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RESUMEN

Las empresas del sector de retail requieren crear valor y forjar una ventaja
competitiva en la gestion comercial debido a que no se han potencializado de
forma eficiente las variables independientes empiricas del objeto de estudio
para alcanzar el posicionamiento econdmico y comercial que este sector
proyecta. El objetivo general fue identificar el impacto de herramientas y
modelos organizativos para evaluar la transformacion digital en la gestion
empresarial de las empresas del sector retail (supermercado) de la ciudad de

Babahoyo.

La investigacion se fundamenta en el modelo de cinco elementos, propuesto
por David Rogers: clientes, competencia, datos, innovacion y valor los cuales

buscan actualizar el pensamiento estratégico de las empresas.

El método de investigaciébn aplicado es inductivo, el tipo de estudio es
descriptivo, las técnicas utilizadas estadistica y de campo, el instrumento
principal de recoleccién de informacion fue el cuestionario, y se utilizé la
herramienta SPSS para el analisis estadistico que mostro las caracteristicas
mas significativas de los indicadores estudiados, la seleccion de la muestra fue

de tipo probabilistica y sistematica.

Los resultados obtenidos indicaron que las dimensiones analizadas por cada
variable independiente son factores primordiales para la transformacién digital
por tener un mayor impacto en las empresas del sector retail (Supermercados)
en la ciudad de Babahoyo y se deben considerar su atencion ante la
satisfaccion del cliente, incluir nuevos mercados, seguridad de datos lo que
permitira establecer mejores modelos de negocios y la generar valor agregado

como caracteristica extra para los productos que se brinda.

Palabras clave: gestion comercial, transformacion digital, sector retail, valor,
ventaja competitiva.



ABSTRACT

Companies in the retail sector need to create value and forge a competitive
advantage in commercial management due to the fact that the empirical
independent variables of the object of study have not been efficiently
potentiated to achieve the economic and commercial positioning that this sector
projects. The general objective was to identify the impact of tools and
organizational models to evaluate the digital transformation in the business
management of companies in the retail sector (supermarket) in the city of
Babahoyo.

The research is based on the five-element model proposed by David Rogers:
customers, competition, data, innovation and value, which seek to update the
strategic thinking of companies.

The research method applied was inductive, the type of study was descriptive,
the techniques used were statistical and field techniques, the main instrument
used to collect information was the questionnaire, and the SPSS tool was used
for the statistical analysis that showed the most significant characteristics of the

indicators studied, the sample selection was probabilistic and systematic.

The results obtained indicated that the dimensions analyzed for each
independent variable are essential factors for digital transformation because
they have a greater impact on companies in the retail sector (supermarkets) in
the city of Babahoyo and should be considered in terms of customer
satisfaction, including new markets, data security, which will allow establishing
better business models and generating added value as an extra feature for the

products provided.

Keywords: commercial management, digital transformation, retail sector, value,

competitive advantage.
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INTRODUCCION

El advenimiento de la transformacion digital ha reformado la forma en que las
empresas gestionan o crean modelos de negocios y como es la toma de
decisiones en base a la informacion de los datos que adquieren mediante
tecnologia digital. Por lo que la presente investigacion aborda un modelo que
pueden contribuir al fortalecimiento de los elementos que comprenden la
transformacion digital de las empresas del sector retail (supermercados) en la
ciudad de Babahoyo.

‘La pandemia de SARS-COVID-19 sin duda ha provocado cambios
organizativos, forzé una redefinicion de estrategias comerciales y actué como
catalizador de transformacién en muchos sectores de la economia, salud y
educacion” (Gabryelczyk, 2020). Estos cambios dados a nivel mundial, afecto
de manera drastica a todos los sectores empresariales donde figuraron
pensamientos criticos que afectaron la inteligencia emocional y la creatividad
empresarial. Gracias al uso de las TIC (Tecnologia de la informacion y
comunicacion) el sector retail ahora tiende a enfocarse desde el
comportamiento de los usuarios hasta la importancia de la innovacion y
tecnologia digital para generar herramientas necesarias que conlleven al éxito

de la organizacion.

En Ecuador la transformacion digital es un proceso que se aceleré con el
ingreso de pandemia llamada Coronavirus SARS-COVID 19, ya que muchas
empresas observaron la necesidad de sistematizar sus procesos con el objetivo
de mantener su mercado fidelizado. El contexto del SARS-COVID 19 impacté a
industrias enteras, dado que la transformacion digital no solo implica el uso de
la tecnologia digitales para lograr algun cambio, “La transformacion implica la
creacion de nuevos modelos de negocio o cambios significativos a los
existentes, transformacion digital no significa necesariamente que las empresas

tengan abandonar sus modelos comerciales existentes” (Soto- Acosta, 2020,

pag. 3).



El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo principal es identificar
el impacto de herramientas y modelos organizativos para evaluar la
transformacion digital en la gestion empresarial de las empresas del sector
retail (supermercado) de la ciudad de Babahoyo. Las compafias del sector
retail (Supermercados) actualmente optan por estrategias que permitan
identificar sus clientes potenciales, estrategias de competencia, la gestion
correcta de datos, los procesos de innovacion y la aportacion de valor

agregado que se brinda a los usuarios.

Se ha estructurado tres capitulos, el Capitulo |, estd compuesto por los
antecedentes de la investigacién esto mediante trabajos grado, ya que aportan
los datos relevantes a la investigacion, a continuacion, se describe el
planteamiento del problema, formulacion y sistematizacion de la investigacion,
seguido de los objetivos. Por ultimo, el Marco Tedrico se desarrolla en base a

definiciones de autores que brindan un aporte significativo a la investigacion.

En el Capitulo Il es el Marco metodolégico, donde se describe tipo de disefio,
alcance, y enfoque de la investigacion a, Se definen los métodos, unidad de
analisis, poblacion y muestra seleccionada para la recoleccién de informacion
los, se plantearan las variables de la investigacién y los instrumentos para la

recoleccion y tratamiento de la informacion propiamente dicho.

En el Capitulo Ill, se presentaran los resultados que se obtuvo del tratamiento
de la informacion, aborda el analisis de la situacion actual, un andlisis de
comparativo, tendencias y perspectivas de los supermercados en la ciudad de

Babahoyo.

Finalmente se describen las conclusiones y recomendaciones del caso.



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO CONCEPTUAL

1.1 Antecedentes de lainvestigacion
Desde hace mucho tiempo las empresas han realizado diversos cambios a
nivel organizacional y tecnoldgico por lo que han debido adaptarse a ello
volviéndose mas competitivos y rudos para poder llegar a sus objetivos.
Las empresas del sector retail utilizan la gestion comercial para establecer
disefios de planificacion con el objetivo de llegar al mercado ofreciendo una
propuesta de valor, para poder generar ingresos.

El siguiente trabajo corresponde a (Rivero, 2018) Autor de la propuesta: “La
metodologia utilizada en las propuestas significa la transicion digital como
desarrollo empresarial en las pequeflas y pequefias empresas
Confecciones del Emporio Comercial de Gamarra™, Este estudio tiene
como objetivo determinar el impacto de los métodos de transformacion
digital en MYPE.

Este trabajo se enmarcé en analizar cuatro modelos de transformacion
digital que se relacionan con el objeto de estudio, se elaboré también una
matriz comparativa, para mostrar sus diferencias, similitudes y la forma de
cémo se pueden implementar. Ademas, se pudo percibir que todos los
autores de los modelos emplean la misma visibn de estudio como son:
cliente, experiencia, competencia, el procesamiento de datos, innovacion,
valor agregado, liderazgo y culturalizacion.

La investigacion se conforma por conceptos importantes como: la
transformacion digital, desarrollo empresarial, gestion de negocios Yy

comercializacion, etc.

Se escribio brevemente la realidad de la problematica, objetivos,
delimitaciones e la importancia del estudio. También utilizé el analisis de la

poblacién y la muestra, técnicas de recoleccién de datos, y se concluyé con

! Estudio realizado por la Universidad Inca Garcilaso De La Vega



el procesamiento de los mismo. Se demostrd6 que la aplicacion de la
propuesta planteada al inicio influyo positivamente debido a que la
transformacion digital en la gestion de negocio de cualquier empresa han
evolucionado e influido de manera eficaz haciendo que estas mejoren su
cultura organizacional, eficiencia de los procesos, productividad y la

relacién con los clientes.

El trabajo realizado por José Luis Roldan (2019) Aborda la transformacion
digital como herramientas para crear valor a las empresas mas pequefias,
el objetivo fue dar a conocer una metodologia que pueda implementarse en
las micros, pequefias y medianas empresas de la region dadas las

condiciones y caracteristicas de su entorno (Roldan, 2019, pag. 5).

Realizo una recopilacion bibliografica de las metodologias de la
transformacion digital como proceso de innovacion ademas de describir
factores importantes como la cultura organizacional, la atenciéon en los
clientes y proponer un modelo de transformacion digital para la generacion
de valor. Con este estudio se pretendid entender la realidad de la
transformacion digital y lo importante que es adaptar estos procesos en las

empresas.

Es importante tener conocimiento de que los modelos de la gestién
comercial es una parte fundamental de la estrategia de negocio, en vista de

gue analizan los planes de operatividad de la empresa.

1.2 Planteamiento del problema

Actualmente la transformacién digital y la gestion comercial a nivel mundial
se han desarrollado de tal manera que en muchas organizaciones u
empresas en el Ecuador poseen esta iniciativa como estrategia de
crecimiento. Sin embargo, en el sector retail®> (Supermercados) la

transformacion digital presenta aun variables que no se han potencializado

2 Retail se refiere al comercio al detalle o venta al consumidor final



de forma eficiente para alcanzar el posicionamiento econémico y comercial
que este sector proyecta.

La transformacion digital es “El proceso de creacion de valor, crecimiento y
ventaja competitiva a través de nuevas ofertas digitales, modelos de negocio
y relaciones comerciales” (Casemore, 2016, pag. 1). En relacion a este
concepto vamos a considerar que los procesos 0 acciones que se ejecutan
en una empresa son de vital importancia para el progreso de la misma, pero
a mala administracion y planificacién afecta de manera significativa todas las

areas que conforman.

