseo, necesidad, al estar cerca de un cemnercial, asi como ver un
comercial de television o sentir el gusto de adqdiferente producto o servicio de

su preferencia.

En esta investigacibn se analizara el impacto debn@arketing y su
influencia en el comportamiento de compra del condar, a través de un estudio
efectivo que muestre determinar los puntos de v@atims Centros Comerciales del

Distrito Metropolitano de Quito a través de lasewdades del cliente.

Un estudio del geomarketing en el Distrito Metrajaolo de Quito servira

para observar como se ha transformado la dinaneiGhpra- venta en los centros
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comerciales de Quito, y como se comporta el cordonmrdl momento de adquirir o

producto o servicio.

Para analizar las circunstancias que llevan al womor a preferir un
producto, servicio o lugares comerciales se delsiderar que tipo de deseos y
necesidades tiene, que le estimula al consumiddqgairir un bien, que le motiva al
mismo hacerlo, como y porque escoge el productereicso dado, como decide
comprar ciertos articulos o adquirir diferentesvis@rs ya sea por precios, calidad,

marcas, publicidad, promociones y descuentos.

En este trabajo revisaremos los factores que ewegl comportamiento de
compra del consumidor a través de un estudio etopigue identificara el
Geomarketing y su influencia, ademas analizarelaasedicidon y relacién de las
variables efectuadas en el andlisis de resultados.

El primer capitulo se analizara las variables de&udés que son: El
Geomarketing como variable independiente, y el aotamiento de compra del

consumidor como variable dependiente, para lo seia¢alizara esta investigacion.

Para la misma se toma como variable independiér@e@marketing siendo
esta una herramienta de marketing que permitezand# situacion de los negocios
mediante la localizacion exacta del cliente, commtips de venta, sucursales.
(Herrera, 2013).

Significa que el Geomarketing permite conocer kzliaacion de un lugar
exacto al cual deseamos accedes, para satisfaxetekeos de compra que los

consumidores tenemos.

La variable dependiente es el comportamiento depcarmiendo esta es la
forma en que compran los consumidores finales ga s&lividuos y hogares que

adquieren bienes y servicios para consumo personal

Significa que el comportamiento de compra que tmsomidores muestran
al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar pooductos y servicios que,

consideran, satisfaran sus necesidades.
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En el segundo capitulo se analizara el disefio geelsente investigacion lo
gue contiene: Enfoque y tipo de investigacion, aoidin de estudio, delimitacion de

la muestra y técnicas de recoleccion de datos.

En el tercer capitulo recopilaremos los datosrotts segun los resultados
de la investigacidon para conocer asi el Geomawkelinsu influencia en el
comportamiento de compra de los consumidores deCeygros Comerciales del

Distrito Metropolitano de Quito.

Y en el cuarto capitulo se conocera las conclusigpe se determind en esta
investigacion, y sus respectivas recomendaciones ¢i&a esta manera alcanzar los

objetivos propuestos en el inicio de este trabajo.

1.2PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

¢Como influye el Geomarketing en el comportamied® compra del

consumidor en los centros comerciales del Diskigbropolitano de Quito?

Al plantear el problema del comportamiento de c@mgel consumidor y
notando los centros comerciales del Distrito Meattidgno de Quito, observamos los
diferentes tipos de merchandising que manejandasopde venta y almacenes en los
cuales habitan varias personas en los pasilloasdgendas comerciales en las cuales
ofrecen una variedad de productos y servicios fuatas los segmentos como son:
nifos, adolescentes, adultos, adultos mayores, etc.

Los consumidores que visitan los diferentes osntomerciales en algunos de
los casos pueden llegarse a disgustar si existga cabundancia de productos
semejantes, lo cual produce que los clientes ysisiten centros comerciales que
frecuentaban por falta de innovacion, creatividadod mismos ya que no satisfacen

sus deseos y necesidades.

Los centros comerciales en Ecuador tienen unadiaya de mas de 30 afios,
son fuente de desarrollo econdmico y social para@denunidades, generan empleos

y mejores condiciones de vida, lo que lo conviertaun negocio que aun cuando se
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encuentra en su etapa de crecimiento, tiene yanasrez de desarrollo, segun el
Banco Central del Ecuador, si bien el sector coralemo deja de crecer, experimenta
una desaceleracion, es decir, crece pero a un ritawlento por ejemplo, en 2006
crecio un 5,6%, para 2007 se proyecté un crecimielel 4,6% y para 2008 del

4,1%. (Davalos, 2014)

El desarrollo de los centros comerciales en Ecubda@volucionado con mayor
fuerza en los ultimos afos, habiendo alcanzadopenatracion cercana al 40%, y

con ello ocupa el séptimo puesto en Sudaméricaa|Ds, 2014)

En la década de 1970 y a principios de los afio®rah las compras se
realizaban en calles segmentadas, es decir, hal@azona para cada tipo de
producto. A partir de los afios noventa, a consaxaette las preferencias de los
consumidores por el concepto «Encuentre todo esolanlugar», se surge el auge de

los centros comerciales. (Davalos, 2014)

El primer centro comercial se inauguré en Guayagaiicentro, en 1976 y el
Centro Comercial Ifiaquito(CCl) fue el primero emstouirse en la capital y se ubico
al norte de Quito, adyacente al parque la Cardineante casi 10 afos, el Centro
Comercial Ihaquito (CCI) y el Policentro, fuerors loeferentes Unicos del sector
comercial del Ecuador. Desde esa fecha el crecimida este negocio no se ha
detenido segun la investigacion realizada por afi@iPulso Ecuador. (Davalos,
2014)

CENTROS COMERCIALES MAS VISITADOS EN EL DMQ
C.C. IPIALES DEL

UICENTRO SUR SUR c.c. INAQUITO
Q 5% 12% C.C. ESPIRAL

14% 3%

C.C. EL RECREO
20%

QUICENTRO
MALL EL JARDIN SHOPPING

12% 19%
Figura 1 Centros comerciales mas visitados en DMQ

Fuente: Elaboracion propia
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Los diferentes centros comerciales del Distritorledlitano de Quito detallan
varios productos y servicios los cuales abarcdnada, ropa, accesorios,
supermercados, farmacias, papelerias, joyeridsinperias, patio de comidas para
los diferentes gustos, peluquerias, bancos, hétsjéelecomunicaciones, agencias
de viajes, venta de autos, inmobiliarias; tambiéscdben lugares de entretenimiento

y diversién como: zonas de juego, cine, interrtet, e

Sitios de preferencia visitados en los Centros
Comerciales del DMQ

MUEBLES Y ENCERES e
CINES e
FARMACIAS Ite)
PATIO DE COMIDAS e S
DIVERSION e o
BANCOS e
TECNOLOGIA
ROPA T
SERVICIOS EN GENERAL e
ACCESORIOS EN GENERAL
SUPERMERCADOS [,
0 50 100 150 200 250

Figura 2 Sitios de preferencia visitados en los Caos Comerciales del
DMQ
Fuente: Elaboracion propia

Formar nuevos puntos de venta bajo los principgoshicacién oportuna para los
consumidores, de manera beneficiosa, sustentatmstgnible es el reto de todos los
tiempos en el mundo de todos los centros comesgiale los actuales momentos se
cuenta con herramientas que pueden ser entendidésspclientes con su respectiva
ubicacion geogréafica mediante los perfiles psicligwa, demogréficos, culturales,
conductuales, econdmicos, sociales y por necesidsspecificas para disefar ofertas
de valor para las mismas; por ello la nueva ubitacequiere un analisis con sus

respectivos factores de éxito o fracaso del nuewtdgode venta con su respectivo
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perfil de demanda lo cual dard un prondstico delpmrtamiento de compra por area

geogréafica.

Mivel cle Estilo de Situacion Precio Calica Marca Ctro, cual
ingresos compra gcondmica

Figura 3 Comportamiento de compra del consumidor
Fuente: Elaboracion propia

En el Distrito Metropolitano de Quito existe unaigdad de centros comerciales

los cuales genera una demanda de mercado ampidagawblacion.
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Ubicacion de los Centros Comerciales del Distrito Mtropolitano de

Quito
CENTRO COMERCIAL
C.C. Ihaquito

C.C. Multicentro

C.C. Espiral

C.C. Caracol

C.C. El Bosque

Quicentro Shopping

C.C. Atahualpa

Mall El Jardin

C.C. El Recreo

C.C. El Condado Shopping
C.C.N.U.

Quicentro Sur

Centro Comercial La “Y”

Scala Shopping

Paseo San Francisco

Centro Comercial Aeropuerto

UBICACION
Av. Amazonas y Naciones Unidas

Av. 6 de Diciembre, Edificio
Multicentro

Jorge Washington N 20-80 y Av.
Amazonas

Av. Amazonas N36-227 y Naciones
Unidas

Av. Del Parque y Alonso de Torres
Av. Naciones Unidas y 6 de Dndiee
AV. Mariscal Sucre y El Canelo
Av. Amazonas y Republica del Salwvado
Av. Pedro V. Maldonado S11-122
Av. Mariscal Sucre y Ae.|B Prensa
Av. Naciones Unidas y Japén
Av. Moran Valverde y Av. Quitumbe

Av. América 56-04 y Rumipamba

Av. Interoceanica Km 12 Y- Psje El

Valle Cum baya

Av. Interoceanica y Francisco de
Orellana CONTINUA
Av. De la Prensa y H8gtas

CONTINU A =l
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Unicentro Av. Aguirre y Chimborazo

Ventura Mall Av. Interoceanica

Villa Cumbaya Av. Interoceéanica Urb. Santa Lucia
Plaza Cumbaya Av. Interoceénica y Diego de Robles
C.C. San Luis Valle de los Chillos Autopista General

Rumifahui e Isla Santa Clara

C.C. River Mall Av. Luis Cordero 377 y General
Enriquez

C.C. La Manzana Garcia Moreno 626

C.C. Quitus San Gregorio OE2- 52 Y Versalles

C.C. Olimpico Av. 6 de Diciembre y Portete

C.C. Granados Plaza Av. Granados entre 6 de Diceembde
las Hiedras

C.C. Ipiales del Sur Av. Maldonado Ruta del Sur Km 15

C.C. Chiriyacu Av. Gualberto Pérez

C.C. Plaza de las Américas Av. De OE4-27 y Av. Naciones Unidas

C.C. Plaza del Rancho Eugenio Espejo EC170157

C.C. De Mayoristas y Negocic Av. Maldonado 10385 y Quimiag KM 4

Andinos 1/2

Fuente: Elaboracion propia

La conducta de los consumidores hacia los centoerciales varias de acuerdo
a diferentes factores como por ejemplo: variablsgbbgicos gustos, percepcion,
personalidad, motivacion; variables econémicas comigel de ingreso, situacion
econdmica, aranceles; variables demograficas campagion, estilo de vida, edad,
genero; variables culturales como clase socialpagusociales y preferencias de

vestimenta.

La publicidad es un factor muy influyente en el iamidor, ya que el mismo
siente diferente percepcion al momento de adquoircomprar algo; ya que al
momento de usar los medios de comunicacién masiv television, radio, prensa,

revista e internet se puede identificar por medisul necesidad.
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Un punto de venta requiere conocer con exactitpe il de los clientes actuales
y potenciales con sus respectivas fortalezas,idatigs y oportunidades para disefar

las ofertas que se pueden dar en un determinadeioede productos o servicios.

En cuanto a la localizacion de los centro comegsiahinoristas se debe destacar
algunos componentes importantes como el procestwrda de decisiones de los
consumidores, el proceso de compra, el procesoedé&awa que es importante
conocer la informacién geocodificada que los exjgeque es este caso son los
socios, administradores de cada centro comercgdstaquen su labor en recoger
informacion, por ejemplo a la hora de elaborar estas para conocer los deseos,
necesidades, gustos y preferencias de los consteridgeguido de un analisis de

resultados estadisticos.

Los responsables de los establecimientos comesciselen enfrentar una
decision estratégica relativa a la localizacionm@aosenala Garcia (2000), y para
ciertos tipos de formatos comerciales existen dusibpes opciones: calles muy
comerciales o centros comerciales no muy negocaBletre ambas alternativas se
considera mas ventajosa la calle comercial, porcansolidacion, circulacién
constante de gente y cuestion de imagen, si bidestacan como inconvenientes los

problemas de trafico y aparcamiento. (Bigné & Angd2004)

Por otra parte los centros comerciales ofrecenaorabinacion de tiendas y ocio
que se adecuan a los nuevos habitos de compram&liroidor y al mismo tiempo
han contribuido al aceleramiento de estos camkass,el centro comercial se
posiciona como una alternativa de futuro con lgsisntes ventajas: permite al
consumidor disfrutar de una oferta y servicios @d@plio, con restauracion, cines,
buen acondicionamiento, buena temperatura y anajidmirario comercial mas
amplio, y permite huir de la masificacion, asi tédnbhay inconvenientes como los
posibles fallos de gestion en los centros comesjdh concentracion de venta y
trafico de gente en el fin de semana y la necegigachayor personal en la tienda.
(Bigné & Andreu, 2004)

1.2.1 Diagrama de causa y efecto
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FACTORES FACTORES FACTORES FACTORES
ECONOMICOS DEMOGRAFICO CULTURALES PSICOLOGICOS
Ocupacior \ Moda \; Percepcié\
Estilo de vid: \ Preferencias e
<« Arancele P < de vestiment < Motivacion

Situacion
Economica ) Edad Grupo: \ Personalida
: o \ Clase Soci INFLUENCIA EN EL
< Generc \ ase >0Ck COMPORTAMIENTO
— DE COMPRA DEL
Localizacion de_ los Satisfaccio ‘/ CONSUMIDOR
centros comerciales . /
> Vlas_ de_ ) 4 Lealtac
comunicacion Necesida _
/ para los clientes >
Zonas Geogréfiqaé Moda de Gusto:

Publicidad compra
(Gigantografias)

Preferencie

e
™~

GEOMARKETING COMPORTAMIENTO
DE COMPRA

Figura 4 Diagrama de Ishikawa, causas y efectos de la Influencia en el comp@oniento de compra del consumidor

Fuente: Elaboracién propia
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1.2.2 Formulacion del problema

El comportamiento de compra de los clientes h&msacentros comerciales
varian de acuerdo a los diferentes factores comgond&micos, demograficos,

culturales, psicolégicos, el geomarketing y el pontamiento de compra.

El factor econdmico influye tanto en la situaci@omdmica del consumidor y
varian de acuerdo al nivel de ingresos que los pssgeneran al momento de una
compra, por otro lado en el factor demogréaficcenvienen caracteristicas personales
como: el estilo de vida, la ocupacion, la eda@cekso vial; hacen que las decisiones

de un cliente influyan en la compra.

El factor cultural ejerce una influencia amplia yofpnda sobre el
comportamiento del consumidor ya que los composemtemo la moda, la
preferencia de vestimenta, grupos sociales y cles@ales intervienen en tantos en
los deseos y necesidades que los clientes buscaona¢énto de adquirir un producto

0 servicio.

El factor psicologico de un cliente actla entreiogmrelementos como la
motivacion, la percepcion, la personalidad, lagmces, las actitudes, y aprendizaje
lo cual sugiere que las decisiones de compra dadieme determina donde, cuando,

como y porque; tiene interés de comprar un producto

El factor geomarketing influye en el momento equet el consumidor realiza la
compra ya que impacta tanto en la localizacibnodeckentros comerciales, zonas
geograficas y vias de comunicacion para los cleendatre otros, ya que para el
consumidor es importante conocer como tiende armdsa el acceso del
desplazamiento de vehiculos, las avenidas, cabeetas, rutas, puentes, tuneles, lo

cual nos permitira conocer su decision de compra.

El factor comportamiento de compra varian enorméenesn los gustos,
preferencias, satisfaccion, necesidad y lealtadcliemte que se conectan entre si
afectando la forma en que eligen los diferenteslymtms y servicios descubriendo
que compran, donde compran, como y cuanto comppan gué compran.
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El interés que tienen todos los centros comerciatesomun es ser centros de
mercado preferidos por los consumidores donde pansplia gama de oferta en
productos y servicios los consumidores se sientexidas y satisfechos por este
modelo de mercado, que por el simple hecho de quensuentren en diferentes
lugares geogréaficos hace que su comercializacighligacion y promocion sean
diferentes, ya que cada poblacion tiene difereetgos de vida, tendencias y

cultura. ( Armstrong Gary, 2003)

Para identificar el Geomarketing como un factore gufluye en el
comportamiento de compra del consumidor, se deberoér la manera en como los
consumidores toman sus decisiones de compra; t@r@&nduenta los elementos de
tener una orientacion mas precisa sobre como, oyéidtide y por qué adquieren un
producto o servicio en los diferentes lugares detavale los distintos Centros

Comerciales

1.2.3 Justificacion del problema

El acelerado crecimiento de la ciudad de Quitodreegado la creacion de nuevos
centros comerciales para satisfacer los deseosgsidades de la poblacion, esta
oportunidad de comercializacion, es en muchos cagm®vechada por los
comerciantes; ya que deciden establecer sus tiengasitos de venta comerciales
cuando tienen la oportunidad de hacerlo sin tenearuenta los factores importantes
como el crecimiento de la ciudad y los nuevos lbéhile consumo de los Quitefos,
que cada vez varia mas. La competencia es otrorfgoe puede llegar a afectar a
los diferentes puntos de venta ubicados en una anizona. Un estudio de
Geomarketing de los centros comerciales en el iisMetropolitano de Quito
servira para observar como se ha transformadad@mtia de compra y venta en la

ciudad.

Los estudios del comportamiento del consumidor,redacion a los centros
comerciales, han abordado aspectos concretos @gledcion de establecimientos,
la imagen, la satisfaccion del consumidor, la #erficia de la variedad de

establecimientos o del entorno fisico, sobre lastt@t final de compra.
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Los centros comerciales y la ubicacién de las @isneh las calles y avenidas
principales de la ciudad de Quito conforman emsrle compra con ciertas clases
de productos o servicios como: calzado, moda, ciisnse tecnologia, perfumeria,
muebleria, entre otros, la creciente competendiee egstas clases de productos y
servicios presenta importantes decisiones de lfesedites responsables de estas
asociaciones comerciales, el problema no es sotuanto a la localizacion de los
puntos de ventas, sino en la necesidad de investa#o en cuanto a sus

consumidores reales y potenciales que visitan remuéncia este entorno comercial.

La creacion de ambientes agradables se convierteuren estrategia de
distribucion competitiva para atraer mas clientetugar de compra y mejorar la
experiencia de los consumidores en la tienda. IBivaego previamente es necesario
profundizar en los elementos comerciales del eatpercibidos por los clientes, asi
como sus efectos sobre las emociones, satisfagci@altad. (Bigné & Andreu,
2004)

Existen varios factores como determinantes de riacebn y eleccién que el
consumidor realiza al momento de adquirir algo, @opmimer punto tenemos
aquellas variables personales de los clientes castilo de vida, edad, status,
género, estado civil, etc., como segundo punto ntesela proximidad del
establecimiento relacionado con el consumidor ya lgudistancia condiciona el
comportamiento de los entornos comerciales ddtalig el consumidor, por ello la
importancia que le ha dado desde la perspectiMa déerta y la demanda, y como
tercer punto tenemos los factores que se refierls &ervicios prestados por el
entidad comercial como: calidad, marca, precio, lipilad, promociones,
descuentos, decoracion, forma de pago, serviciesagquoyan a la realizacion de la
compra como: parqueadero, auto servicio, transpartiomicilio, accesos; estos
servicios ofrecidos denotaran la percepcion y lagem que los consumidores

poseeran de los centros comerciales.
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FACTORES DE IMPULSO POR LA
ENTIDAD COMERCIAL

Promociones
Publicidad
Marca

Calidad

Precio

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figura 5 Factores de impulso por la Entidad Comerall
Fuente: Elaboracion propia

El Desarrollo de la investigacion propuesta sobkrecamportamiento del
consumidor frente a los centros comerciales enoQtigne como fin describir la
situacién actual del comportamiento que tienenpessonas hacia determinados
lugares y preferencias de compras, asi como an&izaeomarketing e identificar
los factores criticos que han determinado su delkary expansion, al realizar la

investigacion se ve necesario estudiar variasasori

1.2.4 Linea de investigacion

Geomarketing y comportamiento del consumidor

1.2.5 Sublinea de investigacion

Mercadotecnia
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo General

Analizar el Geomarketing y la influencia de comgealos Centros Comerciales
del Distrito Metropolitano de Quito mediante loscttaes que influyen en el

comportamiento de compra del consumidor

1.3.2 Objetivos Especificos

* Investigar el comportamiento actual del procesoatapra de los clientes
en los centros comerciales y determinar qué tipafogle centros
comerciales estdn mostrando un mayor dinamismo.

» Conocer cuéles son los factores que impulsan elikrges a realizar una
compra.

» Considerar el Geomarketing como una herramiergacé que deben
tener los centros comerciales para satisfacer lggsectativas y

necesidades del consumidor.

1.3.3 Importancia de los objetivos

La investigacién es realmente importante ya quansdizara porque influye
la ubicacion y distancia de un centro comercial otvo, por lo que se conocera
por qué los consumidores prefieren comprar proguatadquirir servicios en un

determinado establecimiento comercial.

Examinar los factores de los consumidores, es ;demdnocer sus
caracteristicas como su edad, su género, estlidde estilo de compra, gustos,
referencias, clase social, nivel de ingresos, pidfe sector laboral, y el punto
mas importante en esta investigacion saber si ieacdn es un obstaculo al

momento de realizar una compra.
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1.4 HIPOTESIS

H1: La influencia del cliente y la lealtad en el comipmiento de compra del

consumidor.

H2: Las distancias que existen entre los diferentegr@e Comerciales y la

toma de decision de compra del consumidor.

H3: Los factores de éxito que se encuentran en losréefomerciales y
como estos ayudarian a satisfacer las necesidadasntpra del consumidor

en la actualidad.
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CAPITULO I

2. MARCO TEORICO
2.1 Teorias de Soporte

2.1.1 Teoria de la localizacién

“En Alemania en 1820 Johann Heinrich Von Thinen,esido aislado». Su
modelo estudia las diferencias de renta con reg@¢chercado, es el paradigma para
todas las teorias posteriores. No en vano usa dbdmédeductivo en sus
razonamientos, esto una apuesta por el métoddfmenta idea central es que la
renta varia con la distancia con respecto al mereatdun espacio isotropo y aislado.
A este tipo de renta se le llama renta de locdbbrao renta de ubicacion. Von
Thinen reconocid que el hombre trata de resolv@nsuaesidades econdmicas en el

entorno inmediato, reduciendo sus desplazamiehtogamo”. (Von Thiinen, 2009)

La comercializacién de tanto productos como seargicse deben localizar en
zonas donde su distribucién sea accesible bajtosiéactores como el tamafio de la
poblacion, nivel de ingresos, preferencias, faadidle transporte, nivel de trafico,

areas de influencia.

Esta teoria utilizaremos para conocer las areasoyacde mercado de los
centros comerciales y de las empresas competigarasde esta manera observar el
volumen de ventas, conociendo las opciones de cibitade los diferentes

establecimientos comerciales que hay en el Did#gtropolitano de Quito.

Von Thinen se pregunté por qué los lotes de tiecom las mismas
caracteristicas tenian diferentes usos. Conclugdsguexplicaba por la distancia al

mercado.

Para la presente investigacion analizaremos ldatela los lugares centrales
(Walter Christaller) con sus dos conceptos clagkalcance fisico del mercado y el

umbral de la demanda.
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Con esta teoria pretendemos entender el comportemésonomico en el
espacio mediante la variable distancia-ubicaciéa tigne un centro comercial con
otro, y asi podremos diferenciar las caracteristittacada ubicacion que posee cada

uno de estos establecimientos comerciales.

2.1.2 Teoria de los lugares centrales

Christaller fue el de la localizacién optima de &tividades comerciales y
de servicios en una region cualquiera. Para eltttdpdel alcance fisico lo entendid
como la distancia mas grande que el agente consurstia dispuesto a viajar para
comprar una mercancia o servicio, a un determipaelcio de mercado. Definio el
umbral de la demanda como el monto de ventas ménique le permiten a la
empresa permanecer dentro del negocio. Todo biesey¥icio es ofrecido solo si su

alcance supera el umbral. (Christaller, 1933).

Walter Christaller para explicar como se distriéniy cOmo se organizan. La
teoria se llama «de los lugares centrales» porsume que alli se prestan servicios
se acercan las personas para obtenerlo. De estaranaparece un punto en el
espacio que organiza el territorio en torno a si. gues, un lugar central es aquel

gue ofrece servicios, y al que acude la poblacara patisfacerlo. (Larraga, 2012)

Figura 6 Teoria de los Lugares Centrales
Fuente: (Christaller, 1933)
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2.1.3 Teoria de comportamiento del consumidor

El comportamiento que los consumidores muestrarbusicar, comprar,
utilizar, evaluar y desechar los productos y s@gigue consideran, satisfaran sus
necesidades. El comportamiento del consumidor &eca&ren la forma en que los
individuos toman decisiones para gastar sus resutisponibles (tiempo, dinero y

esfuerzo) en articulos relacionados con el cons@&uahiffman & Kanuk, 2005)

Eso incluye lo que compran, porque lo compranndado compran, donde
lo compran, con qué frecuencia lo compran, cudmiauaho lo usas, como lo evaltan
después y cudl es la influencia de tal evaluacibrca@mpras futuras y como lo
desechan. (Schiffman & Kanuk, 2005)

Una de las constantes mas importantes en todotrossa pesar de nuestras
diferencias, es que todos somos consumidores. W4samonsumimos regularmente
alimentos, ropa, vivienda, transporte, educacionebtes, vacaciones, necesidades,
lujos, servicios e incluso ideas. Como consumidatesempefiamos una funcién
vital para la salud de la economia, tanto local @amacional e internacional.
(Schiffman & Kanuk, 2005)

Las decisiones de compra que tomamos afectandanfanda de materias
primas basica, transporte, producciéon y servicarschrios; e influyen en el empleo
de los trabajadores y en el despliegue de recuesoal, éxito de algunas industrias y

en el fracaso de otras. (Schiffman & Kanuk, 2005)

2.1.3.1 Teoria Econémica

El cliente conoce sus necesidades y deseos paea gatisfacer mediante la
compra que esta orientado hacia una maximizacida dtlidad, lo que quiere decir
que se trata de comprar el producto que mas wtilidgroporcione en funcion al

precio, teniendo una relaciéon de costo benefi&ougra, 2010)
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Segun J. Marshall: “Segun J. MARSHALL: “La basea#ta teoria, uno de
Cuyos exponentes mas relevantes, es que el hormbkoa lsiempre maximizar su
utilidad. Es decir, el hombre siempre tratara demar el producto que mas utilidad
le dé en funcidn del precio que pagara por él,teas @alabras, el hombre siempre
tratard de maximizar la relacién costo beneficic@aa actividad de su vida” (Rivera
et al, 2009).

Alfred Marshall, divide esta teoria en dos partes:

* Andlisis Microeconomico.- que trata del comportamueindividual
de los consumidores y productores con el fin deersldr el
funcionamiento general del sistema econémico.

* Anadlisis Macroecondmico.- que estudia la actividamndmica en
cuanto a su magnitud global dirigida a determirg ¢ondiciones
generales de crecimiento y de equilibrio de la éntina en conjunto

Se trata de una teoria normativa sobre la elegaidnnal con los siguientes
postulados:

* El consumidor tiene un conocimiento completo de resesidades y de los
medios disponibles para satisfacerlas.

* ElI comportamiento de compra del consumidor est&ntado hacia la
maximizacion de su utilidad.

e ElI comportamiento del consumidor es un comportatniete eleccion
racional.

» La eleccion del consumidor es independiente deliangdel entorno en que
esta se realiza.

* El consumidor

2.1.3.2 Teoria Psicosociolégico

El cliente determina su comportamiento de comprdianée la personalidad,

gustos, necesidades y deseos y por la variablenextel entorno) (Pavlov, 2002)
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2.1.3.3 Teoria del comportamiento

Es la observacion del comportamiento externo debswmidor y es
relacionado el comportamiento actual con el congpoknto observado en el
pasado. (Pavlov, 2002)

2.1.4 Teoria de la influencia social

Es la influencia del entorno social que se reafimdiante una influencia
mayor del consumidor y su comportamiento de consunftuye los grupos de
referencia como grupos sociales, la familia, ami¢daviov, 2002)

2.1.5 Teoria de la oferta y la demanda

El modelo de la oferta y la demanda describe kraagtion en el mercado de
un determinado bien entre consumidores y produsit@ relacion con el precio y
las ventas de dicho bien. Es el modelo fundametgdh microeconomia, y se usa

para explicar una gran variedad de escenarios agormmicos. (Aquino R, 2008)

Establece que, en un mercado libre y competitivprecio se determina en
funcién de la solicitud de bienes y servicios parte® de los consumidores y la
cantidad proveida por los productores, generandpumto de equilibrio en el cual
los consumidores estaran dispuestos a adquirirltodae ofrecen los productores al
precio marcado por dicho punto, y los productorgare dispuestos a entregar los
niveles de produccibn que requieren los consumsgorestableciéndose y
manteniéndose un punto de equilibrio. (Aquino RA&0

En un mercado de libre competencia, la cantidagrdductos ofrecidos por
los productores y la cantidad de productos demasdgmbr los consumidores
dependen del precio de mercado del producto. Ldddg oferta indica que la oferta

es directamente proporcional al precio; cuanto at@ssea el precio del producto,
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mas unidades se ofreceran a la venta. Por el cantla ley de la demanda indica
qgue la demanda es inversamente proporcional alopreaanto mas alto sea el
precio, menos demandaran los consumidores. Par, fandferta y la demanda hacen

variar el precio del bien. (Aquino R, 2008)

2.1.6 Teoria de la segmentacion de mercados

Las segmentaciones ya no se hacen por clases: dadai#dsificacion clase alta-
media-baja es un concepto obsoleto, dado que hajieemmay pocos productos o
servicios que son atractivos para una clase sentara. Lo mismo ocurre con una
variable como: edad, nivel de formacion o rentas Daividuos pueden pertenecer a
la misma clase social o tener el mismo nivel deesgs pero el comportamiento
como consumidor es radicalmente distinto. Defalirmercado objetivo implica
identificar consumidores con necesidades similgisaide Casado, Calero de la
Paz, & Hernadez Luque, 2012)

Los perfiles de clientes suelen incluir lo sigueent

» Datos geograficos: donde viven; ¢en zonas urbamasates?; ¢zonas
residenciales o comerciales?; ¢zonas costeraasiregiones especificas
del pais?

