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RESUMEN

Este estudio de investigacion se enfoca en analizar como la gestion de marketing
influye en las ventas de la gelateria Altromix, ubicada en Riobamba. El objetivo principal es
proponer estrategias de marketing que mejoren el desempefio de las ventas del
establecimiento, abordando los desafios especificos del mercado local. Utilizando un
enfoque hipotético-deductivo y un método descriptivo, se recolectaron datos de clientes y se

realizaron entrevistas con el personal de la sucursal.

Para evaluar la hipotesis del estudio, se aplico la prueba de Chi Cuadrado, obteniendo
un valor calculado de 396.500, que supera significativamente el valor tabulado de 16. Esto
llevo a rechazar la hipotesis nula y a confirmar la hipdtesis de investigacion, demostrando

que la gestion de marketing tiene un impacto directo en las ventas de Altromix en Riobamba.

Este estudio concluye que una gestion efectiva de marketing no solo mejora las
ventas actuales, sino que también permite adaptarse agilmente a las condiciones del mercado
y aprovechar oportunidades de crecimiento. Al comprender mejor las necesidades y
preferencias de los clientes, Altromix puede desarrollar estrategias de marketing mas

efectivas para incrementar la satisfaccion del cliente y fortalecer la lealtad hacia la marca.

Palabras claves: Gestion, marketing, clientes, ventas.



ABSTRACT

This research focuses on analyzing how marketing management influences the sales
of the Altromix gelateria, located in Riobamba. The main objective is to propose marketing
strategies that enhance the establishment's sales performance, addressing specific challenges
in the local market. Using a hypothetical-deductive approach and a descriptive method, data

were collected from customers, and interviews were conducted with the branch staff.

To evaluate the study’s hypothesis, the Chi-Square test was applied, yielding a
calculated value of 396.500, which significantly exceeds the tabulated value of 16. This led
to the rejection of the null hypothesis and the confirmation of the research hypothesis,
demonstrating that marketing management has a direct impact on Altromix’s sales in

Riobamba.

This study concludes that effective marketing management not only improves current
sales but also enables agile adaptation to market conditions and leverages growth
opportunities. By better understanding customer needs and preferences, Altromix can
develop more effective marketing strategies to increase customer satisfaction and strengthen

brand loyalty.

Keywords: management, marketing, customers, sales.

Translation reviewer: Andrea Paola Goyes Robalino
Date: 29/10/2024




CAPITULO |

1. INTRODUCCION

La investigacion describe la gestion de marketing como herramienta para
incrementar el nivel de ventas y ganancias, asi que satisface los deseos del consumidor con
estrategias de marketing que pueden ayudar a la empresa a comprender mejor las
necesidades de sus clientes potenciales. Se define como el arte de satisfacer las necesidades
y deseos del consumidor a través de estrategias y tacticas disefiadas para comprender y
atender eficazmente a los clientes potenciales. Este enfoque estratégico busca incrementar
las ventas de manera inmediata y también establecer una conexion duradera y mutuamente
beneficiosa entre los recursos, objetivos e intereses de la entidad y las oportunidades del

mercado.

Asi, la gestion de marketing se erige como un proceso continuo y dinamico, orientado
a alcanzar la rentabilidad y el crecimiento sostenible a largo plazo. Por consiguiente, la
planeacion de marketing consiste en disefiar actividades relacionadas con comercializar
productos y servicios en un entorno cambiante donde se puede brindar las condiciones
adecuadas orientadas al mercado. El objetivo de esta investigacion es identificar la gestion
de marketing y su incidencia en el nivel de ventas en la gelateria Altromix sucursal
Riobamba, se desarrollara a través de la metodologia hipotética-deductiva, con el cual se
pretende llegar a los resultados que permitan mejorar las condiciones de ventas de la

gelateria, a través del disefio de estrategias enfocadas en marketing.

Por otra parte, implica varias actividades que tiene incidencia en el nivel de ventas
de la gelateria Altromix sucursal Riobamba, dentro de la gelateria se quiere aumentar la
eficacia de las 4 Ps, lo que significa todo relativo a precio, producto, promocion y plaza.
Kotler & Keller (2006), menciona que "La gestioén de marketing implica analizar, planificar,
implementar y controlar programas disefiados para crear, construir y mantener intercambios
de beneficio mutuo con los mercados objetivo”. Este enfoque refleja la necesidad de

comprender a fondo el mercado y los consumidores, establecer objetivos claros y estrategias



efectivas, ejecutar tacticas para llegar a los consumidores y ajustar continuamente las

acciones segun el rendimiento y la retroalimentacion.
1.1 PROBLEMA
1.1.1 Planteamiento del problema

Altromix, se encuentra ubicada en la Av. Daniel Leon Borja, Parroquia Lizarzaburu,
es una gelateria que surgié por necesidad. Sin embargo, ha enfrentado desafios en cuanto a
sus estrategias de marketing debido a la falta de conocimiento de los principios basicos del
marketing. Su pablico objetivo incluye familias, estudiantes, jévenes y turistas que viven en
y frecuentan el sector. La competencia en el sector es alta, con numerosos emprendimientos
similares en la zona. Esto ha llevado a que la mayoria de las heladerias, cafeterias y creperias
ofrezcan precios accesibles, lo que les otorga una ventaja competitiva en términos de costos
de produccion. La gelateria ha enfrentado desafios significativos, particularmente durante la
pandemia del 2020, en donde sus ganancias anuales fueron de $20,000. Sin embargo, en

2023 sus ventas disminuyeron un 30%, llegando a $14,000.

Esta reduccion drastica en las ventas se reflejo también en el nimero de clientes
atendidos. En el afio 2020, la gelateria registré un total de 500 clientes, mientras que para el
afio 2023, esta cifra se redujo a 350. (Datos basados Altromix, 2024) Por otro lado, las redes
sociales de gelateria Altromix Sucursal Riobamba son en Instagram con 250 seguidores, en
Tik Tok con un nimero de seguidores de 1000 y Facebook con un nimero de usuarios de
600, este nimero de seguidores en las distintas redes sociales se han observado manteniendo

el mismo ndmero de usuarios por todo el afio 2023.

Ademas, se observa una falta de conocimiento sobre como promocionar el producto
y una deficiente informacidn sobre sus caracteristicas para persuadir al pablico objetivo, lo
que dificulta la capacidad de los clientes potenciales para tomar decisiones de compra

informadas.
1.1.2 Formulacion del problema

¢De qué manera la gestion del marketing incide en las ventas en la gelateria Altromix

sucursal Riobamba?



1.1.3 Justificacion

En el contexto altamente competitivo de la industria de las gelaterias, la eficaz
gestién de marketing juega un rol crucial para determinar el éxito y la sostenibilidad del
negocio. Altromix, Sucursal Riobamba, se enfrenta a desafios significativos en un mercado
donde la diferenciacion y la satisfaccion del cliente son imperativas para mantener una

ventaja competitiva.

Hoy en dia, la experiencia del cliente es un factor decisivo en las decisiones de
compra. Es fundamental comprender como ofrecer una experiencia excepcional en cada
punto de contacto con el cliente, para asi fomentar la lealtad y el boca a boca positivo entre
los consumidores. Altromix debe adaptarse continuamente a las nuevas tendencias y

expectativas del mercado para garantizar su relevancia y atractivo.

Este estudio se centrara en explorar cobmo las estrategias de marketing especificas
pueden ser implementadas en Altromix, Sucursal Riobamba, para incrementar las ventas y
fortalecer su posicidn en el mercado local. A través de un plan estratégico bien estructurado,
se buscara optimizar la gestién de mercadotecnia, identificando oportunidades para mejorar
la visibilidad de la marca, atraer nuevos clientes y consolidar relaciones solidas con los
clientes existentes. Este enfoque no solo promoveré el crecimiento sostenible del negocio,
sino que también mejorara la rentabilidad y la competitividad de Altromix en un mercado
exigente.

La investigacion también abordara como adaptar herramientas y técnicas modernas
de marketing a las caracteristicas Unicas de una gelateria, considerando aspectos como la
estacionalidad, las preferencias locales y la competencia. Este enfoque estratégico permitira
a Altromix, Sucursal Riobamba, mantenerse relevante, innovar y liderar en su segmento de

mercado, asegurando asi un futuro prospero en la industria de las gelaterias en Riobamba.

1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo General

Determinar como la gestion de marketing incide en las ventas en la gelateria Altromix

sucursal Riobamba



1.2.2

Objetivos Especificos

Diagnosticar la situacion actual de la gestion de marketing y las ventas en la gelateria
Altromix sucursal Riobamba.

Fundamentar tedricamente la gestion de marketing y las ventas.

Proponer estrategias de marketing que sirvan para incrementar las ventas en la

gelateria Altromix, sucursal Riobamba.



CAPITULO Il
2. MARCO TEORICO
2.1 ANTECEDENTES

En el proceso de llevar a cabo esta investigacion, se consideraron repositorios de
multiples universidades. Estos repositorios fueron muy utiles para el desarrollo del estudio,
proporcionando una guia para su presentacion apropiada. Durante este proceso, se recopild

la siguiente informacién.

(Beltran, 2021)Investigacion realizada en la Universidad técnica de Ambato,
Facultad de Ciencias Administrativas con el tema: “Marketing emocional aplicado en la
publicidad de las heladerias a través de las redes sociales en el cantéon de Latacunga
enunciando como objetivo principal el identificar los beneficios del marketing emocional en
la publicidad a través de las redes sociales para proporcionar a las heladerias del canton de
Latacunga por lo que los resultados de esta investigacion determinaron una relacion entre el
marketing emocional y la publicidad de las heladerias, esta correlacion se logra debido a que
los consumidores se ven atraidos hacia la empresa por sus emociones, una buena publicidad
permite crear clientes fieles que se sientan comodos con la marca y por ende un incremento

en las ventas de las heladerias.