En Ecuador el desarrollo del sector retail (Supermercados) ha sido
analizado, por varias entidades como la Intendencia Nacional de Abogacia
de la Competencia®, La Superintendencia de Control del Poder de
Mercado, Instituto Nacional de Estadisticas’ y Censos INEC, Agencia

Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria entre otras.

Uno de los problemas es falta la experiencia en la gestion de cliente para el
desarrollo empresarial, segun él (INEC, 2014), en su estudio determina que
“Tantos en servicios publicos y privados; el 43,6% de las empresas
presentaron niveles similares de atencion, donde se resalta que en las
empresas publicas el 91,9%, de la personas mencionan tener una atencion
deficiente” (Guerrero, Solis, & Silva, 2017, pag. 4). Otro aspecto a tratar
dentro de la gestidn cliente es la satisfaccion y fidelizacidén, segun el estudio
realizado por la revista EKOS el grado de Insatisfaccion a nivel nacional es
del 27.6%. Las causas probables de estos inconvenientes se dan a la falta
de compromiso de los colaboradores a los procesos y protocolos
implementados por los directivos de las empresas dando como resultado
posible pérdida de cliente. A nivel internacional, Ecuador tiene indicadores
bajos en la gestién del cliente con respecto al pais con mayor desarrollo

econdémico y asi lo ratifica la pagina de Ecuador en cifras.

% INAC son todas las actividades relacionadas con la promocion de un medio favorable a la competencia
en las actividades econdmicas, a través de mecanismos no represivos.

4 SCPM Conocer, corregir y sancionar en primera instancia, las conductas contrarias a la competencia en
los mercados previstas en la Ley Organica de Regulacion y Control del Poder de Mercado
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Otro de los problemas que presenta el sector retail es la dificultad de
adaptarse a un mercado cambiante, puesto que el pasar de una venta
tradicional a una comercializacion digital, los clientes experimentaran
cambios contundentes, donde la presencia de competidores sera mas
hermética. La informacion que nos brinda la revista (Ekos, 2019), nos
permitio identificar las cadenas principales de supermercados a nivel
nacional donde se encuentran tres cadenas de supermercados conocidos en
Ecuador y una empresa local (Babahoyo — Los Rios) posicionada en el
puesto #6 por su volumen de ventas segin el portal empresarial EKOS”..
Cuadro No. 1 Posicionamiento de ventas retailers Ecuador

Ranking de ventas grandes retailers 2019
., . . . Millones de
Posicion Razon Social Nombre comercial ;
Ddlares
1 Corp. La Favorita Megamaxi, Supermaxi, Aki. $2.104.795.290
2 Corp. El Rosado Hiper, Mi Comisariato. $1.188.569.011
3 Almacenes TIA Super Tia, TIA, Magda $709.785.352
6 DISMERO S.A. Dismero $26.170.123

Fuente: (Ekos, 2019)

Elaborado por: Autor

Como se muestra en el Cuadro No. 1 estas empresas estan orientadas a
diferentes nichos o segmentos de mercados, cada una presentan
estrategias como liderazgo, comunicacion, valor agregado entre otras, pero
uno de los aspectos a considerar es el grado de competencia o la
adaptacién a un mercado cambiante.

Por otro lado también se presenta problemas con carencia de informacion o
datos de calidad para la toma de decisiones. La calidad de los datos para la
toma de toma de decisiones es transcendental para beneficio de la
organizacion lo que incluye los modelos de negocios y esta relacionada no
solo con la necesidad del cliente, sino también con la competencia y el
entorno del mercado.

Otro problema es la falta de inversion en  tecnologia, recursos,
infraestructura etc. Una de las principales causas de estos problemas es el

temor al cambio, temor a perder una inversion, mala ejecucién de modelos

® Ekos empresa dedicada a entregar informacion diferenciada y de alto valor a los empresarios
de Ecuador.



de negocios, entre otras. “La inversion en tecnologia debe ir acompafada
de una inversion en la transformacion cultural y organizativa” (Gobble,
2018, pag. 3).

Y por ultimo, otro de los problemas es la falta de implementacion de
herramientas metodoldgicas y tecnoldgicas para la creacion valor la causa
referente es que no existe emprendimiento o0 modelos de gestion
organizacional; esto hace que los posibles clientes no crean en los

productos o servicios que se ofrecen.

Schwab et al (2016) citado por Arango (2018) concluye que “La
Transformacion Digital es el resultado del cambio organizacional donde las
personas, los procesos y el modelo de negocio, entienden a la
tecnologia como una herramienta para generar valor entre sus

consumidores y colaboradores” (Arango, Branch, Castro, & Burgos, 2018,

pag. 3).

SINTOMAS

e Falta la experiencia en la gestion del cliente: Se presenta mala
actitud en la atencién o no conoce las necesidades del cliente etc.

¢ Dificultad de adaptacién a un mercado cambiante: Se da porque
no existe ordenamiento o lideres hébiles que contribuyan con
herramientas necesarias que permitan responder a la demanda
del cliente y los cambios del mercado.

e Carecer de informacién o datos de calidad para la toma de
decisiones: A través de los datos podemos comprender lo que
sucede en la empresa, no hay datos confiables en tiempo real y
esto agudiza las acciones para el cumplimiento de los objetivos.

e Falta de Inversion en Innovacion tecnologica: Genera los
problemas de productividad, coordinacion interna, pérdida de
competitividad.

o Falta de herramientas metodoldgicas para las creacion de valor.



CAUSAS

Falta de compromiso de los empleados no contribuye a la
productividad empresarial.

Temor al cambio provoca incertidumbre entre los miembros de la
empresa, por lo que se resisten al cambio.

El no contar con modelos de negocios que permitan competir en el
mercado dara resultados desfavorables en base a la planificacion.
Temor a perder la inversion y tiempo.

La mala comunicacion interna provoca un entorno laboral

perjudicial y un dafio a la productividad de la empresa.

PRONOSTICO

La pérdida de clientes, provocara también una mala imagen
corporativa e improductividad laboral, reclamos e inconformidad
del cliente.

No se alcanzaran los objetivos planteados y retraso en los
proyectos.

Perdida de informacion, existird documentacién incompleta y toma
de decisiones erradas.

Decrecimiento econdmico, una mala imagen por no estar a la
vanguardia tecnolégica

Pérdida de competitividad en el mercado, disminucion de la
rentabilidad, se perdera el posicionamiento comercial.

1.3 Formulacién del problema de investigacion

Consecuentemente la pregunta de la presente investigacion es:

¢De qué manera las herramientas o modelos organizacionales que

evallan la transformacién digital influyen en la gestion comercial del

sector retail (Supermercados) en tiempos de pandemia en la ciudad

de Babahoyo?



1.3.1 Sistematizacién del problema de investigacion

¢,Como ha contribuido la gestion de clientes en las estrategias
corporativas de las empresas del sector retail (Supermercados) para
alcanzar los objetivos organizacionales en tiempos de pandemia?

¢ Como influye la competencia en el crecimiento y desarrollo de las
empresas del sector retail (Supermercados) en la ciudad de
Babahoyo?

¢Cuentan directivos de las empresas con informacibn o datos
suficientes para tomar decisiones extremas que afecten de manera
estructural, organizacional empresa?

¢Es adecuado realizar un gasto econdémico en la innovacion de
tecnologia y en modelos de negocios que sean flexibles, adaptables
y agiles?

¢Es indispensable la creacion de valor en el crecimiento de las
empresas del sector retail (Supermercados) en la ciudad de

Babahoyo?

1.4 Objetivos de la investigacion

1.4.1 Objetivo general

Identificar el impacto de herramientas y modelos organizativos para
evaluar la transformacion digital en la gestion empresarial de las

empresas del sector retail (supermercado) de la ciudad de Babahoyo.

1.4.2 Objetivos especificos

Identificar los elementos del modelo de transformacién digital vy
analizar su aplicabilidad en el sector retail.

Evaluar los pardmetros que ofrecen los modelos de transformacion
digital para las empresas del sector retail (Supermercados) de la
ciudad de Babahoyo.

Determinar la influencia de la competencia, datos y generacion de

valor en los supermercados y usuarios de la ciudad de Babahoyo.



1.5 Justificacién de la investigacion

1.5.1 Justificacion tedrica

Antes de la llegada de la transformacion digital la cual fue acelerada por el
SARS - COVID 19; las actividades, planes estratégicos, seguridad
informatica e inclusos las actividades cotidianas eran indiscutiblemente
complicadas, pero ahora la implementacién y uso de la tecnologia ha
mejorado no solo la productividad de los profesionales, sino también las
ataduras en el mundo empresarial, donde es evidente el progreso de

desarrollo de servicios o productos Yy la atencién a los consumidores.

Entre las mejoras que puede realizar la tecnologia tenemos “Procesos
eficientes, mejores datos que proporcionan inteligencia sobre
comportamiento y necesidad del cliente, usar inteligencia para reducir la
demanda de fallas y mejorar los servicios en linea” (Curtis, 2019, pag. 2).
"Las empresas han experimentado cambios profundos y en muy poco
tiempo ha implementado soluciones basadas sobre tecnologias digitales”
(Almeida, Duarte, & Monteiro, 2020, pag. 1).

Es por ello que la transformacion digital en los proximos afios establecera
cambios en la cultura empresarial y en la vida humana aumentados la
transicion de digitalizacidon y en la gestion de informacion.

En esta investigacion se plant6 evaluar los modelos de transformacion
digital en la gestibn comercial del sector retail (supermercados) en la
ciudad de Babahoyo en base a estrategias organizacionales, con el
propdésito de conocer y analizar el impacto que produce la transformacion
digital en este sector presentando estrategias, herramientas de
administracion y modelos de negocios a de manera eficaz y eficiente.

e Eficaz: Porque nos referimos a la adaptacion un modelo de

relacion digital dentro de una organizacion con el fin de mejorar el

trato con el cliente, proveedores, distribuidores etc.
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e Eficiente: Porque maximizan la productividad en procesos
administrativos, tecnoldgicos y la mejora continua en la toma de
decisiones a nivel directivo hard que la empresa funcione en un

orden colaborativo y comunicativo.