» Datos demogréficos: edad, estado civil, nivel denfion, ocupacion o
nacionalidad.

» Datos socio-psicologicos: clase social, estilo @&\ valores ante el
consumo.

» Datos del comportamiento del consumo: antigledaelcuéncia de
compra, valor medio de compra, grado de fidelidadrigen de la

compra. (Alcaide Casado, Calero de la Paz, & Hanadque, 2012)
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Donde? Datos geograficos

Datos demograficos

i Quien?

;Como? Datos socio-psicograficos
O 5
{Queé hace Datos comportamentales

Figura 7 Modelo de relacion en el marketing analito.
Fuente: (Alcaide Casado, Calero de la Paz, & Hanadque, 2012)

2.2 Variable dependiente

2.2.1 Objeto de estudio enfoque cartesiano

Este enfoque nos permite realizar un analisis sledonponentes, es decir de
las variables a investigar, analizar si las vaealgeograficas incurren de manera
determinante en las decisiones de compra de tab moe se conozca la preferencia
y la satisfaccion de compra de los consumidoresljzam la ubicacion de acuerdo a
la distancia donde se encuentren los centros ciales mas importantes del
Distrito Metropolitano de Quito, tomando en cueatdiempo, lugar y nivel socio

econdmico.

A si mismo analizar los factores que influyen encemportamiento de
compra de los consumidores que afectan al momentmhprar algun producto o
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servicio, existen varios factores uno de ellos #ms demograficos en el que
interviene la edad, género, estilo de vida; otoidiaes el cultural en donde actla la

clase social, la moda, las preferencias de vestangrios grupos sociales.

Por otro lado estan los factores econdmicos gqumeus® de los que mas
influye al momento de comprar un producto o adguini servicio; ya que intercede
la situacion econdmica, los ingresos economicog] yivel economico que el

consumidor posee en su vida cotidiana.

También estan los factores psicoldgicos como egpeion, la motivacion, la
personalidad, el aprendizaje, las actitudes qusoesumidor tiene al momento de
decidir su compra; ya que es importante conocedigtintos estimulos que tienen
las personas para proceder a una selectiva atermidégueda de informacion y asi
van evaluando las alternativas, lo cual implicea@hportamiento que va a tener el
consumidor frente a una compra selectiva, lo caah gatisfacer las necesidades del

mismo.

2.2.2 Comportamiento de compra del consumidor

Se refiere a la conducta que los consumidoresrtienando compran, usan,
evallan y desechan productos y servicios que as@atisfagan sus necesidades,
este comportamiento se lo puede analizar bajonsaste&omo gestion de relacion con
los clientes llamado también CRM (Customer Relatigm Management). (
Armstrong Gary, 2003)

El comportamiento del consumidor es un procescctieidades para conocer
las causas, resultados de las acciones de congstegproceso en si el intercambio
entre el cliente y la organizacién que ofrece tsemeervicios. (Foxall, G. , 2000)

La conducta inconsciente que se producen en losuotdores cuando se
encuentran en los centros comerciales son medidizdgs a conocer a través de

diversos estudios.
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El dominio de los centros comerciales en la infui@rde compra donde el
lugar de compra se convierte en algo crucial phéxieo o fracaso del anunciante.
Lo que viene a demostrar que los centros comesciatdécados en zonas de gran
accesibilidad y las marcas de valor para los corunes tienen mas posibilidad de

obtener mayores beneficios y un mayor trafico gaidin de productos.

2.2.2.1Situaciones antes de la compra.

Debemos mencionar antes lo que es el neuromarkgtiages una situacion
de la compra. El neuromarketing consiste en lacagibn de técnicas pertenecientes
a las neurociencias al ambito de la mercadote@studiando los efectos que la
publicidad y otras acciones de comunicacion tiemeclecerebro humano con la
intencion de poder llegar a predecir la conductacdasumidor. ( Armstrong Gary,
2003)

2.2.2.2Situaciones durante la compra

Como concepto podemos mencionar que “La situacifmande la compra
puede expresarse como los factores que tienerendia significativa y que pueden
afectar al consumidor en el momento de adquiriproducto. El marketing busca
entender esta influencia para asi desarrollartegtess y ampliar su campo de accion
en el momento de la adquisicion de productos potepde los consumidores. (
Armstrong Gary, 2003)

2.2.2.3Situaciones después de la compra.

Las situaciones de la compra siempre van a depeatelda calidad del
producto o de factores determinantes del mismo lanteecesidad o inquietud del
consumidor. Después, la compra da origen a vadsgltados. Uno de ellos es la
satisfaccion que produce la experiencia de empl@amarca. La satisfaccion
repercutird en las creencias del individuo relaaitas con la marca. Otros resultados

son la insatisfaccion y la duda después de la cmamfmbas pueden generar un
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deseo mas intenso de conseguir mas informaciorfl@rien el reconocimiento

posterior de problemas. ( Armstrong Gary, 2003)
2.3 Variable independiente.

2.3.1 Geomarketing

Es un sistema integrado por datos, programas idfticos de tratamiento,
meétodos estadisticos y representaciones graficatindgas a producir una
informacion Gtil para la toma de decisiones, aésagle instrumentos que combinan

cartografia digital, graficos y tablas. (Latourlgdh, 2001)

La definicion del término inglés geodemographiogisees el analisis de la
gente segun donde ellos viven, sugiriendo la r@haeintre el donde vives y quién
eres. El mismo concepto es el analisis de los datmsoecondmicos y del
comportamiento de la poblacion con el fin de ingestlos patrones geogréaficos que
estructuran y son estructurados por las caractaxdstle los asentamientos. (Harris,
2003, p. 42)

El Geomarketing permite identificar cual es el plpotencial (target) vy
donde vive y, a partir de ahi, determinar con seai y expectativas razonables y

concretas las acciones de marketing que convealiear.

Sirve para conocer mejor nuestro mercado: caratitex$ sociodemograficas,
demograficas, geograficas del publico interesaddiemmdas o productos, gastos,

capacidad econOmica, habitos y costumbres de cansum

Ubicar geograficamente donde se encuentran lositeiepotenciales, es
decir, a través del Geomarketing se pueden saiseludares concretos en los cuales
residen las personas que, por su perfil persorsglcioecondmico, mas interesadas
pueden estar en visitar las tiendas o comprar ptody adquirir servicios. Es lo que

se conoce como la identificacion geografica redbdelientes.
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2.3.2 Marketing directo

Con la segmentacion de mercado segun las variaklesciales se pueden
realizar diferentes politicas de marketing diresggun las caracteristicas de la cada
zona, de los clientes y de los resultados obteredosgjercicios anteriores con el fin
de aumentar el nimero de clientes en zonas vacisalipar un buzoneo con ofertas
en zonas donde la cifra de compras es inferiolysocpor productos ya que se puede
observar que segun zonas la compra de ciertos guoslesta ligada a las

caracteristicas socio-demograficas. (Moreno Jime2@x1)

De esta forma es posible realizar eficaces campd@a®arketing directo,
controlando en todo momento las zonas cubiertasalizando un completo
seguimiento de los indices de respuesta para cexdageografica. (Moreno Jimenez,
2001)

2.3.3 Sistemas de Informacién Geografia (SIG)

Un Sistema de Informacién Geografica (SIG o GISseacronimo inglés) es
una integracién organizada de hardware, softwatatgs geograficos disefiado para
capturar, almacenar, manipular, analizar y desplega todas sus formas la
informacion geograficamente referenciada con el di@ resolver problemas
complejos de planificacion y gestion. También pudefnirse como un modelo de
una parte de la realidad referido a un sistemaodedenadas terrestre y construido

para satisfacer unas necesidades concretas deation. (Moreno Jimenez, 2001)

2.3.4 Habitos de consumo.

En la actualidad entre los consumidores mas raesnal momento de
comprar, se evita el impulso y se prefiere adquroductos que representen el

mayor costo-beneficio.

A continuacidbn mencionamos las caracteristicas nmagortantes que

presentan la gran mayoria de los consumidoreslastua
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* Se tiene mayor conciencia para comprar y se ewizerto por
impulso.

» Se prefiere adquirir un producto de calidad a lwajgto sin importar
gue sea de marca reconocida.

* Se redefine la relacion marca-consumidor. En virtdel la gran
propuesta de los mismos productos con diferentesasala lealtad
del comprador es con las caracteristicas benéfleasnismo y su

precio. (Palomares, 2013)

2.3.5 Geomarketing y el Comportamiento del consumidor

El Geomarketing ha surgido gracias a comprendedajngercadotecnia y la
economia en general no pueden estar excluidas deetmrafia, algunas
caracteristicas del comportamiento de los consuesdcestan estrechamente
relacionadas con el lugar donde viven, su climacadibn y su cultura. Pierre
George (2012), afirma que las caracteristicas kst los procesos de produccion,
transformacion, circulacion y consumo de mercandas el resultado de la
combinacion de las condiciones geograficas yda®aes de la sociedad a través de
la historia. (Pierre , 2012)

El Geomarketing utiliza herramientas estadisticasrgografias para poder
expresar al consumidor las caracteristicas geogmfiy demogréaficas de
determinadas ciudades o zonas, la principal inforbmaque se obtiene de estas
herramientas son: medio ambiente, nivel socio eni®@ consumo energético,

telecomunicaciones, idiomas, religiones y trangpd@Rierre , 2012)

Al describir la satisfaccién de los clientes nosit@mos en la respuesta
emocional del consumidor hacia la marca, por lolguelacién entre geomarketing
y la satisfaccion debe ser analizada desde difsgnintos de vista, uno de ellos es
la tipologia de clientes, es decir la segmentaciopartir de las bases de datos
internas y estudios de mercado de targeting y faomin de los segmentos
estratégicos de partida, implementacion de progsazomo la formacion interna, la

produccion, laimagen y la comunicacion. (Cha§€;3003)



Figura 8 Relacién entre Geomarketing y Comportamieto de
Compra del Consumidor
Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO I

3. MARCO REFERENCIAL

La geografia introduce en el campo del marketindiinensién espacial de
los fendmenos socioeconomicos y de mercado queanRbor tanto, podria decirse
que el término Geomarketing, también conocido camarketing geografico o

marketing territorial, nace de la confluencia emti@keting y geografia.

El Geomarketing nace en el momento en el que Isporesables de las
empresas cambian su actitud debido a los grandesegws de cambio y
globalizacion que se estadn abordando en la acadhiitindial. Esto ha desembocado
en la necesidad de conocimiento del entorno geiografomando una nueva
dimensién y valor para la toma de decisiones aswe eapidos cambios en nuestro
entorno. La resolucion de problemas cada vez mé&srta plazo ha llevado a los
gestores a pasar de la planificacion estratégiuaidtivas a medio plazo y con
riesgos medios). (Taketa, 1993).

Este conocimiento espacial o pensamiento estratégieno nombra el autor,
implica el conocimiento de los agentes que actimnuestro sistema, por una parte
la oferta, de los establecimientos propios comatwspetenciales, y por otro lado de
la demanda, representada por los clientes. Todoadentes se pueden localizar de
una manera estatica en el espacio, ya sea poridacudn de los establecimientos

como por la vivienda habitual de los clientes. @tak1993)

Del mismo modo, los SIG que permiten la localigaaile los agentes en el
espacio a partir de bases de datos, como por kgermpubicacion de los
establecimientos de la base AC Nielsen, y de lientels a partir de la informacién
registrada en las bases de datos de las cadenasstaelecimientos con la

informacion de las tarjetas de fidelizacion. (Také993)

El comportamientos del consumidor en si son agai@itaividades internas y
externas de un individuo o grupo de individuosgitilas hacia la satisfaccion de sus
necesidades. Este comportamiento parte de la eegigtede una carencia, el

reconocimiento de una necesidad, la busqueda @enativas de satisfaccion,
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decision de compra y la evaluacion posterior, @rdarante y después). (Foxall, G. ,
2000)

El comportamiento del consumidor ha cambiado sigativamente,
influenciado por el exceso de propagandas, la grasa de publicidad hace que las
personas adquieran otro patron de consumo y sidataecesidad de estar a la
vanguardia, consumiendo productos que no son m@eate los prioritarios, el
problema se crea cuando los individuos destinaromegcursos a la alimentacion o

salud, pero aumentan sus gastos en telefonia. ¢tPong Gary, 2003)

Hay diferentes tipos de consumidores, en el cualclentros comerciales
pueden enfocarse en cada uno de ellos y asi vmdvednsumidores habituales y
frecuentes, siendo el centro comercial un lugaradrientro en donde los ciudadanos
hallan respuestas idéneas a sus necesidades.|(Eaxa2000)

3.1 Segmentacion de mercado

Es un proceso mediante el cual un mercado seedimd subconjuntos de
consumidores con necesidades o caracteristicas nesmuLas variables y los
métodos utilizados para formar tales subconjuns®xplican con detalles en la
figura 9 que trata de los segmentos que existehiff®an & Kanuk, 2005)

Como la mayoria de las empresas disponen de osclinsitados, solo unas
cuantas pueden intentar llegar a todos los segmeaigb mercado identificados.
Establecer el mercado meta consiste en selecciomaro mas de los segmentos
identificados, de manera que la compafia se abaggleo a ellos. (Schiffman &
Kanuk, 2005)
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Tabla 2

Segmentacién en mercados de consumo

Criterios Variables utilizadas
Edad
Demografico Sexo

Circunstancias familiares

Region o ComunidadAuténoma
Tamafo de |la ciudad
Habitat rural o urbano

Geografico

Mivel de renta
Socioeconomico Profesicn
Estudios

Clase social
Personalidad

Estilos de vida ovalores

Comportamiento de Frecuencia de compra
compra Beneficios esperados

Lealtad de marca

Psicografico

Fuente: (Atochaemprende, 2009)

3.2 Posicionamiento
Consiste en desarrollar una imagen distintiva papsroducto o servicio en la mente
del consumidor, es decir, una imagen que los ditgeede los ofrecimientos de la
competencia, y que comunique de la mejor formabb®si los consumidores que ese
producto o servicio especificos satisfaran sussidades mejor que las marcas
competidoras. (Schiffman & Kanuk, 2005)

El posicionamiento exitoso se basa en dos pioxifundamentales: El
primero consiste en comunicar los beneficios qupretiucto traera en vez de las
caracteristicas del mismo. Puesto que hay muaioasigios similares en la mayoria
de mercados, el segundo principio es lograr un@ategia efectiva de
posicionamiento que desarrolle y comunique una psanibasica de venta, es decir,
un beneficio distintivo o un punto de diferenciargpal producto o servicio.
(Schiffman & Kanuk, 2005)

De hecho, la mayoria de los productos nuevosuyeddo formas novedosas

de productos existentes como nuevos sabores, tamefio) que los mercadalogos
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presentan fracasan al intentar apoderarse de ungmpaignificativa del mercado y
se dejan de elaborar, porque se perciben como gadaarentes de una imagen o
beneficio Unico. (Schiffman & Kanuk, 2005)

3.3 Valor, satisfaccion y retencion del cliente

3.3.1 Valor orientado al cliente

Es la relacion que existe entre los beneficiosajudiente aprecia tales como
factores (psicologicos, econdémicos, funcionalesg¢gursos como (psicologicos, de
tiempo, monetarios, de esfuerzo) todo esto sezatpiara lograr varios beneficios,
para lograr valor al clientes debe tomar en cueaos componentes como
garantizar la calidad, cero defectos de fabricgcg@mvicio personalizado, marca,
precio, publicidad, promociones; lo cual se lograr promesa basica de ventas con

los clientes.

La lealtad se logra a través de varios benefigiosecursos que los
consumidores van adquiriendo dia tras dia segumodos mercados competidores
dan a conocer sus productos o servicios, depermidadsus niveles de ingresos,

estilo de compra, situacion econdmica, preciodedliy marca.

3.3.2 Satisfacciéon del consumidor

Es la percepcion que tiene el individuo sobreedethpefio del producto o
servicio en relacion con sus expectativas, los woidores tienen expectativas
bastante diferentes cuando visitan un lugar especifa funcién de esto es la
experiencia del consumidor que cumplan varias d&peas como quedar 0 no

satisfecho de algo que adquiere. (Schiffman & Ka20k5)

Los niveles de satisfaccion de los consumidores stis comportamientos
identifico varios tipos de clientes: los consumetorcompletamente satisfechos

pueden ser leales al seguir comprando o fans ddupto cuando sus experiencias
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superan a sus expectativas y de comentarios mutivpesa otros respecto de la
compafia, los desertores que se sienten neutradémpmemente satisfechos y es
probable que dejen de ser clientes de la comphlisiazonsumidores terroristas que
han tenido experiencias muy desagradables con [aresa y dan solo juicios

negativos y los cautivos quienes estan desconteriosla compafia pero la
prefieren porque constituyen un monopolio u ofrpeecios bajos. (Schiffman &

Kanuk, 2005)

3.3.3 Retencién del cliente

El objetivo general de ofrecer valor a los conglores de manera continua y
mas eficaz que la competencia es tener clientasatite satisfechos ( o incluso
encantados), lo cual se logra mediante la esteategi retencién del cliente,
considerando el mejor interés del consumidor paeasste se quede con la compafia

en vez de cambiarse a otra firma. (Schiffman & Ka2005)

En casi todas las situaciones de negocios reswdtacostoso ganar nuevos
clientes que conservar lo que se tiene, diverstgdies han demostrado con
pequefias reducciones en la desercion de los cothsigsi generan incrementos
significativos en las ganancias:

* Los clientes leales compran mas productos,

e Los clientes leales son menos sensibles al pregmnen menos
atencion a la publicidad.

* Los servicios a los clientes actuales quienes datailiarizados con
las ofertas son mas baratos.

* Los clientes leales dan comentarios y referencasstipas a otros
clientes. (Schiffman & Kanuk, 2005)

Los esfuerzos de marketing orientados a atraerasuelientes son costosos;
de hecho, en mercados saturados es practicamepiasibie encontrar nuevos
consumidores. En la actualidad, internet y lasramgiones digitales consumidor-

mercadologo constituyen herramientas idoneas pesarebllar los productos y
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servicios a las necesidades especificas de louumidsres, ofreciéendoles mayor
valor a través del aumento de la intimidad coriehte y motivandole a permanecer

con la compania. (Schiffman & Kanuk, 2005)

3.4 Modelos de localizacion, fuentes de informacigndatos
Estos modelos se usan para la maximizacion de:déa de mercado y la
competencia espacial, existen varios modelos loalesu se enumerara a

continuacion:

3.4.1 Modelo p — mediano

Este modelo ubica un nimero prefijado de instatees minimizando la
distancia total entre los puntos de venta y estalaciones se aprueban las
distancias que existen entre cada punto de denydadastalacion que existe entre
dicha demanda. Este modelo descubre las localiz@sidptimas que son mas
convenientes para los consumidores, minimizanddstancia que tienen que

recorrer.

3.4.2 Modelo maximizacion de la cuota de mercadod® la competencia espacial

Este modelo consiste en que cada centro consigaalor cantidad de
demanda posible, esta regido por la eficienciagsponde a la cooperacion entre los
centros de servicios para poder lograr una solugidoal que prioricen los intereses
de la demanda; sino que privilegia los interesescdda ofertante o de los
competidores gque se presentan tanto para losdaés empresa como para los fines

del consumidor, este modelo maximiza el comportataide los agentes de ventas.

3.4.3. Fuentes de informacion y datos

Las fuentes de informacidn que utilizamos en iestastigacion es el Instituto

Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), una wezsg obtuvo la informacion se
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comenzo con la geocodificacién, que se puede deeres el proceso para asignar
las coordenadas cartograficas a una entidad. Ctn @®ceso posteriormente

localizamos geograficamente los centros comergciblesial podemos observar en la

tabla # 3, que presentamos a continuacion:

Tabla 3

Datos de los Centros Comerciales mas importantes dBMQ

CENTRO PROVINCIA LOCALIZACION LONGITUD LATITUD  AREAS
COMERCIAL M2

C.CEL PICHINCHA Av. Del Parque y -78.4803 -0.1705 30378.56
BOSQUE Alonso de Torres
C.CINAQUITO  PICHINCHA Av. Amazonasy -78.5 -0.166667  31203.46

Naciones Unidas
C.CEL PICHINCHA  Av. Pedro V. -72.52 -0.2671 43085.68
RECREO Maldonado S11-122
QUICENTRO PICHINCHA  Av. Naciones Unidas -784,678 -180653.00 93000.00
SHOPPING y 6 de Diciembre
NORTE
CONDADO PICHINCHA  Av. Mariscal Sucre y -78.4 -0.18065 44000.00
SHOPPING Av. De la Prensa
QUICENTRO PICHINCHA  Av. Morén Valverde  -785,434 -28538 165.000.00
SUR y Av. Quitumbe
MALL EL PICHINCHA Av. Amazonasy -78,478 -18027 20000.00
JARDIN Republica del

Salvador
C.C IPIALES PICHINCHA  Av. Maldonado Ruta  -785,155 -0.2186
DEL SUR del Sur Km 15

Fuente: Elaboracion propia
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3.4.4 Mapas de localizaciéon de los Centros Comeatgs del DMQ
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Figura 10 Localizacion del Centro Comercial Condad&hopping
Fuente: (Google Earth)

La ubicacién del Centro Comercial Condado Shoppihg permanecido
estable, posee 250 negocios, con un promedio denE3bs cuadrados cada uno,
restaurantes, 7 sucursales bancarias, 5 concda®darvehiculos, ademas de 7 salas
de cine y 1.600 plazas de parqueo; su fecha déuapdue el 02 de Septiembre del
2007.
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Figura 11 Localizacion del Centro Comercial El Receo
Fuente: (Google Earth)

La ubicacion del Centro Comercial El Recreo ha pemcido estable, se
inaugur6é en Diciembre del afio 1995, en la priméapa cuenta con 157 locales
comerciales como megamaxi, etafashion, superéxiiafticines, como el complejo
mas grande del pais, con capacidad de alojar 26@0@mas en sus salas de cines. A
principios del 2015 empez6 la construccion de kimal ampliacion del centro
comercial que se inauguré en Diciembre del 2018,igcluira un Centro Financiero
gue agrupa todas las entidades bancarias comoamaacbmoda y segura, ademas
cuenta con una terraza verde de 2500 metros cuadiadjardines y plantas

endémicas
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Figura 12 Localizacion del Centro Comercial Ifiaquib
Fuente: (Google Earth)

El Centro Comercial Ifaquito es considerado uno lake centros mas
completos para ofrecer diversidad de marcas, ptosu@si como opciones de
entretenimiento para cualquier segmento de mercadenta con 150 locales
comerciales, 40 stands que ofrecen productos neesdo
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Figura 13 Localizacion del Centro Comercial Quicenb Sur
Fuente: (Google Earth)

El Centro Comercial Quicentro Sur se inaugur6 @rdé Agosto del 2010,
cuenta 40 locales comerciales, 16 bancos, 10 delasnes, 1 pista de patinaje en
hielo. Tiene cuatro plantas, dos estas destinadpargueaderos y dos a locales
comerciales los pargueaderos tienen capacidad308@ vehiculos y genera 3000
puestos de trabajo en el mall que posee 16500@snaiadros de superficie
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Figura 14 Localizacion del Centro Comercial Quicen Shopping
Fuente: (Google Earth)
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El Centro Comercial Quicentro Shopping basandadministracion en un
nuevo y eficiente modelo de concesion comercialekrpais a cargo de DK
MANAGEMENT SERVICES S.A, lo cual se ha convertido el primer centro
comercial de categoria Internacional del pais. lemac mas de 210 locales
comerciales en una area total de 93.000 metroga@sl de construccion de 3 pisos
diferentes y tres niveles de parqueadero subtersagen capacidad para 1500
vehiculos, en su gran variedad de almacenes eaowdr marcas de re nombre y
prestigio internacional, ademas de un supermercé@dmcos, entretenimiento,

restaurantes, patio de comidas y una gama muydeatige servicios
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CAPITULO IV

4. MARCO CONCEPTUAL

4.1. Factores culturales

Es el conjunto de percepciones, valores y deseesugq miembro de la
sociedad aprende, este tipo de factor tiene umaeimdia amplia y profunda en el
comportamiento de cada consumidor. (Casado Diaeler®@s Rubio, 2006)

4.1.1. Cultura

Conjunto de valores, deseos, comportamientos gupdesonas aprenden de
la familia o sociedad, puede ser definido como Uma total de conocimientos,
normas, creencias, costumbres, valores y otrasafoda comportamiento aprendidas
por los miembros de una sociedad determinada. daracteristicas mas relevantes
de la cultura es: ser aprendida, ser compartidajisémica, ser normativa. (Casado
Diaz & Selleres Rubio, 2006)

4.1.2. Sub cultura

Grupo de personas que comparten valores basadogpenencias de vida, es
decir distinguen distintos grupos culturales, diss segmentos que componen una
sociedad compleja. (Casado Diaz & Selleres Rulfio6p

4.1. 3. Clase Social

Se puede definir como el resultado de una dividiéa sociedad en grupos
relativamente homogéneos y estables en las cualssgisin los individuos, que, en
otras caracteristicas, tienen valores, actitudesnyportamientos similares (Casado
Diaz & Selleres Rubio, 2006)

4.2. Factores Sociales

Es la conducta del consumidor que influye por Igsientes factores:
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4.2.1. Grupos de referencia

Grupos.- Dos 0 més personas que interactian para alcargasm
individuales o colectivas y que sirven como purgadmparacion directa.

Familia: Es la organizacion de compra de consumo que unedsalc
tiene, siendo esta una de las mas importantes)cedailos grupos referenciales mas
importantes y, a la vez el grupo primario por egoeia, desarrollando un papel muy
relevante en la socializacion y en la formacién cthportamiento individual, y
concretamente con relacion a las conductas de wmng¢Gasado Diaz & Selleres
Rubio, 2006)

4.3. Factores Personales

Las personas compran diferentes tipos de produltidaago de su vida y esto
depende segun la edad, el ciclo de vida del catopr@omo el estar soltero, casado,
ocupacion de acuerdo a lo que se dedique, y depedalide cOmo se encuentre los

ingresos, el estilo de vida a la forma de actuam {a que vice la persona.
4.4. Factores Psicologicos
Es el factor que mueve al consumidor mediante:

* Motivacidén.- Personas con numerosas necesidadesiegep ser:
sociales, de estima, seguridad.

» Percepcion.- es el proceso por el cual la perselegciona, organiza
e interpreta la informacion para crear una imagen.

* Aprendizaje.- Aprenden mediante la experiencisamlmios que se
dan mediante el comportamiento de la persona delsdda

experiencia.

4.5. Comportamiento

Es la interaccion entre las personas y la orgaidimael objetivo fundamental de
este conocimiento consiste en aumentar la efeatividel bienestar del individuo.
(Dubrin , 2004)
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4.6. Consumidores

Es una persona u organizacion que demanda biesesvigios proporcionados
por el productor o el proveedor de bienes o sarsicEs decir, es un agente

econdmico con una serie de necesidades. (Chiaverzdi09)

4.6.1. Tipo de consumidores
Para tener un panorama mas claro, se puede dif@res los clientes de

acuerdo con la forma en que intervienen en el pmae compra, se pueden
diferenciar 5 categorias de clientes: (Garofal®020

* Iniciadores.

* Influenciadores.

» Decidores.

« Compradores.

* Usuarios.