(Moraleda, 2021)investigacion realizada en Universidad Complutense de Madrid.
Espafia con el tema: “La aplicacion del marketing olfativo en el entorno comercial”
enunciando como objetivo principal: explorar y analizar como el marketing olfativo puede
ser utilizado como una estrategia efectiva en el ambito comercial. Se busca comprender
cdémo la combinacidn de estimulos olfativos con elementos visuales y auditivos puede influir
en la percepcién de una marca, sus valores y productos por parte de los consumidores.

Ademas, se pretende establecer una metodologia de analisis sensorial que permita
estudiar la interaccion entre lo olfativo, lo visual y lo auditivo en el contexto del
neuromarketing, para mejorar la experiencia del usuario y potenciar el impacto de las
estrategias de marketing en el mercado. Los resultados de esta investigacion demostraron
que mediante el analisis cualitativo de casos de estudio y la observacion directa de
experiencias ejecutadas, se logra demostrar como el marketing olfativo puede influir

directamente en el cerebro reptiliano y en el sistema limbico, con consecuencias, a nivel



individual y social en la evaluacion de productos. Se concluye que el marketing olfativo no
solo es una herramienta de prediccion del comportamiento de los usuarios, las ventas y las
marcas, sino que también puede ser una poderosa estrategia de comunicacién y experiencia

sensorial aplicada a las ventas.

(Mora, 2020) Investigacion realizada en Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi
con el tema: “Estrategia de marketing emocional para la promocion de locales de servicios
gastronomicos en la ciudad de Bahia de Caraquez. Ecuador” enunciando como objetivo
principal: desarrollar estrategias de marketing emocional para la promocion de locales de
servicios gastronémicos de la ciudad de Bahia de Cardquez cuya identidad culinaria la

diferencia de los demas rincones de la costa ecuatoriana.

La investigacion se realiz6 por medio del método analitico, el cual contribuy6 a
diferenciar las experiencias y emociones de comportamiento de clientes de los locales de
este tipo de servicios, las técnicas que se utilizaran fueron la encuesta y la observacion. Se
espera contribuir con un plan de marketing emocional para fortalecer la visibilidad de los
locales gastrondmico de la localidad, incrementar el arribo de turistas mejorando las

condiciones de vida de los habitantes del sector objeto de estudio.

(Saltos Morejon, 2024) investigacion titulada: Plan de Marketing para la "Heladeria
Sacha Cold" de la ciudad de Tena” enunciando como objetivo principal proponer un plan de
marketing para la heladeria "Sacha Cold" de la ciudad de Tena en donde se emple6 un
enfoque cualitativo y cuantitativo como parte de una investigacién, bibliogréfica,
documental y de campo que utiliz6 como instrumento de investigacion una encuesta
estructurada con 10 preguntas cerradas de seleccién multiple aplicada a una muestra de 378
habitantes, determinandose que el 68% delos encuestados no conoce la Heladeria "Sacha
Cold" de la ciudad de Tena.

Se concluye que el Plan de Marketing con estrategias de posicionamiento de marca
y estrategias enfocadas a cada uno de los componentes de Marketing Mix de Servicios:
Experiencia (Experience), Intercambio (Exchange), Omnipresencia (Everyplace),
Evangelizacion (Evangelism), elevara la ventaja competitiva, mejorara la participacion en el

mercado y elevara el volumen de ventas.
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(Otero, 2022) investigacion realizada en la Universidad de Piura con el tema :
“Implementacion de un canal de ventas por delivery en la heladeria y salon de té El Chalan”
enunciando como objetivo principal la implementacion de un nuevo canal de ventas por
delivery en EI Chalan .Por lo que los resultados de esta investigacion indican que existiria
un impacto positivo en las ventas, la satisfaccion del cliente, la expansion geogréfica, la
diversificacion de ingresos y la competitividad de EI Chalan después de la implementacién

del canal de ventas por delivery.

(Saccsara Meza, 2024) investigacion realizada en la Universidad César Vallejo con
el tema: Sistema web para el proceso de ventas del gimnasio Sky Gym, Ayacucho 2023 el
propdsito de la indagacion fue evaluar en qué medida un sistema web puede optimizar el
proceso de ventas en el gimnasio SKY GYM, ubicado en Ayacucho, 2023.

Por lo que los resultados revelaron un impacto positivo del 49% en el primer
indicador, relacionado con el nimero de ventas, y un aumento del 15% en el segundo
indicador, que se refiere a la fidelizacion de clientes. Como conclusion, se determiné que la
implementacion del sistema web efectivamente mejoro el proceso de ventas en el gimnasio
SKY GYM. Es importante destacar que este enfoque contribuye de manera eficaz y oportuna

al proceso de ventas en cuestion.

(Cabello, 2020) investigacion realizada con el tema: “Estrategias de Marketing
Digital como medio de comunicacion e impulso de las ventas” El proposito de este estudio
es conocer las estrategias de Marketing Digital que mejoren la comunicacién y el impulso
de las ventas, tomando como referencia la guia de plan de Marketing Digital.

Por lo que en los resultados se evidencio que el 91% de las usuarias utilizan las redes
sociales, para buscar informacion y comunicarse el 46% utiliza el medio Google y el 31% la
red social Facebook. Con los resultados de la investigacion y el aporte del experto, se
pretende que el plan de estrategias de Marketing Digital pueda mejorar la comunicacion

utilizando los medios que tienen mas interaccion.
(Avilés, 2021) Investigacion realizada en Universidad Técnica De Babahoyo,

facultad de Administracion, Finanzas e Informatica con el tema: “Niveles de ventas en la

heladeria Stefy Gelato de la parroquia Isla de Bejucal” enunciando como objetivo principal:
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analizar los niveles de ventas de la heladeria, con el fin de conocer las variaciones que ha
tenido durante su periodo de servicio en la parroquia Isla de Bejucal.

Por lo que los resultados de esta investigacion arrojaron que la calidad del producto
es deficiente y esto ha afectado a la heladeria de diferentes formas, una de ellas en
productividad y su rentabilidad, de la misma manera se ha visto afectada la satisfaccion de
los clientes, esto repercutiendo en las ganancias y por lo tanto existiendo ventas que

actualmente son bastante irregulares.

2.2 MARCO TEORICO
2.2.1 Historiay situacion actual

La llegada de Altromix a Riobamba marca un emocionante capitulo en la historia de
la ciudad. Esta gelateria, que originalmente nacié como un proyecto familiar, ha sido traida
a nuestra comunidad gracias a la visién de emprendedores locales que vieron en esta
franquicia la oportunidad perfecta para ofrecer a Riobamba una experiencia Unica de helado

artesanal.

Desde su apertura en el afio 2018, en una ubicacion estratégica en el corazon de la
ciudad, Altromix ha sido recibida con entusiasmo por los habitantes locales y los visitantes
por igual. Aunque la franquicia mantuvo su compromiso con la frescura y la calidad de sus
productos, adapt6 su oferta para incorporar ingredientes regionales y sabores auténticos de

la zona, conectando aln més con la comunidad.

El equipo detras de Altromix en Riobamba, compuesto por personas dedicadas y
apasionadas por ofrecer lo mejor en helados, trabaja arduamente para mantener viva la
esencia de la marca y brindar una experiencia excepcional a cada cliente que cruza por sus
puertas.

Hoy en dia, Altromix se ha convertido en un lugar emblematico en la escena
gastrondmica de Riobamba, donde la innovacion en sabores y la calidez del servicio se

fusionan para crear momentos dulces e inolvidables para todos los que la visitan.
2.2.2 Mision

La mision de nuestra gelateria es el desarrollo integral comunitario en los aspectos

social, turistico, econémico.
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2.2.3 Vision

Nuestra vision es convertirnos en un referente en el &mbito de las heladerias, siendo
la opcion preferida por los consumidores. La meta es expandirnos y ganar reconocimiento a
nivel nacional a través de la produccién y venta de helados de primera calidad, respaldados

por un servicio excepcional.
2.2.4 Ubicacion de la gelateria ALTROMIX SUCURSAL RIOBAMBA

La gelateria Altromix sucursal Riobamba, se encuentra ubicada en la Av. Daniel

Leon Borja, Parroquia Lizarzaburu.
2.2.5 Estructura organizacional

llustracion 1 Estructura Jerarquica

GERENTE J

|
[ [ !

PERSONA DE
BARISTA MESERA LIMPIEZA/AYUDANTE

Fuente: Gelateria ALTROMIX SUCURSAL RIOBAMBA
Elaborado por: Cristin Paguay

2.3 BASES TEORICAS
2.3.1 El Marketing
2.3.1.1 Gestion de marketing

La gestion de marketing es un proceso dindmico y multifacético que implica la
coordinacion de una serie de actividades estratégicas y tacticas para satisfacer las
necesidades y deseos de los clientes en un entorno en constante cambio. Incluye la
investigacion de mercado, el andlisis de la competencia, la segmentacién de clientes, el
desarrollo de productos, la creacion de marcas, la fijacion de precios, la promocién y la
distribucion, entre otras actividades. En Gltima instancia, la gestion de marketing busca
generar valor tanto para la empresa como para los clientes a través de interacciones

mutuamente beneficiosas (Kotler P. &., Marketing Management, 2016)
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El marketing ha pasado por una transformacion significativa en las ultimas décadas,
alejandose de un enfoque puramente transaccional hacia un enfoque maés relacional y
experiencial. Los consumidores de hoy en dia buscan mas que productos y servicios; buscan

experiencias memorables y relaciones significativas con las marcas

El marketing se ha convertido en una parte integral de la vida cotidiana, permeando
todos los aspectos de nuestras interacciones comerciales y sociales. Desde la publicidad en
linea hasta las recomendaciones personalizadas, las marcas estan constantemente presentes

en nuestras vidas, moldeando nuestras percepciones y decisiones de compra. (V, 2023)
2.3.1.2 Marketing mix

Se entiende como el conjunto de reglas y principios que afectan la forma en que opera
una empresa o un mercado, desarrollada a partir de una serie de estudios que demuestran el

estado de un nicho de mercado.