Por lo que buscamos demostrar la importancia de la transformacion digital
no solo en los supermercados sino también en otros sectores, la
digitalizacién ya es un hecho y los modelos de negocios estan para ser
analizados y puestos en marcha.

El éxito serd garantizado siempre y cuando las organizaciones o
empresas del sector retail, se adapten, personalicen su gestion vy
transformacion digital, para cubrir las demandas de los clientes las cuales

surgen de las necesidades.

1.5.2 Justificacion préactica

Esta investigacidbn se realiza para determinar la importancia de los
modelos de transformacion digital en la gestion comercial para el
crecimiento de las empresas del sector retail en la ciudad de Babahoyo.
Nos enfocaremos en la gestion comercial puesto que esta nos muestra los
esquemas de planificacion con la finalidad de saber qué es lo que se va a
ofertar en el mercado.

Actualmente por el SARS-COVID 19 estamos en momentos dificiles
donde la economia ha decrecido, por ello existe la necesidad de mejorar
el desempefio de las empresas con la utilizacion de modelos de negocios
digitales, estrategias concretas que permitan optimizar la toma de
decisiones y volverse competitivos en el mercado, de esta manera
lograremos un impacto no solo a nivel empresarial sino también en la

sociedad.

Es evidente que la tecnologia avanza a pasos agigantados, las
plataformas digitales® han evolucionado al punto que las personas nos

hemos vuelto dependiente de ello y buscamos cada vez que las cosas

® plataformas digitales es un lugar en Internet, que sirve para almacenar informacién personal
como empresarial.
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sean mas sencillas, por lo que indagaremos en lineamientos para

optimizar y organizar los tiempos en procesos y actividades de la gestién

comercial y al mismo tiempo entender la situacion actual de sector retail

frente a una empoderada transformacion digital.

1.6 Marco de referencia de la investigacion

1.6.1 Gestion Comercial

La variable dependiente con la cudal trabajamos en esta investigacion es la

gestibn comercial y se considera importante en toda organizacion para

gue esta logre sus objetivos. Ademas, se encarga de complementar

integralmente una empresa desde una direccion estratégica satisfaciendo

las necesidades del mercado que el directivo seleccioné como objetivo.

La Real Academia de la Lengua espafiola define gestion como la “Accién

y efecto de gestionar” o “Accién o efecto de Administrar”.

En el cuadro No.2 se realiza la referencia de algunos conceptos de

gestion desde la ciencia administrativa con sus respectivos autores.

Cuadro No. 2 Conceptos de Gestion enfoque administrativo

organizacion con eficiencia y eficacia.

Aiio Autores Conceptos seglin los Autores Enfoque

La administracion es el proceso de trabajar con las personas
Thomas S. Bateman |y conlos recursos para cumplir con los objetivs _

2 o . Enf ministrativo.

009 Scott A Snell  Jorganizacionales. Los buenos administradores llevana cabo e adminsraho
estas funciones de forma eficaz y eficiente.
La administracion es el proceso de planear, organi zar, dirigir

2010 Chiavenato, | |y controlar el uso de los recursos paralograr los objetivos Enfoque administratvo.
organizacionales

Gareth R Jones |P/aneacion,organizacidn, direccion ycontrol de los recursos Enfoque de administracion
212 Jenifer M, George humanos y de otra clase, para alcanzar las metas de la contemporénea

Fuente: (Bateman & Snell, 2009, pag. 19) (Chiavenato, 2010, pag. 37)

Elaborado por: Autor

Con las definiciones expuestas en el Cuadro No. 2 se destaca que la

gestion o el gestionar no es solo administrar sino mas bien pensar y actuar

creativamente y gestando procesos colectivos.

[...] “La estabilidad y el equilibrio tienen que basarse realmente en la

corresponsabilidad de roles y de tareas diferenciadas, en el disefo
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de estrategias participativas que articulen los procesos de trabajo a
partir de las busquedas personales y del proyecto colectivo. Todo
ello para concretar los objetivos, con los recursos y las
posibilidades de desarrollo del proyecto y de las personas que lo
integran” (Rivas, 2010, pag. 2).

Desde el punto de vista de la empresa la gestion comercial establece
herramientas o técnicas que son usadas para desarrollar una propuesta

comercial y alcanzar los objetivos empresariales.

“La gestion comercial es el fruto de la estructuracion de herramientas que
han estado en la historia de la humanidad, pero que no tenian un marco
unico que las uniera y las coordinara” (Williams, 2004, pag. 26). En la
gestion comercial se establece una relacibn de compresion entre el
producto, cliente y mercado, pero también es necesario comprender cual es
su relacién con la transformacion digital y cual es el impacto que este
produce.

Empecemos por definir en el cuadro No. 3 el concepto de Gestion

Comercial y la relacion que tiene con las organizaciones y el mercado.

Cuadro No. 3 Conceptos de Gestion Comercial

Ao Autores Conceptos de Gestion Comercial

La gestion comercial es la que lleva a cabo la relacién de
intercambio de la empresa con el mercado.

Son decisiones relativas a qué mercados acceden; con qué
productos; qué politica de precios aplicar; como desarrollar
una sistematica comercial eficaz,

Se refiere a la administracion de todo el sistema responsable
de definir los objetivos a lograr, la adecuada estrategia

2008 Hugo R. Paz competitiva, la estrategia de comunicacién dentro de los
canales, el servicio a prestar al mercado meta. el estudio de
los costos de las distintas alternativas.

La gestion comercial es la funcién encargada de hacer
conocer y abrir la organizacion al mundo exterior, se ocupa de
2011 Greiner dos problemas fundamentales, la satisfaccion del cliente y la
participacion o el aumento de su mercado, dado esto, es
necesario desarrollar

2002 Julian Herrero Palomo

Francisco de Borja de

2008 Carlos Martin-Lagos

Fuente: (GestioPolis, 2001) ¢Qué es la gestion Comercial?

Elaborado por: Autor

Se necesita resaltar la importancia que los autores indican sobre la relacion
comercial y como relacionadas con las politicas administrativas, es decir
gue la funcién de esta gestién es “Dar a conocer la empresa, sus clientes y
expandirse en diferentes espacios, como por ejemplo las segmentacion de
mercado, calidad apropiada, satisfaccion de cliente, proporcionar

13



investigacion e innovacién, incorporar con un valor agregado sin dejar a un

lado la cultura y el clima organizacional” (GestioPolis, 2001, pag. 1).

Entonces podemos indicar que la gestion comercial se refiere basicamente
como el resultado del proceso de negociacion (venta) que inicia con la
captacion del prospecto, calificacion, acercamiento, presentacion,
argumentacion, manejo de objeciones, cierre y post-venta. Por lo
consiguiente la gestion comercial se mide por resultados del area de
ventas, controlado por el supervisor y gerente del area. Aqui infiere la
mercadotecnia 0 marketing que se encarga de investigar las necesidades o
comportamiento del cliente lo cual le va a permitir promover el producto o

servicio.

Mientras que la gestion administrativa comercial est4 asociada a facilitar la
comercializacién por el uso de medios de control, informes, resimenes
estadisticos. En esta gestion se permite saber que producto se vende mas,
gue vendedor vendidé cumplio la meta, se cumplié el presupuesto de ventas
en el mes con respecto al afio pasado, es decir aqui se trabaja con los

recursos necesarios para alcanzar los objetivos organizacionales.

De acuerdo a los conceptos mencionados en los Cuadro No. 2 y No. 3 los
conceptos de gestion desde el enfoque administrativo y gestion comercial
se manejan de manera similar, ambos se centran en alcanzar objetivos con
un buen trabajo individual y en equipo que le permitiéndoles optimizar las
relaciones comerciales entre compafiias y proveedores y esto se
complementa con una medicion de resultados que permitan monitorear,

analizar, diagnosticar y retroalimentar los procesos o actividades.

1.6.1.1 Importanciay Beneficios de la Gestién comercial

La importancia de la gestion comercial radica en que influye directa o
indirectamente con otras areas como, por ejemplo: area financiera,
procesos, logistica, etc.; entre los beneficios que provee son:

estrategias, y aplicacion de tecnologia, competitividad de mercado,
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integracion de equipo, cumplimiento de objetivos, satisfaccion y
fidelizacion del cliente, y sobre todo rentabilidad.

1.6.1.2 Elementos de la Gestién comercial

En el cuadro No. 4 podemos observar los elementos principales de la
gestion comercial:

Cuadro No. 4 Definicion de elementos de la gestion comercial

Elementos de la Gestion Comercial

Planeacion estratégica Definicion de objetivos, metas y estrategias corporativa

Encargada de las técnicas de venta y el engranaje de actividades necesarias para llevar un

Gestion de ventas o
producto hasta el cliente final.

Comprende el anélisis del entorno y orienta la estrategia de la mezcla de marketing o las 4

Gestion de marketin L . .
0 Ps, de tal manera que esté alineada con la estrategia corporativa.

Se ocupa de la jornada del cliente en cada una de las etapas del proceso comercial, desde la

Gestion de clientes Iy o N
prospeccion hasta la postventa, con el objetivo de lograr su satisfaccion y lealtad

Administra el recurso humano, en términos de la capacitacion, la motivacion, y la estrategia

Gestion de fuerza de ventas i
del equipo de ventas.

Se trata de la relacion con otras areas criticas para el desempefio del proceso comercial,

Areas de soporte ) ) L AR
como por ejemplo las areas de tecnologia, finanzas, produccion, logistica, entre otras.

Fuente: (Da Silva, Douglas; Web Content; SEO Associate, LATAM, 2020)

Elaborado por: Autor

1.6.1.3 Instrumento: Transformacion Digital

También debemos considerar la competencia global entre empresas, la

exigencia de los clientes, la adaptacién los cambios de tecnologia, los

modelos de negocios digitales y andlisis de estrategia organizacionales.