4.7. Compra.

Serefiere a obtener algo a cambio de dinero, la cammpplica necesariamente
otra operacion: la venta. Que se trata de actieslaghuestas: quien compra entrega
dinero para recibir un bien o servicio, mientrag quien vende entrega el bien o
servicio a cambio del dinero. Esto quiere decir gueomprador entrega dinero al

vendedor y éste hace lo propio con el productoiai@mato I, 2009)

4.8. Georreferenciacion

Es la técnica de posicionamiento espacial de utidaghen una localizacion
geogréfica Unica y bien definida en un sistemaat@denadas y datos especificos.
Es una operacion habitual dentro de los sistemafdemacion geografica (SIG)
tanto para objetos raster (imagenes de mapa ddegixeomo para objetos
vectoriales (puntos, lineas, polilineas y poligogas representan objetos fisicos).
(Ramos, 2012)
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4.9. Localizacion

Es la determinacion de un lugar en que se halldaealg algo, analiza las causas
que rige la distribucién espacial, o que transtrmadicalmente al uso dado al

espacio en donde se encuentran las actividadesqiizabk. (Arevalillo, 2004)

4.10. Demanda

"La demanda es la cantidad de bienes y/o servoueslos compradores o
consumidores estan dispuestos a adquirir pardasagissus necesidades o deseos,
quienes ademas, tienen la capacidad de pago faizearda transaccion a un precio
determinado y en un lugar establecido”. (Kotler Bn&trong, 2003)

"El valor global que expresa la intencion de comgeauna colectividad, la
curva de demanda indica las cantidades de un g@esthucto que los individuos o la
sociedad estan dispuestos a comprar en funcién geesio y sus rentas”. (Kotler &
Armstrong, 2003)

4.11. Oferta

La oferta se refiere a "las cantidades de un mtodgue los productores estan
dispuestos a producir a los posibles precios detade. (Fischer de la Vega &
Espejo Callado, 2002)

4.12. Necesidad

Es una sensacion de carencia de algo, un estaadodico o incluyen
necesidades fisicas basicas de alimentos, ropar galseguridad; necesidades
sociales de pertenencia y afecto, y necesidadesidodles de conocimiento y
autoexpresion. Estas necesidades son un compdrésite® del ser humano. (Kotler
& Armstrong, 2003)

4.13. Sistema econdmico de mercado

Es una organizacion econémica caracterizada panojasiedad privada de los
medios de produccion, donde las soluciones a loislggnas econdmicos basicos se
logran a través de libre juego de la oferta y lemaeda en el mercado. (Rasales
Obando, 2000)

Las caracteristicas basicas de un sistema ecoo@®mimercado son:
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* Propiedad privada de los recursos o factores ptivasc
e Libertad empresarial
* Mercados libres

* Liberta de elecciéon

Oferta de bienes y servicios MERCADO DE Oferta de bienes y servicios
> BIENES Y
Pagode precios Pado deretios
(gasto de las familias) SERVICIOS g P
{Ingresos de las empresas)
v S S (i ¥
0 n : ': Pago Impuestos Fago Impuestos
.77 | 'I'-..;,—-.s i
- iy < 3
ECONOMIAS ; o ; s
DOMESTICAS Bienes publ!cos, Bienes publ!cos, EMPRESAS, 4
A transferencias y transferencias y
subvenciones S,ECTOR subvenciones
PUBLICO
Pago de los factores: Pago de los factores:
Sueldos, intereses sueldos, intereses,
beneficiés(Rentas) beneficios (Costes)
MERCADQO DE <
> FACTORES .
Oferta de factores productivos Corrfeme fRl ]
PRODUCTIVOS Coriente monetana — ———

Figura 15 Sistema econdmico de mercado
Fuente: Recuperado (Rosales, 2000)

4.14. Gustos y preferencias

La demanda de un bien también depende de los gystm®ferencias del
consumidor, este determinante cambia de una épotra @ de un lugar a otro. Los
gustos y preferencias expresan en ultima instaleciajensidad de los deseos de los
consumidores por los bienes. La mayoria de loogudl consumidor cambian muy
lentamente; algunos pueden durar muchos afos, cpellos relacionados
directamente con aspectos culturales, religiosemograficos, econémicos: otros
pueden tener cambios mas rapidos como lo relaciocad la moda tal como la

musica y el vestido o algunos articulos de consdiawio (Rasales Obando, 2000)
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4.15. Ventas
Es una orientacion administrativa que supone @se consumidores no
compraran normalmente lo suficiente de los produd® la compafiia a menos de

gue se llegue hasta ellos y mediante trabajo stiatate promocién de ventas.

Las ventas inician a partir de los productos yiatertes en la empresa y su
funcidn esta relacionada con la venta y promocion el fin de estimular un

volumen productivo de ventas. (Garofalo, 2000)

4.16. El Sector

Es fundamental analizar las tendencias del sedondel se desenvuelve la
empresa, porque permite reflejar el comportamiedgb mercado y evaluar las
principales variables "generales"”, que pueden ineid forma negativa o positiva,
esto permite visualizar lo "atractivo” o no de eetsr, las fuentes mas comunes de
informacion sobre el particular, estan en los pkeids especializados, Camaras de
Comercio e Industria, Oficinas Gubernamentales, cBsn Universidades,

Consultores especializados, Internet, programaadie y TV, etc. (Garofalo, 2000)

4.17. Plan de Marketing

El plan de marketing es una herramienta que sievdake para los otros
planes de la empresa (por ejemplo, el plan de poidl 0 el financiero); asigna
responsabilidades, permite revisiones y controlesdg@icos para resolver los

problemas con anticipacion. (Garofalo, 2000)

4.17.1. Producto
Es cualquier elemento que se puede ofrecer a uwcadw para la atencion, la
adquisicioén, el uso o el consumo que podria saBisfan deseo o una necesidad,
incluye objetos fisicos, servicios, sitios, orgagiones e ideas”, el producto tiene
tres aspectos basicos que es necesario tener mia:c{(&arofalo, 2000)
» Caracteristica del producto; ¢qué es?
* Funciones; ¢,qué hace?

* Beneficios; ¢ qué necesidades satisface?
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4.17.2. Precio

Muchos empresarios utilizan un enfoque muy singdea determinar los
precios, sin comprender que éstos son una vareditatégica del marketing, es
necesario considerar varios factores antes delestatbos precios. (Garofalo, 2000)

» Costos.- Los precios deben cubrir los costos y pieram margen de utilidad
aceptable, esto es aplicable tanto a empresastiiadiess de servicios o que
comercializan productos fabricados por tercerosieben tomar en cuenta la
suma de los costos fijos y variables mas un madgeganancia. (Garofalo,
2000)

» Precios de los competidores.- El precio en relaeida competencia puede
ser mas alto o mas bajo aun cuando se venda elonpsoducto debido a
una serie de factores, puede ser que los costosns@@res 0 menores que
la competencia, porque los beneficios que se dafretecliente (servicio,
garantia, etc.) son distintos. (Garofalo, 2000)

4.17.3. Distribucion (Plaza)

El propdsito fundamental de ésta variable de mandgets poner el producto
0 servicio lo mas cerca posible del cliente pam@gte pueda comprarlo con rapidez
y simplicidad, tiene que ver con el lugar dondevsea ofrecer el producto

(ubicacion) y la forma de llegar al cliente (distrcion). (Garofalo, 2000)

Ubicacion.- La ubicacién para muchos emprendimientos reprasenfactor
critico para realizar la comercializacion de logductos, por ello es necesario
descubrir cuales son los criterios especificos pagdizar las distintas alternativas y
responder determinadas preguntas que lo puederaragudecidir cual es la mas
conveniente, hay que evaluar cuales son los caogtasda ubicacién posible y los
beneficios que ofrece cada una de ellas. (Gardala))

Los canales de distribucién.LLos objetivos que deben cumplir los canales
de distribucion se relacionan con la cobertura rdetcado (masiva, selectiva o
exclusiva), su penetracion y los servicios qudifaniel acceso al producto por parte
del consumidor. (Garofalo, 2000)
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4.17.4. Promocion
La comunicacion comprende el conjunto de actividagige se desarrollan

con el propésito de informar y persuadir, en ureaeinado sentido, a las personas
que conforman los mercados objetivos de la empiesays distintos canales de
comercializacién y al publico en general, muchogpremdedores piensan que el
producto o servicio y el precio que ofrecen es todgue importa, pero no es asi, es
necesario establecer un vinculo con el consumidoa pacer conocer lo que se
ofrece. (Garofalo, 2000)

4.18. Geomarketing

Segun Latour, el geomarketing consiste en un sssteegrado por datos,
programas informaticos de tratamiento, métodosdiedieos y representaciones
graficas destinados a producir una informacién pgifa la toma de decisiones, a
través de instrumentos que combinan la cartogdédital, gréficos y tablas. (Baviera
Puig, Buitrago, Escriba, & Clemente, 2009)

Chasco lo define como el andlisis geografico deddidad econdmico-social
a través de instrumentos cartograficos y herramsede la estadistica espacial que,
aplicado al mundo de la distribucibn comercial,nuég responder a la pregunta

“¢.quién compra dénde?”. (Baviera Puig, Buitragariba, & Clemente, 2009)

Este tipo de analisis se centra sobre todo en Il&acibn del
consumidor/cliente al que se dirigen todos losexzins comerciales de una manera
mas tamizada y organizada con el objetivo de obtem& mayor rentabilidad de los
mismos debido a que el potencial del mercado lyc capacidad de compra
dependen de la caracteristicas geo demograficagrdal de influencia. (Baviera
Puig, Buitrago, Escriba, & Clemente, 2009)

4.19. Marketing

Es el proceso social y administrativo por el cloasl grupos e individuos
satisfacen sus necesidades al crear e intercarbl@aes y servicios. (Kotler &
Armstrong, 2003)
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Se especializa en los flujos, las operaciones, nagociaciones tanto
productivas como comerciales, del comportamientodno y de las organizaciones
en la sociedad de forma global, y ademas se apoghteabajo de otras disciplinas

tanto de ciencias exactas como sociales. (Kotlar&strong, 2003)

4.19.1. La administracion de la mercadotecnia

Implica un trabajo en equipo entre cada uno deatdbsres mencionados, utilizando
diferentes variables medios y herramientas, corfidalidad de alcanzar sus
objetivos. Une a productores, proveedores, intdiane@s Yy clientes en
transacciones recurrentes. (Kotler & Armstrong,300

4.20. Centros Comerciales

El centro comercial es una construccion que castano o varios edificios,
por lo general de gran tamafio, que albergan sesyilbcales y oficinas comerciales
aglutinados en un espacio determinado concentramalgor cantidad de clientes
potenciales dentro de sitio especifico, en si esimulacro de ciudad de servicios en
miniatura, donde todos los extremos de lo urbamosigo liquidados: la intemperie,
gue los pasajes y las arcadas del siglo XIX soloripian sin anular: los ruidos, que
respondian a una programacion unificada; el claroscque es producto de la
colision de luces diferentes, opuestas, que dispsta refuerzan o, simplemente se

ignoran unas a otras.

La gran escala producida por los edificios deogpisos, las dobles y triples
elevaciones de los cines y teatros, las superficdsadas tres, cuatro, cinco veces
mas grandes que el mas amplio de los negociosydosimentos conocidos, que por
sSu permanencia, su belleza o fealdad, eran loosigmas poderosos del texto
urbano; la proliferaciéon de escritos de dimensiogagmntescas, arriba de los
edificios, recorriendo decenas de metros en susafl&as, sobre las marquesinas, en
grandes letras pegadas sobre los vidrios de deckngsiertas vaivén, en chapas
relucientes, escudos, carteles pintados sobrentdl dle portales, pancartas, afiches,
letreros espontaneos, anuncios impresos, sefaliegcide transito. (Jimenez &
Lopez Villarreal, 2010)
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Estos rasgos, producidos a veces por el azarag pior el disefio, son (0
fueron) la marca de una identidad urbana, es uarldg ocio donde encontramos
entretenimiento, patio de comidas, restaurantaescfarmacias, bancos, mueblerias,

moda, tecnologia , supermercados, joyerias, palgues, accesos rapidos, etc.
(Jimenez & Lopez Villarreal, 2010)
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CAPITULO V

5. MARCO METODOLOGICO

5.1. Metodologia

El método a emplear serd la observacion el cualpeosiitird obtener la
informacion necesaria sobre los factores que ieflugn el comportamiento de
compra del consumidor, su proceso de compra,daitel de las personas con los
centros comerciales, la localizacién, zonas gemgsf las vias de acceso, la
georreferenciacion, la necesidad, la satisfacci@n,lealtad, los gustos y

preferencias del consumidor.

5.2. Proceso de la investigacion

Se considera que para el proceso de investigdeidnercados se requiere la
planeacion metddica. Los procesos que se sigueadanetapa son
metodolégicamente sdlidos, es tan bien documentgdasla medida de lo posible
se planean con anticipacién. Su uso del métoddifitense refleja en el hecho de
gue se obtienen y analizan datos para probar @hgsdtesis previas. (Malhotra,
2008)

Se considera que le proceso de investigacion deacha@s consta de seis

pasos, lo cual se muestra en la siguiente figura:
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* Definicion del problema

» Desarrollo del enfoque del problema

» Formulacion del disefio de investigacion

 Trabajo de campo o recopilacién de datos

 Preparacion y analisis de datos

 Elaboracion y presentacion del informe

Figura 16 Proceso de investigacion de mercados
Fuente: Elaboracion Propia basado en (Malhotra3200

5.2.1. Definicion del problema

El propésito de la investigacion es conocer cgdbenfluencia que tiene la
ubicacion al momento de que los consumidores acades centros comerciales del
Distrito Metropolitano de Quito, ya que algunostfses como: el trafico, los
accesos, las zonas geogréficas, las areas denicifiLienuchas veces afectan a que el

consumidor asista a un establecimiento comercial.

Se espera lograr que la ubicacién sea oporture Iparconsumidores, de
manera beneficiosa, sustentable y sostenible estelde todos los tiempos en el
mundo de todos los centros comerciales, en losal@stunomentos se cuenta con
herramientas que pueden ser entendidas por logedieon su respectiva ubicacion
geografica mediante los perfiles psicogréaficos, agmaficos, culturales,
conductuales, econdmicos, sociales y por necesidegpescificas para disefiar ofertas
de valor para las mismas; por ello la nueva ubdracequiere un analisis con sus

respectivos factores de éxito o fracaso.
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5.2.2. Enfoque de la investigacion

Nuestra investigacion tendra un enfoque mixto ya @plicaremos encuestas
las cuales identificaran preguntas tanto cual@atiomo cuantitativas, las cuales
haran énfasis en la influencia del geomarketinglasomportamiento de compra

del consumidor.

El enfoque cualitativo, “utilizar la recoleccién ddatos sin medicion
numeérica para descubrir o afinar preguntas de figaesdn en el proceso de
interpretacion lo cual busca principalmente la éisn o expansion de los datos
o informacion” (Sampieri Hernandez, Collado Ferremd& Lucio Baptista,
2003)

El enfoque cuantitativo, “utilizar la recoleccioney analisis de datos para
contestar preguntas de investigacion y probar égi®tstablecidas previamente,
y confia en la medicibn numérica, el conteo y festamente, en el uso de la
estadistica para establecer con exactitud patrdeesomportamiento en una
poblacion, lo cual pretende intencionalmente adatarformacion es decir medir
con precision las variables de estudio” (Sampienintdndez, Collado Fernandez,
& Lucio Baptista, 2003)

5.2.3. Formulacion del disefio de investigacion

5.2.3.1. Fuentes de informacién

Las fuentes de informacion son importantes yacguméienen datos relevantes
para nuestra investigacion, se los puede obtenebades de datos, estudios
realizados, investigaciones empiricas, por medidadereb, entre otros; para esta
investigaciéon hemos tomado datos de las siguidnéedes:

Fuentes Primarias:
* Observacion.- Obtuvimos esta fuente por medio del desarrollo de |
investigacién que realizamos visitando los difezerdentros comerciales del

Distrito Metropolitano de Quito.
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* Encuesta.- La aplicamos a los diferentes consumidores slséatores norte,
sur, centro. a los habitantes que acuden a losedifss establecimientos

comerciales.

Fuentes Secundarias:
e INEC.- Obtuvimos informacion relevante por medio de lomsl@ue fueron

otorgados del Instituto Nacional de Estadisticeepso.

* Municipio del Distrito Metropolitano de Quito.- Nos otorgaron una base
de datos con informacién del numero de habitantesexisten en la ciudad
de Quito dividido en sectores.

5.2.3.2. Universo

El universo de nuestra investigacion se obtuvoiamel el total de habitantes
gue es N= 2.597.989, tomando en cuenta la infodnaeilevante que obtuvimos por
sectores norte 720.109 habitantes, centro 10.8B@amtes y en el sur 1.867.304

habitantes.

5.2.4. Muestra
Tipo de muestreo estadistico.Para la recoleccion de datos la informacion
de la investigacion se presenta asi:

* Muestreo estratificado.-De cada sector tanto norte, centro y sur se toma en
cuenta el porcentaje de encuestas que obtuvimad estudio que se esta
realizando.

* Muestreo Aleatorio Simple- Por la probabilidad de seleccion tomada de

cada encuesta.



5.2.5. Célculo de la muestra
Tabla 4

Distribucion por sectores del DMQ

POBLACION % DISTRIBUCION
NORTE 720.109 27.,72% 106
CENTRO 10.576 0,41% 2
SUR 1.867.304 71,87% 276
TOTAL 2.597.989 100,00% 384,1033512

Fuente: Elaboracion propia

N X Z2 x (pxq)

rl=e2(N—1)+ Z2 x (p Xq)

Figura 17 Formula del Céalculo de la muestra
Fuente: Recuperado (Malhotra, 2008)

Doénde:

N = Tamafo de la muestra, para nuestro estudi®239.191 Habitantes

Z = Indicador del nivel de confianza, para nuesstmdio NC =95%; Z=1.96

P = % de éxito, representa el 50%

Q = % de fracaso, representa el 50%

e = Error estimado para el estudio. E= 5%

N =2.239.191
Z=1.96

P=05

Q=05

e =0.05 5%
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2.597.989 x 1.96% x (0.5 x 0.5)

n= 0.052(2.597.989 — 1) + 1.962 x (0.5 x 0.5)

n = 384,1033512

n= 384 encuestas

5.2.5.1. Muestreo estratificado
Tabla 5

Proyeccidon de la poblacion ecuatoriana, por afios tendario, segun
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cantones
Codigo| Nombre de cantén 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2014

1701| QUITO 2,319,671 | 2,365,973 | 2,412,427 | 2,458,900 | 2,505,344 |2,551,721 | 2,597,989

1702| CAYAMBE 88,840 90,709 92,587 94,470 96,356 98,242 100,129

1703| MEJIA 84,011 86,299 88,623 90,974 93,353 95,759 98,193

1704| PEDRO MONCAYO | 34,292 35,155 36,030 36,912 37,802 38,700 39,604

1705| RUMINAHUI 88,635 91,153 93,714 96,311 98,943 101,609 104,311
SAN MIGUEL DE

1707| LOS BANCOS 17,957 18,931 19,953 21,020 22,136 23,303 24,524
PEDRO VICENTE

1708 MALDONADO 13,350 13,712 14,080 14,452 14,828 15,209 15,594

1709| PUERTO QUITO 21,197 21,577 21,956 22,334 22,710 23,084 23,455

1801| AMBATO 342,529 | 346,973 351,477 356,009 360,544 365,072 369,578

Fuente: (INEC, 2016)



5.2.6. Matriz de planteamiento de cuestionario

Tabla 6

Matriz del cuestionario

OBJETIVOS OPCIONES DE
ESPECIFICOS VARIABLES PREGUNTAS ESCALA RESPUESTAS RESPUESTAS CODIFICACION
Abierta Cerrada
15-25 15-25=1
26-35 26-35=2
Edad Cudl es su edad Escala X
36-45 36-45=3
46-55 46-55=4
56-60 56-60=5
Conocer cuales sor]

Mayor a 65 Mayor a 65 = 6

los factores que

impulsan a los

. . Masculino Masculino = 1

clientes a realizar
Género Género Nominal Femenino X Femenino = 2
una compra
GLBTI GLBTI=3
Norte Norte = 1
Cual es el sector dond _ Centro Centro = 2
Sector ) Nominal X
vive Sur Sur=3

Otros Otros =4
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Soltero Soltero =1
Casado Casado = 2
Estado Civil Cuél es su estado civi Ordinal Viudo Viudo =3
Divorciado Divorciado = 4
Uniodn libre Unidn libre =5
Profesion Cual es su profesién Nominal Profesion
Publico Publico = 1
Sector Laboral Sector Laboral Nominal Privado Privado = 2
Independiente Independiente = 3
$354 a $400 $354 a $400 =1
$401 a $600 $401 a $600 =2
$601 a $800 $601 a $800 =3
Ingresos Ingresos Escala $801 a $1000 $801 a $1000 =4
$1001 a $1200 $1001 a $1200 =5
$1201 a $1500 $1201 a $1500 =6
Mayor a $1501 Mayor a $1501 =7
Considerar el ¢Que grado de Alto Alto =1
Geomarketing importancia tiene parg Vedio Ao Vedio Alio =2
€como una Ubicacién usted la ubicacion del ordinal Niedio Viedio =3
herramienta esencig centro comercial al Viedio Bajo Medio Bajo =4
que deben tener log momento de realizar
centros comercialeg una compra? Bajo Bajo =5

para satisfacer las
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Investigar el

comportamiento

actual del proceso

de compra de los
clientes en los

centros comerciales

Clase social

Motivacion

Clase social =9

Percepcion

Motivaciéon = 10

Personalidad

Percepcion =11

Comprador compulsivo

Personalidad =12

Comprador compulsivo =13

Otro. Cual Otro. Cual =14
¢Al momento de Si Si =1
realizar una compra
Distancia usted toma en cuent Nominal
la distancia para elegj
el centro comercial? No No =2

Factores de compra

¢ Por qué usted comp
su producto o servicio|
en este centro

comercial?

Nominal

Nivel de ingresos

Situacién econémica

Nivel de ingresos =1

Precio

Situaciéon econémica =2

Calidad

Marca

Estilo de compra

Precio =3
Calidad =4
Marca =5

Otro

Estilo de compra =6

Otro =7

y determinar qué
tipologias de centro.
comerciales estan
mostrando un mayo
dinamismo
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Es para usted Si Si =1
importante la
Infraestructura infraestructura de los Ordinal X
centros comerciales d
su preferencia No No =2
Infraestructura (aseo) Infraestructura (aseo) =1
¢Cuales son las Accesos Accesos = 2
Caracteristicas de caracteristicas por lo NE—— Parqueadero N Parqueadero = 3

infraestructura

que es importante la
infraestructura?

Motivos por temporada

Decoraciones por fechas especial

Otro cual

Motivos por temporada =4

Decoraciones por fechas especialg
=5

Otro cual =6
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¢Cuando acude a un

centro comercial, que

Supermercados

Ropa

Diversion

Patio de comidas

Cines

Accesorios en general

Supermercados =1

Ropa =2

Diversion =3

Patio de comidas =4

Cines =5

Accesorios en general =6

Sitio de preferencia sitio es de su Nominal X
. . Tecnologia Tecnologia =7
preferencia? (Elija
. . Farmacias Farmacias =8
varias opciones)
Muebles y enseres Muebles y enseres =9
Servicios en general Servicios en general = 10
Bancos Bancos =11
Otros Otros =12
Lunes Lunes =1
Martes Martes =2
¢ Cuales son los diag
de la semana que uste Miércoles Miércoles =3
Dias visitados o Ordinal 3 X 3 ]
visita o frecuenta al i Vi =
Viernes Viernes =5

centro comercial?

Fines de semana

Feriados

Viernes- Sabados- Domingo

Todos los dias

Fines de semana =6

Feriados =7

Viernes- Sabados- Domingo =8

Todos los dias =9
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¢ Qué piensa usted d¢

Son amplias

Son amplias =1

Son adecuadas

Son adecuadas =2

Vias de acceso las vias de acceso all  Nominal . .
. Son accesibles Son accesibles =3
centro comercial?
Otros Otros =4
¢Por qué decide Por impulso Por impulso =1
L realizar la compra en . Por necesidad Por necesidad =2
Decisién _ Nominal
el centro comercial
elegido? Por satisfaccion Por satisfaccion =3
Periédico Periédico =1
Revistas Revistas =2
¢ Por qué medio Television Television =3
. o publicitario conoce el ) Redes sociales Redes sociales =4
Medios publicitarios ) Nominal
centro comercial; Vallas Vallas =5
elegido? Volantes Volantes =6
Boca a boca Boca a boca =7
Otro cual Otro cual =8
¢Cuando usted Efectivo Efectivo =1
Forma de Pago realiza una compra sy Ordinal Tarjeta de crédito Tarjeta de crédito =2

pago es en?

Cheque

Cheque =3

Fuente: Elaboracion propia
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5.3. Tipos de investigacion

5.3.1. Investigacion Descriptiva

Las caracteristicas y el propésito de la invesi@a descriptiva son
sustancialmente diferentes de los de la investigagkploratoria. Una investigacion
descriptiva eficaz se caracteriza por una enuraaciaro del problema de decision,
objetivos especificos de investigacion y necesislatie informaciéon detalladas. Se
caracteriza también por un disefio de investigacidiladosamente planeado y
estructurado. (Kotler & Armstrong, 2003)

La gran mayoria de los estudios de investigaciénnércados incluyen la
investigacion descriptiva. La mayor parte de ldadiss de esta naturaleza dependen
principalmente de la formulacibn de preguntas a sasuestados y de la

disponibilidad de datos de fuentes secundariaglgik& Armstrong, 2003)

Descriptiva

El tipo de investigacion de este estudio sera gesa ya que delimitara hechos
que conforman el problema en el cual se podra les&bfactores demogréficos,
conductuales, econdémicos, culturales, psicoloégicosen si los tipos de
comportamientos de compra del consumidor influyesde el geomarketing, su

localizacion y sus zonas geogréficas.

El tipo de investigacion que se realizara es detbeoi basandonos en algunas
preguntas como:

* Investigar por qué los centros comerciales delrilbstMetropolitano de
Quito estan ubicados en cada sitio.

* Investigar por que existe un mismo punto de vental@s o0 mas centros
comerciales.

* Investigar por qué dos centros comerciales estacadds en un mismo
sector.

* Investigar por qué las personas prefieren un ceatntercial.
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* Investigar porque es importante las vias de acossmmo el trafico para
acceder a un centro comercial.

* Investigar cuales son los factores que los consanesdbuscan al momento
de adquirir un producto o servicio.

* Investigar el porqué de la infraestructura de lestros comerciales del

Distrito Metropolitano de Quito.

5.4. Técnicas e instrumentos para la recopilaciae informacion

Las fuentes a utilizarse para el desarrollo dewastigacion seran la etapa
cualitativa y cuantitativa antes mencionada. Lgataualitativa corresponde al
levantamiento de informacion de fuentes secundanésrmacion de fundamentos
extraidos de periodicos, datos de informacion dmuchentos, y sitios web, con el
objetivo de analizar los centros comerciales yitlzasion actual de estos. La etapa
cuantitativa aprobara factores obtenidos a trawddad encuestas que vamos a
realizar a los diferentes consumidores, adminietes] socios, la observacion nos
accedera a conocer la realidad de los hechosinjolanacion necesaria para definir
los datos mas relevantes para recopilar el prodesinvestigacion que estamos

analizando.

5.5. Objetivos de la investigacion

Objetivo General
Analizar el Ggeomarketing y la influencia de coepde los Centros
Comerciales del Distrito Metropolitano de Quitodiamte los factores que influyen

en el comportamiento de compra del consumidor.

Objetivos Especificos
* Investigar el comportamiento actual del procescatapra de los clientes en
los Centros Comerciales y determinar qué tipolod@asentros comerciales
estan mostrando un mayor dinamismo.
» Conocer cuales son los factores que impulsan @liestes a realizar una

compra.
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» Considerar el geomarketing como una herramientacedeque deben tener
los Centros Comerciales para satisfacer las expsxgay necesidades del

consumidor.

5.6. Trabajo de campo o Recopilacién de datos
Durante esta etapa, los trabajadores de campon hemetacto con los

encuestados, aplican los cuestionarios o formaxbdervacion, registran los datos y
entregan las formas terminadas para su procesamievs trabajadores de campo
son el entrevistador que aplica en persona lostionasos de puerta en puerta,
quien intercepta a los clientes en un centro coalerquien hace llamadas
telefénicas desde una estacién central, quien déasiancuestas por correo desde su
oficina, el observador que contabiliza el niumerocdasumidores en una seccion
particular de una tienda, y las personas que fEticen la recoleccion de datos y la

supervision del proceso. (Malhotra, 2008)

5.6.1. Manual del Encuestador

El proceso de trabajo de campo es la seleccioosdiegdbajadores de campo.
El Encuestador debe:

« Hacer las especificaciones de trabajo para el ptoytomando en cuenta la
forma de recoleccion de informacion.

» Decidir qué caracteristicas deben tener los trdbags de campo.

e Reclutar a los individuos adecuados, los antecedgeapiniones,
percepciones, expectativas y actitudes de los\asitaeores para influir en

las respuestas que obtienen. (Malhotra, 2008)

Los requisitos para el trabajo también variaramisdg naturaleza del problema
y la técnica de recoleccion de datos. Sin embalg®,trabajadores de campo
necesitan cumplir: (Alelu Hernandez, Cartin Gartiapez Abejon, & Rodriguez
Zazo, 2009)
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Funciones y responsabilidades:

e Identificar el lugar seleccionado y a la personae qumpla con las
caracteristicas requeridas.

» Solicitar la informacion a la persona entrevistadaforma cortes.

* Leer a cada entrevistado la carta de consentimiefaonal.

» Aplicar el cuestionario en forma completa.

* Completar la informacién demogréfica y muestral.

* Revisar cada cuestionario para asegurarse que tasigsreguntas fueron
realizadas correctamente.

* Realizar las entrevistas mediante visitas persenaéplicar correctamente el
cuestionario.

» Contar con la disponibilidad de tiempo necesaaia aplicar las encuestas.

* Mantener una conducta adecuada durante todo ejdreb campo.

* Llevar siempre consigo, los documentos y distirgigoe lo acreditan como
encuestador o encuestadora.

» Velar por la integridad del material recibido pegalizar el trabajo.

* Realizar la aplicacién de las encuestas con lasigtones y disposiciones
impartidas.

Manual del Encuestador:
* Encuesta ( cuestionario)
* Manual del encuestador

o Utiles de oficina

5.6.2. Instructivo de la encuesta

El instructivo que se necesita para llenar lasiesias correctamente son:
Del llenado

El encuestador entregara la encuesta para qudesaad el formulario de

preguntados por la persona encuestada. (MallRi16:)
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Del numerado

Cada encuesta sera codificada por el encuestadoadera ordenada, para lo
cual tenga una secuencia y asi poder lograr edjovate campo deseado. (Malhotra,
2008)

Planteamiento de las preguntas
* Familiarizarse con el cuestionario.
» Hacer las preguntas en el orden que aparece eedianario.
» Utilice los términos precisos que aparece en etou®ario.
* Lea despacio cada pregunta.
* Repita las preguntas que no se entienda.
« Haga todas las preguntas pertinentes.

» Siga las instrucciones y patrones de salto, hagdess con cuidado.