McCarthy clasificé varias actividades del marketing como herramientas para
combinar el marketing de cuatro tipos distintos, a los que denomino las “cuatro p’s: producto,

precio, plaza, promocion” (McCarthy, 2018)
2.3.1.3 Mercado meta

Segun (Kotler P. &., 2018) la determinacion de los mercados meta no es Unicamente
establecer a quien se determina sino como y para que, por consiguiente, el mercad6logo
socialmente responsable realiza una segmentacion y localizacién de un mercado meta que
funcione no solo para los intereses de la empresa sino también para quienes fueron

determinados como mercado meta.
2.3.1.4 Necesidades del consumidor

Segun (Rivera, 2009) define el comportamiento del consumidor como “proceso de
decision y la actividad fisica que los individuos realizan cuando buscan, evaltan, adquieren

y usan o consumen bienes, servicios o ideas para satisfacer sus necesidades”
2.3.1.5 Rentabilidad

Segun (Gaytan Cortés, 2020) “La estrategia financiera es una parte muy importante

de la planeacion estratégica y del plan de negocios, ya que abarca todas las decisiones de
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inversion y financiamiento necesarias para lograr el maximo beneficio reflejado en la

utilidad y rentabilidad”
2.3.1.6 Indice de satisfaccion del producto

Segun (Zeithaml, 2009) “El indice de satisfaccion del producto es una métrica
crucial dentro del panorama empresarial, que refleja la percepcidn subjetiva de los clientes
sobre la calidad, funcionalidad y utilidad de un producto especifico en relacién con sus
expectativas. Este indicador se basa en la evaluacion individual de los consumidores sobre
la experiencia de uso del producto, incluyendo aspectos como durabilidad, rendimiento,
disefio y capacidad para satisfacer sus necesidades. Una alta puntuacion en el indice de
satisfaccion del producto indica que el producto ha cumplido o superado las expectativas del
cliente, lo que puede conducir a una mayor fidelidad, recomendacion y repeticion de compra.
Por otro lado, una baja puntuacién puede indicar deficiencias en el producto que requieren
atencion inmediata para mejorar la satisfaccion del cliente y mantener su lealtad a largo

plazo”.

2.3.1.7 Tasa de retencion de clientes por plaza

Segun (Rojas, 2023) La tasa de retencion de clientes por plaza es un indicador
estratégico que mide la proporcidn de clientes que regresan a una ubicacién especifica para
realizar compras repetidas en un periodo determinado. Esta métrica es esencial para evaluar
la efectividad de las estrategias de retencién de clientes implementadas en cada lugar de
venta. Una alta tasa de retencion indica que los clientes estan satisfechos con la experiencia
de compra y el servicio recibido en esa ubicacién, lo que aumenta la probabilidad de que
vuelvan a realizar compras en el futuro.

Por otro lado, una baja tasa de retencion puede sefialar problemas en el servicio al
cliente, la disponibilidad de productos o la experiencia en la tienda, que deben abordarse

para mejorar la fidelidad del cliente y maximizar el valor de vida del cliente.

2.3.1.8 Participacién de mercado por plaza

Segun (Kotler P. &., Marketing Management, 2016) La participacion de mercado

por plaza es una métrica utilizada para evaluar la cuota de mercado de una empresa 0 marca
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en una ubicacion geografica especifica en comparacion con sus competidores directos. Esta
métrica es fundamental para entender la posicion competitiva de una empresa en un mercado
localizado y para identificar oportunidades de crecimiento.

Se calcula dividiendo las ventas de una empresa en una plaza determinada entre las
ventas totales de ese mercado, multiplicando el resultado por 100 para obtener el porcentaje

de participacion.
2.3.1.9 Atribucién de ventas al producto por canal de promocion

Segun (Lewis, 2018)La atribucién de ventas al producto por canal de promocion es
un proceso analitico que implica asignar el valor de las ventas de un producto especifico a
los diferentes canales de promocién utilizados para su comercializacion. Esta métrica ayuda
a las empresas a comprender qué estrategias de marketing estan generando el mayor retorno
de la inversion y a optimizar la asignacion de recursos para futuras camparias. La atribucion
de ventas puede basarse en modelos de atribucidén que evaltan la contribucion relativa de

cada canal al proceso de compra.

2.3.1.10 Precio promedio de venta por plaza

Segun (Dominguez, 2011)EIl precio promedio de venta por plaza es una métrica
utilizada para medir el costo medio al que se vende un producto o servicio en una ubicacion
geogréfica especifica. Esta métrica proporciona informacion clave sobre la demanda y la
percepcion de valor de un producto en un mercado localizado, asi como sobre la efectividad
de la estrategia de precios de una empresa en esa region. El precio promedio de venta por
plaza se calcula sumando los precios de venta de todos los productos vendidos en esa

ubicacion y dividiendo el total por el nimero de unidades vendidas.
2.3.1.11 ROI de las estrategias promocionales

Segun (Kotler P. &., 2016) ElI ROI (Return on Investment) de las estrategias
promocionales es una métrica que evalta el rendimiento financiero de las actividades
promocionales de una empresa en relacion con la inversion realizada en ellas. Este indicador
ayuda a determinar la efectividad de las estrategias de marketing promocional y a asignar

recursos de manera mas eficiente.
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2.3.1.12 Margen de contribucion por ubicacion

Segun (Horngren, 2018) EI margen de contribucion por ubicacion es una métrica
gue muestra la diferencia entre los ingresos generados por una ubicacion especifica y los
costos variables asociados con esa ubicacion. Este indicador es crucial para evaluar la
rentabilidad de cada punto de venta o ubicacién geogréafica y para tomar decisiones sobre la

asignacion de recursos y la optimizacion de la red de distribucion.
2.3.2 Ventas

Las ventas, consiste en un cambio de productos y servicios a cambio de dinero, desde
el punto de vista contable y financiero la venta es el monto total cobrado por productos o
servicios prestados teniendo en cuenta un sistema de comercializacion, considerando 34
aspectos en como una empresa establece sus productos en el mercado y estratégicamente
responde a los requerimientos del consumidor en el proceso de compra— venta para el
beneficio de ambas partes (Cristobal, Vera, & Ascencio, 2018).

Ventas y distribucion
2.3.2.1 Consumidor

El consumidor contemporaneo, marcado por la era digital, se caracteriza por su
empoderamiento, basqueda de personalizacién y conciencia social. En la era del consumidor
4.0, la tecnologia no solo facilita el acceso a la informacion y a una amplia gama de
productos y servicios, sino que también empodera al individuo para tomar decisiones
informadas y participar activamente en el proceso de compra. Este consumidor demanda
experiencias personalizadas que se adapten a sus necesidades y preferencias Unicas, desde la
personalizacion de productos hasta la oferta de recomendaciones y promociones
individualizadas.

Ademas, la conciencia social juega un papel fundamental en las decisiones de
compra, ya que los consumidores se preocupan cada vez mas por el impacto ético y
ambiental de las marcas y productos que eligen. En este contexto, las empresas deben adoptar
estrategias centradas en el cliente, aprovechando la tecnologia y promoviendo la
transparencia y la responsabilidad social para satisfacer las demandas de este consumidor

empoderado y socialmente consciente (Schiffman, 2019)
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2.3.2.2 Comercializacion

En vez de apoyarse en publicidad aleatoria, las empresas visionarias saben que hay
ciertos factores que determinan la forma apropiada de hacer publicidad 35, pueden ayudar a
disefiar una estrategia efectiva de comercializacion que permita dar a sus productos la mejor

atencion posible del publico (Vazquez, 2015).
2.3.2.3 Producto

El producto es un conjunto de atributos que el consumidor considera que tiene un
determinado bien para satisfacer sus necesidades o deseos. Segun un fabricante, el producto
es un conjunto de elementos fisicos y quimicos engranados de tal manera que le ofrece al
usuario posibilidades de utilizacion. EI marketing le agreg6 una segunda dimension a esa
tradicional definicion fundada en la existencia de una funcion genérica de la satisfaccion que
proporciona. La primera dimension de un producto es la que se refiere a sus caracteristicas
organolépticas, que se determinan en el proceso productivo, a través de controles cientificos

estandarizados, el productor del bien puede valorar esas caracteristicas fisicoquimicas.

La segunda dimension se basa en criterios subjetivos, tales como imagenes, ideas,
habitos y juicios de valor que el consumidor emite sobre los productos. ElI consumidor
identifica los productos por su marca. En este proceso de diferenciacion, el consumidor

reconoce las marcas, a las que le asigna una imagen determinada” (Bonta, 2011)
2.3.2.4 Tasa de retencion de clientes

La tasa de retencion de clientes es un indicador clave del éxito a largo plazo de
cualquier negocio. No solo refleja la capacidad de la empresa para satisfacer las necesidades
y expectativas de sus clientes, sino que también tiene un impacto significativo en la
rentabilidad y la sostenibilidad del negocio. Una alta tasa de retencidn de clientes indica que
la empresa esta haciendo un buen trabajo al mantener a sus clientes satisfechos y
comprometidos, lo que a su vez puede conducir a mayores ingresos recurrentes y a la
generacion de recomendaciones positivas que impulsen el crecimiento organico (Reichheld
F. F., 2018)

2.3.2.5 Indice de satisfaccion del cliente

El indice de satisfaccion del cliente es una herramienta esencial en la gestion

empresarial moderna, ya que proporciona una vision profunda de la percepcién y la
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experiencia de los clientes con la marca. Mas alla de simplemente medir la satisfaccion en
términos absolutos, este indice permite a las empresas identificar areas de mejora y detectar
tendencias a lo largo del tiempo, lo que les permite adaptar y optimizar continuamente sus
productos, servicios y procesos para satisfacer las necesidades cambiantes de los clientes
(Giese, 2019)

2.3.2.6 Porcentaje de Net Promoter Score

El Porcentaje de Net Promoter Score (NPS) se ha consolidado como una herramienta
crucial en la evaluacion de la lealtad del cliente y la calidad de la experiencia proporcionada
por una empresa. Su simplicidad y claridad lo convierten en una métrica facilmente
comprensible y aplicable en una amplia gama de industrias y contextos empresariales.