Revisando conceptos de transformacion digital de diferentes autores
tenemos:

[...] “La transformacion digital es un cambio inducido por la
tecnologia en muchos niveles de la organizacion que incluye tanto
la explotacion de tecnologias digitales para mejorar los procesos
existentes, como la exploracion de la innovacion digital, que
potencialmente puede transformar el modelo de negocio” (Berghaus
& Back, 2016, pag. 3).
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[...] “La transformacion digital es un cambio que se esta
produciendo de manera rapida pero progresiva. Una transformacién
de la sociedad fruto de la adopcion de la tecnologia digital en las
actividades diarias de las personas” (Comunica-web, Naranjo, &

Observatorio.Digital, 2017, pag. 2).

[...] “La transformacion digital aprovecha al maximo los datos
para convertirlos en conocimientos. Ademas, se basa en tres ejes
fundamentales: la experiencia del cliente, los procesos operativos y
los modelos de negocio” (Slotnisky, 2016, pag. 9).

En referencia a cada uno de estos criterios podemos indicar que la
transformacion digital no solo es un cambio en la tecnologia, sino todo lo
contrario, toda empresa incluida las del sector retail deben analizar con
claridad cual es el propoésito principal, necesidades y los procesos
internos de la compafiia de acuerdo al perfil de negocio y para ellos es
necesaria la transformacién que incluye medidas importantes como:
culturizarse digitalmente de tal manera que se puedan desarrollar las
actividades acorde a los planificado y para ello debemos contar con los

recursos necesarios que nos guiaran a crear valor digital.

‘Las Tics se han convertido en una herramienta importante de
comunicacion e informacién en la gestion de las organizaciones, por lo
gue es imprescindible que las empresas incorporen planes de
actualizacion tecnoldgica, de forma que vayan a la par con las
tendencias globales, sin dejar de lado el relacionamiento interpersonal”
(Armijos, Monica, & Jhoana, 2017, pag. 5). Las TIC7 es un recurso
imprescindible en el proceso de la transformacién digital de las
empresas, por lo que existe multiples herramientas tecnolégicas
disefiadas para generan valor, pero previamente deben de ser

analizadas.

" TIC: Tecnologia de la informacién y la comunicacion)
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La implementacion de tecnologia en la trasformacion digital modifica los
modelos de negocios, la cultura de innovacion, fomenta investigacion
con trabajo colaborativo, realizacion procesos eficientes y la capacidad
de adaptacion ante la transformacion digital dentro de la empresa
generando un impacto indiscutible en los resultados esperados por los
directivos.

1.6.1.4 Importancia de la Transformacion Digital

La transformacion digital ya es una obligacion para cualquier empresa o
negocio porque de ella depende su estabilidad en la sociedad actual, es
decir que digitalizando y automatizando los procesos podemos crear
productos o servicios de alto valor, con menos errores, reestructurando

esquemas organizativos e integrando nuevas tecnologias.

Segun Capgemini (2011) menciona que la presion de la transformacion
digital esta ejercida por los usuarios, competencia y los empleados. Lo
implica un cambio acelerado a nivel social, cultural y organizacional; por
lo que es necesario darles importancia a varios aspectos como ser
transparente, ser agil y rapido, innovar y adaptarnos a las nuevas
posibilidades de mejora y por ultimo tomar decisiones efectivas.

McKinsey Digital (2018) ha considerados capacidades o competencias

basicas para lograr una trasformacion digital exitosa las cuales deben
estar bien disefiadas y ejecutadas.
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Gréafico No. 1 Elementos de la transformacion digital exitosa.

“McKinsey Digital”

Culture change Org structure

C.

Test-and-learn

Fuente: (Burkacky, Deichmann, Hepp, & Muhlreiter, 2018)

Elaborado por: Autor

En el Grafico No. 1 analizaremos cada uno de los elementos expuesto por

McKinsey en el cual intervienen varios aspectos como estrategias,

estructuras, ecosistema digital, y la cultura organizacional:

Estrategias y segmentos digitales: Como logramos llegar a
nuestro cliente objetivo con estrategias digitales que den nuevas
formas de crear valor por medio de la tecnologia digital
Estructura organizacional: Trata sobre las estructuras jerarquicas
empresa que estudie.
Acercamiento al testeo-aprendizaje: La transformacion digital se
basa en proyectos pilotos y para que estos funcionen deben tener:
financiamiento en caso de retraso del inicio del proyecto, equipos de
trabajo efectivos, protocolo de testeo y aprendizaje en base a
fracasos experimentados en el pasado, plantear, implementar y
escalar soluciones digitales.
Talento y capacidades: Se refiere al desarrollo de estrategias de
motivacion para el talento humano de tal manera que ellos aporten
con ideas, creatividad o su conocimiento con el fin de que la
organizacion crezca.
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e Ecosistema Digital: Para a palanquear la transformacion digital es
necesario contar con tecnologia, proveedores, servidores en la nube
etc., al contar con estas herramientas se establece relaciones con
empresa con la misma idea innovadora.

e Cambio cultural: Fomentar el cambio en la cultura y mentalidad de
los empleados y directivos estableciendo formas agiles de trabajar

en la organizacion.

Los cambios producidos en la empresa por la utlizacion de nuevas
tecnologias estan cambiando no solo la forma de vivir sino también de
trabajar, lo que produce nuevos desafios digitales planteando y un
sinnimero de oportunidades para los negocios a esto se conoce como

disrupcién digital

1.6.1.5 Relacion entre transformacion digital y el sector retail.

Como se ha mencionado la transformacion digital no solo es incluir
nuevas tecnologias a los procesos de negocios sino también efectuar
cambios estructurales que sean significativos para el area comercial y
mucho mas aun en el area de ventas, lo que implica una transformacion
a la cultura de la empresa que nos permita medir patrones a través de

herramientas digitales.

Es evidente que los avances tecnoldgicos afectan la econdmica de
varios sectores entre ellos el sector retail. “La digitalizacion no solo
expande los mercados de ventas de los minoristas, sino que también
aumenta mercados de adquisiciones y amplia las redes de distribucion
a través de la denominada distribuciéon en linea canales” (Glocker &
Piribauer, 2020, pag. 4).

El SARS-COVID19 también afect6 el ajuste precio lo cual es ocurre con
frecuencia en el sector retail, dado que este sector se adapto a las
necesidades de los consumidores; la transformacion digital influyo en
varias areas como el marketing, ventas, comunicaciones entre otras

dando como resultado nuevos retos de aceptacion.
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En Ecuador, existe muchos establecimientos que realizan el proceso de
transformacion de manera paulatina y una de la primera propuesta de
digitalizacién es el e-commerce o comercio electrénico® que permite
tener no solo un contacto con los usuarios, sino que intensifica la

relacién entre ambos de forma on line.

Existe varios modelos de comercio electronico: “C2B (Consumer-to-
Business) consumidores establecen los precios de los servicios y
productos, D2C  (Direct-to-Consumer)  productores  contactan
directamente con sus clientes y se convierten en un nuevo actor en el
mercado del comercio electronico y 020 (Online-to-Offline) el comercio
minorista en linea comienza a comprar y abrir tiendas fuera de linea y
también estdn comenzando tiendas en linea que ofrecen no solo

similares, sino lo mismo” (lvanova, 2020, pag. 5).

1.6.2 Comparacion de Modelos de Transformacion Digital

En el cuadro No.5 se muestra los modelos que portaron a la investigacion y
cabe mencionar que se han tomado varios ejes que forman parte
fundamental para llevar a cabo una transformacion digital entre ellos la
experiencia y la tecnologia. Entre los modelos de transformacién digital
seleccionados se basan en estudios de entrevistas a empresas que migran

a la transformacion digital donde se experimenta niveles de éxito.

También tenemos modelos que se basan en modelos de negocios
diversificados incluyendo la aplicacién de tecnologias disruptivas® y
metodologias organizacion que tiene que ver con la cultura organizacional.

Entre los modelos de transformacion digital tomados desde el punto de

vista empresarial con sus respectivos dominios relevantes tenemos:

8 E- commerce Un sistema de compra y venta de productos y servicios que utiliza Internet
como medio principal de intercambio.
% Tecnologia disruptiva se la conoce como innovacién tecnoldgica que tiene como base la innovacion
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Cuadro No. 5 Matriz comparativa de los modelos de transformacion digital

AUTOR

ANO

APORTE A LA INVESTIGACION

Fuente

MIT Center for digital

Consulting

business and Capgemini 2011

Modelo de transformacion digital basado en
entrevistas y casos de exitos de empresas que
migran a la era digital.

Digital Transformation a roadmap for
billion délar organizations

Modelo de transformacion digital basado enla

Informa de madurez digital de los

Rocasalvatella 2014  [experiencia por los afios de actividad en o .
- , directivos de Per(
mltiples sectores y paises
) Modelo de transformacion digital basado en la . ,

David L Rogers 2016 | ., . ) o the Digital Transformation Playbook

vision estrategica a nivel organizacional.
, Modelo de transformacion digital basado en los o
Joana Sanchez 2016 6 Transformacion e Innovacion Digital

gobiernos y equipos de trabajo.

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Autor

16.2.1

Modelo de transformacién digital estudio MIT Center for

Digital Business and Capgemini Consulting.

Este modelo detalla las etapas que recorren las empresas para

alcanzar una transformacion digital es decir a través de casos de

éxitos, donde se analizan los cambios como experiencia del cliente

hasta el andlisis de los modelos de negocios™® que estas empleando

las empresas tradicionales para beneficiarse de la transformacion

digital.

En esto se basa este estudio por MIT Center for Digital Business and

Capgemini Consulting en comprender como la tecnologia cambia los

negocios de las empresas donde los directores, ejecutivos jefes de

todas las areas forman parte fundamental de toda esta transicién.

En el cuadro No.6 observamos las dimensiones e indicadores de este

modelo.