Sondeo
El sondeo busca motivar a los encuestados paraamypdien, aclaren o

expliqguen sus respuestas, a continuacion se pagsalgunas técnicas
(Malhotra, 2008)

* Repetir la pregunta.

» Repetir la respuesta del encuestado.

» Hacer pausa 0 un sondeo silencioso.

« Estimular o tranquilizar al encuestado.

* Provocar una aclaracion.

e Usar preguntas o comentarios objetivos o neutrales.

Registros de respuestas
* Registre las respuestas durante la entrevista.
e Use las palabras del encuestado
* No resuma ni parafrasee las respuestas de losstadas.
e Incluya todo lo que sea pertinente a los objetd@$a pregunta.
* Incluya todos los sondeos y comentarios.

* Repita la respuesta tal como esta escrita
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Procedimiento de llenado
El Cuestionario consta de las siguientes parteseredabezado; el cual se

compone del Objetivo de estudio, las instruccionasfecha y el codigo de la

encuesta. Las respuestas seran llenadas o sefia@miaina x o un visto en los

espacios correspondientes

Tabla 7

Encuesta parte 1

OBJETIVO: Determinar el comportamiento de compra del consumidor en los centros comerciales del Distrito
Metropolitano de Quito a través del Geomarketing

JINSTRUCCIONES: CODIGO:
1.- RESPONDA CON SINCERIDAD A LAS SIGUIENTES PREGUNTAS QUE SE PLANTEAN A CONTINUACION

2.- LOS RESULTADOS DE ESTA ENCUESTA SERAN ANALIZADOS CON ABSOLUTA RESERVA

3.- SENALE CON UNA "X" EN LA RESPUESTA O RESPUESTAS CULJE CORRESPONDAN

FECHA:

Fuente: Elaboracion propia

La segunda esta conformada por la informacién ateluestado que se

muestra en la siguiente tabla:
Tabla 8

Encuesta parte 2

INFORMACION DEL ENCUESTADO

EDAD 15-25 26-35 36-45 46-55 I_I 56-60 |_| =05 D
GENERD GLBTI

SECTOR NORTE CENTRO OTROS

ESTADO CIVIL Soltero Casado Viudo Divorciado Unicn libre D

PROFESION

[SECTOR LABORAL Pablico D Privado Dlndepend\ente

|nGresos
$354-$400 I:I $401 3 $500 D $601 a $800 I:I $801 a $1000 D
$1001- 51200 D 41201 a $1500 I:I »1501 |:|

Fuente: Elaboracion propia

En la tercera parte consta de la informacion gemesrdecir el cuestionario de

preguntas de la investigacion que se muestra incaeton:
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Tabla 9
Encuesta para 3
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5.6.4. Encuesta piloto

Para realizar la encuesta se utiliz6 una pruebzopcon las siguientes

preguntas:



Tabla 10

Encuesta piloto

S ESPE

OE LAS

ENCUESTA

OBJETIVO: Determinar el comportamiento de compra del consumidor en los centros comerciales del
Distrito Metropolitano de Quito a travez del Geomarketing

INSTRUCCIONES: CODIGO:

1.- RESPONDA CON SINCERIDAD A LAS SIGUIENTES PREGUNTAS QUE SE PLANTEAN A CONTINUACION
2.-LOS RESULTADOS DE ESTA ENCUESTA SERAN ANALIZADOS CON ABSOLUTA RESERVA

3.-SENALE CON UNA "X" EN LA RESPUESTA O RESPUESTAS QUE CORRESPONDAN

FECHA:

INFORMACION DEL ENCUESTADO

EDAD 15-25 26-35 36-45 46-55 D 56 -60 :
GENERO GLBTI SECTOR O BARRIO DONDE VIVE D
ESTADO CIVIL Soltero Casado Viudo D Divorciado Dunion libre D

PROFESION
SECTOR LABORAL
INGRESOS

Publico Privado :I Independiente
$354-$400 s801as1000 ]

$401 a $600 $601a $800
$1001-$1200 $1201 a $1500 >1501

INFORMACION GENERAL

1.-éCuales son los centros comerciales que usted acude con mayor frecuencia?

C.C.Ihaquito C.C. Multicentro C.C. Espiral c.c. caracol
C.C. El Bosque Quicentro Shopping C.C. Atahualpa Mall El Jardin
C.C. El Recreo C.C. El Condado Shopping | Quicentro Sur C.C. Aeropuerto
Unicentro C.C.La Manzana c.c. Quitus c.c. Olimpico
C.C.Granados Paza C.C.Ipiales del Sur C.C. Plaza de las Américas C.C. Plaza del Rancho

C.C. De Mayoristas

2.- ¢ que usted p prar en este centro comercial?
Por lealtad Por necesidad Pordeseo Pordistancia D
Por ubicacién Por precio Otro. Cual
3. ¢Qué grado de importancia tiene para usted la del centro al de realizar una compra?
R veaiomwe [ weao [ weaiovse [ swe [T owe [
4. ¢Por qué usted prasu p o se en este centro comercial?
Nivel de ingresos Situacion economica [ rreco [] catigaa [] mara [
Estilo de compra oo [

5. ¢Qué factores influyen para usted como consumidor al momento de realizar una compra o adquirir un servicio?

Estilo de vida Ocupacion Edad Genero Ubicacion del cliente
Moda Preferencias de vestimenta Grupos sociales Clase social
Motivacion I:I Percepcion Personalidad Comprador compulsivo
Otros
6. ¢Parausted, qué factor es el que mas influye al momento de acudir a un centro comercial del Distrito Metropolitano de Quito?
Localizacion Zonas geograficas [_] Areasde influencia 3 Tiempos de acceso [
Modo transporte Trafico Publicidad l:l Promocion EI
Descuentos Otros
7. De acuerdo a los siguientes aspectos que le motiva a realizar una compra en el centro comercial elegido
Satisfaccion Necesidad Moda Leattad [ ] custos
Preferencias Otro
8. Al dela pra. ¢qué factor le impulso a realizar ésta?
precio [ ] calidad |:| varca ] publicidad ] promociones ] owo [ ]
9. iEsparausted importante lainfraestructura de los de sup
s [ No -
Sisur essi 1a P caso contrario continde con la pregunta 13

10. ¢Cusles son las caracteristicas por lo que es importante la infraestructura?

Motivos por temporada Decoraciones alucinadas a las fechas especiales :I
Otros
11. ¢Cusndo acude aun centro comercial, que sitio es de su preferencia? (Elija varias opciones)
Supermercados ropa [_] Dpiversion Patio de comidas cnes  []
Aaccesorios Tecnologia Farmacias Muebles y enseres 3
Servicios en general otros
12. ¢Cualesson los dias de la semana que usted visita o al centro ?

tunes 1 ™artes D Miercoles veves [ viernes Fines de semana I: Feriados [:
Viernes-Sabados- Domingo Todos los dias

13. £Qué piensa usted de las vias de acceso al centro comercial ?@
Son amplias Son adecuadas Son accesibles 3 Otros

14. ¢Por qué decide realizarla praen el centro

Porimpuiso O Por necesidad O Por satistaccion (]

15. ¢Por qué medio publicitario conoce el centro comercia; elegido?
periodico Revistas Television E Rredes sociales
vallas Volantes Boca a boca Otros —

GRACIAS POR SU COLABORACION

Fuente: Elaboracion propia
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5.6.4.1. Registro de cambios

Se realiz6 cambios como; el nimero de preguntasetones decir se
afladieron dos preguntas a la encuesta, en vaegsias se afladid la opcion otro
cual, en la pregunta sector donde vive se afladiaoables, y la opcion otros cual,
y el sello se retird ya que para poder encuestara@ertinente que este colocado en

la encuesta.

5.6.5. Encuesta Final

Tabla 11

Encuesta Definitiva

OBJETIVO: Determinar el comportamiento de compra del consumidor en los centros comerciales del Distrito
Meiropolitano de Quito a través del Geomarketing

INSTRUCCIOMES: CODIGO:
1.- RESPOMDA COOM SIMCERIDAD A LAS SIGUIENTES PREGUNTAS QUE SE PLAMTEAN A CONTINUACIGN

2.- 105 RESULTADOS DE ESTA ENCUESTA SERAN AMALIZADOS CON ABSOLUTA RESERVA

2.- SEFIALE CON UNA "X" EN L& RESPUESTA D RESPUESTAS GUE CORRESPONDAN

FECHA:

INFORMACION DEL ENCUESTADO

EDAD i5-25 26-35 36-45 46-55 I_I 56-60 |_|

GENERD GLETI

SECTOR MORTE CENTRO OTROS

ESTADO CIVIL Soltero Cazado Viudo Divorcizdo Unidn libre D

PROFESION

SECTOR LABORAL Publica D Frivado Dlndependien're D

INGRESDS
£4013 3800 $6013 $500 D $8012 51000 D
1201 3 $1500 #1501 D

INFORMACION GENERAL

1.- i Indique cudles son los centros comerciales a los que usted acude con mayor frecuencia?

5354 - 2400

N

51001- 51200

C.C. Ifiaquito C.C. Multicentro .. Espiral C.C. Caracal
C.C.El Bosgue Quicentro Shopping C.C. Atzhualpa tdall £l Jzrdin
C.CEl Recren C.C. El Condado Shopping Quicentro sur C.C. AEropuerto
Unicentro C.C. L2 Manzana C.C. Quitus €.C. Olimpico
C.C. Granados Plaza C.C. Ipiales del sur €.C. Plaza de las Américas C.C. Plaza del Rancho
C.C De Mayoristas Otro cual

2.- Porqueé usted prefiere comprar en este centro comercial?

Por lealtad Por necesidad Por desec D For distancia D
por ubicacicn Por precio Qtro. Cuzl

CONTINUA >




3. é0ué grado de importanda tiene para usted la ubicacion dal cantra comerdial al momenta de realizar una compra?

Alto D Medio alto D Medio D Medio bajo D Bajo D

4, iPor qué usted compra su producto o servicia en este centro comercial?

Nivel de ingresos Dsituatiénecnnémita Pracio D calidad D Marca D
Estilo de compra D Otro. Cual

5. ¢ue factores influyen para usted coma consumidor al momento de realizar una compra o adquiri un servicio?

Estilo de vida Ocupacién Edad D GEnero Ubicacién del cliente
Modz Preferencias de vestimenta Grupas sociales Clase zocial
Mativation Percepeion Perzonzlidzd Compradar compulsivo
Otro cual

6. iPara usted, que factor es el que mas influye al momento de acudir a un centro comercial del Distrito Metropolitano de Quite?

Localizacian Zonas geograficas Dir&asdeinﬂuenda D Tiempos de acceso D
Mado transparte Trafica D Publicidzd D Promacion D

Descuentos Otro cual

7. {De acuerdo a los sigulentes aspectos que le motiva a realizar una compra en el centro comercial elegida?

Satisfaccian Mecesidad :I Moda EI Lealtad D Gustos EI

Preferencias Otra, Cual

8. Al momento de la decisidn de compra. ¢Qué factor le impullss a realizar ésta?

Precia l:l Calidad D Marca D Publicid ad D Pramociones l:l Otre, Cual

9. {Es para usted i la i ira de los centros i de su ia?

Si D Ne D

51 su respuesta es 5i conteste |a siguiente pragunta, case contrario continUe con la pregunta 11

10.  @Cudles son las caracteristicas por lo que es importante la infragstructura?

Infraestructura [asea) Accesos D Parquaaders
Muotivos por temporada Decoraciones por fechas especiales
Oiro, cual

11.  Cudindo acude a un centra comercial, que sitic es de su preferencia? (Elija varias opciones)
Supermercados fopa :IDwers-o'r. Dpaw_\ de cormidas
[Accesorics en general Tecnologia Farmacias

Servicios en general Bancos Otros, Cual

ood 0o

Cines
Musbles y enseres
12, éCudles son los dias de la semana gue usted visita o frecuenta al centro comerclal?

wnes ] artes [ ircoles Ejuﬂ.ves 3 e Ep.nesdesamana O reisses [

Viernes- Sabados- Domingo Todos los dias
13, ¢Qué piensa wsted de las vias de accesa al centro comarcial?

14, iPor qué decide realizar la compra en el centro comercial elegida?

Par impulso D Por nacesidad D Por satisfaccidn D

15, &Por qué medio publicitario conace el centro comercial elegida?

Periddico Revistas Telavisidn Redes sociales
Vallas Wolantes Baca a boca Oitra, cual
16, ¢Cudndo usted realiza una compra su page es en?

Efective D Tarjeta de crédito E Chegque D

17.  éAlmomento de realizar una compra usted toma en cuenta la distancia-ubicacién para elegir el centro comercial 7

s [ ne [

GRACIAS POR SU COLABORACION
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5.6.6. Organizacion de datos

Las preguntas se organizaron segun el orden dertamgia para la
investigacion requerida, el orden de la preguriti fque es Cuales son los Centros
Comerciales que los consumidores asisten con reésdncia, esta ordenado segun

la relevancia que tengan en el Distrito Metropalitae Quito.

5.6.7. Introduccién de datos
La informacion de datos que fue recopilada medidatencuesta se ingreso
tanto en Microsoft Excel 2010, como en SPSS 23.4 Yandows.

m Inicio Insertar Disefio de pigina  Férmulas  Datos  Revisar  Vista c@o @
5 % coma Calibri 8 AN === General ; £ g = T ;J E puttsuma = A
23 Copia : e | = 2y (8] retienar = I‘? }‘}

Pegar v ;. Darformato Estilos de | Insertar Eliminar Formato Ordenar  Buscary

5  Copiar format N <& 5 S F- % m = coma tabla~ celda ™ - - - <2 Borrar * mmarvse\eman;rv

Portapapel F Nimero Estilos Celdas Madificar

BS4. - | usl
BICIDIEIEIG|HII] 4 KM HICPGAS T TR 2 z Ab a8

7 D v‘ aenero |~ RN - = proFssion | - "1 INGRESOS

2 15-25[26-35|36-45|46-55|56-60|>65| M | F |GLAT ) p’ e fusid 601800 | 201-1000 | 1001- 1200 1]

3 1 | 2

4] i i | i 1

g i B i g 1 cil
8

7

]

g |
n
il
12
1
i)
s
18
7
18
1
20
21
22
23
24
25
] 1
27
E] i
z
an
El i
32 1
4°4b M| Hojal /Hofa3 ¥ [l i ]
Listo | | 7% (= L}

Figura 18 Base de Datos Excel parte 1

Fuente: Elaboracion propia
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@ Inicia Insertar Disefio de pagina Formulas Datos Revisar Vista & @ o €
= K Corar T a7 el e S = Eﬂ H | T } FEOF autosma v A }&
_] Calibri 1 A A A ) Ajustar texto General £ —id ;‘j T .:J 7.7 f

<
53 Copiar = j Rellenar »

Pegar = N &K §- i Combinary centrar | @3+ o ggy %8 % Formato  Darformato Estitos de  Insertar Eliminar Formato Ordenar  Buscary

- Jf Copiar formato = = ? ' >0 ondicional ¥ comotabla~ celda - . . ZBomar™  yfiftrar v seleccionar

o

FB11 v

BB B BX BL BIEBIBAB(EF BS B1BLB\BIBYENB2CACE CC LD CE| CF [CGCHEIC.CHCLCRDNCIC CO CRCECICLCCY C CY C2DADEDCDCDE OF DUDKDID FDUDAONDODFOCDH

PREGUNTA3 i ; -
1 FREGUNTAS PREGUNTAT | PREGUNTAS [UNTA| PREGUNTA 10 FREGUNTA1Z | Al PREGUNTALS
3|45 2)3|4(5/6| 7 |1{2[3[4|5|6) 1[2)1]|2|3]|4]5/8] 1 7]
IREEEE INEEE {4 11
| 1 1 11 1 1 i 1
[HE [HE | i 1 [HBE 1
1 1 1 i R |
i [E IHEE ] | |
9 1 1 | | 3 |
REE [ 1 [HE [HEBR 1 | 1
LBHE 1 [HE 1 1 R | 1|
[RE Ik IHEER ] [IEE |
2 1 [IRE 1 1 1 1 1 1 1
e [HERE i [N 1 E 1
CEHE 1 [HE {1 1 1 A [ |
I lE [HE ] ] IR [IEE | ;
B 1 1 1 1 1 1 1 1 IHER 1 1 i 1 1
17 1 [E 1 1 [ IAE 1 | 1 1 A i
HE 1| 4 1 1 1 1 1 1 1 1 [
AHE i b i | | IR ] IE | ;
a ] ] | | | 1 IHE ] i ] i
] 1 [ Juei | 1 1 [HE 1 [EE! 1 1 | 1
2] [ 1 1 1 I 1 INENE 1 | 1
a [ | 11 | i [HE ] ] ] | |
EEEE ] ] | | ] [E ] [HER [N ] 1
514 [HEEE 1 1 1 1 [HE 14 [RE 1 [ [ 1 | 1
I E 1 1 1 [HE 1 1 [HE K [HE 1 1
EANE) i 1 i i ] INENEE IE ] | 1L
a4 i [REE i | i [E 11 IE R ] 1
23] 4 i 1 1 1 1 1 1 1 | 1
0 1 1 [HERE I E 1 [HE i 1
3 1 1 1 1 1 INERK 1 1 1
o ) ; : T
{4 > M| Hojal /Hoja3 , 2 |

Listo |

Figura 19 Base de Datos Excel parte 2
Fuente: Elaboracion propia

BASE DE DATOS SPSS

T3 TESIS_ANALISIS.sav [Conjunto_de_datos2] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - x
Archivo  Edicion  Ver Datos Transformar Analizar Marketingdirecto  Graficos Uflidades Ventana Ayuda

- 7 = = —
SHEMce~x®BhL= H BN BalE
Nombre Tipo  |Anch_|De Etiqueta I Valores | Perdidos | Columnas| _ Alineacion | Medida Rol
1 CcODIGO Cadena 8 0 coDIGO Ninguna Minguna 8 lzquierda g Nominal “w Entrada
2 EDAD Numéiico 8 0 EDAD {1, 15255, Ninguna 8 Derecha ¢ Escala  Entrada
3 GENERO Numéiico 8 0 GENERO {1, MASCULINO} Ninguna 8 Derecha @ Nominal N Entrada
| 4 SECTOR10  Muméico 8 0 SECTOR10 {1, NORTE}... Ninguna 8 Derecha g Nominal “ Entrada
5 | SECTORL1 Cadena 15 0 OTROS Ninguna Ninguna 8 Derecha & Nominal w Entrada
5 ESTADOCVIL  Mumérico & 0 ESTADO CMIL {1, Saltero} Ninguna 17 Derecha ol Ordinal  Entrada
7 PROFESION  Cadena 100 0  PROFESION Ninguna Ninguna 10 Izquierda g Nominal  Entrada
| 8 LABORAL Numérico 8 0 SECTOR LABORAL {1, Publico}... Ninguna 8 Derecha g Nominal \ Entrada
9 INGRESOS Numérico & 0 INGRESOS {1, 5354 2 3400} Ninguna 8 Derecha ¢ Escala  Entrada
10 PREGUNTA11 Huméico 8 0 1. glndique cusles son los centros comerciales a... {1, C.C. lfiaguito}... Ninguna |15 Derecha g Nominal  Entrada
11 PREGUNTA1.Z MNumérico 8 0 1. ¢lndique cudles son los centros comerciales a... {1, C.C. Multicentro}... Ninguna |14 Derecha & Nominal  Entrada
12 PREGUNTA1Z Numérico & 0 1. ¢lndique cudles son los centros comerciales a... {1, C.C. Espiral)... Ninguna 10 Derecha & Nominal  Entrada
13 PREGUNTA14 Mumérico & 0 1 ¢lndique cudles son los centros comerciales a... {1, C.C Caracol}... Ninguna 12 Derecha g Nominal ™ Entrada
14 PREGUNTA1S Humérico & 0 1. glndique cusles son los centros comerciales a... {1, G.C. El Bosquej... Ninguna 12 Derecha g Nominal  Entrada
15 PREGUNTA16 MNumérico 9 0 1. glndique cudles son los centros comerciales a... {1, Quicentro Shopping)...  Minguna 13 Derecha g Nominal ™ Entrada
| 16 |PREGUNTA17 MNuméico 8 0 1 glndique cudles son los centros comerciales a... {1, C.C Atahualpa} Ninguna 10 Derecha g Nominal  Entrada
17 PREGUNTA1: Mumérico 8 0 1. ¢lndique cudles son los centros comerciales a... {1, Mall El Jardin... Ninguna 13 Derecha & Nominal  Entrada
18 PREGUNTA1.® Mumérico & 0 1. ¢lndique cusles son los centros comerciales a... {1, C.C El Recred]... Ninguna |10 Derecha & Nominal  Entrada
19 PREGUNTA1.10 Mumérico & 0 1. ¢lndique cudles son los centros comerciales a... {1, C.C. El Condado Shoppi... Ninguna 11 Derecha g Nominal ™ Entrada
| 20 PREGUNTA1.11 Numérico 8 0 1 glndique cusles son los centros comerciales a... {1, Quicentro Sur) Ninguna 10 Derecha & Nominal  Entrada
21 PREGUNTA1.12 Mumérico & 0 1. glndique cudles son los centros comerciales a... {1, G.C. Aereopuerta) Ninguna 11 Derecha g Nominal “ Entrada
2 PREGUNTA1.13 Mumérico 8 0 1. ¢lndique cusles son los centros comerciales a... {1, Unicentro}... Ninguna 11 Derecha & Nominal  Entrada
23 PREGUNTA1.14 Numérico & 0 1. glndique cudles son los centros comerciales a... {1, C.C. La Manzanal. . Ninguna 11 Derecha g Nominal  Entrada
[ 2 PREGUNTA1.15 Numérico & 0 1. ¢lndique cusles son los centros comerciales a... {1, C.C. Quitus)... Ninguna 14 Derecha & Nominal N Entrada
[ IF

Vista de datos | vista de variables

Figura 20 Determinacion de variables en SPSS parfe
Fuente: Elaboracion propia



iti TESIS_ANALISIS sav [Conjunto_de datos2] - IBM SPSS Statistics Editer de datos. = x
Mrchivo  Edicion Yer Dalos Transformar  Analizar  Markeling directo  Gréfices  Utilidades  Ventana
e ] o, . e =5 e
= = Fo | &ﬁ (1] ] B C4 |
Nombre | Tipo  [Anch.|De..] Etiqueta | Valores Vedida Rol
25 |PREGUNTA116 Numéico B 0 1 ¢lndique cusles son los centros comerciales a {1, C.C_ Olimpica} Ninguna 11 & Nominal i Entrada
2 |PREGUNTAL1? Numérico |8 0 1 glndique cusles son los centros comerciales a_ {1, C.C. Granados Plaza}) . Ninguna 10 & Nominal . Entrada
27 PREGUNTA118 Numérico 8 0 1 ¢gIndique cudles son los centros comerciales a__ {1, C.C_ Ipiales del Sur} . Ninguna 12 & Nominal \ Entrada
| 28 |PREGUNTA113 Numérico 8 0 1 ¢Indique cudles son los centros comerciales a__ {1. C.C.Plaza de las Améri__ Ninguna 11 & Nominal \ Entrada
29 |PREGUNTA120 Numérico 8 0 1. ¢Indique cudles son los centros comerciales a... {1, C.C. Plaza del Rancho}... MNinguna 13 & Nominal  Entrada
30 |PREGUNTA1.21 Numérico 8 0 1. ¢Indique cusles son los centros comerciales a... {1, C.C. De Mayoristas}...  Minguna 12 & Nominal  Entrada
3 PREGUNTA122 Cadena 20 0 1 Otro, cual Ninguna Ninguna 13 & Nominal \ Entrada
| 32 |PREGUNTA2  Numérico 8 0 2 ¢Porqué usted prefiere comprar en este centro_ {1, Por lealtad) Ninguna 12 & Nominal \ Entrada
33 |PREGUNTA3  Numéico 8 0 3 ¢Qué grado de importancia tiene para usted la._ {1, Alto}.. Ninguna @ il Ordinal \ Entrada
34  |PREGUNTA4  Numéico 8 0 4 ¢Porqué usted compra su producto o senicio . {1. Nivel de ingresos}. . Ninguna 9 & Nominal \ Entrada
35 PREGUNTAS.1 Numérico 8 0 5 ¢Quéfactores influyen para usted como consu... {1, Estilo de vidal... MNinguna & & Nominal v Entrada
| 3% PREGUNTAS.2 Numérico 8 0 5. ¢Qué factores influyen para usted como consu... {1, Estilo de vida... Ninguna 9 & Nominal “ Entrada
37 |PREGUNTAS3 Numérico 8 0 5 ¢Qué factores influyen para usted coma consu. _ {1, Estilo de vida} Ninguna & & Nominal ™ Entrada
38  |PREGUNTAS4 Numéfico 8 0 5 &Qué factores influyen para usted coma consu.__ {1, Estilo de vida} Ninguna & & Nominal . Entrada
39 PREGUNTA5 5 Numérico 8 0 5 ;Qué factores influyen para usted coma consu. {1, Estilo de vida} Ninguna & & Nominal \ Entrada
| 40  |PREGUNTAS6 Numéico 8 0 5 ¢Qué factores influyen para usted como consu. {1. Estilo de vida} Ninguna & & Nominal  Entrada
41 |PREGUNTA57 Numérco 8 0 5. ¢Qué factores influyen para usted como consu... {1, Estilo de vidal... Ninguna & & Nominal v Entrada
42 |PREGUNTA58 Numéico |8 0 5 ¢Qué factores influyen para usted coma consu__ {1, Estilo de vida} Ninguna & & Nominal \ Entrada
43 PREGUNTA5 9 Numérico 8 0 5 ;Qué factores influyen para usted coma consu._ {1, Estilo de vida} Ninguna & & Nominal \ Entrada
| u PREGUNTA5 10 Numérico 8 0 5 ;Qué factores influyen para usted coma consu. . {1, Estilo de vida} Ninguna & & Nominal \ Entrada
45 |PREGUNTA5 11 Numérico 8 0 5 ¢Qué factores influyen para usted como consu. - {1, Estilo de vida} Ninguna & & Nominal \ Entrada
45 |PREGUNTA5.12 Numéico |8 0 5 ¢Qué factores influyen para usted como consu. . {1. Estilo de vida} Ninguna 8 & Nominal  Entrada
47 PREGUNTAS.13 Numéfico 8 0 5 ¢Quéfactores influyen para usted como consu... {1, Estilo de vidal... Minguna & & Nominal  Entrada
| 48 PREGUNTAS 14 Cadena 20 0 5 OTROS Ninguna Ninguna & & Nominal \ Entrada
T I : = D
Vista de datos | vista de variables
. . .z .
Figura 21 Determinacion de variables parte 2
Fuente: Elaboracion propia
it% TESIS_ANALISIS sav [Conjunto_de _datos) - IBM SPSS Statistics Editor de datos i2q} x
Archivo  Edicibn  Ver Datos Transformar Analizar Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana
= o~ O = B A
= e L M u Bar
Nombre | Tipo |Anch..|De..| Efiqueta Wdida Rol
61 PREGUNTA9  Numérico 8 0 9 ¢Es para usted importante |a infraestructura d__ Ninguna il Ordinal \ Entrada
62 |PREGUNTA10  Numérico 8 0 10. ¢Cudles son las caracteristicas por o que es_._ {1, Infraestructura (aseo)} Ninguna 11 & Nominal “ Entrada
63 PREGUNTA11.1 Numérico 8 1 11. ¢Cuando acude a un centro comercial. que si... {1.0, Supermercados]... Ninguna 12 & Nominal v Entrada
| 64 |PREGUNTA112 Numéico 8 0 11 ¢Cudndo acude a un centro comercial, que si_ {1. Accesorios en General} Ninguna 15 & MNominal  Entrada
65 | PREGUNTA11.3 Numérico 8 0 11. ¢ Cudndo acude a un centro comercial, que si... {1, Senicios en General}...  Ninguna 13 & Nominal “w Entrada
66 |PREGUNTAT14 Numéico 8 0 11 ;Cuéndo acude a un centro comercial, que si_ {1, Ropa} Ninguna 12 & Nominal  Entrada
67 PREGUNTA11.5 Numérico 8 0 11 ¢Cuéndo acude a un centro comercial, que si_ {1, Tecnolagia) MNinguna 11 & Nominal \ Entrada
| 68 | PREGUNTA11.6 Numérico 8 0 11. ¢Cudndo acude a un centro comercial, que si... {1. Bancos}... Ninguna 12 & Nominal “ Entrada
69  |PREGUNTA117 Numéico 8 0 11 ¢Cundo acude a un centro comercial, que si . {1, Diversion}. . Ninguna 11 & Nominal \ Entrada
70 |PREGUNTA11.8 Numérico 8 0 11. ¢ Cudndo acude a un centro comercial, gue si... {1, Patio de comidas}... Ninguna 13 & Nominal “ Entrada
71 PREGUNTA119 Numérico 8 0 11 zCuéndo acude a un centro comercial, que si {1, Farmacias). Ninguna 12 & Nominal \ Entrada
| 72 |PREGUNTAM.. Numéico 8 0 11 ¢Cundo acude a un centro comercial, que si_ {1, Cines}._ Ninguna 11 & Nominal  Entrada
73 | PREGUNTA..... Numérico 8 0 11. ¢ Cudndo acude a un centro comercial, que si... {1, Muebles y enseres}... Ninguna 15 & Nominal “w Entrada
74 |PREGUNTA1.... Cadena 0 0 11 Oto, cual Ninguna Ninguna 14 & Nominal \ Entrada
75 PREGUNTA12  Numérico 8 0 12. ¢ Cuales son los dias de la semana que uste {1, Lunes}. Ninguna 12 ol Ordinal v Entrada
[ |PREGUNTA13  Numérico 8 0 13. ¢Qué piensa usted de las vias de acceso al c... {1. Son amglias]... Ninguna 13 & Nominal N Entrada
77 |PREGUNTA1 Numéico 8 0 14 4Por qué decide realizar la compra en el cent. . {1, Por impulsa} Ninguna 11 & Nominal \ Entrada
78 | PREGUNTA15  Numérico 8 0 15. ¢ Por qué medio publicitario conoce el centro .. {1, Periddico}... Ninguna 12 & Nominal v Entrada
79 PREGUNTA16 1 Numérico 8 0 16 ;Cudndo usted realiza una compra su pago e {1, Efectivo}. . Ninguna 12 il Ordinal \ Entrada
| 80  |PREGUNTA162 Numéico 8 0 16 ¢Cuéndo usted realiza una compra su pago e {1, Tarjeta de crédita} Ninguna 12 ol Ordinal “ Entrada
81 | PREGUNTA16.3 Numérico 8 0 16.;Cuando usted realiza una compra su pago e... {1, Cheque}... Ninguna 12 ol Ordinal “w Entrada
8  |PREGUNTAT? Numéico 8 0 17 ¢Al momento de realizar una compra usted t__ {1, S}. Ninguna 12 & Nominal “ Entrada
83
84

il

Vistade datos | Vista de variables

Figura 22 Determinacion de variables parte 3

Fuente: Elaboracion propia
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5.6.8. Procesamiento de informacién
5.6.8.1. Calculo de medidas de frecuencias y esttuas, tablas y graficos en