Al permitir a las empresas identificar no solo a sus clientes satisfechos, sino también
a aquellos que podrian actuar como promotores de la marca, el NPS ofrece una guia valiosa
para la mejora continua y la toma de decisiones estratégicas orientadas a la satisfaccion del

cliente y al crecimiento del negocio (Reichheld F. F., 2019)

2.3.2.7 Tasa de conversion

En el panorama del marketing digital actual, la tasa de conversion se ha convertido
en un indicador clave de la efectividad y el rendimiento de las estrategias de marketing y
disefio de experiencia del usuario. Al medir el porcentaje de visitantes que llevan a cabo
acciones especificas, como realizar una compra o completar un formulario, esta métrica
proporciona informacion valiosa sobre la relevancia y la usabilidad del contenido y las
Ilamadas a la accion de un sitio web o una aplicacion. Ademas, la tasa de conversion permite
a las empresas identificar areas de oportunidad para la optimizacién y la mejora continua,
con el objetivo de aumentar la eficiencia y la efectividad de sus iniciativas de marketing
digital (Eisenberg, 2020)

2.3.2.8 Nivel de fidelizacién del cliente

El nivel de fidelizacion de clientes es una medida que evalua la lealtad y compromiso
de los clientes hacia una marca o empresa a lo largo del tiempo. Este nivel se determina
mediante el analisis de diversos factores, como la frecuencia de compra, la preferencia de

marca, la disposicion a recomendar y la participacion en programas de fidelizacion. Cuanto
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mas alto sea el nivel de fidelizacidn, mayor sera la probabilidad de que los clientes continten

comprando productos o utilizando servicios de la misma marca en el futuro. (Kumar, 2018)
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CAPITULO Il
3. METODOLOGIA
3.1 METODO

Para la presente investigacion, se adopto el método hipotético-deductivo, partiendo
de una hipotesis como punto de partida. Ademas, se emple6 un enfoque mixto que combind
elementos cuantitativos y cualitativos, con un propoésito descriptivo y explicativo. Este
enfoque incluyo la recopilacion de datos de campo para obtener una comprensién completa
de la informacion disponible en la gelateria Altromix, lo cual resulté fundamental para el

desarrollo de la investigacion.

3.2 FASES DEL METODO HIPOTETICO-DEDUCTIVO
3.2.1 Observacién del fenédmeno a estudiar

Se construyd el problema, con las dos variables de estudio de la gestion de marketing
y su incidencia en las ventas en la gelateria Altromix sucursal Riobamba por medio de los
objetivos propuestos a alcanzar. La observacion es clave para el desarrollo del trabajo de
investigacion, se apoyd en ella para conseguir datos concretos de la gestion de marketing en

relacion con el nivel de ventas.

3.2.2 Creacion de una hipdtesis

La gestion de marketing incide en las ventas en la gelateria Altromix sucursal

Riobamba.

3.2.3 Deducciones de consecuencias

Con el método hipotético-deductivo, se estudio el problema con el objetivo de
establecer estrategias. A traves de la aplicacion de encuestas, se obtuvo informacion que
permitio determinar los aspectos a tomar en cuenta para el mejoramiento del marketing y las

ventas en la sucursal de Altromix Gelateria en Riobamba.
3.3 TIPO DE INVESTIGACION

En este estudio se llevd a cabo tres tipos de investigacion, se menciona a continuacion
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3.3.1 Investigacion descriptiva

(Hern&ndez Sampieri, 2014) define a la investigacion descriptiva como:

"La investigacién descriptiva se ocupa de identificar y clasificar los componentes de
un fendémeno, situacion o problema. La finalidad principal de esta investigacion es describir
las caracteristicas del fendbmeno en estudio tal y como se presentan en su ambiente natural.”
La investigacion descriptiva se centra en comprender y clasificar los diferentes aspectos de
un fenémeno, situacion o problema. Su objetivo principal es proporcionar una descripcion
detallada y precisa de las caracteristicas del fendmeno estudiado, tal como se manifiestan en
su entorno natural.

En lugar de buscar explicaciones causales o establecer relaciones entre variables, la
investigacion descriptiva se enfoca en observar y documentar como se presenta el fendmeno
en la realidad. Por lo tanto, esta metodologia es fundamental para obtener una comprension
profunda y objetiva de un tema especifico, lo que permite a los investigadores formular
hip6tesis y disefiar estudios posteriores para explorar aspectos mas complejos o generar
nuevas teorias.

Este estudio se clasific6 como investigacion descriptiva, ya que busco proporcionar
una presentacion detallada de los aspectos mas significativos de las variables bajo
investigacion. Se emplearon ayudas visuales como graficos y tablas para reflejar fielmente
la realidad de los datos recopilados. Ademas, se incluyeron descripciones detalladas de las

caracteristicas importantes de los sujetos de estudio.
3.3.2 Investigacion explicativa

(Babbie, 2016) define a la investigacion explicativa como:

“La investigacion explicativa busca comprender las relaciones causales entre
variables, profundizando en la explicacion de los fendmenos estudiados la investigacion
explicativa se enfoca en identificar las causas y efectos de los fendmenos, buscando
establecer relaciones de causalidad entre variables mediante la manipulacion de variables
independientes y el control de variables extrafias.

Este enfoque va mas alla de la simple descripcion de los fendbmenos para indagar en
las razones subyacentes que los provocan, utilizando métodos experimentales o
cuasiexperimentales para examinar la relacién entre las variables. La investigacion
explicativa se basa en teorias previas y busca validar o refutar hipotesis, contribuyendo asi

al avance del conocimiento en un campo especifico.”
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La investigacion explicativa permitio el establecimiento de relaciones causales entre
la gestion de marketing y su incidencia en las ventas en la sucursal de Altromix Gelateria.
Este enfoque contribuyd a una comprension mas profunda del tema en estudio, permitiendo

explorar diversos puntos de vista relacionados con ambas variables.
3.3.3 Investigacion de campo

(Arias, 2006) define la investigacion de campo como:

“Es aquella que consiste en la recoleccion de datos directamente de los sujetos
investigados, o de la realidad donde ocurren los hechos (datos primarios)” Se clasificara
como investigacion de campo debido a que se llevard a cabo en la gelateria donde se
recopilara datos e informacion directamente en el lugar.

Se utilizaron técnicas y herramientas de recoleccion de datos, como entrevistas y
encuestas, con el propdsito de abordar el problema planteado y obtener respuestas

pertinentes
3.4 DISENO DE INVESTIGACION

Agudelo & Aigneren (2008) definen la investigacion no experimental como: “Es
cualquier investigacion en la que resulta imposible manipular variables o asignar
aleatoriamente a los sujetos o a las condiciones, los sujetos son observados en su ambiente
natural, en su realidad” (p.2).

Esta investigacion es una manifestacion real de los hechos, porque no se manipula
variables acerca de la gestion de marketing en la gelateria Altromix sucursal Riobamba, se

distingue de acuerdo con los lineamientos establecidos en base a la incidencia en las ventas.
3.5 TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS
3.5.1 Técnicas

Abril, 2008) afirma que: “Las técnicas son procedimientos o recursos fundamentales
de recoleccion de informacién, de los que se vale el investigador para acercarse a los hechos
y acceder a su conocimiento”.

La técnica que se utilizo en la presente investigacion es la entrevista al gerente de la
gelateria Altromix sucursal Riobamba, también se utiliz6 encuestas en la poblacion externa

gue conforman los clientes.
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3.5.2 Instrumentos

(Creswell, 2017) Afirma que:

“Los instrumentos de investigacion son herramientas especificas, tales como
cuestionarios, entrevistas, pruebas, escalas de medicion u observaciones, disefiadas para
recopilar datos de manera sistematica y objetiva durante la realizacion de una investigacion.
Estos instrumentos estdn disefiados cuidadosamente para medir variables, capturar
informacion relevante y proporcionar datos confiables que puedan ser analizados y utilizados
para alcanzar los objetivos de investigacion establecidos. Ademas, los instrumentos deben
ser validados y confiables, lo que implica que deben ser capaces de medir con precision lo
que se propone medir y de producir resultados consistentes y reproducibles en diferentes

contextos y momentos”

En la investigacion se emple6 como instrumento la guia de entrevista para el gerente
de la gelateria Altromix sucursal Riobamba, asi como un cuestionario dirigido a la poblacién

externa.
3.6 POBLACION DE ESTUDIO Y TAMANO DE MUESTRA

3.6.1 Poblacion

(Pefia, 2019), define la poblacion como: “Un conjunto de elementos u objetos de
interés sobre el cual se realizan las observaciones. Dado que los objetos o cosas cuentan con
una cantidad finita o infinita de proyecciones, se entiende como poblacion una caracteristica

asociada a los objetos que pertenecen”

Tabla 1Tamafio poblacional de la gelateria.

Personal Unidad de Observacioén N°
Altromix Clientes de Altromix en la ciudad de 350
Riobamba.

Fuente: Datos proporcionados por la gerencia de Altromix.
Elaborado Por: Paguay C (2024)
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La poblacion interna de la gelateria estd conformada por 4 colaboradores distribuidos

en el &rea administrativa y de produccion. En la poblacion externa, hay unos 350 clientes.