19 Modelo de negocios es la manera que una empresa o persona crea, entrega y captura valor para el

cliente
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Cuadro No. 6 Modelo MIT Center for Digital Business and
Capgemini Consulting

BLOQUE ELEMENTOS DE LA TRANSFORMACION DIGITAL

Segmentacion basada en la analttica

Compresion de los clientes
Conocimiento informado de la sociedad

Venta mejora digitalmente

L ) Crecimientos de los Ingresos — —
Experiencia del cliente Comercializacién Predictiva

Servicio al cliente

Puntos de contacto con el cliente |La coherencia en varios canales

Autoservicio

Mejora en el rendimiento

Proceso de digitalizacion —
Nuevas caracteristicas

Trabajar en cualquier lugar en cualquer momento

Procesos Operacionales Disponibilidad del trabajador | Comunicacion mas amplia y mas rapida

Comparte el conocimiento a la comunidad

Transparencia operativa

Gestion de rendimiento
Toma de decisiones basadas en datos

Aumento de produccion o servicio

Negocio digitalmente modificado |De transicion fisica a la digital

Encapsulamiento digital
Productos digitales

Modelo de Negocio Nuevo Negocio Digital — —
Remodelacion de las fronteras organizacionales
Integracion de la empresa
Globalizaci6n digital Autoridad para la toma de decisiones

Servicios digitales compartidos

Fuente: (MIT Center for Digital Business & Capgemini Consulting, 2011, pag. 17)
Elaborado por: Autor

1.6.2.2 Modelo de transformacion digital estudio Roca Salvatella
“La transformacion digital es un proceso que aun no ha acabado. Cada dia
aparecen novedades tecnoldgicas y se incorporan mas y mas personas y
dispositivos al inmenso flujo de datos e interacciones que configuran la

actual Internet” (Rocasalvatella, 2014, pag. 5).

En el cuadro No. 7 se muestran los puntos significativos que el autor
considera importante en el modelo de transformacion digital: Vision
estratégica, Procesos, Puntos de contacto, disefio de servicio, modelo de

negocio y cultura digital.
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Cuadro No. 7 Modelo Rocasalvatella

BLOQUE ELEMENTOS DE LA TRANSFORMACION DIGITAL
* Invertir esfuerzos en anticipar amenazas y visualizar brechas de oportunidad
. + Entender qué valor puede aportar lo digital a la empresa
VISION L . . . .
* Vision empresarial de lo digital es un eje transversal que afecta a todasfases de la transformacion
digital de los negocios
* Mecanizacidn y optimizacion de procesos
+ La mecanizacion de procesos no es lineal en todos los sectores ni en todas las areas funcionales
PROCESOS o , .
+ La digitalizacion avanza a medida que los beneficios de su puesta en marcha superan los gastos de
inversion
* La poblacion accede de manera masiva a la red
PUNTOS DE CONTACTO |+ Los dispositivos mdviles han favorecido que los niveles de interaccion
* No mecanizamos nuestro back-office, ahora tenemos que atacar nuestro front-office
+ Disefio de nuevos servicios y productos
. * Nuevas oportunidades que antes de la digitalizacion eran ciencia ficcion y que, en breve, seran
DISENO DE SERVICIO »
demandas logicas del mercado
* Procesos internos y tambien sus puntos de contacto con el cliente correctamente mecanizado
* Reconsiderar el modelo de negocio
MODELODENEGOCIO |+ Redefinir la intermediacién en un sector
+ Entender el negocio que de una base téconologica
* Transformar la mentalidad de las personas y la cutura de la organizacion.
CULTURA ORGANIZACIONAL |+ Resistencias al cambio y la falta de liderazgo son los principales problemas
* promover la adopcion de competencias y habilidades digitales

Fuente: ler.Informe de Madurez Digital de los Directivos del Peru (RocaSalvatella, 2014)

Elaborado por: Autor

1.6.2.3 Modelo de transformacién digital estudio de David L.

Rogers

David L. Rogers en su libro The Digital Transformacién Playbook: repensar

Su negocio para la era digital, se basa en lineamientos para transformar una

economia tradicional en una economia digital.

Argumenta ademas que “La transformacion digital no se trata de actualizar

su tecnologia sino de mejorar su pensamiento estratégico” subrayando

adicional la utilizacién de 5 dominios de estrategia: Clientes, competencia,

datos, innovacion y valor” (Rogers, 2016, pag. 47).

En el cuadro No. 8 se puede observar los dominios del modelo y también

sus indicadores.
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Cuadro No. 8 Modelo de David L Rogers

BLOQUE

ELEMENTOS DE LA TRANSFORMACION DIGITAL

CLIENTES

+ Canalizar el marketing reinventandolo
* Ruta de acceso a la compra
» Comporamientos basicos de las redes de clientes

COMPETENCIA

* Plataforma de modelo de negocios

* Ruta de acceso a la compra

» Comporamientos basicos de las redes de clientes
» Canalizar el marketing reinventandolo

DATOS

* Plantilla de valor de datos
* Manejo de grandes volumenes de datos
»La toma de decisiones basadas en datos

INNOVACION

» Experimentacion divergente Y convergente
* Prototitpo minimamente viable
* Ampliar rutas

VALOR

» Conceptos de valor de mercado
* Caminos para salir de un mercado en retroceso
» Pasos para apuntalar la evolucién del valor

Fuente: Transformacion digital: Modelo de David L Rogers

Elaborado por: Autor

1.6.2.4 Modelo de transformacion digital estudio Incipy

Define la transformacién Digital como: “La reorientacion de toda la

organizacion, hacia un modelo eficaz de relacién digital en cada uno de los

puntos de contacto de la experiencia del cliente” (Incipy & Sanchez, 2016,

pag. 6). Este estudio estd basado en las oportunidades que se crean

alrededor de la organizacion cuando toman la decision de adaptarse a la

era digital.

En el cuadro No.9 se observa los dominios e indicadores del modelo de

Incipy.

Cuadro No. 9 Modelo de transformacion digital estudio de Incipy

BLOQUE

ELEMENTOS DE LA TRANSFORMACION DIGITAL

VISION Y LIDERAZGO

+ Cultura y gobierno digital
+ Capacitacion digital
* Big Data Medicion y KPIs

* People centricit

PERSONAS Y PROCESOS |+ Atraccién digitalyde talento

* Digitalizacion de procesos

+ Conocimiento del cliente

EXPERIENCIADEL CLIENTE |+ Nuevas fuentes de ingresos
+ Customer centricity. Puntos de contacto del cliente

* Nuevos negocios digitales

MODELO DE NEGOCIO |* La globalizacién digital

* La innovacién digital

Fuente: Transformacion digital: Modelo de Incipy & Joana Sanchez

Elaborado por: Autor

24



Cada uno de los modelos mencionado cuenta con dominios e indicadores con
algunos puntos similares, pero también muestran ciertas particularidades, por
lo que a continuacion se muestra una matriz comparativa de los 4 modelos

revisados

En necesario resaltar que no se esta incluyendo un facilitador de la
transformacion digital en la organizacién, el cual realizar brinda el alineamiento
de los procesos, tecnologia e involucra a los colaboradores de la organizacion
a esto de lo conoce como gestion de cambio.

Cuadro No. 10 Matriz comparativa de los modelos de transformacion

ANO
2011 | 2014 | 2016 | 2016
BLOQUE
Q AUTOR
Autor MIT Center for Filglta| busmess and Genis Rocasalvatella David L Rogers Incipy&Joana Sanchez
Capgemini Consulting
En este estudio se basa en la compresion  |El estudio de Rocasalvatella Se basa en la canalizacion Se centraen la
) . . ) del marketing, rutas de . )
CLIENTES de los cliente, crecimientos de los Ingresos |brinda pocos comentarios administracion de las
- . acceso de compras y las
(ventas, procesos etc) y servicio al cliente. |puntuales ) personas.
redes de cliente.
Detalla acerca del negocio digital, donde Utilza. la plataforma de
. . - . modelo de negocios donde
incremente produccion o servicio, la Reconsidera el modelo de se analiza el NUevos negocios digitales
COMPETENCIA integracion de la empresa y la aportacion a |negocio ) 9 g
. comporamientos redes de
la toma de decisiones. - .
clientes y la canalizacion del
matketing.
Basada en procesos de digitalizacion para ) . " . .
. s El estudio de Rocasalvatella  [Se presenta con plantillas y |El estudio de Incipy brinda
mejorar el rendimiento y presentar - : o )
DATOS . ) brinda pocos comentarios toma de decisiones basadas|pocos comentarios
Transparencia operativa con toma de
. puntuales en los datos. puntuales
decisiones basadas en datos
INNOVACION El estudio de MIT brinda pocos comentarios |Se centra en los disefios del  |Usa la ampliacion de rutas | Se basa en la innovacion
puntuales servicio, producto o mercado. |del mercado. vy globalizacion digital
Estudia que la poblacion Incluye conceptos
accede de manera masiva a la[importantes como el valor El estudio de Incipy brinda
VLG El estudio de MIT brinda pocos comentarios |red, donde manifiesta que la ~ {de mercado, rutas para salir s comemari‘o):
puntuales integracion de los dispositivos [de un mercado atrasado y puntu ales
mejoran la integracion con los [apuntalar la evolucion del P
clientes valor.

Elaborado por: Autor

El cuadro No.10 se basa en los elementos de transformacién digital expuesta

por David L. Rogers, donde muestra las areas mas relacionadas con las

variables de investigacion propuestas en la sistematizacion del problema.

1.6.3 Seleccion del modelo

En el grafico No.2 se observa el modelo de transformacion digital estudio de

David Rogers el cual se aplicara en el desarrollo de esta tesis
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Gréfico No. 2 Relacion entre variable dependiente e independiente

MODELO TEORICO SELECCIONADO
GESTION COMERCIAL = F (MODELOS DE TRANSFORMACION DIGITAL)

MODELOS DE
GESTION COMERCIAL TRANSFORMACION
DIGITAL
VARIABLE PROBLEMA INSTRUMENTO
Variable Dependiente Variable Dependiente

Fuente: Problematica planteada en el trabajo de investigacién

Elaborado por: Autor

Al igual que los diferentes tipos de modelos de transformacion digital sus
dimensiones e indicadores que he presentado anteriormente, es necesario
enfatizar sus ventajas y posibles resultados.

Es por esto que elegimos el modelo de David Rogers para esta investigacion,
puesto que los indicadores de este modelo son consistentes con las preguntas
planteadas y por lo tanto pueden hacer una contribucion significativa al estudio.

David Rogers (2016) es catedratico de la facultad de Columbia Business
School, lider reconocido en el tema estrategias digitales y pionero en los
trabajos de transformacién digital. También ha realizado trabajos de
asesoramiento a empresas muy importantes en Latinoamérica como General

Electric, Lilly, Pizza Hut, Hard Rock Café, Google, Toyota, IBM, y Visa.