SPSS

Paso 1

TR TESIS_AMNALISIS_ACTUAL.sav [Conjunto_de_datos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos

Archivo  Edicién Ver Datos Transformar  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda
=— mmm iy —— » Ty
= B = 0 =
E deseriptivos » Tetieneat
L i Tablas * | BBl Descrptivos o
19 PREGUNTA1.10  Numsrico b e . FE
20 | PREGUNTA1.11 | Numeérico e . =
21 | PREGUNTA1.12  Numérico i e dos » | EE Tablas de contingencia.
22 PREGUNTA1 13 Numérico - [0 Razon
L ! Modelos mixtos »
23 PREGUNTA1.14 | Numsrico [l Graficos p-P
[ 2a PREGUNTA1.15 |Numsérico S e s 5 =
! - e + | B cmncos 0
25 | PREGUNTA1.16  Numerico o & GG OmmpTCoy T
26 PREGUNTA1. 17  Numérico e {1. C.C. Granados P___ Minguna
7 | PREGUMNTA1.18  Numeérico S S TS T D e {1, C.C.Ipiales del __  Minguna
78 | PREGUNTA1.19 | Numsérico Gt = {1. C.C. Plaza de la__ Minguna
29 | PREGUNTA1 20  Numérico Reducdasde tiiiiehstone:; L {1, C.C. Plaza del R___ Minguna
B 30 PREGUNTA1 21 MNumérico Eacsla * | {1. C.C. De Mayorist___ Ninguna
31 | PREGUNTA1.22 Cadena Prusbas no paramétricas L MNinguna Minguna
32 | PREGUNTAZ Mumeérico Predicciones Ld {1. Por lealtad} Minguna
33 | PREGUNTAS Mumeérico Superviv. et {1. Alto} _ MNinguna
I 3a PREGUNTAL Numérico Respuesta multiple * | {1. Nivel de ingresos... Ninguna
B 35 | PREGUNTAS 1 Mumeérico Analisis de valores perdidos. {1. Estilo de vida} _ MNinguna
36 | PREGUNTAE.2Z  Numérico Imputacién multiple » | {1. Ocupacion}._. Minguna
37 | PREGUNTAS 3 Numérico At as carnpidias » | [{1. Edad) Minguna
=T PREGUNTAS 4 Numsérico Eontrol de calidad v | 1. Género} Minguna
[ 39 |PREGUNTAS 5 NMumerico 1 Curva COR {1, Ubicacion del cli._. Ninguna
40 | PREGUNTAE6  Numérico T 1. Moda}.. Ninguna
a1 | PREGUNTAS. T  Numérico 8 o PREFERENCI. .. {1. Preferencias de v.._ Ninguna
42 PREGUNTAS & Numsérico 8 o GRUPOS SOCI_. {1. Grupos Sociales}. Ninguna
— = =

Vista de datas | Vista de variables

Figura 23 Analisis de medidas

Fuente: Elaboracion propia

Paso 2

@ Tes SIS ACTUALss B SPSS Statist atas
Archive Edicion  Ver Datos T Analizar Markefing directo  Graficos  Utilidades Ventana Ayuda
SEHe M EhI BB «10% %
Nombre Tipo | Anchura |Decimales|  Etiqueta | Valores | Perdidos | Columnas|  Alineacion | Medida

[ 19 |PREGUNTA110 MNumérica 8 0 C.C ELCOND. . {1, C.C ElCondado  Ninguna 11 Derecha @ Nominal
20 | PREGUNTA1.11  Mumérico 8 0 QUICENTRO S.. {1, Quicentra Sur}. . Ninguna 10 Derecha & Nominal
21 PREGUNTA1.12  Numérice 8 [} C.C. AEROPU... {1. C.C. Aereopuerto... Ninguna 11 Derecha &5 Nominal

I8 2 PREGUNTA113  Numérico 8 [} UNICENTRO {1, Unicentro} Ninguna 1 Derecha & Nominal

L 23 :PREGUNT/H 14 Numérico 8 0 C.C. LA MAM. {1 CC laManzan  Ninouna 11 Derecha ¥ Nominal

| 24 |PREGUNTAL1S MNumérico 8 0 | 8 Frecusncias X Nominal
25 PREGUNTA116  Numérica 8 1} g Nominal

4 Variables

IS PREGUNTAYLIT Numércs: 18 0 €L g cc oemavorr. [ & 2.4Porqus usted pr @ Nominal

- PREGUNTA1.18  Mumérico 8 0 C.C| | & Oftro, cual PREG = =i g% Nominal
28 |PREGUNTA119 Mumérico 8 0 c.c| | 4l 3 ¢ous grada de & Nominal
29 | PREGUNTA1.20  Numérice 8 0 c.C| |db4 iPorquéuste i@ Nominal

" 30 |PREGUNTA121 MNumérco 8 0 | |#bESTILODEVIDA g Nominal

= = 1 &> OCUPACION [PR.

L 31 EF’REGUNT)'H 22 Cadena 20 o Otro| & EDAD [PREGUN | Nominal
32 |PREGUNTA2 Numérico 8 0 2.0R | & GENERO[PREG... || i Nominal
33 | PREGUNTA3 Numérica 8 0 3 ¢ L2 vmcacionne il Ordinal

| 34 | PREGUNTA4 Numérica 8§ 0 4 B [+ Mostrar tablas de frecuencias & Nominal

I 35 |PREGUNTAS 1 Mumérico 8 0 ESTI & Nominal
36 |PREGUNTA5.2  Mumérico 8 0 ocy LEEPW_] [Jig'] [_R%SENEEEIJ L Loncals, J L s J Nominal
3 |PREGUNTA5.3  Numérica 8 0 EDAD {1, Edad}._ .nguna 8 Derecha & Nominal

| 38 :PREGUNTAﬁA Numérico 8 0 GENERD {1. Génera}... Ninguna 8 = Derecha & Nominal

| 39 |PREGUNTAS5 Mumerico 8 0 UBICACION D {1, Ubicacidn del cli_ Ninguna 8 Derecha & Nominal
40 _'F‘REGUNTAS.G Numérico ] 0 MODA {1. Moda}... Ninguna 8 Derecha &> Nominal
41 | PREGUNTAS 7 Mumérica 8 i} PREFERENCI_. {1, Preferencias de v._. Ninguna 8 Derecha &5 Nominal

I8 42 |PREGUNTAS &  Mumérico 8 [} GRUPOS S0CI. . {1, Grupos Sociales} . Ninguna 8 Derecha & Nominal
an [ESrS e . Lane YT o " ES a . .

g

Vista de datos | vista de variables

Figura 24 Ingreso de variables

Fuente: Elaboraciéngiao



Paso 3

& s CTUAL o B Editor de datos
Archivo  Edicidn Yer Dafos Tl Analizar  Markeling directe  Gréficos  Ulilidades  Ventana  Ayuda
e w A, =N M iR
| Mombre | Tipo | Anchum |Decimales]  Etigueta | Valores | Perdidos | Columnas|  Alineacion | Medida

15 PREGUNTA1.10  MNumérico. 8 0 CC ELCOND.. {1, C.C ElCondade = Minguna " Derecha & Nominal
20 PREGUNTA1.11  Numérico 8 0 JQUICENTRO S {1, Quicentro Sur}. Minguna 10 Derecha & Nominal
21 PREGUNTAL2 Numéico 8 [ | —— N T X
22 PREGUNTA1.13  Numérico 8 1] 1al
23 PREGUNTA1.14  Numérico 8 0 Valores Tendencia central al
24 PREGUNTA1.15  Numérico g 0 [7] Cuartiles [7] Media jal
25 PREGUNTA116 Numérco 8 0 [] Puntas de cots para’ 1 gruposiguales | | [ Mediana al
26 PREGUNTA1.17  Numérico 8 0 [F] Percentiles [T moda 1al
27 PREGUNTA1.18  Numérico 8 0 i [#iguma al
28 PREGUNTA1.19  Numérico 8 0 al
29 PREGUNTA1.20  Numérico 8 0 al
30 PREGUNTA1.21  |Numérico 8 0 al
3 PREGUNTA122 Cadena 20 0 al
32 PREGUNTA2 Numérico Fl 0 [ Los valores son puntos medios de grupos |z

| 33 |PREGUNTA3  Numérico 8 [ ~Dispersion D
34 PREGUNTA4 Numérico 8 8 [7] Desviacién tipica (7] Minimo [ Asimetria al
35 PREGUNTA5.1  Numérico 8 0 [] Varianza (7] Maximo [ Curtosis al
36 PREGUNTAS2 Numérico 8 0 [ Rango ELET media al
37 PREGUNTA53  Mumérico 8 ] al
38 PREGUNTA5.4  Numérico 8 0 al
39 PREGUNTA5 5  Numérico 8 0 UBICAGION D (T, UBICATION U8 T IngunE = Derecna— g5 ommal
40 PREGUNTA56  Numérico 8 0 MODA {1, Moda}. . Minguna 8 Derecha & Nominal
41 PREGUNTA5.7  Numérico 8 0 .PREFERENCL.. {1, Preferencias de v... Ninguna 8 Derecha .&, Nominal
42 |PREGUNTA58 Numéico 8 0 GRUPOS SOCI._ {1, Grupos Saciales}. _ Ninguna 8 = Derecha g Nominal

1

7 1
.vm&dﬂ_&*{w;m de variables

Figura 25 Frecuencia estadisticos
Fuente: Elaboracion [aop

Paso 4

& Tesis Al

Archive Edicion Ver Dalos Transformar Analizar Marketing direclo  Graficos  Utilidades Ventana Ayuda

Fde dato

SR e~ BhLA M BX BT
Nombe |  Tipo | Anchura |Decimales|  Etiqueta | Valores | Perdidos | Cotumnas|  Alineacion | Medida
19 PREGUNTA1.10 Mumérico 8 0 C.C.ELCOND... {1, C.C. El Condado... Ninguna 11 & Nominal
20 PREGUNTA1.11 Mumérico 8 0 QUICENTRO S._. {1, Quicentro Surl.  Ninguna 10 & Nominal
21 PREGUNTA1.12  Numérica 8 0 C.C. AEROPU... {1. C.C. Aereopuerto... Ninguna " &5 MNominal
22 PREGUNTA1.13 Mumérico 8 0 UNICENTRO {1, Unicentro}... Ninguna 1 & Nominal
23 PREGUNTA1 14 Mumsrica & 0 CC LAMANZ {1 CC laManzan Ninauna 11 & Nominal
24 PREGUNTA1.15  Numérico § 0 R Frecuencias: Graficos x ,ﬁ Nominal
25 PREGUNTA1.16 Mumérico 8 0 & Nominal
26 |PREGUNTA117 MNumérica 8 0 [ e HRCAC NGy & Nominal
21 PREGUNTA1.18  Numérico 8 0 C.C. | & Otro, cual © ninguna &5 Nominal
28 PREGUNTA1.19  Mumérica 8 0 cC |3 sousg | © Gréficos de baras & Nominal
29 |PREGUNTA120 MNuméica 8 0 cC| @4 iPoray | © Graficos de seciores | &b Nominal
30 |PREGUNTA121 MNumérica & 0 GEl %iﬁn;ﬁg @ Histogramas: & Nominal
31 PREGUNTA1.22 Cadena 20 0 Oiro, | & Epap A [ Mostrar curva normal en el histograma &5 Nominal
I 32 | PREGUNTAZ Numérice ] 0 24P | g GENERO| yaiores del arafico i Nominal
33 PREGUNTA3  Mumérico 8 0 3. 4¢ L& nmcan { ol Ordinal
34 PREGUNTA4  Mumérico 8 0 4 oF (¥ Mostrartap) & Nominal
35 |PREGUNTAS.1 Muméico 8 0 ESTI @ & Nominal
36 PREGUNTAS.2  Mumérico 8 0 ocu & Nominal
37 PREGUNTAG 3  MNumérics 6 0 EDAD {1, Edad) Ninguna 8 & Nominal
38 PREGUNTAS.4  Numérico 8 0 GENERD {1. Génera}... Ninguna 8 & Nominal
39 PREGUNTAS5  MNumérico 8 0 UBICACION D... {1, Ubicaci6n del cli.. Ninguna 8 & Nominal
PREGUNTA5.6  Numérica 8 0 MODA {1, Moda}. .. Ninguna 8 .&, MNominal
PREGUNTAS.7  Numérice 8 0 PREFERENCI... {1. Preferencias de v... Ninguna 8 & Nominal
PREGUNTA58  MNuméico 8 0 GRUPOS SOCI... {1, Grupos Sociales). . Ninguna 8 & Nominal
grms rom; Y- Vi 5 " B At
‘M@ﬂ*‘{wswdeﬂrim;

Figura 26 Frecuencia graficos
Fuente: Elaboraciéngiao
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#8 “Resultado? [Decumentol] - IBM SPSS Statistics Visor
Archivo Edicién  Wer Datos

Transformar |nserar Formato  Analizar Marketing directe  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

SHHEHE R

= E =

L§ Estadisticos

= {1 Histograma

-l
i Conjunto de datos

i--Lfg 2.,Porqué usted ¢

= {E] Resultado comercial?
i-[B Log N validos 384
&= [E] Frecuencias Perdidos o
Notae sura 1138

2.;Porqueé usted prefiere comprar en este centro comercial?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentajs wilido acumulado
validos  Porlealtad 54 14,1 141 141
Por ubicacién 148 38,5 385 528
Por necesidad 44 11,5 11,58 64,1
For precio 64 16,7 16,7 80,7
Pordeseo 46 12,0 12,0 927
Fordistancia 28 7.3 73 1000
Total 384 100,0 100,0
Histograma
150
hbedia = 2,08
.5 Desiasion fipica = 1,501
[ N= 384
E
3
2
P s
w

T T T T
0 2 4 6

2.;Porque usted prefiere comprar en este
centro comercial?

Figura 27 Gréfico

Fuente: Elaboracidogia
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5.7. Andlisis de datos

ANALISIS UNIVARIADO
Edad

Tabla 12

Resultados Pregunta Edad

EDAD
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos 15-25 40 10,4 10,4 10,4
26-35 139 36,2 36,2 46,6
36-45 112 29,2 29,2 75,8
46-55 64 16,7 16,7 92,4
56-60 26 6,8 6,8 99,2
>65 3 8 8 100,0
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
E 7
n
26
o rasf—

T T T T T T
15-25 2B-35 36-45 48-55 SB-80 =B85
EDAD

Figura 28 Pregunta Edad
Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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Andlisis: En base de la investigacion realizada se puedgceogue el mayor
namero de encuestados tienen entre 26-35 afios Ic86,20%, seguida de un
29,20% entre 36-45 afios, un 16,70% tienen una aededio entre 46-55 afios de
edad, el 10,42% tiene una edad promedio entre 15188, un 6,8% tienen entre 56-

60 anos, y el 0,78% una edad mayor a 65 afos de eda
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Género
Tabla 13
Resultados Pregunta Género

GENERO

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

MASCULINO 183 47,7 ar,7 47,7

Validos FEMENINO 195 50,8 50,8 98,4
GLBTI 6 1,6 1,6 100
Total 384 100 100

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows

GENERO

EmascULING
B FEMENING
OeLeT

Figura 29 Pregunta Género
Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows

Andlisis En base de la investigacion realizada se pueaeceo que el 50,8%
son de género femenino, el 47,7% es de género fimascseguido con el 1,6% de
género GLBTI, lo cual observamos que las mujereistesis mas a centros

comerciales en el Distrito Metropolitano de Quito.



Sector
Tabla 14
Resultados Pregunta Sector

SECTOR

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
NORTE 130 33,9 34,2 34,2
CENTRO 51 13,3 13,4 47,6
Validos SUR 199 51,8 52,4 100
CONOCOTO 1 0,3 0,3 99,2
SANGOLQUI 1 0,3 0,3 99,5
VALLE 2 0,5 0,5 100
Total 384 100 100
Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
60
50
40
30
20
10
0,3 0,3 0,5
0 — — —
NORTE CENTRO SUR CONOCOTO  SANGOLQUI VALLE

Figura 30 Pregunta Sector
Fuente: Autoras SPSS 23.0 paraddivs
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Andlisis: En base a la presente investigacion tenemos ucem@je de
34,20% que pertenece al Sector Norte, seguido d8 486 en el Sector Centro, y el
52,4%, continuando con otros sectores a los cyedgenecen los encuestados son;
en el Sector El Valle el 5%, en el sector Conoebt8%%, y en el Sector Sangolqui el
3%; lo cual nos indica que en otros sectores habit@s en el sector el Valle, lo cual
complementa con los otros sectores, que en su fagyertenecen al Sector Sur.
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Estado Civil

Tabla 15
Resultados Pregunta Estado Civil

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Soltero 100 26,0 26,0 26,0
Casado 213 55,5 55,5 81,5
Viudo 12 3,1 3,1 84,6
Divorciado 17 4.4 4.4 89,1
Union Libre 42 10,9 10,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows

ESTADO CIVIL

250

200

150

Frecuencia

100

50

T T
3 4

ESTADO CIVIL
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.
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=

=y

Figura 31 Pregunta Estado Civil
Fuente: Autoras SPSS 23.0 paraddius

Andlisis: Mediante la investigacion realizada se puede @men el grafico
gue 213 encuestados son de estado civil casadpsdsale 100 encuestados son de
estado civil soltero, 42 encuestados de estadob wivn libre, 17 encuestados de

estado civil divorciados, y finalmente de estadal ofiudos 12 encuestados de

nuestra base.



Profesién

Tabla 16

Resultados Pregunta Profesion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porceatajmulado
Vaélidos ABOGADA 11 29 2,9 2,9
ABOGADO 5 1,3 1,3 4,2
ADMINISTRADOR 2 5 5 4,7
ADMINISTRADORA 1 3 '3 4,9
ADMINISTRATIVA 1 3 '3 5,2
ADMINISTRATIVO 1 3 3 55
AMA DE CASA 30 7,8 7,8 13,3
ARQUITECTO 13 3,4 3,4 16,7
ASAMBLEISTA 1 3 3 16,9
ASISTENTE 1 3 '3 17,2
ASISTENTE ADMINISTRATIVO 1 '3 3 17,4
ASISTENTE DE CONTABILIDAD 4 1,0 1,0 18,5
ASISTENTE OFICINA 1 3 3 18,8
AUDITOR 1 3 '3 19,0
AUDITORA 2 5 5 19,5
BACHILLER 3 8 8 20,3

CONTINUA
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BAILARINA 1 3 3
BODEGUERO 5 1,3 1,3
BOMBERO 1 3 3
CAJERA 6 1,6 1,6
CARPINTERO 3 8 8
CATEDRATICO 2 5 5
CERRAJERO 1 3 3
CHEF 6 1,6 1,6
CHOFER 26 6,8 6,8
CHOFER DE MAQUINARIA 1 3 3
COBRADOR 1 3 3
COMERCIANTE 10 2,6 2,6
COMERCIANTE ZAPATOS 1 3 3
CONTADOR 8 2,1 2,1
CONTADORA 9 2,3 2,3
COSMETOLOGA 1 3 3
COSTURERA 7 1,8 1,8
DENTISTA 1 3 3
DISENADORA 1 3 3
DISENADORA GRAFICA 4 1,0 1,0
DOCENTE 1 3 3
DOCENTE UNIVERSITARIO 1 3 ,
DOCTOR 5 1,3 1,3
DOCTOR CIRUJANO 1 3 3

CONTINUA

20,6
21,9
22,1
23,7
245
25,0
253
26,8
33,6
33,9
34,1
36,7
37,0
39,1
41,4
41,7
43,5
43,8
44,0
45,1
453
45,6
46,9
47,1
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DOCTORA 1 3 3 47,4

ECONOMISTA 4 1,0 1,0 48,4
EJECUTIVO DE VENTAS 3 8 8 49,2
ELECTRICISTA 1 3 3 49,5
ELECTRONICO EN TELECOMUNICACIONES 1 3 3 49,7
ENFERMERA 1 3 3 50,0
EMPLEADA DOMESTICA 1 3 3 50,3
ENFERMERA 1 3 3 50,5
ENFERMERO 2 5 5 51,0
ESTILISTA 7 1,8 1,8 52,9
ESTUDIANTE 38 9,9 9,9 62,8
ESTUDIANTE Y VENDEDOR 1 3 3 63,0
FINANZAS 1 3 3 63,3
FOTOGRAFO 1 3 3 63,5
FUTBOLISTA 1 3 3 63,8
GINECOLOGO 1 3 3 64,1
GUARDIA 1 3 3 64,3
GUARDIA DE SEGURIDAD 1 3 3 64,6
GUIA TURISTICO 2 5 5 65,1
INDEPENDIENTE 1 3 3 65,4
INGENIERA 7 1,8 1,8 67,2
INGENIERA HOTELERA 1 3 3 67,4
INGENIERO COMERCIAL 1 3 3 67,7
INGENIERO 8 2,1 2.1 69,8

CONTINUA




INGENIERO AUTOMOTRIZ
INGENIERO CIVIL

INGENIERO COMERCIAL
INGENIERO EN ALIMENTOS
INGENIERO EN SISTEMAS
LABORATORISTA

LAVA CARROS
LICENCIADO
LICENCIADO EN LEYES
LOCUTOR

MECANICO

MEDICO

MENSAJERO

MESERA

MESERO

MILITAR

MODELO

OBRERO
ODONTOLOGO
OFICINISTA
PARVULARIA
PELUQUERO

POLICIA
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CONTINUA

70,1
71,4

71,9
72,1
72,4
72,7
72,9
74,2
74,5
74,7
77,3
77,9
78,6
78,9
79,7
79,9
80,5
80,7
81,3
81,8
82,0
82,6
83,3
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PRENSISTA
PROFESOR
PROFESOR ESCOLAR
PROFESORA
PROFESORA INGLES
PSICOLOGA
PSICOLOGIA
PUBLICISTA
QuIiMICO
RECEPCIONISTA
SECRETARIA
SECRETARIA BILINGUE
TECNICO
TECNOLOGA
TECNOLOGO
TECNOLOGO MECANICO AUTOMOTRIZ
VENDEDOR
VENDEDOR AMBULANTE
VENDEDORA
VETERINARIO

Total

BN
o P

e = T = T = S T T

l_\
R S

W O = O

384

1,0

1,0

84,4
88,3
88,5
89,6
89,8
90,4
90,6
90,9
91,1
91,4
94,5
94,8
95,3
95,6
95,8
96,1
97,7
97,9
99,2
100,0

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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PROFESION

Figura 32 Pregunta Profesion
Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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Andlisis: Mediante la investigacion realizada se puede @men el grafico
gue 9.9% de los encuestados son amas de casa3léb &studiantes, el 6,77

choferes, siendo estas tres profesiones las mastanpes en nuestra investigacion
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Sector Laboral

Tabla 17

Resultados Pregunta Sector Laboral

Porcentaje  Porcentaje

FrecuenciaPorcentaje valido acumulado
Vaélidos Publico 91 23,7 25,2 25,2
Privado 157 40,9 43,5 68,7
Independiente 113 29,4 31,3 100,0
Total 361 94,0 100,0
Perdidos Sistema 23 6,0
Total 384 100,0

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows

SECTOR LABORAL
160
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@
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SECTOR LABORAL

Figura 33 Pregunta Sector Laboral
Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
Andlisis: Mediante la investigacion realizada se puede @men el grafico
que 157 encuestados trabaja en al sector privad® éncuestados son
independientes o duefios de sus propios negociosajmente 91 encuestados
pertenecen al sector publico.
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Ingresos

Tabla 18

Resultados Pregunta Ingresos

Porcentaje Porcentaje
FrecuenciaPorcentaje  valido acumulado
$354 a
Validos $400 56 14,6 15,7 15,7
$401 a
$600 67 17,4 18,8 34,5
$601 a
$800 124 32,3 34,7 69,2
$801 a
$1000 70 18,2 19,6 88,8
$1001 a
$1200 31 8,1 8,7 97,5
$1201 a
$1500 8 2,1 2,2 99,7
> $1501 1 3 3 100,0
Total 357 93,0 100,0
Perdidos Sistema 27 7,0
Total 384 100,0
Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
INGRESOS
% 607

40—

20 EI

0 T T T jaai T

INGRESOS

Figura 34 Pregunta Ingresos
Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows



101

Andlisis: Mediante la investigacion realizada se puede @men el grafico
gue un 32,3% afirma ganar entre $601 a $800, se@stde un 18,2% que ganan
entre $801 a $1000, un 17,4% que ganan entre $860& un 14,6% afirmar ganar
un sueldo basico de $354 a $400, un 8,1% ganae 8&601 a $1200, un 2,1%
ganan entre $1201 a $1500 y apenas un 0,3% dicen ges de $1501.

Pregunta 1¢Indique cudles son los centros comerciales a lasequsted acude
con mayor frecuencia?

Tabla 19

Resultados Pregunta 1



PREGUNTA 1

¢Indigue cuales son los centros comerciales a losequsted acude con mayor frecuencia?

Respuestas Porcentaje de casos
N° Porcentaje
C.C. INAQUITO 93 8,50% 24,20%
C.C. MULTICENTRO 16 1,50% 4,20%
C.C. ESPIRAL 26 2,40% 6,80%
C.C. CARACOL 35 3,20% 9,10%
C.C. EL BOSQUE 85 7,70% 22,10%
QUICENTRO SHOPPING 147 13,40% 38,30%
C.C. ATAHUALPA 97 8,80% 25,30%
MALL EL JARDIN 96 8,70% 25,00%
C.C. EL RECREO 154 14,00% 40,10%
C.C. EL CONDADO SHOPPING 59 5,40% 15,40%
PREGUNTA 1 QUICENTRO SUR 107 9,70% 27,90%
C.C. AEROPUERTO 22 2,00% 5,70%
UNICENTRO 2 0,20% 0,50%
C.C. LA MANZANA 11 1,00% 2,90%
C.C. QUITUS 5 0,50% 1,30%
C.C. OLIMPICO 13 1,20% 3,40%
C.C. GRANADOS PLAZA 18 1,60% 4,70%
C.C. IPIALES DEL SUR 41 3,70% 10,70%
C.C. PLAZA DE LAS AMERICAS 18 1,60% 4,70%
C.C. PLAZA DEL RANCHO 14 1,30% 3,60%
C.C. DE MAYORISTAS 39 3,60% 10,20%
PLAZA CUMBAYA 2 0,50% 0,5
RIVER MALL 2 0,50% 0,5
SAN LUIS SHOPPING 7 1,80% 1,8
SCALA SHOPPING 3 0,80% 0,8
VENTURA MALL 2 0,50% 0,5
Total 1114 100,00% 285,90%
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Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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Figura 35 Pregunta 1 ¢ Indique cuales son los cens@omerciales a los que usted acude con mayor freticia?
Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows

103



104

Andlisis: Mediante la investigacién realizada se puede @mage los
encuestados acuden con mas frecuencia a los digglieentros comerciales el 14%
al que mas acuden el C.C. El Recreo, el 13,40%uae@tro Shopping, el 9,70 al
Quicentro Sur, el 8,80% al C.C. Atahualpa, el &r®lall El Jardin, el 8,5% acuden
al C.C. Ihaquito, el 7,7% al C.C. El Bosque, el08¢4al Condado Shopping, el
3,70% a lIpiales del Sur, el 3,60% al C.C. Mayoyi20% al C.C. Caracol, el
2,40% al C.C. Espiral, el 2% al C.C. Aeropuertdl,6D% al C.C. Granados Plaza, el
1,60% al C.C. Plaza de las Américas, el 1,50% &l. Multicentro, el 1,30% a la
Plaza del Rancho, el 1,20% al C.C Olimpico, eldl%.C. La Manzana, el 0,50% al
C.C. Quitus, el 0,20% al Unicentro, continuando otnes centros comerciales que
son visitados con mas frecuencia por los encuestmhemos; el 4,8% el San Luis
Shopping, el 1,6 % Scala Shopping, con el 0,5%aP@ambaya, con 0,5% River
Mall, , con el 0,5% Ventura Mall, y con el 0,5% MilCumbaya, lo cual nos da a
conocer que si visitan también centros comercigiesestan ubicados en Tumbaco,
Cumbaya y el Valle de los Chillos por lo tanto aelor mas representativo de los
centros comerciales mas visitados en el Distritotridfelitano de Quito son

Quicentro Shopping, El Recreo, C.C. Ihaquito y @uatco Sur.