3.6.2 Muestra

(Fernandez, 2019), define la muestra como:

“Dada una poblacion de interés P, una muestra M es un subconjunto representativo
de la poblacion”

Considerando que el resultado de la poblacién es de 350, es necesario aplicar la

formula de la muestra.

Z?2+«P*Q =N
"E7TE Pt N
1.962 % 0.5 * 0.5 * 350

"= 1967+ 05+05 + 350(0.05)2

337.426
= 1837

n

n =183

Donde

n= Tamafo de la muestra

Z= al grado de confianza que es 1.96

P=Es el nivel de probabilidades de ocurrencia, que el 50% dividido para 100 nos da 0.5 Q=
Es el nivel de probabilidades de no ocurrencia, es decir, que el 50% dividido para 100 nos
da 0.5

N= Tamafio de la poblacién

e= es igual al limite aceptable de errores, es decir, el 5% divido para 100 igual a 0.05 Una
vez realizado el célculo para obtener el total de la muestra se dedujo que se debe aplicar a

183 clientes para continuar con la investigacion
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3.7 METODOS DE ANALISIS, Y PROCESAMIENTO DE DATOS.

Para llevar a cabo el desarrollo de la innovacion en este estudio, se empleé graficos
y cuadros con sus estadisticas correspondientes, estos datos han sido procesados utilizando

el paquete estadistico SPSS version 27.
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CAPITULO IV
4. RESULTADOS Y DISCUSION
4.1 PROGRAMA SPSS

SPSS es la sigla de “Statical Package for the Social Sciences” (Paquete Estadistico
para las Ciencias Sociales), una herramienta ampliamente utilizada por diversos
investigadores para el analisis de datos estadisticos complejos. Este software se disefio
especialmente para la gestion y andlisis de datos en ciencias sociales. IBM® SPSS®
Statistics es una plataforma de software estadistico altamente potente que brinda la
capacidad de extraer informacion significativa y procesable a partir de los datos recopilados
(IBM., 2024).

Con esta herramienta, los investigadores pueden realizar analisis exhaustivos,
identificar patrones y tendencias y obtener conocimientos valiosos que apoyen la toma de

decisiones informadas en diversos &mbitos de estudio y sectores de la sociedad.
4.2 COEFICIENTE ALFA DE CRONBACH
4.2.1 Definicion

El alfa de Cronbach es una medida estadistica ampliamente empleada para evaluar
la consistencia interna o confiabilidad de un instrumento psicométrico que utiliza escalas de
Likert. Su funcion es cuantificar que un conjunto de variables mide un aspecto Unico y
unidimensional de los individuos aplicando un cuestionario, esta herramienta permite
determinar la fiabilidad del instrumento al medir la coherencia interna de las respuestas

proporcionadas por los participantes (Perez, 2022)
4.2.2 Andlisis del Alfa de Cronbach

Tabla 2 Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de [N de
Cronbach elementos
,987 9

Fuente: SPSS
Elaborado por: Cristin Paguay

37



Analisis: En este caso, el valor obtenido de 0,987 indica que la encuesta tiene una

confiabilidad aceptable, lo que significa que los items del cuestionario estan relacionados de

manera coherente con el concepto que se esta midiendo. Esto sugiere que el cuestionario es

fiable y proporciona resultados consistentes y precisos.

4.3 ANALISIS DE RESULTADOS

Pregunta 1
¢ Con qué frecuencia visita la gelateria Altromix?

Tabla 3 Frecuencia de visitas

¢Con que frecuencia visita la gelateria Altromix?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje | valido acumulado
Vaélido |Una vez por semana 35 19,1 19,1 19,1
Dos o tres veces por mes 50 27,3 27,3 46,4
Una vez por mes 40 21,9 21,9 68,3
Menos de una vez por mes |30 16,4 16,4 84,7
Primera vez 28 15,3 15,3 100,0
Total 183 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Cristin Paguay

llustracion 2 Frecuencia de visitas

¢Con que frecuencia visita la gelateria altromix ?

B Una vez por semana

H Dos otres veces por mes

O una vez por mes
M de vez por mes

lenos de una
OPrimera vez

Fuente: Base de datos — IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Cristin Paguay
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Andlisis e Interpretacion:

La mayoria de los clientes visitan la gelateria Altromix con una frecuencia de una

vez por mes (27,32%) y dos o tres veces por mes (21,86%), lo que indica una base de clientes

recurrentes significativa. Un 19,13% de los encuestados visitan la gelateria una vez por

semana, lo que demuestra un grupo de clientes leales. Sin embargo, hay un 16,39% que visita

la gelateria menos de una vez por mes y un 15,30% que son clientes nuevos en su primera

visita. Este andlisis sugiere que la gelateria Altromix tiene una clientela estable con una

frecuencia de visitas moderada a alta.

Pregunta 2
¢ Que tan satisfecho esta con la experiencia general en la gelateria Altromix?

2. Satisfaccion con la experiencia general

Tabla 4. Satisfaccién

¢ Que tan satisfecho esta con la experiencia general en la gelateria Altromix?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje |valido acumulado
Vaélido | Muy satisfecho 70 38,3 38,3 38,3
Satisfecho 60 32,8 32,8 71,0
Ni satisfecho, ni
insatisfecho % tos 1o o7
Insatisfecho 15 8,2 8,2 95,6
Muy insatisfecho 8 4.4 4.4 100,0
Total 183 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Cristin Paguay

lustracion 3Satisfacciéon

¢&Que tan satisfecho esta con la experiencia general en la gelateria Altromix ?
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Fuente: Base de datos — IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Cristin Paguay

Andlisis e interpretacion

El 71,1% de los clientes tiene una experiencia positiva en la gelateria Altromix, lo

cual es un indicativo favorable de la calidad del servicio y los productos ofrecidos. Existe un

16,4% de clientes neutrales y un 12,6% de clientes insatisfechos que podrian beneficiarse de

mejoras especificas. Estas estadisticas subrayan la importancia de continuar mejorando los

aspectos que contribuyen a la satisfaccion del cliente para mantener y aumentar la base de

clientes satisfechos.

Pregunta 3

¢Recomendaria la gelateria Altromix a amigos o familiares?

Tabla 5Recomendacion a amigos o familiares

¢Recomendaria la gelateria Altromix a amigos o familiares?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje |vélido acumulado
Vaélido | Definitivamente
) 100 54,6 54,6 54,6
Si
Probablemente si |50 27,3 27,3 82,0
No estoy seguro |20 10,9 10,9 92,9
Probablemente no| 10 55 55 98,4
Definitivamente
1,6 1,6 100,0
no
Total 183 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Versién 27.
Elaborado por: Cristin Paguay
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llustracion 4 Recomendacion a amigos o familiares

iRecomendaria la gelateria Altromix a amigos o familiares?
m

Fuente: Base de datos — IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Cristin Paguay
Anélisis e Interpretacion

Una mayoria (81,96%) de los clientes recomendaria la gelateria Altromix, lo que
indica una percepcion positiva general del establecimiento. Sin embargo, hay un grupo de
clientes indecisos (10,93%) y un pequefio porcentaje de insatisfechos (7,10%) que sugieren
areas de mejora. Mantener altos estandares de calidad y resolver las inquietudes de estos

clientes puede ayudar a aumentar ain mas la disposicion a recomendar la gelateria.

PREGUNTA 4
¢ Qué aspectos de la gelateria Altromix le han motivado a seguir siendo cliente en los Gltimos

meses?

Tabla 6 Aspectos

¢ Qué aspectos de la gelateria Altromix le han motivado a seguir siendo cliente en los

Gltimos meses?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje |valido acumulado
Valido |La limpiezay la
» 80 43,7 43,7 43,7
presentacion del local
La rapidez y eficiencia
o 60 32,8 32,8 76,5
en el servicio
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La ubicacion

) 30 16,4 16,4 92,9
conveniente del local
Las recomendaciones
positivas de amigos 0|10 55 55 98,4
familiares
5 3 1,6 1,6 100,0
Total 183 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Cristin Paguay

llustracion 5 Aspectos

¢Que aspectos de la gelateria Altomix le han motivado a seguir siendo cliente en
os ultimos meses ?

o cion convenients
del local
Las recomendaciones
Mpositivas de amigos o
famillares

Os

Fuente: Base de datos — IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Cristin Paguay

Anélisis e interpretacion

La gréfica de pastel muestra los factores que han motivado a los clientes a seguir
siendo fieles a la gelateria Altromix en los ultimos meses. El 43,72% de los encuestados
destaca la limpieza y presentacion del local como el principal motivo, mientras que el
32,79% valora la rapidez y eficiencia en el servicio. La ubicacion conveniente del local es
importante para el 16,39% de los clientes, y un 5,46% menciona las recomendaciones
positivas de amigos o familiares. Solo el 1,64% indicé otra razén. Estos datos sugieren que
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mantener altos estandares de limpieza y un servicio eficiente son claves para la lealtad del

cliente, aunque la ubicacion y el boca a boca también juegan roles significativos.

Pregunta 5

¢Que tan efectivas considera las promociones de la gelateria Altromix?

Tabla 7.Promociones efectiva

¢ Que tan efectivas considera las promociones de la gelateria Altromix?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje |valido acumulado
Valido | Muy
) 60 32,8 32,8 32,8
efectivas
Efectivas 40 21,9 21,9 54,6
Neutral 50 27,3 27,3 82,0
Poco
) 33 18,0 18,0 100,0
efectivas
Total 183 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Cristin Paguay

lustracion 6Promociones efectivas

Fuente: Base de datos — IBM SPSS Version 27.

iQue tan efectivas considera las promociones de la gelateria Altromix ?