El modelo propuesto en el libro “The Digital Transformation Playbook” describe
que “La transformacion digital no se trata de tecnologia, se trata de estrategia y
nuevas formas de pensar” es decir actualizar el pensamiento estratégico de la
empresa. (Rogers, 2016, pag. 11).

En el grafico No.3 se observa los cinco dominios que se presentan para
crecer en la era digital: Cliente, Competencia, Datos, Innovacion y valor; y en
los cuales debemos focalizarnos para implementar la transformacién digital de
tal manera que podamos cubrir los aspectos necesarios de satisfaccion del

cliente.
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Gréafico No. 3 Dominios de la transformacién digital

&

Clientes @

Valor Compsetencia
10701
0101
Innovacion Datos

Fuente: The Digital Transformation PlayBook: rethink your business for the digital age.
(Rogers, 2016)

El objetivo principal es cambiar los modelos de negocios por lo que a
continuacion analizaremos cada uno de los dominios del autor y esto se
observa en el cuadro No.11.

Cuadro No. 11 Dominios propuestos por David Rogers

Dominios Analisis de los Dominios

Es importante tratar al cliente como un factor imprescindible porque de ellos
depende el consumo del producto o servicio que se ofrezca. Con la era digital se
presentan estructuras de redes de cliente en la cual existe mas comunicacion
entre estos con la empresa, manteniendo asi la lealtad y fidelizacion.

Clientes

Antes la empresa competian con otras empresas que manejan su mismo linea
servicio o producto (Industria), pero el desafio en esta era digital es la
competencia asimétrica que son las empresa que estan fuera de nuestra
Competencia |industria pero ofrecen un valor competitivo a nuestros clientes. Algo que ha
sobresalido en este dominio es el incremento de modelos de negocios de
plataforma donde sus recursos son mas eficientes que los modelos lineales
tradicionales

En la era digital los datos se convirtieron en activos intangible importante; en las
empresas hoyen dia se generan grandes volimenes de datos pero muchos de
Datos estos datos no estructurados pero necesitan ser evaluados y procesados para
asihacer latoma de decisiones mas efectivas. Una de las herramientas
tecnologias que sobresalen para el andlisis de datos es BIG DATA.

Las empresas estan en la obligacién agregar valor a un producto o servicio,
mostrando nuevas ideas o conceptos por medio de la constante experimentacion,
pero tampoco se debe desestimas la opinién de los altos directivos de la
empresa ya que con su experiencia ayudan a mejora las tacticas empresariales.

Innovacién

La transformacién digital ha afectado la propuesta de valor de la empresa, por
Valor ello el valor debe de ser claro y diferenciador en los mercados para poder
sobresalir ante la competencia.

Fuente: The Digital Transformation PlayBook: rethink your business for the digital age

Elaborado por: Autor

27



CAPITULO Il

2. MARCO METODOLOGICO

2.1 Tipo de disefo, alcance y enfoque de la investigacion

Dado que seguimos el proceso de patrones estructurados y predecibles,
con el que se pretende describir la relacién de las variables utilizamos un
enfoque cualitativo para participar en un estudio o investigacion no
experimental porque utilizamos el método analitico sintético y deductivo
basado en la investigacion con el objetivo sacar conclusiones que permitan

explicar, comprender e implementar los dominios de la gestiébn comercial.

Por los problemas que plantea la investigacion, ésta tiene un alcance
exploratorio y descriptivo ya que medimos y correlacionamos las variables
con el objetivo de cuantificar la relacion entre los conceptos y la variable
dependiente y las variables independientes. En cuanto a la recolecciéon de
datos se solicitd informacion al Agencia Nacional de regulacion, control y
vigilancia sanitaria y se realiz6 encuestas a usuarios de cada uno de los
supermercados con el propdésito de tener informacion confiable y observar
guienes han establecidos nuevos modelos de negocio en base a los

objetivos planteados en la investigacion.

2.2 Método de investigacion

El método de investigacion aplicado es inductivo, se utilizo la técnica
estadistica y de campo, el instrumento principal de recolecciéon de
informacion fue el cuestionario, seguidos por las bases de datos utilizando la
herramienta IBM-SPSS para el analisis matematico que mostré los aspectos

mas significativos de los indicadores estudiados.

Se escogid un tipo de muestreo aleatorio simple escogiendo 125 usuarios y
15 supervisores de los supermercados dado que cualquiera de los

elementos de la poblacion puede brindar la informacion requerida.con el fin
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de aplicar un modelo concreto empirico que identificé los factores

involucrados en la transformacion digital de las empresas.

El tipo de estudio realizado en la investigacion es descriptivo debido a que
fue necesario describir cada uno de sus variables para entender el enfoque
de investigacion del objeto de estudio.

Es correlacional porque es indispensable establecer el nivel de asociacion de
las variables empiricas. El enfoque de la investigacion es de tipo cualitativo

por las propiedades en el resultado del objeto estudiado son cuantitativos.

2.3 Unidad de andlisis, poblaciéon y muestra

Las empresas seleccionadas para el estudio del fenémeno han cumplido con
la documentacion indispensable y necesaria que exige la superintendencia
de compainiias, valores y seguros para poder funcionar en el sector de retail
siendo su poblacion todos los supermercados de la ciudad de Babahoyo
registrados en el afio 2020 y accesible al publico en general en la pagina web
oficial (SCVS, 2020).

La muestra esta constituida por 4 empresas que representan el 75% de las
ventas netas del sector perteneciente al grupo G4711 en cual significa la
actividad econdmica como: “Venta al por menor de gran variedad de
productos en tiendas, entre los que predominan, los productos alimenticios,
las bebidas o el tabaco, como productos de primera necesidad y varios otros
tipos de productos, como prendas de vestir, muebles, aparatos, articulos de

ferreteria, cosméticos, etcétera.
2.4 Variables de la investigacion, Operacionalizacion.

Desglosaremos las variables de investigacion se presenta una

operacionalizacion de las misma a través de un cuadro metodologico
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2.4.1. Variable Dependiente (VD)

(VD) La Gestion Comercial: La razon por la que se elige como variable
dependiente del proyecto de investigacion es que podemos determinar la
estrategia de acuerdo a la demanda del mercado, de manera que logremos

planificar, implementar, controlar y ejecutar procesos efectivos.

2.4.2. Variable Independiente (VI)

Entre los principales dominios del modelo seleccionado para la adopcién de
la transformacion digital por David Rogers la propuesta incluye: Clientes,

competencia, datos, innovacion y valor.

(VI01) Gestidn Clientes: Permite que la estrategia o tactica de la empresa

satisfaga sus necesidades de fidelizacion.

(VI02) Competencia: Conocer el grado de conocimiento con respecto a la

competencia implica habilidades, conocimiento, valores etc.

(VI03) Procesamiento de volumenes de datos: Se plantea que la toma de
decisiones se basada en volimenes de datos generadas a diario en las

transacciones.

(VI04) Estrategias de innovacion: Esta relacionado con las actividades
empresariales e implica la exhibicion de nuevas ideas, nuevos procesos y

nuevos conocimientos.

(VIO5) Generacién de valor: Comprender la capacidad de generar utilidad
bajo una direccién estratégica.

En el grafico No. 4 se puede observar la operacionalizacion de las variables

tanto dependiente como dependiente y el instrumento el cual sustentado de

manera tedrica mediante modelos, investigaciones similares o conceptos de

autores partiendo de la formulacion del problema.
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Grafico No. 4 Operacionalizacion de las variables de investigacion

é| CLIENTES |

—>| COMPETENCIA |

VARIABLE DEPENDIENTE

GESTION COMERCIAL DATOS |

_>|
4>| INNOVACION |
]

VALOR |

VARIABLES INDEPENDIENTES

Elaborado por: Autor

2.5 Fuentes, técnicas e instrumentos para la recoleccion de informacion

2.5.1 Fuentes de Informacidén

Consideramos los medios de las cuales procedio la informacién las mismas
que utilizaremos para lograr nuestros objetivos esperados. Las fuentes de

informacion se clasificaron como fuentes primarias y secundarias.

251.1 Fuentes Primarias

Las fuentes primarias provienen de:
¢ Informacion brindada por los usuarios (encuestas).

¢ Informacion brindada por los supervisores ( encuestas).

25.1.2 Fuentes Secundarias

Las fuentes secundarias provienen de:
e Atrticulos cientificos sobre el sector retail.
e Tesis Doctorales.
e Seminarios de Transformacion Digital.
e Libros de los Modelos de transformacion Digital aplicada al sector
empresarial.
e Publicaciones acerca de nueva tecnologia, que se utiliza en empresas.
¢ Informacion de la Corporacion Financiera Nacional.

e Registros de la Superintendencia de Compaiiias.
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¢ Informes de Superintendencia de Control del Poder de Mercado.
¢ Normativas de la Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia
Sanitaria.

¢ Informes de la compafiia Ekos Negocios

2.5.2 Técnicas de investigacion

Utilizaremos métodos empiricos porque nos aproximamos de manera directa al
objeto de estudio, la técnica de recoleccion de datos se da de forma
cuantitativa por la realizacion de las encuestas las cuales seran aplicadas a los
principales involucrados que son los clientes de los supermercados los cuales

nos ayudaran a comprender o predecir el comportamiento del consumidor.

2.5.2.1 Técnicade investigacion de campo

Consideramos esta técnica de investigacion para poder tener
informacion relevante del objeto de estudio donde utilizamos el
instrumento encuesta aplicada a las empresas para adoptar la
transformacion digital de manera sistematica aprovechando la

tecnologia y explorar nuevas oportunidades.

2.5.2.2 Técnicadocumental

Esta técnica valida la informacion sobre el tema de investigacion, la
recopilacion de informacién se realiz6 a través de sitios web, tesis,

libros, articulos cientificos y fuentes bibliograficas validas.