Pregunta 2 ¢ Por qué usted prefiere comprar en est&ntro comercial?

Tabla 20

Resultados Pregunta 2

PREGUNTA 2

¢ Por qué usted prefiere comprar en este centro comugal?

105

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado

Valid Por lealtad 54 14,1 141 14,1

S Por 148 38,5 38,5 52,6
ubicacién

Por 44 11,5 11,5 64,1
necesidad

Por precio 64 16,7 16,7 80,7

Por deseo 46 12,0 12,0 92,7

Por distancia 28 7.3 7,3 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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2.;iPorqué usted prefiere comprar en este centro comercial?

Figura 36 Pregunta 2 ¢Por qué usted prefiere compr en este centro
comercial?
Fuente: Autoras SPSS 2a1@ pVindows

Andlisis: En base de la investigacion los encuestados rdsgon con un
38,5% por la ubicacion siendo este el porcentaje m@resentativo, seguido con el
16,7% por el precio, el 14,1% que prefieren comprarel centro comercial por
lealtad, el 12% por deseo, el 11,5% por necesilatl7,3% por la distancia, lo cual
prefieren comprar por la ubicacion donde esta ipadb el centro comercial de su

preferencia.
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Pregunta 3 ¢Qué grado de importancia tiene para ustl la ubicacion del centro

comercial al momento de realizar una compra?

Tabla 21
Resultados Pregunta 3

PREGUNTA 3
¢, Qué grado de importancia tiene para usted la ubic@dn del centro comercial

al momento de realizar una compra?

' ' Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Alto 49 12,8 12,8 12,8
Medio
225 58,6 58,6 71,4
Alto
_ Medio 94 24,5 24,5 95,8
Validos .
Medio
' 13 3,4 3,4 99,2
Bajo
Bajo 3 0,8 0,8 100
Total 384 100 100

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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3. i Qué grado de importancia tiene para usted la ubicaciéon del centro
comercial al momento de realizar una compra?

0%

Figura 37 Pregunta 3 ¢;Qué grado de importancia tiee para usted la
ubicacion del centro comercial al momento de reala una compra?
Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows

Andlisis: La importancia que tiene la ubicacién del centamercial al
momento de realizar una compra es medio alto c&8,6P0, seguida del el 24,5%
con el grado medio, el 12,8% con el grado alt@,4% con el grado medio bajo y el
0,8% con el grado bajo, lo cual implica que si repdrtante la ubicacion de los

centros comerciales para los encuestados.
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Pregunta 4 ¢Por qué usted compra su producto o sécio en este centro

comercial?

Tabla 22
Resultados Pregunta 4

PREGUNTA 4

¢Por qué usted compra su producto o servicio en estentro comercial?

Frecuen Porcenta Porcentaje Porcentaje

cia je valido acumulado
Véalid Nivel de ingresos 93 24,2 24,2 24,2
%5 Estilo de compra 120 31,3 31,3 55,5
Situacion 88 22,9 22,9 78,4
econdémica
Precio 31 8,1 8,1 86,5
Calidad 29 7,6 7,6 94,0
Marca 21 5,5 5,5 99,5
Otro, cual 2 5 ,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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éPor qué usted compra su producto o servicio en este centro comercial?

B Mivel de ingresos

[ Estilo de compra

[ situacién econdmica
M Precio

O calidad

H marca

E otro, cual

Figura 38 Pregunta 4 ¢Por qué usted compra su prodto o servicio en
este centro comercial?
Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows

Andlisis: Mediante la investigacion realizada se puede @amaue los
encuestados compran su producto o servicio postEio ee compra con el 31,3%,
seguido del 24,2% por su nivel de ingresos, el®@8r su situacion econdémica, el
8,1% por el precio, el 7,6% por la calidad, y €b%, por la marca, lo cual
observamos que compran productos y adquieren geryior su estilo de compra.
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Pregunta 5 ¢Qué factores influyen para usted commosumidor al momento de

realizar una compra o adquirir un servicio?

Tabla 23

Resultados Pregunta 5

PREGUNTA 5
¢, Qué factores influyen para usted como consumidopmento de realizar una

compra o adquirir un servicio?

Respuestas  Porcentaje de

N° Porcentaje casos
ESTILO DE VIDA 217 26,00% 56,80%
OCUPACION 117 14,00% 30,60%
EDAD 17 2,00% 4,50%
GENERO 6 0,70% 1,60%
UBICACION DEL
177 21,20% 46,30%
CLIENTE
MODA 90 10,80% 23,60%
PREGUNTA PREFERENCIAS DE
77 9,20% 20,20%
5 VESTIMENTA
GRUPOS SOCIALES 16 1,90% 4,20%
CLASE SOCIAL 25 3,00% 6,50%
MOTIVACION 27 3,20% 7,10%
PERCEPCION 13 1,60% 3,40%
PERSONALIDAD 39 4,70% 10,20%
COMPRADOR
14 1,70% 3,70%
COMPULSIVO
Total 835  100,00% 218,60%

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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Figura 39 Pregunta 5 ¢ Qué factores influyen parasied como consumidor al momento de realizar una cqma o adquirir un
servicio?
Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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Andlisis: Mediante la investigacion realizada se puede aanque para los
encuestados los factores que influyen al momenteae&ar una compra o adquirir
un servicio es el estilo de vida con el 26% siergibe porcentaje el mas
representativo, la ubicacion del cliente con eR@%, la ocupacion el 14%, la moda
el 10,80%, preferencias de vestimenta el 9,20%uidagde personalidad con el
4,70%, motivacion con el 3,20%, clase social el B2&dad el 2%, grupos sociales el
1,90%, porque es comprador compulsivo el 1,70%pétcepcion el 1,60%, y el
género el 0,70%, lo cual nos indica que para loswmidores lo que mas influye es

su estilo de compra.

Pregunta 6 ¢Para usted, qué factor es el que mas influye al m@nto de acudir a

un centro comercial del Distrito Metropolitano de Quito?

Tabla 24
Resultados Pregunta 6

PREGUNTA 6
¢ Para usted, qué factor es el que mas influye mlento de acudir a un centro comercial del

Distrito Metropolitano de Quito?

Respuestas )
Porcentaje de casos

N° Porcentaje

LOCALIZACION 254 28,40% 66,80%
ZONA GEOGRAFICA 27 3,00% 7,10%
AREAS DE INFLUENCIA 40 4,50% 10,50%
TIEMPOS DE ACCESO 33 3,70% 8,70%
PREGUNTA 6 MODO DE TRANSPORTE 83 9,30% 21,80%
TRAFICO 75 8,40% 19,70%
PUBLICIDAD 65 7,30% 17,10%
PROMOCION 141 15,80% 37,10%
DESCUENTOS 177 19,80% 46,60%
Total 895 100,00% 235,50%

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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Figura 40 Pregunta 6 ¢ Para usted, qué factor es@lie mas influye al
momento de acudir a un centro comercial del Distrd Metropolitano de
Quito?

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows

Andlisis: En base de la investigacion realizada se puedeceorgque para
encuestados los factores que mas influyen al mamdat acudir a un centro
comercial es la localizacién con el 28,40% sienste €l factor mas representativo,
los descuentos con el 19,80%, seguida de las pionesccon el 15,80%, modo de
transporte 9,30%, el trafico el 8,40%, a publididgd 7,30%, areas de influencia
4,5%, tiempos de acceso 3,7%, y zonas geografic@¥,.elo cual nos indica que la

localizacion es el factor que mas influye al moroatd acudir a un centro comercial.
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Pregunta 7 De acuerdo a los siguientes aspectos daemotiva a realizar una

compra en el centro comercial elegido

Tabla 25
Resultados Pregunta 7

Porcentaje Porcentaje
FrecuenciaPorcentaje  valido acumulado
Vélidos Satisfaccion 72 18,8 18,8 18,8
Necesidad 73 19,0 19,0 37,8
Moda 60 15,6 15,6 53,4
Lealtad 26 6,8 6,8 60,2
Gustos 76 19,8 19,8 79,9
Preferencias 77 20,1 20,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows

;De acuerdo alos siguientes aspectos que le motiva a realizar una compra en el
centro comercial elegido?

H satistaccion
B recesidad
O moda

I Leattad

] Gustos

I pPreferencias

Figura 41 Pregunta 7 ¢De acuerdo a los siguientaspectos que le

motiva a realizar una compra en el centro comerciatlegido?
Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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Andlisis: Mediante la investigacion realizada se puede @men el grafico
gue un 20,05% realizan una compra en el centro ahelegido por preferencia,
un 19,79% realizan una compra en el centro conaegido por gustos, un 19,01%
realizan una compra por necesidad, un 18,75% egalina compra por satisfaccion,

un 15,63% realiza una compra por moda y solo uii%.7ealiza una compra en
centro comercial por lealtad.
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Pregunta 8 Al momento de la decision de compra. 4@ factor le impulso a

realizar esta?
Tabla 26

Resultados Pregunta 8

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Véalidos Precio 139 36,2
Calidad 87 22,7
Marca 58 15,1
Publicidad 46 12,0
Promociones 54 14,1
Total 384 100,0

36,2
22,7
151
12,0

14,1

100,0

36,2
58,9
74,0
85,9
100,0

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows

Al momento de la decision de compra. ;,Que factor le impulsoé a realizar ésta?

M Precio

HE calidad

O marca

M Publiciclac!
[ Promociones

Figura 42 Pregunta 8 Al momento de la decision d@mpra. ¢ Qué factor

le impulsé a realizar ésta?

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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Andlisis: Mediante la investigacion realizada se puede @men el grafico
gue al momento de la decision de comprar el fatté@s importantes que impulsa a
realizar una compra es el precio con un 36,20%idegle un 22,66% con el factor
de decision de compra por la calidad, un 15,10%etdactor de decision de compra
por la marca, un 14,06% por el factor de promoaonepor ultimo el 11,98%
publicidad.
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Pregunta 9 ¢Es para usted importante la infraestrctura de los centros
comerciales de su preferencia?

Tabla 27
Resultados Pregunta 9

Porcentaje Porcentaje

FrecuenciaPorcentaje  valido acumulado
Validos Sl 345 89,8 89,8 89,8
NO 39 10,2 10,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows

¢Es para usted importante la infraestructura de los centros comerciales de su
preferencia?

Hs
Eno

Figura 43 Pregunta 9 ¢ Es para usted importante lafraestructura de
los centros comerciales de su preferencia?
Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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Andlisis Mediante la investigacion realizada se puede @enen el grafico
gue un 89,84% si es importante la infraestruct@dod centros comerciales de su

preferencia, mientras que un 10,16% no es imp@&rtant



121

Pregunta 10 ¢Cuales son las caracteristicas por lque es importante la
infraestructura?

Tabla 28

Resultados Pregunta 10

Porcentaje Porcentaje

FrecuenciaPorcentaje valido  acumulado

Infraestructura

Vélidos (aseo) 169 44,0 48,8 48,8
Accesos 69 18,0 19,9 68,8
Parqueadero 66 17,2 19,1 87,9
Motivos por
temporada 32 8,3 9,2 97,1
Decoraciones por
fechas especiales 10 2,6 2,9 100,0
Total 346 90,1 100,0

Perdidos Sistema 38 9,9

Total 384 100,0

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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i Cudles son las caracteristicas por lo que es importante la infraestructura?

B infraestructura (aseo)
Accesos
Pargueacdero

W Mctivos por temporada

(| Decoraciones por fechas
especiales

Bl Perdicos

Figura 44 Pregunta 10 ¢Cuales son las caracterisdis por lo que es
importante la infraestructura?
Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows

Andlisis: Mediante la investigacién realizada se puede amen el grafico
gue para los encuestados la caracteristica pardas importante la infraestructura
es el aseo con un 44,01%, seguido de los accesascb/,97%, el parqueadero con
un 17,19%, un 8,33% motivos por temporada y ptimolun 2,60% decoraciones
por fechas especiales
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Pregunta 11 ¢;Cuando acude a un centro comercialyg sitio es de su

preferencia? (Elija varias opciones)
Tabla 29
Resultados Pregunta 11

Porcentaje de

Respuestas casos
N° Porcentaje

PREGUNTA 11 SUPERMERCADOS 233 18,1% 60,7%
ACCESORIOS EN GENERAL 36 2,8% 9,4%
SERVICIOS EN GENERAL 130 10,1% 33,9%
ROPA 215 16,7% 56,0%
TECNOLOGIA 59 4,6% 15,4%
BANCOS 138 10,7% 35,9%
DIVERSION 115 8,9% 29,9%
PATIO DE COMIDAS 142 11,1% 37,0%
FARMACIAS 48 3,7% 12,5%
CINES 127 9,9% 33,1%
MUEBLES Y ENCERES 42 3,3% 10,9%

Total 1285 100,0% 334,6%

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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Figura 45 Pregunta 11 ¢Cuando acude a un centommercial, que sitio

es de su preferencia?
Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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Andlisis: Mediante la investigacion realizada se puede @men el grafico
el sitio de preferencia que mas acuden las perse@mgsiestadas son los
supermercados con un 18,1%; seguido de un 16,7%oms 11,1% patio de
comidas; 10,7% bancos; 10,1% servicios en geneiras 9,9%; 8,9% diversion;
4,6% tecnologia; 3,7% farmacias; 3,3% muebles gressy por ultimo accesorios en
general con un 2,8%.
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Pregunta 12 ¢Cuales son los dias de la semana gueted visita o frecuenta al
centro comercial?
Tabla 30

Resultados Pregunta 12

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Lunes 3 8 .8 8
Martes 13 3,4 3.4 4,2
Miércoles 11 29 2,9 7,1
Jueves 12 3,1 3.1 10,2
Viernes 53 13,8 13,9 24,1
Fines de semana 123 32,0 32,3 56,4
Feriados 20 5,2 52 61,7
Viernes - Sbados -
Domingos 140 36,5 36,7 98,4
Todos los dias 6 1,6 1,6 100,0
Total 381 99,2 100,0
Perdidos Sistema 3 .8
Total 384 100,0

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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¢Cuales son los dias de la semana que usted visita o frecuenta al centro
comercial?

B Lunes

EMartes

Clmiércoles

M Jueves

Oviernes

BFines de semana

EFeriados

[ viernes - Sébados -
Domingos

Bl Todos los dias

W rerdidos

Figura 46 Pregunta 12 ¢Cudles son los dias deskemana que usted
visita o frecuenta al centro comercial?
Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows

Andlisis: Mediante la investigacién realizada se puede amen el grafico
gue los dias de la semana que son mas visitadoselisos comerciales por las
personas encuestadas son los fines de semana a@203%, seguido de los dias
viernes-sabados-domingos con un 36,46%, un 13,88%ias viernes, un 5,21% los
feriados, un 3,13% los dias miércoles y juevegyryuftimo con un 0,78% visitan los
centros comerciales los dias lunes, arte y tododiks.
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Pregunta 13 ¢ Qué piensa usted de las vias de accalstentro comercial?

Tabla 31
Resultados Pregunta 13

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Validos Son amplias 158 41,1 41,3 41,3
Son adecuadas 155 40,4 40,5 81,7
Son accesibles 70 18,2 18,3 100,0
Total 383 99,7 100,0
Perdidos Sistema 1 3
Total 384 100,0

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows

& Qué piensa usted de las vias de acceso al centro comercial?
B son amplias

B son adecuadas
[ son accesibles
M Perdidos

Figura 47 Pregunta 13 ¢Qué piensa usted de lags de acceso al centro
comercial?
Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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Andlisis: Mediante la investigacion realizada se puede @men el grafico
gue para las personas encuestadas las vias de atcesntro comercial son amplias

con un 41,15%, seguidas de un 40,36% son adecuad&8,23% son accesibles.
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Pregunta 14 ¢ Por qué decide realizar la compra en eentro comercial elegido?
Tabla 32
Resultados Pregunta 14

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Por impulso 78 20,3 20,5 20,5
Por necesidad 152 39,6 39,9 60,4
Por satisfaccion 151 39,3 39,6 100,0
Total 381 99,2 100,0
Perdidos Sistema 3 ,8
Total 384 100,0

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows

iPor queé decide realizar la compra en el centro comercial elegido?
W ror impulso

B For necesidad
ClPor satistaccién
M FPerdidos

Figura 48 Pregunta 14 ¢ Por qué decide realizar leompra en el centro
comercial elegido?
Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
Andlisis: Mediante la investigacién realizada se puede amen el grafico
porque deciden realizar la compra en el centro coaleslegido es un 39,58% por
necesidad, un 39,32% por satisfaccion y por ultdaoiden realizar la compra por

impulso con un 20,31%.
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Pregunta 15 ¢Por qué medio publicitario conoce ekntro comercial elegido?

Tabla 33
Resultados Pregunta 15

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélidos  Periddico 24 6,3 6,3 6,3
Revistas 27 7,0 7,1 13,4
Television 42 10,9 11,0 24,3
Redes Sociales 48 12,5 12,6 36,9
Vallas 63 16,4 16,5 53,4
Volantes 40 10,4 10,5 63,9
Boca en boca 138 35,9 36,1 100,0
Total 382 99,5 100,0
Perdidos Sistema 2 5
Total 384 100,0

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows

& Por qué medio publicitario conoce el centro comercial elegido?
M Periddica

H Revistas

O Televisicn

M Redes Sociales
Ovallas

W volartes

B Boca en boca
O rerdicos

[3520

Figura 49 Pregunta 15 ¢ Por qué medio publicitario@noce el centro
comercial elegido?
Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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Andlisis: Mediante la investigacion realizada se puede @men el grafico
gue el medio publicitario por el que conoce al kenbmercial elegido es de boca en
boca con un 35,94%, seguido de un 16,41% por valds?,50% por redes sociales,
el 10,94% por television, el 10,42% por volantes, 1J03% por revistas, y por

altimos el 6,25% por el periddico.
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Pregunta 16 ¢Cuando usted realiza una compra swago es en?
Tabla 34

Resultados Pregunta 16

Porcentaje de

Respuestas casos
N° Porcentaje
PREGUNTA 16 EFECTIVO 276 55,2% 72,6%
TARJETA DE CREDITO 206 41,2% 54,2%
CHEQUE 18 3,6% 4, 7%
Total 500 100,0% 131,6%

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows

0%

m ¢Cuando usted realiza una
compra su pago es en? EFECTIVO

m ¢Cuando usted realiza una
compra su pago es en? TARJETA
DE CREDITO

¢Cudando usted realiza una
compra su pago es en? CHEQUE

Figura 50 Pregunta 16 ¢Cuando usted realiza unampra su pago es en?
Fuente: Autoras Excel para Windows

Andlisis: Mediante la investigacién realizada se puede amen el grafico
gue la forma de pago que mas realizan al moment@agar una compra es en
efectivo con un 55%; seguido en forma de pago ageté de crédito con un 41%; y

por ultimo en forma de pago con cheque con un 4%.
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Pregunta 17 ¢Al momento de realizar una compra ustietoma en cuenta la
distancia-ubicacion para elegir el centro comerci&l

Tabla 35
Resultados Pregunta 17

Porcentaje Porcentaje

FrecuenciaPorcentaje valido acumulado

Validos Sl 322 83,9 83,9 83,9
NO 62 16,1 16,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows

&Al momento de realizar una compra usted toma en cuenta la distancia-
ubicacion para elegir el centro comercial ?

Hs

Eno

Figura 51 Pregunta 17 ¢Al momento de realizar uneompra usted toma
en cuenta la distancia-ubicacién para elegir el cém comercial?
Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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Andlisis: Mediante la investigacion realizada se puede @men el grafico
gue al momento de realizar una compra un 83,85%mean en cuenta la
distancia de ubicacidon para elegir el centro cormkrmientras que un 16,15%

no toman en cuenta la distancia
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ANALISIS BIVARIADO
Chi cuadrado de Pearson ¥2.

Se empled la prueba estadistica Chi cuadrado gpataar las hipétesis de la
relacion entre las variables, con un 95% de nieat@hfianza, y un nivel de
significancia,a=0.05 que indica la probabilidad de rechazar lateigis nula cuando
es verdadera. Las reglas de decisién empleadagusosi el valor calculado d€ es
mayor al valor critico, se debe rechazar la hipgtesla al nivel 0.05 y aceptar la
hipétesis alternativa, por el contrario, si el valalculado de&(? es menor o igual al
valor critico, se acepta la hipétesis nula al niz6b. (Lind, Mason, & Marchal,
2004)

H o 1: La influencia del cliente y la lealtad en el comipmiento de compra

del consumidor.

H 1 1: Las distancias que existen entre los diferentegr@e Comerciales y la

toma de decisiéon de compra del consumidor.

H . 1: Los factores de éxito que se encuentran en logr@3e€Gomerciales y
como estos ayudarian a satisfacer las necesidadesntbra del consumidor en la

actualidad.
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Preguntas 7 y 10 ¢ De acuerdo a los siguientes agpsaue le motiva a realizar

una compra en el centro comercial elegido? - ¢Cu# son las caracteristicas por

lo que es importante la infraestructura?

Tabla 36
Resultados Preguntas 7 y 10

Tabla de contingencia, Influencia del cliente yitae en el comportamiento de

compra

Tabla de contingencia 7. ¢, De acuerdo a los siguiestaspectos que le motiva a realizar una compra

en el centro comercial elegido? * 10. ¢ Cuales saslcaracteristicas por lo que es importante la

infraestructura?

10. ¢ Cudles son las caracteristicas por lo quepsrtante la

infraestructura?
Infraestructura Motivos  Decoraciones Total
Accesos Parqueadero por por fechas
(aseo) )
temporada especiales
7. ¢De Satisfaccion 43 12 12 69
acuerdo a Necesidad 23 22 9 5 4 63
los Moda 21 6 7 43
siguientes Lealtad 14 5 4 2 0 25
aspectos Gustos 43 9 13 6 3 74
que le
motiva a
realizar
una
compra  Preferencias 25 15 20 10 2 72
en el
centro
comercial
elegido?
Total 169 69 66 32 10 384
Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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7. :De acuerdo alos siguientes aspectos que le
motiva a realizar una compra en el centro comercial
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especiales

Figura 52 Preguntas 7y 10
Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows

Tabla 37

Resultados Chi Cuadrado Preguntas 7y 10

Pruebas de chi-cuadrado

137

Valor gl  Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 36,2930 0,014
Razdn de verosimilitudes 37,894 20 0,009
Estadistico exacto de Fisher 34,185
Asociacion lineal por lineal 5106 1 0,024
N de casos validos 346

a. 10 casillas (33,3%) tienen una frecuencia edpdrderior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,72.

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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Reglas de decision:
Grados de libertad= 20
a=0.05

Valor critico= 31.410

Valor p=0.014

Valor critico:
SiX? > 31.410 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la Isigéatiernativa.

SiX? < 31.410 se acepta la hipétesis nula.

Valor p:
Si p< a se rechaza la hipotesis nula y se acepta la lsig@ternativa.

Si p> o se acepta la hipdétesis nula.

X2 =36.295

El valor dex? calculada de 26.941 se encuentra en el area Haz@cy es
mayor al valor critico d81.410, ademas el valor de p=0.014 es menorqee).05
en consecuencia, se rechaza la hipétesis nulaval de significancia 0.05 y se
acepta la hipétesis alternativa, afirmando queakysectos que les motiva a realizar

una compra tiene un efecto positivo sobre las tevigticas de la infraestructura.
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Preguntas 2y 7 ¢ Por qué usted prefiere comprar exste centro comercial? -

¢,De acuerdo a los siguientes aspectos que le motveealizar una compra en el

centro comercial elegido?

Tabla 38

Resultados Preguntas 2y 7

Tabla de contingencia, Influencia del cliente glted en el comportamiento de

compra

Tabla de contingencia 2 ¢ Por qué usted prefiere cqrar en este centro comercial? * 7. ¢ De

acuerdo a los siguientes aspectos que le motivaealizar una compra en el centro comercial

elegido?

7. ¢De acuerdo a los siguientes aspectos que ieanaotealizar una Total
ota
compra en el centro comercial elegido?

Satisfaccion Necesidad Moda Lealtad Gustos Prefeen

Por
16 9 7 7 8 7 54
lealtad
_ Por
2. Porqué 32 23 15 7 39 32 148
ubicacion
usted
] Por
prefiere ) 8 10 8 1 9 8 44
necesidad
comprar en
Por
este centro ] 3 19 15 4 9 14 64
. precio
comercial?
Por deseo 8 6 10 6 5 11 46
Por
) ) 5 6 5 1 6 5 28
distancia
Total 72 73 60 26 76 77 384

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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Figura 53 Preguntas 2y 7
Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows

Tabla 39
Resultados Chi Cuadrado Preguntas 2y 7

Pruebas de chi-cuadrado

Valor o] Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 41,432 25 0,021
Razon de verosimilitudes 43,208 25 0,013
Estadistico exacto de Fisher 41,7
Asociacion lineal por lineal 0,472 1 0,492
N de casos vélidos 384

a. 6 casillas (16,7%) tienen una frecuencia esparddrior a 5. La frecuencia minima

esperada es 1,90.

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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Reglas de decision:

Grados de libertad= 25

a=0.05

Valor critico= 37.652

Valor p=0.021

Valor critico:

SiX? > 37.652se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hip@ksrnativa.
SiX? < 37.652 se acepta la hipétesis nula.

Valor p:

Si p< a se rechaza la hipétesis nula y se acepta la lsig@ternativa.

Si p> o se acepta la hipétesis nula.

X2 =41.432

El valor deX? calculada de&1.432 se encuentra en el area de rechazo, y es mayor al
valor critico de 37.652, ademas el valor de p=0.621menor que. = 0.05 en
consecuencia, se rechaza la hipotesis nula al déveignificancia 0.05 y se acepta la
hipotesis alternativa, afirmando que la influeraéh cliente tiene un efecto positivo

sobre la lealtad en el comportamiento de compra.
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Preguntas 4 y 8: ¢Por qué usted compra su producito servicio en este centro
comercial? - Al momento de la decisién de compra.Qué factor le impulsé a
realizar ésta?

Tabla 40

Resultados Preguntas 4y 8

Tabla de contingencia, Influencia del cliente gitad en el comportamiento de

compra

Tabla de contingencia 4. ¢ Por qué usted compra suqaucto o servicio en este centro
comercial? * 8. Al momento de la decisién de comprg Qué factor le impulsé a realizar ésta?

8. Al momento de la decision de compra. ¢,Qué fdetor

i . . Total
impulsé a realizar ésta?

Precio Calidad Marca Publicidad Promociones

Nivel de ingresos 29 25 14 7 18 93
4. ¢Por )
. Estilo de compra 60 23 17 10 10 120
qué usted ) .
Situacion
compra su . 35 16 13 7 17 88
econdémica
producto o ]
o Precio 10 5 5 9 2 31
servicio en )
Calidad 1 14 4 4 6 29
este centro
) Marca 2 5 9 1 21
comercial?
Otro, cual 2 0 0 0 2
Total 139 87 58 46 54 384

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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Tabla 41
Resultados Chi Cuadrado Preguntas 4y 8

Pruebas de chi-cuadrado
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Valor al
Chi-cuadrado de Pearson 74,3324
Razon de verosimilitudes 71,959 24
Estadistico exacto de Fisher 67,789
Asociacion lineal por lineal 5306 1
N de casos vélidos 384

Sig. asintotica (bilateral)

0
0

0,021

a. 15 casillas (42,9%) tienen una frecuencia edpdrderior a 5. La frecuencia

minima esperada es ,24.
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Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows

Reglas de decision:
Grados de libertad= 24
a=0.05

Valor critico= 36.415

Valor p= 0.000

Valor critico:
SiX? > 36.415 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipéthksrnativa.

SiX? < 36.415 se acepta la hipétesis nula.

Valor p:
Si p< a se rechaza la hipotesis nula y se acepta la lsig@ternativa.

Si p> o se acepta la hipétesis nula.

X% =74.332

El valor deX? calculada d&/4.332 se encuentra en el area de rechazo, y es
mayor al valor critico de 36.415, ademas el vatopd0.000 es menor que= 0.05
en consecuencia, se rechaza la hipotesis nulaval de significancia 0.05 y se
acepta la hipotesis alternativa, afirmando quedasnes por las que se compra un
producto o se adquiere un servicio tiene un efpoltivo sobre los factores que

impulsan a realizar una compra.
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Preguntas 2 y 14 ¢ Por qué usted prefiere comprar eeste centro comercial? -
¢ Por qué decide realizar la compra en el centro carcial elegido?
Tabla 42

Resultados Preguntas 2y 14

Tabla de contingencia, Influencia del cliente yiti@é en el comportamiento de

compra

Tabla de contingencia 2.¢,Porqué usted prefiere comg en este centro comercial? * 14. ¢ Por qué
decide realizar la compra en el centro comercial egido?

14. ¢ Por qué decide realizar la compra en el c

comercial elegido? Total
Por impulso  Por necesidad Por satisfaccion

Por lealtad 11 25 18 54
2.¢,Porqué usted Por ubicacion 41 £2 54 147
prefiere comprar Por necesidad 3 20 20 43
en este centro  Por precio 6 32 25 63
comercial? Por deseo 10 16 20 46

Por distancia 7 7 14 28
Total 78 152 151 384

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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Figura 55 Preguntas 2 'y 14
Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows



Tabla 43
Resultados Chi Cuadrado Preguntas 2 y 14

Pruebas de chi-cuadrado
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Valor Gl  Sig. asintética (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 19,59310 0,033
Razdn de verosimilitudes 21,44310 0,018
Estadistico exacto de Fisher 20,445

Asociacion lineal por lineal 2,669 1 0,102
N de casos validos 381

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia espandeaor a 5. La frecuencia

minima esperada es 5,73.

Reglas de decision:
Grados de libertad= 10
a=0.05

Valor critico= 18.307

Valor p=0.033

Valor critico:
SiX? > 18.307 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipé&ksrnativa.