Elaborado por: Cristin Paguay
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Analisis e Interpretacion:

La gréfica de pastel muestra la percepcion de los clientes sobre la efectividad de las

promociones de la heladeria Altromix, revelando que un 21.86% las considera muy

efectivas, un 27.32% las encuentra efectivas, un 32.79% las percibe como neutrales y un

18.03% las percibe como poco efectivas. Estos datos sugieren que, aunque una parte

significativa de los clientes valora positivamente las promociones, existe una gran

oportunidad para mejorar, especialmente en convertir la percepciéon neutral en positiva y

abordar las preocupaciones de aquellos que las consideran poco efectivas, para aumentar la

satisfaccion general y la lealtad de los clientes.

Pregunta 6

¢Con qué frecuencia compra algo en la gelateria Altromix?

Tabla 8 Frecuencia en compra

¢Con qué frecuencia compra algo en la gelateria Altromix?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | acumulado
Vaélido | Siempre que visito 40 219 219 219
La mayoria de las veces 60 32,8 32,8 54,6
A veces 50 27,3 27,3 82,0
Rara vez 25 13,7 13,7 95,6
Nunca 8 4.4 4,4 100,0
Total 183 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Cristin Paguay
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[lustracion 7 Frecuencia en compra

¢ Con qué frecuencia compra algo en la gelateria Altromix ?

Fuente: Base de datos — IBM SPSS Versién 27.
Elaborado por: Cristin Paguay

Analisis e Interpretacion:

M Siempre
H La mayo

que visito
ria de las ve

aaaaaa

Estos porcentajes muestran que la mayoria de los clientes (82.0%) son regulares o

frecuentes en Altromix, con un 54.6% comprando con alta frecuencia (Siempre que visita o

la mayoria de las veces). Un segmento considerable (27.3%) compra a veces, lo que indica

una base de clientes variada que incluye visitantes ocasionales. El 13.7% que compra rara

vez puede representar una oportunidad para aumentar la fidelizacion o mejorar la oferta para

atraer a este grupo. Por ultimo, el bajo porcentaje del 4.4% que nunca compra sugiere que la

mayoria de las personas al menos han probado los productos de Altromix en alguna ocasion.

Pregunta 7

¢Coémo calificaria la calidad de los productos de la gelateria Altromix?

Tabla 9 Calidad de los productos

¢, Como calificaria la calidad de los productos de la gelateria Altromix?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje |valido acumulado
Valido | Excelente |80 43,7 43,7 43,7
Buena 70 38,3 38,3 82,0
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Regular |25 13,7 13,7 95,6
Mala 5 2,7 2,7 98,4
Muy mala |3 1,6 1,6 100,0
Total 183 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Cristin Paguay

llustracion 8 Calidad de los productos

Fuente: Base de datos — IBM SPSS Version 27.

Elaborado por: Cristin Paguay
Analisis e Interpretacion:

¢ Como calificaria la calidad de los productos de la gelateria Altromix?

La gran mayoria de los clientes (81.9%) tienen una opinion favorable (excelente o

buena) sobre la calidad de los productos de Altromix. El hecho de que solo un pequefio

porcentaje (4.3%) tenga opiniones negativas (mala o muy mala) indica que la mayoria de los

clientes estan satisfechos con la calidad ofrecida. La percepcion general de alta calidad puede

ser un factor crucial para mantener la lealtad de los clientes y atraer nuevos clientes a la

gelateria.
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Pregunta 8
¢Considera que la gelateria Altromix tiene opciones innovadoras de helados?

Tabla 10 Opciones innovadoras

¢ Considera que la gelateria Altromix tiene opciones innovadoras de helados?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje |valido acumulado
Valido | Si, muchas opciones | 50 27,3 27,3 27,3
Si, algunas opciones | 80 43,7 43,7 71,0
No estoy seguro 30 16,4 16,4 87,4
No, pocas opciones |15 8,2 8,2 95,6
No, Ninguna opcién | 8 4,4 4,4 100,0
Total 183 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Cristin Paguay

Ilustracion 9 Opciones innovadoras

¢ Considera que la gelateria Altromix tiene opciones innovadoras de helados ?

Fuente: Base de datos — IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Cristin Paguay



Andlisis e Interpretacion:

La mayoria de los encuestados (71.0%) creen que Altromix ofrece al menos algunas

opciones innovadoras de helados. Esto sugiere que la gelateria tiene una reputacion positiva

en cuanto a la innovacion de sus productos, con un segmento considerable (27.3%) que

considera que ofrece muchas opciones innovadoras. Sin embargo, un pequefio porcentaje

(16.4%) no esta seguro, lo que podria indicar una oportunidad para mejorar la comunicacion

sobre las opciones innovadoras disponibles. El 12.3% que cree que hay pocas 0 ninguna

opcion innovadora podria representar un area de mejora en la oferta de productos para

satisfacer mejor las expectativas de innovacion de algunos clientes.

Pregunta 9

¢Cual es su helado favorito en la gelateria Altromix?
Tabla 11 Helado favorito

¢ Cuél es su helado favorito en la gelateria Altromix?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje | vélido acumulado
Vélido |Chocolate 60 32,8 32,8 32,8
Vainilla 40 21,9 21,9 54,6
Fruto del bosque 30 16,4 16,4 71,0
Menta 25 13,7 13,7 84,7
Otro 28 15,3 15,3 100,0
Total 183 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Cristin Paguay

[lustracion 10Helado favorito

& Cual es su helado favorito en la gelateria Altromix?

DOotre

B chocolate

aini
CIFruto del bosque
Eienta
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Fuente: Base de datos — IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Cristin Paguay

Andlisis e interpretacion:

Los datos muestran una diversidad en las preferencias de helado en Altromix, con
una distribucion notablemente variada entre diferentes sabores. El helado de chocolate es el
favorito mas popular, seguido por vainilla, fruto del bosque y menta en proporciones
significativas. La presencia de un 15.3% que prefiere otros sabores indica una oferta diversa
que puede estar satisfaciendo las preferencias individuales de los clientes. Esta variedad de
opciones puede ser un punto fuerte para atraer y mantener la clientela, ofreciendo algo para

todos los gustos.

44 RESULTADO DE LA ENTREVISTA

1.- ;Como mide la satisfaccion de los clientes con la calidad de nuestros helados?

Usamos encuestas rapidas después de la compra y también vemos lo que la gente
comenta en redes y en las resefias online.

2. - ¢Como evaldan la fidelidad de los clientes en cada una de nuestras sucursales?

Miramos cuéntos vuelven seguido y usamos nuestro programa de puntos para ver
quién lo usa mas.

3. -¢Qué impacto tienen nuestras promociones en la satisfaccion del cliente?

Vemos si la gente se siente mas contenta con las promociones y si compran mas
cuando hay ofertas.

4. -¢;Cual es nuestra cuota de mercado en cada una de nuestras ubicaciones?

Comparamos con otras heladerias en la zona y también preguntamos a los clientes
qué piensan.

5. -¢Cudl es el canal de promocién més efectivo en términos de ventas?

Nos fijamos en qué promociones atraen mas gente, ya sea por redes, anuncios locales
0 promociones en la tienda.

6. -¢ Como establecen los precios de venta en cada una de las plazas?

Vemos cuanto nos cuesta hacer cada helado y miramos los precios de la competencia

para estar competitivos.
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7. - ¢Cudl es el margen de beneficio de cada uno de nuestros productos?

Restamos lo que nos cuesta hacer el helado del precio de venta para saber cuanto
ganamos con cada uno.

8. - ¢Como evaltan el retorno de inversion (ROI) de nuestras estrategias
promocionales?

Comparamos lo que gastamos en una promocién con lo que ganamos extra por las
ventas que genera esa promocion.

9. -¢Qué aporta cada una de nuestras ubicaciones a la rentabilidad total de la
empresa?

Miramos cuanto ganamos en cada tienda después de descontar los gastos, asi vemos

cuales son mas rentables.

4.4.1 Andlisis de la entrevista

El gerente de Altromix Gelateria revela un enfoque organizado y centrado en el
cliente en sus respuestas. Utiliza herramientas como encuestas rapidas post-compra y
analisis de comentarios en redes sociales para evaluar la satisfaccion de los clientes con la
calidad de los helados. Este método proporciona una retroalimentacion directa y continua
sobre la percepcion del producto, permitiendo ajustes rapidos para mantener altos estandares
de satisfaccion. Ademas, el uso del programa de puntos para medir la fidelidad de los clientes
demuestra un compromiso con la retencion y el retorno de los clientes frecuentes. La
evaluacion del impacto de las promociones en la satisfaccion del cliente y en las ventas
indica un enfoque estratégico para maximizar el valor percibido por los clientes y mejorar
los resultados comerciales. La comparacion de la cuota de mercado con otras heladerias y el
analisis de la efectividad de los canales promocionales subrayan un esfuerzo por mantenerse
competitivo y adaptarse a las preferencias cambiantes del mercado. Este enfoque sistematico
y basado en datos proporciona una base solida para la toma de decisiones informadas que

impulsan el crecimiento y la rentabilidad de la empresa.

45 HIPOTESIS

Espinoza (2018) define la hipdtesis como: “Las hipotesis es un enunciado presumible

de la relacion entre dos 0 mas variables, son pautas para una investigacion, pues muestra lo
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que se estd buscando o tratando de probar, las hipotesis se formulan a base de hechos o

conocimientos que constituyen sus datos o premisas” (p.135).
4.5.1 Hipdtesis del investigador

La gestidn de marketing tiene una incidencia significativa en las ventas de la gelateria

Altromix, sucursal Riobhamba.
4.5.2 Hipdtesis Alternativa

La gestion de marketing incide en las ventas en la gelateria Altromix sucursal

Riobamba.
4.5.3 Hipdtesis nula:

La gestion de marketing no incide en las ventas en la gelateria Altromix sucursal

Riobamba.
4.5.4 Nivel de significacion

El nivel de significacion es a= 0,00; por ende, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta

la alternativa.
45.5 Calculo del Chi cuadrado

La prueba Chi Cuadrado es crucial en este estudio, ya que es ampliamente utilizada
en investigaciones para analizar la relacion entre dos variables. En este caso, se han
considerado tanto las preguntas relacionadas con la variable independiente (gestion de
marketing) como las preguntas sobre la variable dependiente (ventas) para verificar la
hipétesis del proyecto de investigacion.