2.5.3 Instrumentos paralarecoleccion de informacion

El cuestionario de la encuesta de naturaleza cuantitativa es el instrumento
mediante el cual se realizo la recoleccion de datos aplicada a los clientes de los

supermercados.
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2.5.3.1 Observacion

Dado que todo proceso investigativo requiere de observacion directa
para la recoleccion de informacion, se utilizaran herramientas como lista
de cotejo, para observar el comportamiento o caracteristicas del objeto

en estudio.

2.5.3.2 Encuestas

La encuesta es la mas utilizada para la recoleccion de informacion, las
cuales nos permite realizar mediciones cuantitativas de diversas
caracteristicas subjetivas de la poblacién. Con esta técnica se puede
detectar ideas, opiniones, necesidades o hechos especificos de manera
que se puedan estandarizar los datos para su posterior analisis.

Se busca entender los cinco ambitos que propone David Rogers
(Clientes, Competencia, Datos, Innovacion y valor) por lo que se
desarroll6 una encuesta con 11 preguntas por todos bloques con
opciones de respuesta a través de la Escala de Likert las cuales estan
dirigidas a usuarios y 14 preguntas dirigidas a supervisores de los
supermercados forman parte de la investigacion.

Cada Items cuenta con un grado de respuesta tal como se muestra en
el siguiente cuadro No. 12, con el propésito de obtener opiniones de

forma precisa y objetiva.

Cuadro No. 12 Escala de Likert para la medicién de las dimensiones

expuestas por cada variable independiente

ESCALA CRITERIO RANGO |VALORACION
Nunca 0%| 20%|Muy deficiente
RaraVez 21%| 40%|Deficiente
Aveces 41%| 60%|Regular

A menudo 61%| 80%]|Eficiente
Siempre 81%| 100%|Excelente

Gl JWIN ]

Fuente: Datos de la investigacién — Encuestas

Elaborado por: Autor
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2.5.3.3 Investigacién documental

La investigacion documental intenta obtener e interpretar informacion
sobre nuestro objeto de estudio basandonos en la recopilacion de

documentacion que tenga relacion la problematica expuesta.

2.6 Tratamiento de la informacién

El procesamiento de los datos sera mediante la utilizacion de la herramienta
estadistica IBM-SPSS y hojas de calculo para crear tablas y obtener gréficos
estadisticos, con el fin de analizar las frecuencias de distribucion, las medidas
de dispersion y la correlacion de las variables para posteriormente

interpretarlos.
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CAPITULO Il

3. RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 Analisis de la situacion actual

Para esta seccidon se tomé datos importantes de la situacion actual
proveniente de datos del afio 2019, en base a los analisis realizados en afios
anteriores. Se presenta analisis de la relacion a la gestion comercial
considerando los aspectos de las variables independientes y sus
dimensiones. El contenido que expondrd en esta seccién tiene como

finalidad proporcionar datos significativos a la investigacion.

3.1.1 Descripcién de la variable gestion comercial de los

supermercados.

La gestion comercial es una de las principales mejoras que tiene la
trasformacion digital y el uso de las TIC, por lo que se han desarrollado un
sinnimero de herramientas y estrategias que ayudan a manejar la
informacion, mejorar la productividad y generar ventajas competitivas a las
empresas gue se encuentran en el sector de la comercializacion. En Ecuador
la gestidbn comercial se considera como la ultima del proceso empresarial
porque esta se enfoca en el proceso de venta, en el caso de los
supermercados su funcion es colocar los productos a disposicion del
consumidor.
La gestion comercial en los supermercados de la ciudad de Babahoyo y en
todo el pais a nivel administrativo est4 determinada por varios aspectos las
cuales mencionaremos a continuacion:
e Psicdloga de colores: Se usan para atraer a los clientes, ya que
refleja el tipo de emociones que influyen la decisién de la compra.
¢ Ambientacion de las areas del supermercado: Se lo conoce como una
estrategia para Merchandising.
e Merchandising: Se usa en el punto de venta de los productos el cual
interactia de manera emocional y sensorial con el shopper y el

comprador.
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e Disponibilidad de productos en stock: Necesario para abastecer las

necesidades el cliente.

La gestion comercial estd conformada por varios aspectos clave que son
considerados en la organizacion para obtener beneficios y viabilidad en el
negocio y estos son: el mercado, satisfaccion del cliente y las estrategias de
ventas sin embargo por el modelo seleccionado evaluaremos también el
valor y los datos. Conforme a la estadistica descriptiva en la grafica No.5y
No. 6 se muestra las cadenas de supermercados que tienen sucursales en la
ciudad de Babahoyo y su ubicacién geogréafica administrativa, sus ingresos
hasta el aflo 2019, su utilidad e ingreso total. Hasta enero del 2021 no se ha
presentado un informe oficial de los ingresos de estos supermercados Yy el
numero de establecimientos activos de la provincia de Los Rios.

Gréafico No. 5 Supermercados clasificados de la superintendencia de
compafias.

Ranking empresarial SCVS

$ 2.500.000.000,00
$2.104.795.290

$ 2.000.000.000,00

% 1.500.000.000,00 $1.188.569.011

$ 1.000.000.000,00
$ 709.785.352

$ 500.000.000,00
$26.170.123

$0,00

CORPORACION CORPORACION TIENDAS DISMERO 5. A
FAVORITA C.A. EL ROSADO S.A. INDUSTRIALES
ASOCIADAS TIA
S.A.

Fuente: Ranking empresarial controlados por la SCVS.

Elaborado por: Autor

Gréafico No. 6 Establecimientos activos de la Provincia de Los Rios.

Establecimientos en la Provincia
de los Rios
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19
14 6

CORPORACION CORPORACION TIENDAS DISMERO S. A
FAVORITA C.A. EL ROSADO S.A. INDUSTRIALES
ASOCIADASTIA
S.A.

Fuente: Informe de establecimientos activos registros del ARCSA.

Elaborado por: Autor

36



3.1.2 Andlisis de la variable independiente CLIENTES (VIO1) en sus

dimensiones satisfaccion y fidelizacién del cliente.

La variable independiente CLIENTES se encarga de evaluar la buena atencion
y relacion con el usuario, identificar sus necesidades y la gestion de los
mismos.

Para el andlisis de los indicadores considerados de la gestion cliente fueron:
satisfaccion y fidelizacion del cliente, se realizdé encuestas a usuarios por lo
que se realiz6 las siguientes Interrogantes mostrados en el cuadro No.13. con

sus respectivos resultados en el cuadro No.14.

Cuadro No. 13 Preguntas de la encuesta a clientes (VI01)

PREGUNTAS CLIENTES
P1 ¢Estd conforme con la atencion que brindan los
Supermercados?
P2 cSe  encuentra satisfecho con la limpieza del
Supermercados?

¢Estd conforme con la actualizacion de los datos
personales que realizan los supermercados?

¢Volveria a realizar usted las compras en estos
supermercados?

P3

P4

Fuente: Datos de la investigacion.

Elaborado por: Autor

Cuadro No. 14 Resultados de Preguntas (VIO1)

VIO1 - RESULTADOS DE LAS PREGUNTAS (1 - 4)
Pregunta 1 Pregunta 2 Pregunta 3 Pregunta4 | Total %
# % # % # % # % %

Nunca 1 0,8 0 0,0 7 5,6 1 8
Rara vez 8 6,4 8 6,4 7 5,6 6 4.8
Aveces 44( 352 34 272 37 29,6 19 15,2 27
A menudo 31| 248| 42 33,6 40 32,0 32 256 29
Siempre 41 32,8 41 32,8| 34 27,2 67| 53,6 37
Total 125 100| 125 100| 125 100| 125 100 100

Fuente: Datos de la investigacion.

Elaborado por: Autor
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Interpretacion PC1 Dimensién Satisfacciéon del cliente

En el cuadro No. 15 se muestra los datos de los 125 usuarios encuestados a
la pregunta ¢ Esta conforme con la atencion que brindan los Supermercados?
El 35% mostro que “A veces” satisfaccion con la atencion que brindan los
supermercados y queda evidenciado en la moda de esta dimensién que es la
de mayor frecuencia de repeticion “A veces = 3”.

Cuadro No. 15 Cliente en aprobacién de la satisfaccidon de atencion

i Esta conforme con la atencién que brindan los Supermercados?

N Valido 125
Perdidos 0 0]
Media 3,82
Mediana 4,00 &
Moda 3 g 20
Desviacion estandar 992 <
Varianza ,985
10+
—in anee

T T T T
Nunca Rara vez A veces A menudo Siempre

Fuente: Datos de la investigacion.
Elaborado por: Autor

Interpretacion PC2 Dimension Satisfaccion del cliente
Como se puede apreciar en el cuadro No. 16 ninguna persona se muestra
insatisfecha con la limpieza de los supermercados, pero el 33,60 % de las
personas muestra una calificacion de “A menudo” como satisfactorio a la
limpieza del lugar y queda evidenciado en la moda de la muestra de la
dimension siendo la mayormente repetida “A menudo = 4”.

Cuadro No. 16 (VIO1) Cliente en aprobacion de lalimpieza

éSe encuentra satisfecho con la limpieza del Supermercados?

N [valido 125
[Perdidos 0 0
Media 3,93
Mediana 4,00] &
£
Moda 4 g o
Desviacion estandar 926 =
Varianza ,858
10

T T T T
Rara vez A veces A menudo Siempre

Fuente: Datos de la investigacion.
Elaborado por: Autor
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Interpretacion PC3 Dimensién Satisfaccion del cliente

El cuadro No.17, muestra que el 59,20% muestran satisfaccion sobre los
procesos de actualizacion de los datos a los que sus respuestas validaron con
‘A menudo” con 32% y “Siempre con 27.20%, como argumentacién indicaban
que muchas veces los empleados no mencionan que los datos estan siendo
actualizados y queda evidenciado en la moda de la muestra de la dimensién

siendo la mayormente repetida “A menudo = 4",

Cuadro No. 17 (VIO1) Cliente en actualizacion de informacién de datos

iEsta conforme con la actualizacion de los datos personales que realizan los
supermercados?

40
Valido 125
N [Perdidos -
Media 370 &
; £
Mediana 400| 8 o
-]
Moda g *
Desviacion estandar 1101
Varianza 1203

T T T T T
Munca Rara vez A veces A menudo Siempre

Fuente: Datos de la investigacion.