Si X? < 18.307 se acepta la hipétesis nula.
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Valor p:
Si p< a se rechaza la hipotesis nula y se acepta la lsiga@ternativa.

Si p> o se acepta la hipétesis nula.

X?=19.593

El valor deX? calculada de19.593 se encuentra en el area de rechazo, y es
mayor al valor critico de 18.307, ademas el vatopd0.033 es menor que= 0.05
en consecuencia, se rechaza la hipétesis nulaval de significancia 0.05 y se
acepta la hipétesis alternativa, afirmando quedasnes por las que se compra un
producto o se adquiere un servicio tiene un efedsitivo sobre los factores la

decision de compra.
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Preguntas 4 y 7 ¢Por qué usted compra su producto servicio en este centro
comercial? - ¢De acuerdo a los siguientes aspectpse le motiva a realizar una

compra en el centro comercial elegido?

Tabla 44

Resultados Preguntas 4y 7

Tabla de contingencia, Influencia del cliente Jiti@d en el comportamiento de

compra

Tabla de contingencia 4. ¢ Por qué usted compra suqalucto o servicio en este centro comercial?
* 7. ¢De acuerdo a los siguientes aspectos que letiva a realizar una compra en el centro

comercial elegido?

7. ¢De acuerdo a los siguientes aspectos que ieanaotealizar una

Total
compra en el centro comercial elegido?

Satisfaccion Necesidad Moda Lealtad Gustos Pred@en

Nivel de
_ 14 20 11 5 33 10 93
ingresos
4. ¢Por )
. Estilo de
qué usted 29 23 18 8 22 20 120
compra
comprasu »
Situacion
producto o o 17 17 12 8 13 21 88
o econdmica
Servicio en )
Precio 8 6 7 1 0 9 31
este centro )
) Calidad 3 4 4 1 6 11 29
comercial?
Marca 0 3 8 3 2 5 21
Otro, cual 1 0 0 0 0 1 2
Total 72 73 60 26 76 77 384

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows



Recuento

Grafico de barras

40

301

20

Tabla 45
Resultados Chi Cuadrado Preguntas 4y 7
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Figura 56 Preguntas4y 7
Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows

Pruebas de chi-cuadrado

Sig.
Valor gl asintética
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 56,688 0,002
Razon de verosimilitudes 63,0880 0
Estadistico exacto de Fisher 56,574
Asociacion lineal por lineal 2,079 1 0,149
N de casos validos 384

a. 16 casillas (38,1%) tienen una frecuencia edpéarderior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,14.

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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Reglas de decision:
Grados de libertad= 30
a=0.05

Valor critico= 43.773

Valor p= 0.002

Valor critico:
SiX? > 43.773 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipé&ksrnativa.

SiX? < 43.773 se acepta la hipétesis nula.

Valor p:
Si p< a se rechaza la hipotesis nula y se acepta la lsig@ternativa.

Si p> o se acepta la hipdétesis nula.

X% =56.683

El valor deX? calculada d&6.683 se encuentra en el area de rechazo, y es
mayor al valor critico de 43.773, ademas el vatopd0.002 es menor gae= 0.05
en consecuencia, se rechaza la hipétesis nulaallde significancia 0.05 y se
acepta la hipotesis alternativa, afirmando quénfigencias por las que se compra
un producto o se adquiere un servicio tiene unefeaesitivo sobre la motivacion al

momento de realizar una compra.
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Pregunta 3 — 13 ¢Qué grado de importancia tiene parusted la ubicacion del
centro comercial al momento de realizar una compra? ¢Qué piensa usted de
las vias de acceso al centro comercial?

Tabla 46
Resultados Pregunta 3 — 13

Tabla de contingencia Las distancias que existetieelos diferentes Centros
Comerciales y la toma de decision de compra des@ardor.

13. ¢ Qué piensa usted de las vias

de acceso al centro comercial?

Son Son Son

amplias adecuadasaccesibles  TOTAL

3. ¢Qué grado de Alto 16 25 8 49
importancia tiene Medio Alto 105 83 36 224
para usted la  Medio 32 41 21 94
ubicacion del centroMedio Bajo 3 5 5 13
comercial al

momento de realizar
una compra?  Bajo 2 1 0 3

Total 158 155 70 383

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
Tabla 47
Resultados Chi cuadrado Pregunta 3 — 13

Prueba de chi cuadrado

Sig. asintotica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 12,558 8 ,128
Razo6n de verosimilitudes 12,481 8 ,131
Estadistico exacto de
Fisher 11,874
Asociacion lineal por
lineal 1,604 1 ,205
N de casos validos 383

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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Reglas de decisiéon
Grados de libertad = 8
a=0.05

Valor critico= 15.507
Valor p=0.128

Valor critico
Six?> 15.507 se rechaza la hipétesis nula y se acapipdtesis alternativa

Six? < 15.507 se acepta la hipétesis nula

VALOR p
Si p< a se rechaza la hipotesis nula y se acepta la Isig@éernativa
Sip> a se acepta la hipotesis nula

x? =12,558

Andlisis El valor de x? calculado es de 12,558 se encuentra en el area de
aceptacion y es menor al valor critico de 15.5@&n@as el valor de p= 0.128 es
mayor que o= 0.05 en consecuencia se acepta la hipétesis rallaivel de
significancia 0.05 y se rechaza la hipotesis adtitva afirmando que la importancia
de ubicacion de los centros comercial tiene untefpositivo sobre las vias de

acceso.
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Pregunta 2 - 8 ¢ Por qué usted prefiere comprar en este centro comuial? - Al
momento de la decisiébn de compra. ¢ Qué factor le pulsé a realizar ésta?
Tabla 48

Resultados Pregunta 2 - 8

Tabla de contingencia Las distancias que existetieelos diferentes Centros

Comerciales y la toma de decision de compra deswandor.

8. Al momento de la decision de compra. ¢, Qué far

le impulsoé a realizar ésta?

Precio Calidad Marca Publicidad Promociones TOTAL

Por
lealtad 17 12 12 5 8 54
‘Por
ubicacién 60 35 25 9 19 148
2. ¢Por qué usted
] Por
prefiere comprar er )
necesidad 15 12 4 6 7 44
este centro
) Por
comercial? .
precio 22 15 5 14 8 64
Por desec 14 9 7 8 8 46
Por
distancia 11 4 5 4 4 28
Total 139 87 58 46 54 384

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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Tabla 49
Resultados Chi cuadrado Preguntas 2y 8

Prueba de chi cuadrado

Sig. asintotica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 20,817 20 ,408
Razdn de verosimilitudes 21,132 20 ,389
Estadistico exacto de
Fisher 21,156
Asociacion lineal por
lineal 1,532 1 ,216
N de casos validos 384

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
Reglas de decision

Grados de libertad = 20

a=0.05

Valor critico= 31.410

Valor p= 0.408

Valor critico
Six?> 31.410 se rechaza la hipétesis nula y se acapipdtesis alternativa

Six? < 31.410 se acepta la hipétesis nula

VALOR p
Si p< a se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la lsig@ternativa
Sip> a se acepta la hipotesis nula

x% =20,817
Andlisis El valor de x? calculado es de 20,817 se encuentra en el area de
aceptacion y es menor al valor critico de 31.4H&nzs el valor de p= 0.408 es
mayor que o= 0.05 en consecuencia se acepta la hipoétesis rallaivel de
significancia 0.05 y se rechaza la hipotesis adidra afirmando que los factores de

compra tiene un efecto positivo sobre la decid®compra



157

Pregunta 2 - 13 ¢Por qué usted prefiere comprar easte centro comercial? -
¢, Qué piensa usted de las vias de acceso al centrmercial?

Tabla 50

Resultados Pregunta 2 - 13

Tabla de contingencia Las distancias que existetieelos diferentes Centros

Comerciales y la toma de decision de compra deswandor.

13. ¢ Qué piensa usted de las vias de acceso

al centro comercial?

Son
amplias  Son adecuadaSon accesibles TOTAL

Por lealtad 23 23 8 54
“Por ubicacién 59 72 17 148
2. ¢Por qué usted )
) Por necesidad 18 11 14 43
prefiere comprar en )
_ Por precio 28 24 12 64
este centro comercial?

Por deseo 15 17 14 46

Por distancia 15 8 5 28

Total 158 155 70 383

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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centro comercial? - ¢ Qué piensa usted de las vias @cceso al centro
comercial?

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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Tabla 51
Resultados chi cuadrado Preguntas 2y 13

Prueba chi cuadrado

Sig. asintotica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 20,795 10 ,023
Razon de verosimilitudes 20,155 10 ,028
Estadistico exacto de
Fisher 20,116
Asociacion lineal por
lineal 0,880 1 ,348

383

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows

Reglas de decisiéon
Grados de libertad = 10
a=0.05
Valor critico= 18.307
Valor p= 0.007
Valor critico
Six?> 18.307 se rechaza la hipétesis nula y se acapipdtesis alternativa
Six? < 18.307 se acepta la hipétesis nula
VALOR p
Si p< a se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la lsig@ternativa
Sip> a se acepta la hipotesis nula
x% =24,410
Andlisis El valor de x? calculado es de 24,410 se encuentra en el area de
aceptacion y es mayor al valor critico de 18.3@&naas el valor de p= 0.007 es
menor que o= 0.05 en consecuencia se acepta la hipotesis nalanivel de
significancia 0.05 y se acepta la hipotesis nwérmando que preferencia de

compra en el centro comercial tiene efecto pasgobre el sector.
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Pregunta 4 - 13 ¢Por qué usted compra su producto gervicio en este centro
comercial? - ¢Qué piensa usted de las vias de axal centro comercial?

Tabla 52

Resultados Pregunta 4 - 13

Tabla de contingencia Las distancias que existetieelos diferentes Centros

Comerciales y la toma de decision de compra deswaondor.

13. ¢ Qué piensa usted de las vias de

acceso al centro comercial?

Son Son Son

amplias adecuadas accesibles TOTAL

Nivel de
ingresos 42 32 19 93
Estilo de
compra 53 50 17 120
4. ¢Por qué usted compra S§l|tuaci(’)n
producto o servicio en ESteecon(’)mica 35 35 17 87
centro comercial? Precio 12 9 10 31
Calidad 10 15 4 29
Marca 5 13 3 21
Otro, cual 1 1 0 2
TOTAL 158 155 70 383

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
Tabla 53

Resultados chi — cuadrado Pregunta 4 - 13

Prueba chi — cuadrado

Sig. asintotica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 13,401 12 ,341
Razon de verosimilitudes 13,300 12 ,348
Estadistico exacto de
Fisher 12,863
Asociacion lineal por
lineal 1,367 1 ,242
N de casos vélidos 383

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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Reglas de decisiéon
Grados de libertad = 12
a=0.05

Valor critico=21.026
Valor p=0.341

Valor critico
Six?> 21.026 se rechaza la hipétesis nula y se acapipdtesis alternativa

Six? < 21.026 se acepta la hipotesis nula

VALOR p
Si p< a se rechaza la hipotesis nula y se acepta la Isig@éernativa
Sip> a se acepta la hipotesis nula
x? =13,401

Andlisis El valor de x? calculado es de 13,401 se encuentra en el area de
aceptacion y es menor al valor critico de 21.02ig¢nzs el valor de p=0.341 es
mayor que o= 0.05 en consecuencia se acepta la hipétesinatitea al nivel de
significancia 0.05 y se rechaza la hipotesis nudfirmando que la compra su
producto o servicio en este centro comercial condergroducto o servicios en los
centros comerciales no tiene efecto positivo esdbrvias de acceso al centro

comercial.
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Preguntas 8 y 14 Al momento de la decisién de congr¢ Qué factor le impulsé
a realizar ésta? - ¢Por qué decide realizar la comg en el centro comercial
elegido?

Tabla 54

Resultados Preguntas 8 y 14

Tabla de contingencia, Factores de éxito y sat@tatdel cliente

Tabla de contingencia 8. Al momento de la decisid@e compra. ¢, Qué factor le
impulso a realizar ésta? * 14. ¢ Por qué decide razar la compra en el centro

comercial elegido?

14. ¢ Por qué decide realizar la compra
_ ) Total
en el centro comercial elegido?

Por Por Por

impulso  necesidad satisfaccion

8. Al momento de Precio 22 56 60 138
la decision de Calidad 21 29 37 87
compra. ¢Qué Marca 19 25 14 58
factor le impuls6 a Publicidad 11 21 13 45
realizar ésta? Promociones 5 21 27 53
Total 78 152 151 381

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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Figura 61 Preguntas 8 y 14 Al momento de la deaisi de compra. ¢, Qué
factor le impulsé a realizar ésta? - ¢ Por qué decatdrealizar la compra en
el centro comercial elegido?
Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
Tabla 55
Resultados Chi Cuadrado Preguntas 8 y 14

Pruebas Chi Cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Sig.
Valor gl asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 18,5898 0,017
Razon de verosimilitudes 19,362 8 0,013
Estadistico exacto de Fisher 18,941
Asociacion lineal por lineal ,066 1 0,798
N de casos vélidos 381

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia espendeaor a 5. La

frecuencia minima esperada es 9,21.

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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Reglas de decision:
Grados de libertad= 8
a=0.05

Valor critico= 15.507

Valor p=0.017

Valor critico:
SiX? > 15.507 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipé&ksrnativa.

SiX? < 15.507 se acepta la hipétesis nula.

Valor p:
Si p< a se rechaza la hipotesis nula y se acepta la lsig@ternativa.

Si p> o se acepta la hipdétesis nula.

X% =18.589

El valor deX? calculada del8.589 se encuentra en el area de rechazo, y es
mayor al valor critico de 15.507, ademas el vatopd0.017 es menor quae= 0.05
en consecuencia, se rechaza la hipétesis nulaval de significancia 0.05 y se
acepta la hipotesis alternativa, afirmando quefdotores de éxito tienen un efecto

positivo sobre la satisfaccion de compra.
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Preguntas 14 y Género ¢ Por qué decide realizar tampra en el centro

comercial elegido? - Género

Tabla 56

Resultados Preguntas 14 y Género

Tabla de contingencia, Factores de éxito y sat@tatdel cliente

Tabla de contingencia 14. ¢ Por qué decide realizir compra en el centro comercial

elegido? * GENERO

GENERO Total
MASCULINO FEMENINO  GLBTI

14. ¢Por qué Por impulso 45 32 1 78
decide realizar Por necesidad 79 70 3 152
la compra en ePor satisfaccion £9 90 2 151
Total 183 192 6 381

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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Tabla 57
Resultados Chi Cuadrado Preguntas 14 y Género

Prueba Chi Cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 9,2554 0,055
Raz6n de verosimilitudes 9,285 4 0,054
Estadistico exacto de Fisher 9,345

Asociacion lineal por lineal 7,24 1 0,007
N de casos validos 384

a. 3 casillas (33,3%) tienen una frecuencia espdrdédrior a 5. La

frecuencia minima esperada es 1,23.

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows

Reglas de decision:
Grados de libertad= 4
a=0.05

Valor critico= 9.487

Valor p= 0.055

Valor critico:

SiX? > 9.487 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hip@ksrnativa.

SiX? < 9.487 se acepta la hipotesis nula.
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Valor p:
Si p< a se rechaza la hipétesis nula y se acepta la lsig@#ernativa.

Si p> o se acepta la hipétesis nula.

X% =9.255

El valor dex? calculada de 9.255 se encuentra en el area déaeitep y es
menor al valor critico de 9.487, ademas el valgp=l@ 055 es mayor que= 0.05 en
consecuencia, se acepta la hipétesis nula al dévsignificancia 0.05 y se rechaza la
hipotesis alternativa, afirmando que la los factode éxito no tienen un efecto

positivo sobre la satisfaccion de necesidades ketlidete.
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Preguntas Ingresos y 2 ¢,Por qué usted prefiere comgu en este centro
comercial?
Tabla 58

Resultados Preguntas Ingresos y 2

Tabla de contingencia, Factores de éxito y sattactdel cliente

Tabla de contingencia INGRESOS * 2.; Porqué usted@fiere comprar en este centro comercial?
2.¢Porqué usted prefiere comprar en este centrerciafd

.., Por . , _Tota
Por keattad Por ub|cac|onnec Porprecio Pordeseo Por distaricia

esidad

$354 a $400 10 19 5 14 6 2 56

$401 a $600 6 25 11 11 12 2 67

$601 a $800 19 54 10 19 12 10 124
INGRESOS $801 a $1000 10 22 14 11 9 4 70

$1001 a $1200 4 12 1 2 5 7 31

$1201 a $1500 2 4 0 0 0 2 8

> $1501 0 1 0 0 0 0 1
Total 51 137 41, 57 44 27 357

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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Figura 63 Preguntas Ingresos 2 ¢ Por qué usted prefe comprar en este
centro comercial?
Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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Tabla 59
Resultados Chi Cuadrado Preguntas Ingresos 2

Pruebas Chi Cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintdtica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 42,4130 0,066
Razdn de verosimilitudes 42,22430 0,068
Estadistico exacto de Fisher 39,562

Asociacion lineal por lineal 0,45 1 0,502
N de casos validos 357

a. 18 casillas (42,9%) tienen una frecuencia edpdrderior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,08.

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows

Reglas de decision:
Grados de libertad= 30
a=0.05

Valor critico= 43.773

Valor p= 0.066

Valor critico:
SiX? > 43.773 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipéksrnativa.

Si X? < 43.773 se acepta la hipétesis nula.
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Valor p:
Si p< a se rechaza la hipotesis nula y se acepta la lsiga@ternativa.

Si p> o se acepta la hipétesis nula.

X?=42413

El valor dex? calculada de 42.13 se encuentra en el rea déaeitep y es
menor al valor critico de 43.773, ademas el vatopd0.066 es mayor que= 0.05
en consecuencia, se acepta la hipotesis nula al di& significancia 0.05 y se
rechaza la hipotesis alternativa, afirmando que featores de éxito como los

ingresos no tienen un efecto positivo sobre Iafsaition del cliente.
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Pregunta 2 - Sector. ¢ Por qué usted prefiere comar en este centro comercial?

— Sector
Tabla 60
Resultados Pregunta 2 - Sector

Tabla de contingencia Las distancias que existetreelos diferentes Centros

Comerciales y la toma de decision de compra deswandor.

SECTOR
NORTE CENTRO SUR TOTAL
Por lealtad 20 6 28 54
“Por ubicacion 53 12 82 147
2. ¢Por qué usted prefiere )
Por necesidad 13 9 21 43
comprar en este centro
: Por precio 21 5 37 63
comercial?
Por deseo 11 15 19 45
Por distancia 12 4 12 28

TOTAL 130 51 199 380
Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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172

Tabla 61

Resultados chi — cuadrado Pregunta 2 - Sector

Prueba chi — cuadrado ¢Por qué usted prefiere compr en este centro

comercial? - Sector

Sig. asintética

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 24,410 10 ,007
Razdn de verosimilitudes 21,146 10 ,020
Estadistico exacto de
Fisher 21,130
Asociacion lineal por
lineal 0,132 1 , 716
N de casos validos 380

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows

Reglas de decisiéon
Grados de libertad = 10
a=0.05
Valor critico= 18.307
Valor p= 0.007
Valor critico
Six?> 18.307 se rechaza la hipétesis nula y se acapipdtesis alternativa
Six? < 18.307 se acepta la hipétesis nula
VALOR p
Si p< a se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la lsig@ternativa
Sip> a se acepta la hipotesis nula
x%? =24,410
Andlisis El valor de x? calculado es de 24,410 se encuentra en el area de
aceptacion y es mayor al valor critico de 18.3@&naas el valor de p= 0.007 es
menor que o= 0.05 en consecuencia se acepta la hipotesis nalanivel de
significancia 0.05 y se acepta la hipdtesis nudfirmando que preferencia de
compra en el centro comercial tiene efecto pasgobre el sector.
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Pregunta 3 - Sector¢ Qué grado de importancia tiene para usted la ubicidn
del centro comercial al momento de realizar una copra?- Sector
Tabla 62

Resultados Pregunta 3 - Sector

Tabla de contingencia Las distancias que existetieelos diferentes Centros

Comerciales y la toma de decision de compra deswaondor.

SECTOR
NORTE CENTRO SUR TOTAL

Alto 18 7 23 48

3. ¢Qué grado de importancia y;adio Alto 81 31 111 223
tiene para usted la ubicacion del

centro comercial al momento deMedio 26 10 o7 93
realizar una compra? Medio Bajo 4 3 6 13

Bajo 1 0 2 3
TOTAL 130 51 199 380

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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Tabla 63
Resultados chi — cuadrado Preguntas 3 — Sector

Prueba chi — cuadrado ¢ Qué grado de importancia tiee para usted la ubicacion

del centro comercial al momento de realizar una copra?- Sector

Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 5,532 8 ,700
Razén de verosimilitudes 5,801 8 ,670
Estadistico exacto de Fisher 5,627
Asociacion lineal por lineal 2,012 1 ,156
N de casos validos 380

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows

Reglas de decisiéon
Grados de libertad = 8
a=0.05

Valor critico= 15.507
Valor p= 0.700

Valor critico
Six?> 15.507 se rechaza la hipétesis nula y se acepipdtesis alternativa

Six? < 15.507 se acepta la hip6tesis nula

VALOR p
Si p< a se rechaza la hipotesis nula y se acepta la Isig@éernativa
Sip> a se acepta la hipotesis nula

x? =5,532

Andlisis El valor de x? calculado es de 5,532 se encuentra en el area de

aceptacion y es mayor al valor critico de 15.5@iEnaas el valor de p= 0.700 es

mayor que o= 0.05 en consecuencia se acepta la hipétesis nalanivel de

significancia 0.05 y se acepta la hipétesis adtéwa afirmando que el grado de

importancia, la ubicacion del centro comercial @nmmento de realizar una compra

tiene efecto positivo sobre el sector.
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Pregunta 4 — 2 ¢ Por qué usted compra su productoservicio en este centro

comercial? - ¢ Por qué usted prefiere comprar en estentro comercial?

Tabla 64
Resultados Pregunta 4 — 2

Tabla de contingencia Los factores de éxito queeseuentran en los Centros
Comerciales y como estos ayudarian a satisfacembesidades de compra del

consumidor en la actualidad.

2. ¢Por qué usted prefiere comprar en este centro

comercial?

Por “Por Por Por Por Por

lealtad ubicacion necesidad precio deseo distancia TOTAL

Nivel de
ingresos 18 37 17 14 4 3 93
Estilo de
4. ¢Por qué usted
compra 17 50 11 19 14 9 120
compra su ) .
__ Situacion
producto o servicio ]
economica 14 29 12 12 14 7 88
en este centro
. Precio 1 13 0 5 31
comercial? )
Calidad 3 12 1 6 6 1 29
Marca 1 6 3 5 4 2 21
Otro, cual 0 1 0 0 1 2
TOTAL 54 148 44 64 46 28 384

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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centro comercial?

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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Tabla 65
Resultados chi — cuadrado Preguntas 4 — 2

Prueba chi — cuadrado ¢ Por qué usted compra su pradto o servicio en este

centro comercial? - ¢ Por qué usted prefiere compragn este centro comercial?

Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 41,983 30 ,072
Razén de verosimilitudes 45,817 30 ,032
Estadistico exacto de Fisher 41,837
Asociacion lineal por lineal 12,560 1 ,000
N de casos validos 384

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows

Reglas de decisiéon
Grados de libertad = 30
a=0.05

Valor critico= 43.773
Valor p=0.072

Valor critico
Six?> 43.773 se rechaza la hipétesis nula y se acepipdtesis alternativa

Six? < 43.773 se acepta la hipotesis nula

VALOR p
Si p< a se rechaza la hipotesis nula y se acepta la Isig@éernativa
Sip> a se acepta la hipotesis nula
x%? =41,983

Andlisis El valor de x? calculado es de 41,98 se encuentra en el area de
aceptacion y es menor al valor critico de 43.7d&n#s el valor de p= 0.072 es
mayor que o= 0.05 en consecuencia se acepta la hipétesis nalanivel de
significancia 0.05 y se acepta la hipdtesis adtiiva afirmando que los
encuestados compran su producto o servicio encesteo comercial tiene efecto

por la preferencia de compra.
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Pregunta 7 — 10 ¢ De acuerdo a los siguientes aspectos que le motivaealizar una compra

en el centro comercial elegido? - ¢Cudles son learacteristicas por lo que es importante la
infraestructura?

Tabla 66
Resultados Pregunta 7 — 10

Tabla de contingencia Los factores de éxito queeseuentran en los Centros

Comerciales y como estos ayudarian a satisfacembesidades de compra del
consumidor en la actualidad

10. ¢ Cuédles son las caracteristicas por lo quagstante la

infraestructura?

Motivos Decoraciones

Infraestructura por por fechas
(aseo) AccesosParqueaderotemporada especiales TOTAL
7. :.De  Satisfaccion 43 12 12 2 0 69
acuerdo a Necesidad 23 22 9 5 4 63
los Moda 21 6 8 7 1 43
siguientes Lealtad 14 5 4 2 0 25
aspectos Gustos 43 9 13 6 3 74
que le
motiva a
realizar una
compra en
el centro
comercial
elegido? Preferencias 25 15 20 10 2 72
TOTAL 169 69 66 32 10 346

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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7. ¢De acuerdo alos siguientes aspectos que le
motiva a realizar una compra en el centro comercial
elegido?

Figura 67 Pregunta 7 — 10 ¢De acuerdo a los sigates aspectos que le
motiva a realizar una compra en el centro comerciatlegido? - ¢ Cuales
son las caracteristicas por lo que es importante lafraestructura?
Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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Tabla 67

Resultados chi — cuadrado Preguntas 7 - 10

Prueba chi — cuadrado ¢De acuerdo a los siguientaspectos que le motiva a
realizar una compra en el centro comercial elegido? ¢Cuales son las

caracteristicas por lo que es importante la infragsuctura?

Sig. asintética

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 36,295 20 ,014
Razdn de verosimilitudes 37,894 20 ,009
Estadistico exacto de
Fisher 34,185
Asociacion lineal por
lineal 5,106 1 ,024
N de casos validos 346

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows

Reglas de decision
Grados de libertad = 20
a=0.05

Valor critico= 31.410
Valor p=0.014

Valor critico
Six?> 31.410 se rechaza la hipétesis nula y se acepipdtesis alternativa

Six? < 31.410 se acepta la hipotesis nula

VALOR p
Si p< a se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la lsig@ternativa
Sip> a se acepta la hipotesis nula

x? = 36,295
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Andlisis El valor de x? calculado es de 36,295 se encuentra en el area de
aceptacion y es mayor al valor critico de 31.41&naas el valor de p= 0.014 es
menor que a= 0.05 en consecuencia se rechaza la hipoteas alinivel de
significancia 0.05 y se acepta la hipétesis adtéva afirmando que los aspectos
gue le motiva a realizar una compra en el centroecoial elegido tiene efecto
sobre las caracteristicas por lo que es importantdraestructura por la preferencia

de compra.
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Pregunta 4 —10 Jor qué usted compra su producto o servicio en estentro
comercial? - ¢Cuales son las caracteristicas pdo que es importante la
infraestructura?

Tabla 68
Resultados Pregunta 4 — 10

Tabla de contingencia Los factores de éxito queeseuentran en los Centros

Comerciales y como estos ayudarian a satisfacembsesidades de compra del

consumidor en la actualidad

10. ¢ Cudles son las caracteristicas por lo quapstante la

infraestructura?

Motivos
por Decoraciones

Infraestructur Acceso Parqueader temporad por fechas TOTA

a (aseo) S 0 a especiales L
Nivel de
ingresos 54 17 13 4 2 90
Estilo de
4. ¢Porque compra 52 28 15 9 4 108
usted . .
Situacion
compra su , .
econémic
producto o 39 10 23 7 2 81
servicio en
Precio 11 3 3 5 1 23
este centro
comercial? Calidad 7 9 7 2 1 26
Marca 6 1 4 5 0 16
Otro, cual 0 1 1 0 0 2
TOTAL 169 69 66 32 10 346

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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Figura 68 Pregunta 4 —10 ¢Por qué usted compsa producto o
servicio en este centro comercial? - ¢ Cuales das caracteristicas por
lo que es importante la infraestructura?

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows

Tabla 69

Resultados chi — cuadrado Preguntas 4 - 10

Prueba chi — cuadrado De acuerdo a los siguientespgectos que le motiva a
realizar una compra en el centro comercial elegido? ¢Cuales son las

caracteristicas por lo que es importante la infradsuctura?

Sig. asintotica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 41,261 24 ,016
Razon de verosimilitudes 38,963 24 ,028
Estadistico exacto de
Fisher 39,807
Asociacion lineal por lineal 11,759 1 ,001
N de casos validos 346

Fuente: Autoras SPSS 23.0 para Windows
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Reglas de decisiéon
Grados de libertad = 24
a=0.05

Valor critico= 36.415
Valor p=0.016

Valor critico
Six?> 36.415 se rechaza la hipétesis nula y se acapipdtesis alternativa

Six? < 36.415 se acepta la hipétesis nula

VALOR p
Si p< a se rechaza la hipotesis nula y se acepta la Isig@éernativa
Sip> a se acepta la hipotesis nula
x? =41,261

Andlisis El valor de x? calculado es de 41,261 se encuentra en el area de
aceptacion y es mayor al valor critico de 36.41dgnaas el valor de p= 0.016 es
menor que o= 0.05 en consecuencia se rechaza la hipétefas alnivel de
significancia 0.05 y se acepta la hipotesis adtiva afirmando  que los
encuestados compran sus producto o servicio tenceatro comercial aspectos
que le motiva a realizar una compra en el centroecoial elegido tiene efecto

positivo en las caracteristicas por lo que es itapée la infraestructura
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5.8. Informe de la Investigacién

Segun el estudio realizado en el andlisis unidaridemuestra que en la
Figura 28 edad las personas que mas visitan utr@C@omercial es el género
femenino con un 50.8%; en la pregunta sector devEn que muestra en la
Figura 30 viven en el sector Sur de Quito 51,8%.