Esto asegura que los resultados obtenidos sean robustos y validos, proporcionando
una interpretacion significativa sobre la relacion entre la gestion de marketing y las ventas

en la gelateria Altromix, sucursal Riobamba.
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Tabla 12Procesamiento de casos

Resumen de procesamiento de casos

Casos

Validos

Perdidos

Total

Porcentaje

N Porcentaje

Porcentaje

¢ Que tan satisfecho esta con
la experiencia general en la
gelateria Altromix? * ;Qué
aspectos de la gelateria
Altromix le han motivado a
seguir siendo cliente en los
Gltimos meses?

¢Que tan satisfecho esta con
la experiencia general en la
gelateria Altromix? * ;Que
tan efectivas considera las
promociones de la gelateria

Altromix?

183

183

100,0%

100,0%

0 0,0%

0 0,0%

183

183

100,0%

100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Valor

Significacion
asintotica
(bilateral)

Chi-cuadrado de
Pearson

Razén de verosimilitud
Asociacion lineal por
lineal

N de casos validos

396,500%
335,572
160,578

183

16

16

,000

,000

,000

a. 16 casillas (64,0%) han esperado un recuento menor que
5. El recuento minimo esperado es ,13.

Fuente: Base de datos — IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Cristin Paguay

Tabla 13Tabla cruzada
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Tabla cruzada

Recuento
¢/Qué tan efectivas considera las
promociones de la gelateria Altromix ?
Muy Efectiva Poco
efectivas | s Neutral |efectivas | Total
¢Que tan satisfecho esta|Muy satisfecho |60 10 0 0 70
con la experiencia general | Satisfecho 0 30 30 0 60
en la gelateria Altromix ? N| sa-t|sfecho, ni 0 0 20 10 30
insatisfecho
Insatisfecho 0 0 0 15 15
Muy
insatisfecho 0 0 0 8 8
Total 60 40 50 33 183

Fuente: Base de datos — IBM SPSS Version 27.
Elaborado por: Cristin Paguay

46 COMPROBACION DE HIPOTESIS

Al realizar el analisis respectivo, el valor de significancia es de ,00 por lo que se

rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa y se puede afirmar que el

marketing incide en las ventas de la gelateria Altromix sucursal Riobamba
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CAPITULO V
5. CONCLUSIONES y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

o La investigacion ha demostrado que la gestion de marketing tiene un
impacto directo en las ventas de la gelateria Altromix, sucursal Riobamba. Una
adecuada gestion de marketing contribuye a una mayor visibilidad de la marca, atrae
nuevos clientes y mantiene a los actuales, lo que se refleja en un aumento de las
ventas y en el crecimiento del negocio.

o El analisis de la situacion actual de la gestion de marketing y las ventas
en la gelateria Altromix, sucursal Riobamba, ha identificado areas clave que
requieren mejoras. Aungue se estan utilizando diversas estrategias de marketing, una
proporcion significativa de los clientes tiene una percepcion neutral o negativa sobre
las promociones actuales, lo que indica la necesidad de ajustar y optimizar estas
estrategias para lograr mejores resultados.

o La fundamentacion tedrica de la gestion de marketing y las ventas ha
demostrado que la aplicacion de principios y practicas de marketing es esencial para
el éxito comercial. La revision de la literatura ha mostrado que estrategias bien
estructuradas, como campafias promocionales efectivas, segmentacion de mercado
adecuada y el uso de canales de comunicacion eficientes, son cruciales para mejorar
las ventas.

o Las estrategias de marketing desarrolladas en este estudio han
demostrado su eficacia en el impulso de las ventas de Altromix. Estas estrategias
estdn orientadas a captar nuevos clientes, fidelizar a los actuales y mejorar la
percepcion de la marca en el mercado local, creando una base soélida para el
crecimiento sostenible del negocio.

5.2 RECOMENDACIONES

. Basandose en los resultados del diagndstico, es crucial identificar y
abordar especificamente las areas que requieren mejoras en la operacion de Altromix.
Esto incluye optimizar las estrategias de marketing actuales, implementar nuevas
tacticas para atraer mas clientes y buscar enfoques innovadores para aumentar la

visibilidad del establecimiento.
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. Implementar estrategias de marketing con un enfoque creativo y
proactivo es esencial. Esto implica crear promociones especiales, desarrollar
campafias tematicas que destaquen la oferta gastrondmica de Altromix, y aumentar
la presencia en plataformas digitales y redes sociales para llegar a un pablico més
amplio.

. Se recomienda implementar el plan estratégico de manera sistematica
y con un enfoque en la mejora continua. Todos los miembros del equipo de Altromix
deben alinearse con los objetivos y estrategias delineados en el plan, asumiendo
responsabilidades claras en su ejecucion. Monitorear regularmente el progreso,
evaluar el impacto de las acciones tomadas y ajustar segun los resultados obtenidos
asegurara un crecimiento sostenible y destacado en el mercado gastronémico loca
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CAPITULO VI
6. PROPUESTA
6.1 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Las estrategias propuestas buscan no solo incrementar las ventas de la Gelateria
Altromix, sucursal Riobamba, sino también fortalecer la relacién con los clientes y
posicionar la marca como un referente en la comunidad local. La implementacion efectiva
de estas estrategias permitird alcanzar los objetivos planteados y asegurar un crecimiento

sostenido
6.1.1 Estrategia 1: Experiencia de Realidad Aumentada
Tabla 14 Estrategia 1

Objetivo Crear una experiencia interactiva y memorable que enriquezca la visita de los
clientes y fomente su conexion con la marca.

Problema Falta de conocimiento sobre los productos y dificultades para atraer y persuadir al
publico objetivo.

Acciones -Desarrollar una aplicacién mévil de realidad aumentada que permita a los clientes
escanear cddigos QR en la tienda. Esta funcion ofrecerd informacién detallada
sobre los sabores e ingredientes de los helados, asi como un vistazo al proceso de
elaboracion en tiempo real.

-Crear juegos interactivos en la aplicacion como "Encuentra el sabor escondido™
0 "Crea tu helado virtual”, donde los clientes puedan ganar puntos, descuentos y
premios canjeables en la gelateria.

Impacto Esta estrategia aumentard la interaccion y el compromiso del cliente, ofreciendo

una experiencia Unica que fortalecera la lealtad y fomentara visitas recurrentes.

Tiempo de Desarrollo de la aplicacion: 2 meses.

aplicacion Pruebas y ajustes: 2 semanas
Lanzamiento y promocion: 2 semanas
Total, estimado: 3 meses

Presupuesto Desarrollo de la aplicacién: $500
. Marketing y promocién: $200
. Premios y descuentos para los juegos: $500
. Total estimado: $1200
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Estrategia 2: Campaiias de Marketing con Influencers Locales

Tabla 15 Estrategia 2

Objetivo

Problema

Acciones

Impacto

Tiempo de

aplicacion

Presupuesto

Incrementar el alcance y el engagement en redes sociales de Gelateria Altromix

mediante colaboraciones estratégicas con influencers locales.

Bajo alcance y engagement en las plataformas sociales.

- Seleccionar influencers locales que se alineen con la imagen de marca de
Altromix y que tengan audiencias afines a nuestros clientes potenciales.

- Establecer colaboraciones estratégicas con estos influencers para destacar los
productos de Altromix mediante publicaciones creativas y contenido cautivador.
- Establecer colaboraciones estratégicas con estos influencers para destacar los
productos de Altromix mediante publicaciones creativas y contenido cautivador.
.-Desarrollar contenido creativo y auténtico que destaque los productos y la
experiencia en Altromix Gelateria.

- Utilizar plataformas como Instagram, TikTok y YouTube.

Aumento significativo en la visibilidad en redes sociales de Altromix Gelateria.
Captacion de nuevos clientes a través de la recomendacion y promocion de
influencers locales.

Identificacion y seleccion de influencers: 1 semana

Desarrollo de contenido y planificacion de campafas: 1 semana

Ejecucion de campafias y colaboracion con influencers: 1 mes

Evaluacion de resultados y ajustes: 2 semanas

Total, estimado: 2 meses

Honorarios de influencers: $1.000

Produccién de contenido (fotografia, video, disefio): $300

Premios para concursos: $300

Publicidad pagada en redes sociales: $100

Total, estimado: $1.700
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Estrategia 3: Alianzas con Plataformas de Entrega y Eventos Pop-Up

Tabla 16E Estrategia 3

Objetivo

Problema

Acciones

Impacto

Tiempo

aplicacion

Presupuesto

de

Aumentar la visibilidad y alcanzar nuevos clientes para Altromix
Gelateria.

Necesidad de expandir el alcance geogréafico y captar nuevos clientes.

- Establecer alianzas con plataformas de entrega locales para ampliar la
disponibilidad de nuestros productos.

- Ofrecer promociones especiales o descuentos exclusivos a través de estas
plataformas.

- Participar en eventos pop-up en lugares de alta afluencia.

- Configurar stands o puntos de venta temporales para ofrecer muestras de
productos, degustaciones y promociones especiales.

Incremento en las ventas online y offline debido a la mayor accesibilidad
de los productos. Captacion de nuevos clientes mediante la exposicion

directa en eventos pop-up Y la visibilidad en plataformas de entrega.

Establecimiento de alianzas con plataformas de entrega: 3 semanas
Desarrollo de promociones y estrategias: 1 semana.