En la pregunta filtro que es Cuales son los Cen@omerciales que mas
acuden son: en el Norte de Quito al Quicentro Simgpgon el 13,4%; en el Sur de

Quito al Centro Comercial El Recreo el 14%.

Una de las preguntas relevantes es Cuales sdiadtmses que influyen al
consumidor al momento de realizar una compra oiadgu servicio siendo el estilo
de vida el mas representativo con el 26% que nauestia Figura 39. Por otro lado
los factores que influyen al momento de acudir a @entro Comercial es la

Localizacion con el 28,4% que nos muestra en largigO.

Otra pregunta de importancia es los aspectosego®tivan al consumidor a
realizar una compra, siendo las preferencias deel factor mas relevante con el
20,1% que muestra en la Tabla 24. De igual magldector que impulsa a realizar

la compra es el precio con el 36,2% que muestfa €abla 25.

Finalmente la forma de pago que mas utiliza ekgondor es en efectivo lo
cual significa que al momento de cancelar sus mtogdwo servicios lo realizan con
esta forma de pago con un porcentaje represeni@ive5,2% que se muestra Tabla
33.
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CAPITULO VI

6. INFORME FINAL DE LA INVESTIGACION

Los datos de la investigacion revelaron que pasactmsumidores del Distrito
Metropolitano de Quito el factor localizacion — cd@ion es muy importante ya que
al trasladarse de un lugar a otro es complicada gdos, por otro lado hay
consumidores que por lealtad, marca, calidad,gresfitrasladarse a un sector lejano

de su domicilio.

Mencionando también que cuando los consumidoresieacta un Centro
Comercial los sitios de preferencias que eligelogsupermercados con un 18.1% lo
cual es un porcentaje alto, seguido los puntos efgavde ropa con el 16,7%;

demostrando asi que estos factores son los mésdasipor los consumidores.

6.1. INFORME DE OBJETIVOS

Objetivo 1 Analizar el Geomarketing y la influenciade compra de los Centros
Comerciales del Distrito Metropolitano de Quito medante los factores que

influyen en el comportamiento de compra del consurdor.

Para sustentar el objetivo general como el prirb@gtivo de la investigacion
se toma la informacion de los datos de la mismacdal nos indica que la
localizacion como tal si es un factor relevantsmmamento de comprar un producto o
adquirir un servicio en los diferentes Centros Cmmakes del Distrito Metropolitano
de Quito.

En el levantamiento de la informacion de datos sgigealizé a todos los
establecimientos comerciales de Quito observameslawbicacion que tiene un
centro comercial con otro implica al momento deidleda compra por parte del
consumidor ya que como que segun las estadistimasas muestra la Figug®d del
sector donde viven refleja la relacién que existe & porcentaje de la Figura 35 que

trata del centro comercial de su preferencia yaejurayor porcentaje viven en el
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Sector Sur lo cual prefieren visitar el C.C. El Re¢ Quicentro Sur, Mayoristas del
Sur y es por déonde estan ubicados, es decir cetcsedtor donde viven; por otro
lado se refleja también que a varios consumidoceses afecta la ubicacion del
centro comercial de su preferencia ni el precio egtén dispuestos a pagar por un
producto o servicio; es decir prefieren la calidadnarca y la lealtad que tienen con
estos establecimientos comerciales; no en sudathfyero si el 22% de la poblacion
prefiere comprar en centros comerciales que nom egtécados cerca del sector
donde residen, por otro lo que nos refleja el leaarento de informacion de datos
es el porcentaje de los centros comerciales alesr@s acuden los consumidores, al
CC Inaquito el 8,50%, CC El Bosque 7,70%, Quicehopping 13,40%, Mall El
Jardin 8,80%, CC EIl Recreo 14% y Quicentro Sur%,T® cual manifiesta que la
poblacion acude a los centros comerciales mas oemwns para lo cual influye tanto
la ubicacion, localizacion, la calidad, marca yedcio por tanto debemos tomar en
cuenta estos factores que tienen los estableciosieabmerciales del Distrito

Metropolitano de Quito.

Objetivo 2 Investigar el comportamiento actual delproceso de compra de los
clientes en los centros comerciales y determinar @utipologias de centros

comerciales estan mostrando un mayor dinamismo.

Para sustentar este segundo objetivo de la igeesin se recalca el
levantamiento informacion de datos; por lo mismdgroos decir que en la figura 39
se toma en cuenta el porcentaje del comportamidetccompra que posee el
consumidor al momento de realizar una compra, & ros indica con un 28,4% que
el estilo de vida que tiene cada consumidor es itapte al momento de acudir a un
centro comercial, ya que es el porcentaje maseali@ todos los factores dados, por
otro lado tenemos con el 21,2% que la ubicaciorclilshte también es una variable
la cual se toma en cuenta al instante de procedsliaar una compra; seguida de la
ocupacion que tiene cada cliente con el 14% que pmentajes bastante
representativos; dandose a notar también que é&sctoomo preferencias de
vestimenta , grupos sociales, personalidad, moldee csocial y la percepcion
también influyen en el comportamiento actual debcpso de compra de los

consumidores.
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En la figura 44que trata de las caracteristicas por lo que esriamte la
infraestructura es decir la tipologia de los centemmerciales, representa el
porcentaje mas alto y representativo que el aseo eto48,8% es una de las
particularidades que debe poseer un centro corhgraia el consumidor, seguido
con un porcentaje también alto es el parqueadegoreeqjue debe haber en cada
establecimiento comercial del Distrito Metropoltade Quito con el 19,9%; otras
caracteristicas importantes que se muestran elgu@aMH47 sobre las vias de acceso
con las que cuentan los establecimientos comescialeual para los consumidores
son amplias con el 41,3%, seguida de son adeceadasl 40,5% y son accesibles
con el 18,3%, por lo que observamos que hay dimamen las areas de acceso del
centro comercial, y otras caracteristicas que safi@de como los motivos de
temporada, las decoraciones por fechas especistes,también relevantes al
momento de determinar el dinamismo que muestra caatao comercial tanto en el

sector Sur, Centro, y Norte.

Objetivo 3 Conocer cuales son los factores que imisan a los clientes a realizar

una compra.

Para respaldar el tercer objetivo de la investijage toma en cuenta la
informacion de datos recopilada, lo cual nos maestrla Figura 48ue al momento
de la decisién de compra por parte del consumioerfactores que le impulsan a
realizar ésta es el precio representada por eD36 Qe en si es un porcentaje alto,
seguido de la calidad del producto o servicio egmeada por el 22,7% que sigue
siendo un porcentaje alto, asi mismo observamosequia pregunta 8 hay otros
factores como la marca, la publicidad, los desageyntias promociones que realizan
en cada area del centro comercial lo cual influyst® que visitan especificamente
dentro del establecimiento comercial como lo maed&r Figura 45que los
consumidores acuden mas a los supermercados cporcentaje representativo del
18,1%, a comprar ropa que es el factor moda comparoentaje del 16,7% que
también es representativo, visitan también coruéecia al patio de comidas con un
porcentaje alto con el 11,1%, seguido el porcerdajelos bancos con el 10,7%, y

asisten a cines con el 9,9% que también es repatisen otros sitios que también
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visitan otras areas como tecnologia, diversionméaias, muebles y enceres,

accesorios y servicios en general.

Por otra parte y para complementar los sitiossaglee acuden dentro del
centro comercial y tomando en cuenta los datosadmvestigacion también es
importante mencionar la forma de pago que se mauestla figura 50 lo cual nos
indica que los consumidores al momento de adqumirservicio o comprar un
producto lo cancelan en efectivo calificado con indice mayor de respuesta
representado con un 55,2% lo cual es alto, segrodoel 41,2% que lo pagan con
tarjeta de crédito que también el porcentaje eseseptativo, y otros consumidores
cancelan con cheque con un porcentaje del 3,6%dlbes poco representativo y nos
demuestra que los clientes casi no frecuentan gagacheque.

Objetivo 4 Considerar el Geomarketing como una hemamienta esencial que
deben tener los centros comerciales para satisfacelas expectativas y

necesidades del consumidor.

Para sustentar el cuarto objetivo de la investiyage toma en cuenta la
informacion de datos en la cual observamos quefdotores que influyen al
momento de acudir a un centro comercial, consideragl Geomarketing como
herramienta esencial son la localizacion, las zogesgréaficas, las éareas de
influencia, los tiempos de acceso, el modo de pans, la publicidad, la promocion
y los descuentos, considerando asi los factoresnqaemuestra en la figura 40
podemos decir que el factor localizacién con urc@ataje representativo del 28,4%
es alto ya que los consumidores antes de acudir @ntro comercial se haran las
preguntas ¢Donde esta ubicado el centro comeic@eaquiero acudir?, ¢A qué
distancia se encuentra el mismo? ¢Qué tanto trafdwa?, ¢Cuanto tiempo me
tardaré en llegar?, esto nos demuestra que el Gketing influye al momento de
acudir a un establecimiento comercial ya que podemssponder a todas las
incégnitas que como consumidores tenemos, porlatio los descuentos también
influyen con un 19,8%, las promociones con un pagje representativo del 15,8%,
el modo de transporte también influye con un 9,3% ¢l porcentaje es alto, y el
trafico es una variable que tiene mucho que vegquainfluye directamente con la
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decision que el consumidor tome al momento de a@udin centro comercial del

Distrito Metropolitano de Quito.

Asi al mismo tiempo para satisfacer las expectatiyanecesidades del
consumidor y considerando la informacion de datodebe tomar en cuenta lo que
muestra la Figura 4que son los aspectos que les motiva a realizacamg@ra como
lo es la necesidad que tienen los consumidoresy®rdeseos con un 19% como
porcentaje representativo, seguido de que estésfieshios para volver al mismo sitio
con un 18%, otro factor clave son los gustos pl@giresu producto o servicio con un
19,8%, la moda es otro aspecto que impulsa al codsu a asistir a un centro
comercial con el 15,6%, que también tiene un indcayor de respuestas,
continuando con otros aspectos como son la legit@des sumamente importante,
las preferencias y percepcién con la que cuentamamhento de acudir a estos

establecimientos.

Por otra parte para complementar y sustentarobgetivo se debe tomar en
cuenta que para satisfacer las expectativas y idades de los consumidores se
debe tomar en cuenta el tiempo de acceso y loxdiabs que cuentan los clientes
para poder acudir a un centro comercial, lo questnaien la Figura 4fealizada en
la Pregunta 12 que es cuales son los dias de lanseque frecuentan los centros
comerciales; para esto los consumidores visitaeruao los dias viernes, sabados y
domingos con un indice mayor de respuestas de?@&5to nos demuestra que ya
sea por la ocupacion que estén realizando o legtsf que estén dedicados, solo les
permite acudir en estos dias a la mayor partejdegle fines de semana que en este
caso son sabados y domingos con un porcentajesespativo del 32%, y otros
consumidores asisten solo el dia viernes con ptajeepromedio del 13,8%; y por
ultimo se puede apreciar otros dias de la semaméagubién hay clientes que asisten

el lunes, martes, miércoles o jueves con porcenfajeo representativos.
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6.2. INFORME DE HIPOTESIS

H1: La influencia del cliente y la lealtad en el comtpmiento de compra del
consumidor.

Se acepta la hipoétesis, segun los resultados pamddisis realizados en chi
cuadrado, la cual nos indica que si existe relaeittre la influencia del cliente y el
comportamiento de compra del consumidor, y la erfltia del cliente y los aspectos

gue le motiva a realizar una compra en el centnoecoial elegido.

H2: Las distancias que existen entre los diferentedr@e Comerciales y la toma de
decision de compra del consumidor.

Se acepta la hipotesis debido a que los factoresaiepra tienen un efecto
positivo sobre la decision de compra y se aceptapétesis alternativa afirmando
gue las vias de acceso y distancia tienen uncefpositivo sobre la preferencia de

compra en los centros comerciales

H3: Los factores de éxito que se encuentran en logr@eomerciales y como
estos ayudarian a satisfacer las necesidades deraodel consumidor en la
actualidad.

Se acepta la hipotesis alternativa afirmando e qlbos encuestados
satisfacen la compra de sus productos o sereici@l centro comercial de su
preferencia  mediante las necesidades que levanetirealizar una compra,
teniendo esto un efecto positivo en las caratieas tanto de la infraestructura,

accesos.
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CAPITULO VII

7. PROPUESTA

7.1. DESARROLLAR UN PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING P ARA
CONOCER PORQUE INFLUYE EL GEOMARKETING EN EL

COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES DE LOS
CENTROS COMERCIALES DEL DISTRITO METROPOLITANO DE

QUITO.

Se va a tomar en cuenta el desarrollo de un pladat&eting ya que, por
medio de éste conoceremos la influencia que tieredalizacién, la ubicacion, la
georreferenciacion, zonas geograficas, modo despoate, vias de acceso, y el
trafico como factores de éxito al momento en que donsumidores toman la
decision de acudir a un centro comercial; y anatemabién otros elementos como el
precio, la marca, la calidad, la lealtad, la satision, la necesidad de asistir a un

establecimiento comercial, para lo cual se tomaréuenta los siguientes puntos:

Desarrollar un estudio de mercado para el consumidoy conocer las

razones por las que acude a un centro comercial

Se realizara una investigacion de mercado netampeata conocer los
factores que los consumidores anteponen al momdataasistir a un centro
comercial, con el fin de examinar las necesidadexpectativas que los clientes
esperan de un centro comercial para poder respander satisfaccion con este
analisis.

Se realizara una encuesta a los visitantes maseinées de los centros
comerciales mas reconocidos del Distrito Metropalit de Quito, en fechas de
mayor afluencia que son concurridos mas a menwtoes, sdbados y domingos ya
gue sera cuando mas numero de personas asistféag podra obtener informacién

de datos relevantes que se desea conocer solfaetim®s establecidos.

Agregado a esto también podemos realzar entrevastxpertos que pueden
ser en este los administradores o socios de cadie @®mercial para poder conocer
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mejor el funcionamiento de estos establecimientgsieg/es o que mas les llama la
atencion a los consumidores; para de esta mamaaitdormacion clara del tema 'y
poner un plan de accidn que sirva para mejorarolgigiones que tienes los

consumidores acerca de un centro comercial.

Elaborar un plan de rutas para que los consumidoresonozcan la distancia que

hay de un lugar a otro

Utilizar una ruta de largas distancias es una derdaones por la que los
consumidores piensan que al momento de acudircantno comercial les va a quitar
tiempo y recursos, ya que por esto se realizag@lamde rutas que seran colocadas

como vallas publicitarias tanto en el sector Sent@® y Norte de la ciudad de Quito.

Para que funcione este plan se debe analizar ajuéiable es que una
persona que viva en el sector de Quitumbe que qak@ar de Quito, visite con
frecuencia un centro comercial del Norte como eit@eComercial El Bosque que
talvez sin importar la distancia, la persona prafiste centro comercial por lealtad,
por calidad y marca; por lo contrario, por la ubida y el tiempo puede elegir ir al
Quicentro Sur que le queda cerca al Sector donde ualquiera de éstas dos
opciones se pueden dar para que el consumidorcsergne satisfecho de la decision

que tome.

* Ruta Sur - Centro

* Ruta Sur - Norte

* Ruta Centro - Sur

* Ruta Centro - Norte
* Ruta Norte - Centro

* Ruta Norte — Sur

Desarrollar Alianzas estratégicas y convenios con na Cooperativa de
Transportes para trasladar a los consumidores de usector a otro

El desarrollo de las alianzas estratégicas esfpaiecer e impulsar a que
los consumidores asistan a los centros comercidiessu preferencia sin

impedimentos, sin que la distancia sea un obstgrala acudir al establecimiento
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gue elijan ya sea por lealtad, marca, precio oafpemente por la localizacion de

este sin importar que esté cerca o lejos.

Por otro lado, estos convenios serviran para gsi@érsonas que no poseen
vehiculo, lo tomen de una manera accesible y arecigomoderado, porque la idea
de estas alianzas es evitar quitar tiempo y dih@roual pueden ser factores de
mucha relevancia ante los consumidores, por longuehas veces por estos factores

prefieren no asistir a un centro comercial.

Adicional con las alianzas y convenios estratéggmextiende la cobertura
geografica ya que con esto podemos hacer que tssicodores lleguen a mercados
que talvez antes por falta de transporte, tiempdinero no habian llegado, el
propésito de esto es llegar a un mayor nimero dmpas que evitaban salir por los
factores antes mencionados, y la idea es mininipatos y lo mas importante

optimizar el tiempo.

Satisfacer el servicio y la conformidad que el clige espera, con el producto o
servicio deseado; disefiando paginas Web en los déetes Centros Comerciales

del Distrito Metropolitano de Quito

Disefiar paginas web de los diferentes centros aoabes del Distrito
Metropolitano de Quito, con la finalidad de dirigiradministrar las visitas que se
realicen en las paginas web; de esta manera doremmun contacto conocido para
cada punto de venta y dar a conocer los producseswcios que ofrecen cada punto
de venta de una forma rapida, precisa y actualiyapee tengan acceso a la variedad
de puntos de venta para poder satisfacer los dgseesesidades de cada uno de los
diferentes tipos de consumidores que visitan kEginas web de los diferentes

centros comerciales.

Para lograr un indice de nuevos clientes ya sedop@roductos o servicios
ofertados se debe realizar diferenciacion, exddad; servicio personalizado para
lograr lealtad de su parte, captando asi nuevestel potenciales con diferentes
tipos de necesidades y deseos
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=% ElRecreo

DIRECTORIO
NOTICIAS

CALENDARIO DE EVENTOS
GENTE

QUIENES SOMOS

CONTACTOD -
POLITICAS DE PRIVACIDAD i

Figura 69 Pagina Web del Centro Comercial El Recreo
Fuente: Recuperado de (El Recreo, s.f.)
Programar reuniones con el personal de los puntosdrenta de locales
comerciales del DMQ, capacitando al personal de veas de los diferentes
locales

Se capacitara al personal de ventas mediante remiganificadas con los
duenios y empleados de cada punto de venta pastadmanera mejorar el servicio y
definir las necesidades que el cliente busca aota e realizar una compra, esta
capacitacion sera de forma constante, con el fimuke la atencién que brinda el
personal sea mas eficiente y productivo para caadrac comercial del Distrito
Metropolitano de Quito.

Desarrollar un monitoreo de ofertas, descuentos dns diferentes centros

comerciales del DMQ

Un monitoreo de ofertas, descuentos nos ayudareoygegiar y analizar
semanalmente el porcentaje de los diferentes tdpgsroductos y servicios que son
méas solicitados o adquiridos por los consumidores lak diferentes centros
comerciales del Distrito Metropolitano de Quitofgdo cual se comunicara con
anticipacion a los diferentes administradores de léewales comerciales los dias,
meses de descuentos, utilizados para conducir déas/ey llevar de manera

organizada la participacion de todos los puntogetéa
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Mejorar la infraestructura de los centros comerciabs mas reconocidos del
DMQ, para optimizar tanto los accesos internos, paueaderos, areas de

influencia y publicidad

Para mejorar la infraestructura primero debemosrdmear con los
administradores de los centros comerciales queedeseplementar este plan de
accion, para lograr esto debemos realzar un estglimercado donde podamos
obtener informacion sobre qué factores hacen $alvae la infraestructura para poder

canalizar esto y ponerlo en marcha

Si es efectivo el plan existira mayor frecuenciacdepra por parte de los
consumidores y por ende aumentaras las ventaslgmrmeentros comerciales que

desea realizar cambios de infraestructura como:

e Ampliar los parqueaderos

» Colocar sefaléticas de todo indole

* Promocionar mas el establecimiento comercial
* Publicidad de todo tipo

» Accesos de pasillos limpios

e Pasillos adecuados y accesibles

Adicional a este plan vamos afiadir todo lo plaadic en un layout y
publicarlo en una valla publicitaria en cada cemmercial que acepte realizar el
procedimiento para que de ésta manera los consteside informen de los avances

gue van teniendo acorde a un tiempo establecidarmbas partes.

Tabla 70
Propuesta y Propuesta
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0

OBJETIVOS .
. KPI'S ACTIVIDADES | ESTRATEGICA/ PRESUPUESTO
ESTRATEGICOS
PROYECTOS
Administrar las . .
o Disefiar las paginas
visitas que se ' y
_ .| web con informacion
realizan a las pagina _
) representativa
Satisfacer el servicio| Indice de web
la conformidad que e|  visitas Convertir en un .
. _ _ Por medio de Redes
cliente espera, con €[ realizas a | contacto conocido . .
o o sociales, asociar a log
producto o servicio | las paginas| para cada punto dg
El _ contactos $ 4.500,(C
deseado, disefianda web venta
paginas web de los| indice de Dar a conocer los
diferentes centros nuevos | productos y servicio Crecimiento
comerciales del DMQ clientes, por|  que ofrece cada | diversificado, apertura
productos y[ punto de venta de nueva lineas de
servicios manera rapiday | productos y servicios
ofertados precisa
CONTINUA >
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Diferenciacion con loS

Captar nuevos
clientes potencialeg
con diferentes tipog
de necesidades y
deseos

clientes, exclusividad
servicio personalizadg
para lograr lealtad deg

Su parte
Plan de formacion dg

Programar reuniones

Programar reunioneg
con los
administradores y

comunicacion interna

competitividad
retadora optimizar
costos y precio mas

con el personalde loy =
Indice de
puntos de venta de - empleados de los
. Capacitacio ;
locales comerciales puntos de venta bajo con la
E2 _ nesy _ 1.000,Q0
del DMQ, capacitandq ; competencia
reuniones :
al personal de ventas » Capacitar al persong
. planificadas| _ - _ _
de los diferentes interno para mejoral Crecimiento intensivo
locales comerciales el servicio en los para que la ventas
diferentes puntos dg incrementen
venta
>

CONTINUA
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E3

Desarrollar un
monitoreo de ofertas
descuentos en los
diferentes centros

comerciales del DMQ

Porcentaje
de ofertas,
descuentos

Comunicar con
anticipacion a los
diferentes
administradores de
los locales
comerciales, de log

dias, meses de

descuentos

Elaboracion semanal

de ofertas y descuent

d los diferentes tipos
de productos y

Servicios

Organizar la
participacion de
todos los puntos de
venta de los
diferentes centros
comerciales para
ofrecer promociones

de ventas

Promocion de ventas

por categoria de

productos y beneficios

buscados

CONTINUA
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Desarrollar un estudiq
de mercado para el

consumidor y conoce

Elaboracion de
preguntas necesaria
para los encuestadd

y contar con un
guion de preguntas

para los

Crecimiento y
Desarrollo

Aceptacion i
las razones por las qu entrevistados, llena
de llenar las
acude a un centro las encuestas con Ig
_ _ encuestas _
comercial; realizandg consumidores
E4 | por parted 1.000,q
encuestas y entrevists | Obtener la
OS - .- 7 - -
a expertos como _ informacion Por el estilo de vida de
o consumidor _ _
administradores y necesaria mediante los encuestados
es

socios de los centros las encuestas

comerciales mas Analizar la Comportamiento de
reconocidos del DMQ informacion de dato compra de los

recopilada consumidores
Conocer los Beneficios buscados
resultados de las por medio de un
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encuestas,
conclusiones y

recomendaciones

informe final

Aprobar las
entrevistas

por parte de

Realizar una cita

Crecimiento puro,

los
o previa con el relacion entre
administrad o ) _
administrador; dia, entrevistador y
ores de los o
fecha y hora exactd administrador
centros
comerciales
del DMQ
Elaborar un plan de Alta Elaborar pruebas Canales de
rutas para que los | demanda dg piloto para ver qué Distribucion.
E5 _ _ _ ’ » 4.500,(
consumidores los usuarios| tan viable sera el | elaboracion de un pla
conozcan la distancia por el servicio de rutas, de rutas con las
CONTINUA >
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gue hay de un lugar :
otro, colocando vallag
publicitarias

informando a los
consumidores sobre §
plan de rutas tanto ef
el Sur, Centro y Nortg
de Quito

servicio del
plan de

rutas

proponiendo el plan
con varias

alternativas

siguientes opciones:
* Ruta Sur - Centro
* Ruta Sur - Norte

* Ruta Centro - Sur
* Ruta Centro - Norte
* Ruta Norte - Centrg
* Ruta Norte — Sur

Realizar publicidad
tanto en los centrog
comerciales, como
en sitios de mucha
afluencia. Medios
televisivos, radiales

y redes sociales

Comunicacion,

promociones

Mayor
afluencia de
personas er

los centros

Verificar si
aumentaron las
ventas de los locale
y puntos de venta d

Atributos del producto
esenciales, bases y
afhadidos, precios

CONTINUA
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comerciales

los centros

comerciales

Lograr lealtad por
parte de los

consumidores

Calidad de los
productos y servicios
categorizacion

Desarrollar Alianzas

Elaborar el convenid

Plan de acciéon de

alianzas estratégicas

estratégicas y Menor ’ convenios entre los
_ ) con las clausulas gu ;
convenios con una | precio en el centros comerciales y
_ convengan tanto a _
Cooperativa de transporte una cooperativa de
E6 los centros 3.800,00
Transportes para que sea _ transporte para
_ comerciales como § .
trasladar a los accesible al ; facilitar el acceso y la|
_ _ la cooperativa de _
consumidores de un[ consumidor salida de los
transporte _
sector a otro consumidores; por
beneficios esperadog
CONTINUA >
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Realizar que los
rubros menorados
por el transportista |

cubra el centro

Liderazgo en costos,

generan oportunidade

Alta
concurrenci
ade
personas a
los centros
comerciales
por alianzas

estratégicag

) de negocio
comercial por la
Alianza lograda

Fijar las horas en la Crecimiento

que las personas
acuden con mas
frecuencia a los

centros comercialey

concéntrico, orientadd
a las personas que
acuden especialment

en horas fijas

Aumentar las horag
de apertura
especialmente en |3
noche ya que habr3
facilidad para que 1&
personas retornen {

su domicilio

Atributos del productg
y servicio; por
beneficios buscados )

esperados

CONTINUA
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TOTAL $ 30.100,00

Fuente: Elaboracion Propia
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CAPITULO VI

8. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

8.1. CONCLUSIONES

Mediante la investigacion realizada se determin® eJuGeomarketing para
los consumidores es la localizacion-ubicacion delugares comerciales que
suelen ser visitados frecuentemente.

La localizacion es un factor de importancia queuyd en el comportamiento
de compra de los consumidores en el Distrito Metirtgmo de Quito, porque
mediante este elemento el cliente puede decidralel acudir, ya que los
recursos de tiempo y dinero son indispensablea dadision de compra.

Por medio de la investigacion el Distrito Metrdfaio de Quito fue dividido
por tres sectores: Norte, Centro y Sur, lo cualrpod observar que el mayor
porcentaje de pobladores estan ubicados en ebrS8ar con 1.867.304
habitantes.

Se determind mediante las encuestas, que los septmerciales mas
visitados del Distrito Metropolitano de Quito enselctor Sur con el 14% al
gue mas acuden es el Centro Comercial El Recrgajdsecon el 9,70% al
Quicentro Sur; en el sector Norte acuden al QuioeBhopping el 13,40%
de los consumidores, y en el sector Centro con%latuden con mas
frecuencia al Centro Comercial la Manzana.

Mediante la investigacion concluimos que los faatomas relevantes que
influyen en el comportamiento de compra del condomal momento de
adquirir un producto o servicio es el estilo deavibn el 26% siendo éste
porcentaje el mas representativo, la ubicacionctlehte con el 21,20%,
seguido de la ocupacion con el 14% y la moda cdi®&0%, lo cual quiere
decir que para el consumidor el factor estilo dkaes el mas importante ya
gue mediante éste comportamiento se identificas dEseos, aspiraciones,
satisfacciones y necesidades del consumidor;dbiglica la identificacion
comercial tanto de marcas, calidad y precio.

Como punto importante se identific varias teori@sando en cuenta la

aplicabilidad de la teoria del comportamiento dap@ que muestra el
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buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar toglyictos y servicios que son
considerados satisfactorios para sus necesidddmsnportamiento del
consumidor se enfoca en la forma en que los cheot@an decisiones para
gastar sus recursos disponibles como: el tiempeyaliy esfuerzo en

articulos relacionados con el consumo.

8.2. RECOMENDACIONES

* Se recomienda tomar en cuenta que para las perepoasstadas se utilicen
términos conocidos ya que la mayor parte de pessdasconocen palabras
técnicas.

» Desarrollar rutas de acceso rapido para que losuooiores sin importar la
distancia acudan a los establecimientos comercidkessu preferencia
tomando en cuenta los tiempos de acceso, trafiodprde transporte, y areas
de influencia.

* Se recomienda realizar mas publicidad a algunosasromerciales como
CCNNU que esta ubicado en Avenida Naciones Uniddapgn, el Centro
Comercial Plaza del Rancho ubicado en la calle Bogeéspejo, el Centro
Comercial Olimpico ubicado en la Avenida 6 de Didiee y Portete, el
Centro Comercial la “Y” que esta ubicado en la AdanAmérica y
Rumipamba, entre otros los cuales no cuentan ogpageacion, es decir no
realizan diferentes tipos de promociones como aosnacedes sociales,
radio, television, revistas, periodicos, entre ®tro

e« Se recomienda que los consumidores deben satistasemnecesidades y
deseos de compra, sin que sean afectador por viaodbsres como la
ubicacion, el tiempo y el dinero.

* Se recomienda realizar mas investigaciones sobreomlportamiento de
compra del consumidor ya que es necesario conoaésrsois percepciones,
opiniones, sentimientos, emociones, necesidadiésfasaiones, aspiraciones

y deseos.
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