Planificacion y logistica para eventos pop-up: 2 semanas

Ejecucién de campafias y participacion en eventos: 2 semanas

Total, estimado: 2 meses

Costos de colaboracion con plataformas de entrega (comisiones): $300
Promociones y descuentos: $200.

Participacion en eventos pop-up (alquiler de espacio, logistica): $400
Muestras y material promocional para stands: $300

Total, estimado: $1.200
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Estrategia 4: Helados Edicion Limitada

Tabla 17Estrategia 4

Objetivo

Problema

Acciones

Impacto

Tiempo

aplicacion

Presupuesto

de

Crear un sentido de urgencia y exclusividad que diferencie a gelateria

Altromix de sus competidores.

Alta competencia y necesidad de estrategias diferenciadoras para atraer y
retener clientes.

- Lanzamiento de sabores de helado de edicion limitada durante
temporadas especificas o festividades.

Por ejemplo,

e Helado de mango (octubre- noviembre y diciembre)
e Helado Halloween (septiembre y octubre)
e Helado Merry crismas (diciembre)

- Promocion activa de estos sabores a traveés de campafias en redes
sociales.

Esta estrategia fomentara la urgencia y la exclusividad, incrementando la
demanda durante los periodos de lanzamiento. Ademas, fortalecera la
percepcion de Gelateria Altromix como una marca innovadora y
dindmica en el mercado.

Desarrollo de nuevos sabores y pruebas: 1 mes.

Planificacion de campafias de lanzamiento: 2 semanas

Ejecucion de lanzamientos y promociones: 2 semanas

Total, estimado: 2 meses

Desarrollo de nuevos sabores (ingredientes, pruebas): $500.

Campanias en redes sociales (publicidad pagada, contenido): $100.
Eventos de lanzamiento (materiales, degustaciones): $200

Total, estimado: $800
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Estrategia 5: Fortalecimiento de la Presencia Digital

Tabla 18Estrategia 5
Objetivo

Problema

Acciones

Impacto

Tiempo de aplicacion

Presupuesto

Incrementar la visibilidad en redes sociales y potenciar la
interaccion con los clientes para crear una comunidad
comprometida y fortalecer la lealtad hacia la marca.

Escaso nimero de seguidores y bajo nivel de interaccion en redes
sociales, lo que limita el alcance de la marca y su capacidad para
conectar con los clientes.

-Establecer y mantener perfiles dinamicos en redes sociales,
asegurando que el contenido sea atractivo, relevante y alineado con
la identidad de la marca.

- Implementar un calendario de publicaciones para asegurar un
flujo constante de contenido, incluyendo fotos de productos,
promociones, historias detras de la marca y testimonios de clientes.
-Implementar campafias de publicidad pagada para alcanzar a un
publico mas amplio.

Esta estrategia incrementard la visibilidad de Gelateria Altromix y
mejorara la interaccion con los clientes, lo que llevara a un aumento
en el tréfico tanto en la tienda fisica como en la tienda online, asi
como en las ventas.

Creacion y configuracion de perfiles: 1 semana

Desarrollo del calendario de publicaciones: 1 semana

Ejecucién de camparfias publicitarias y ajustes: 1 semanas
Evaluacion y ajuste de estrategias: 1 semana

Total, estimado: 1 mes

Desarrollo de contenido (fotografia, disefio gréfico): $200
Campairias de publicidad pagada: $200

Herramientas de gestién de redes sociales: $150

Total estimado: $550
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Responsables

Tabla 19 responsables

Rol

Gerente

Equipo
Marketing

Personal

de

Responsabilidades

Supervisar la implementacion de todas las estrategias, analizar resultados y
realizar ajustes estratégicos seglin sea necesario.

Ejecutar campafias digitales y sensoriales, gestionar la promocion en redes
sociales y analizar el rendimiento de las acciones realizadas.

Implementar programas de fidelizacion, garantizar la calidad de la experiencia

sensorial y proporcionar un excelente servicio al cliente.
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8. ANEXOS

8.1

ANEXOS 1. Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLE DEPENDIENTE: VENTAS

Conceptualizacion Categorias Indicadores Técnicas e
instrumentos
Las ventas son el proceso de ~Tasa de retencion de
transferir bienes o servicios 3 clientes
cambio de un valor acordado - Indice de satisfaccion
entre un vendedor y un del cliente
comprador. En este proceso . -Porcentaje de
Consumidor
z Net . .
el consumidor es clave, y3 Guia de entrevista
. Promoter Score.
que sus necesidades
preferencias  guian  las Tasa de conversion.
estrategias de Nivel de fidelizacion de
comercializacion y el disefio clientes.
de  MGHINEA (Anderson Nivel de eficiencia de lalnstrumento:
2020) promocion de Cuestionario de
e encuesta
2.- Comercializacion la
gelateria.
-Indice de calidad del
producto.
- Indice de innovacion
de productos. Técnica:
- -Nivel de venta por [Encuesta
3.- Producto producto. Entrevista

Fuente: Elaboracion Propia

Elaborado Por: Paguay,

C(2024)
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VARIABLE INDEPENDIENTE: GESTION DE MARKETING

concentra el esfuerzo de

marketing especifico, lo que

1.- Necesidades
del consumidor

satisfaccion del cliente

L . . Técnicas
Conceptualizacion Categorias Indicadores
e
_ instrumentos
Refiere al conjunto de -Indice de satisfaccion del
actividades y estrategiag producto
orientadas a satisfacer las -Tasa de retencion de
necesidades del clientes por plaza
consumidor, se selecciona un - Efectividad de I3
mercado meta donde sg promocion en lgInstrumento:

Cuestionario

de encuesta
a su vez contribuye a -Participacion de
aumentar la base de clientes mercado por plaza
y la rentabilidad del -Atribucién de ventas al
negocio. producto por canal de
(Philip, 2018) promocién
-Precio promedio de ventgTécnica:
2.-Mercado meta por plaza Encuesta
Entrevista

3.- Rentabilidad

: Margen de beneficio por
producto

-ROI de las estrategias
promocionales

-Margen de contribucion

por ubicacion

Guia de entrevista

Fuente: Elaboracion propia

Elaborado Por: Paguay,

C (2024)
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8.2

ANEXO 2. Encuesta

Encuesta

Oibjetivo: El siguiente coestionario estd dirigido a los dientes de la gelateria Altrom in con la finalidad de recollectar
informacian con respecto a kb pencepcidn sobre la gestion de marketing y su incidencia en ka ventas en la gelateria, nos
gustaria conacer su opinitn acerca de [as siguientes preguntas . Graciss

;Con qué frecuencia visita la gelatena Altromix?

O en v por somann
O Doso s veces por mes
O vt pormes

) Mionos de vma vea pox mres

O Primera ver

2 ;Qué tan satisfecho esta con la experiencia general en la gelatena Altromix 7
() Mhuy satistecha
() satisfecha
() i satisfecho , ni insatisfecho
() Insatisfecho

) Muy insatistecho

3

;Recomendana la gelatera Altromix a amigos o familiares?

() Definitivansente si
() Probablemente si
() Ma estoy segure
() Probablemente no
O

Drefinitivaments no
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4. ;Qué aspectos de la gelateria Altromix le han motivado a seguir siendo cliente en los ditimos
meses?

O La impieza y la presentacion del local
O La rapidez y eficencia en el servicio.
D Ls ubicacin corvenients del local

o La= recomendaciones positivas de amigos o familiares.

£0ué tan efectivas considera las  promociones de la gelateria Altromix?

) Muy efectivas
() Efectivas
) Hewtral
() Poco efectives

() Mo efectivas

:Con qué frecuencia compra algo en la gelateria Altromix?

D Siempre gue wisilo
Ls mayoria de ks veces
A veces

Rara vz

O O ©C O

Nunca

#Como calificana Iz calidad de  los productos de la gelatena Altromix?

) Excelente
() Buena
() Reguisr
) Mala

':) Muy mals

67



8

iConsidera que |a gelateria  Altromix tiene opciones innovadoras de helados?

() st muchas opdones
() Si algunas opciones
() Mo estoy sequrs

O Ma, pocas opdones

O Mo, ninguna opcidn

9
Cual es su helado favorito en la  gelatena Altromix?

O Chocolats
O Vil

O Frto del bosque
O Merta

O oo

Este contenido no estd creado ni respaldado por Microsoft. Los datos que envie se
i Microsoft Forms

dal far

al p
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8.3 ANEXO 3 .Entrevista para el Gerente
\VVariable |[Categoria |Indicador Pregunta Dirigida a
Gestion delNecesidades |indice de satisfaccion deli; Como mide la satisfaccionGerente
Marketing |del producto de los clientes con la calidad
consumidor de los productos en
general?
Gestion de Tasa de retencion de¢Cémo evalla la fidelidadGerente
Marketing clientes por plaza de los clientes en Ia
gelateria?
Gestion de Efectividad de layQué  impacto tienenGerente
Marketing promocion en lalas promociones en la
satisfaccion del cliente |satisfaccion del cliente?
Gestién deMercado Participacion del,Cuédl es la cuota deGerente
Marketing |meta mercado por plaza mercado actual entre lag
heladerias en Riobamba?
Gestion de Atribucion de ventas all;Qué estrategia delGerente
Marketing producto por canal dejpromocién ha sido mas
promocion efectiva en términos de
incremento de ventas?
Gestion de Precio promedio degComo  establece  losGerente
Marketing venta por plaza precios de venta en la plaza
?
Gestion deRentabilidad |[Margen de beneficio pori;Cual es el margen deGerente
Marketing producto beneficio de cada uno de los
productos?
Gestiéon de ROI de las estrategiasl;Como evalla el retorno de/Gerente
Marketing promocionales inversion (ROI) de las
estrategias promocionales?
Gestiéon de Margen de contribuciénl;Cual es la contribucion de/Gerente
Marketing por ubicacién la sucursal en Riobamba a la

rentabilidad total de Ia

empresa?
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