Elaborado por: Autor

Interpretacion PC4 Dimension Fidelizaciéon de Clientes

Observamos en el cuadro # No.18, que el 53, 60% de los usuarios han
demostrado fidelidad a realizar la compra en los supermercados, mientras que
las tres cuartas partes no demuestra fidelidad por también expresaron realizar
compra en comerciales y tiendas de abarrotes.

Esto queda evidenciado en la moda de la muestra de la dimension fidelidad por

lo que es la mayor escogida “Siempre = 5”
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Cuadro No. 18 (VIO1) Cliente en actualizacion de informacién de datos

¢Volveria a realizar ud las compras en estos supermercado?

Valido 125 60
N Perdido
idos 0
Media 426 &
5 407
Mediana 2
— 5,00 §
oda 5
Desviacion estandar 943
- 207
Varianza 889

T T
Munca Rara vez A veces A menudo Siempre

Fuente: Datos de la investigacion.
Elaborado por: Autor

3.1.2.1 Andélisis de las Dimensiones Satisfaccion y fidelizacion.

En el cuadro No. 19 se muestra las preguntas realizadas a supervisores
mientras que en el cuadro No. 20 se observa los datos de las encuestas
donde se realizaron 14 preguntas con la que se analizara cada dominio
propuesto por el modelo seleccionado.

Cuadro No. 19 Preguntas de la encuesta a supervisores (VIO1)

PREGUNTAS CLIENTES
PSC1 ¢ Realizan evaluaciones a los clientes mediante encuestas
de satisfaccién posterior a la compray atencién?
PSC ¢Les hacen conocer a sus clientes que sus datos son
actualizados en cada compra?
PSC3 ¢Cuentan los supermercados con un buzon de
sugerencias o reclamos?

Fuente: Datos de la investigacion.

Elaborado por: Autor
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Cuadro No. 20 Resultados de preguntas a supervisores (VI01)

VI01 - RESULTADOS DE LAS PREGUNTAS (1-3)

Pregunta 1 Pregunta 2 Pregunta 3 Total %

# % # % # % %
Nunca 2 6,7 0 0 0 0 2
Rara vez 6 20 5 16,7 0 0 12
Aveces 8 26,7 12 40 0 0 22
A menudo 4 13,3 10 333 0 0 16
Siempre 10 33,3 3 10 0 0 14
Si 0 0 0 0 30 100 33
No 0 0 0 0 0 0 0
Total 30 100 30 100 30 100 100

Fuente: Datos de la investigacion.

Elaborado por: Autor

Interpretacion PSC1 Dimension Satisfacciéon del cliente

El cuadro No. 21, que el 33.3% de la muestra indico que si realizan encuestas
de satisfaccion a sus clientes previo a la compra, y asi se lo evidencia en la
moda de la muestra de la dimensién satisfacciéon “Siempre=5"

Cuadro No. 21 (VIO1) Cliente en aprobacion de la satisfaccion de atencion

¢Realizan evaluaciones alos clientes mediante encuestas de satisfaccion
posterior ala compras y atencion?

40+
Valido 30

N |Perdidos o
Media 341 %
Mediana 3 8.
Moda 5| &
Desviacion estandar | 1332
Varianza 1775 ™

0 T T T T T
Munca Rara vez A veces A menudo Siempre

Fuente: Datos de la investigacion.

Elaborado por: Autor
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Interpretacion PSC2 Dimensién Satisfacciéon del cliente

El cuadro No.22, EL 40% de los encuestados dan a conocer que “si “se realiza

una actualizacion de datos en cada compra, sin embargo, el 16.7% “Rara vez

le mencionan al cliente sobre esta actualizacion.

Cuadro No. 22 (VIO1) Cliente en actualizacion de informacién de datos

Valido 30

N Perdidos 0
Media 3,37
Mediana 3
Moda 3
Desviacion estandar 0,89
Varianza 0,792

iLes hacen conocer a sus clientes que sus datos son actualizados en cada

40+

Porcentaje

104

compra?

T T T T
Rara vez A veces A menudo Siempre

Fuente: Datos de la investigacion.

Elaborado por: Autor

Interpretacion PSC2 Dimension Satisfaccién del cliente

El cuadro No. 23, EL 100% de los encuestados dan a conocer que “si “tienen

un buzén de sugerencias sin embargo los clientes no dejan ningun tipo de

comentario sea este constructivo de destructivo.

Cuadro No. 23 (VIO1) Clientes en sugerencia al supermercado

Valido 30

N Perdidos 0
Media 5
Mediana 5
Moda 5
Desviacion estandar 0
Varianza 0

Porcentaje

£Cuentan los supermercados con un buzén de sugerencias o reclamos?

100

207

Fuente: Datos de la investigacion.

Elaborado por: Autor
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3.1.3 Andlisis de la Variable Independiente Competencia (VI02) en
sus dimensiones precio y nuevos mercados.

La variable independiente COMPETENCIA evaluara el grado de
conocimiento y desenvolvimiento de la competencia con respecto a las
dimensiones de precio y nuevos mercados, para lo cual se desarrollaron
las siguientes preguntas las cuales se muestran en el cuadro No. 24 y
en el cuadro No. 25 se muestran los resultados de las 3 preguntas.

Cuadro No. 24 Preguntas de la encuesta (VI02)

PREGUNTAS COMPETENCIA
PS5 ¢ Considera usted que los precios de muchos productos
entre los supermercados son similares?
P6 ¢ Es importante para usted tener variedad de marcas?
p7 ¢Esta conforme con las acciones de marketing que
realizan los supermercados?

Fuente: Datos de la investigacion.

Elaborado por: Autor

Cuadro No. 25 Resultados de preguntas (VIO1)

VI02 - RESULTADOS DE LAS PREGUNTAS (5-7)

Pregunta 5 Pregunta 6 Pregunta 7 Total %

# % # % # % %
Nunca 5 4 4 3,2 1 0,8 3
Rara vez 17 13,6 7 5,6 12 9,6 10
Aveces 48 38,4 30 24 46 36,8 33
A menudo 23 18,4 30 24 37 29,6 24
Siempre 32 25,6 54 43,2 29 23,2 31
Total 125 100 125 100 125 100 100

Fuente: Datos de la investigacion.

Elaborado por: Autor

Interpretacion PCo5 Dimensidn Precios

Como se puede apreciar en el cuadro No. 26, solo el 4% considera que no hay
semejanza alguna en los precios de los productos mostrados mientras que la
mayor parte de los usuarios indicaron que existe una similitud de precios en

muchos productos que se exhiben en los supermercados, sin embargo
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Esto se evidencia en la moda de la muestra de esta dimension siendo la de

mayor frecuencia escogida “A veces =3".

Cuadro No. 26

(VI02) Competencia en la similitud de precio

Valido 125
N -

Perdidos 0
Media 3,48
Mediana 3,00
Moda 3
Desviacion estandar 1,133
Varianza 1,284

rrecuencia

iConsidera usted que los precios de muchos productos
entre los supermercados son similares?

Fuente: Datos de la investigacion.

Elaborado por: Autor

Interpretacion PCo6 Dimensidn Nuevos mercados

El analisis del siguiente cuadro No0.27, expresa que para el 43.2% si es

importante tener una variedad de marcas a las que puedan tener acceso

directo dentro de las areas de los supermercados y asi se evidencia en la moda

de esta dimension siendo “Siempre = 57, sin embargo, existe un desacuerdo en

los restantes ya que para ellos la marca es indispensable.

Cuadro No. 27 (VI02) Competencia descripcion variedad de marca

Valido 125
N .
Perdidos 0
Media 308 =
=
Mediana 4,00 3
o
Moda 5 L
Desviacio 1,092
Varianza
1,193

60—

=]

.Es importante para usted tener variedad de marcas?

Fuente: Datos de la investigacién.

Elaborado por: Autor
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Interpretacion PCo7 Dimension Nuevos mercados

Segun los datos que muestra el cuadro No.28, el 23.2% elige “Siempre” al estar
conforme con las estrategias de marketing de los supermercados, pero el
mayor porcentaje fue dado a “A veces” ya que para estos usuarios el tema de
marketing no es tan importante.

Cuadro No. 28 (VI02) Competencia descripcion marketing

50|
Valido 125
N Perdidos 0| =
Vedia 365 2
Mediana 4,00 £
Moda 3
Desviacion estandar 969
Varianza ,940

iEsta conforme con las acciones de marketing que
realizan los supermercados?

Fuente: Datos de la investigacion.

Elaborado por: Autor

3.1.3.1 Andlisis de las Dimensiones Precios y Nuevos

mercados

En el cuadro No. 29 se puede observar los tres supervisores de los
supermercados con el objetivo de las acciones que se realizan frente a la

competencia. Y en el cuadro No. 30 se observa sus resultados de respuesta.

Cuadro No. 29 Pregunta de la encuesta a supervisores (VIO1)

PREGUNTAS COMPETENCIA
PSCod ¢Ha observado sobre las acciones de captacion de
nuevos clientes de la competencia?
PSCOS ¢Utiliza las redes sociales para persuadir o conocer a laj
competencia?
PSCo6 ¢Afectan los modelos de negocio en el momento de
competir ?

Fuente: Datos de la investigacion.

Elaborado por: Autor
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Cuadro No. 30 Resultados de preguntas a supervisores (VI02)

VI04- RESULTADOS DE LAS PREGUNTAS (4 -6)

Pregunta 4 Pregunta 5 Pregunta 6 Total %

# % # % # % %
Nunca 0 0 0 0 0 0 0
Rara vez 3 10 1 3,3 5| 16,7 10
Aveces 4 13,3 6 20 5| 16,7 17
A menudo 8 26,7 13 43,3 8| 26,7 32
Siempre 15 50 10 33,3 12 40 41
Total 30 100 30 100 30( 100 100

Fuente: Datos de la investigacion.

Elaborado por: Autor

Interpretacion PSCo4 Dimension Nuevos Mercados

Como se puede apreciar en el cuadro No. 31, el 50% de los encuestados
indican observar las acciones para captar nuevos clientes con el objetivo de
definir un publico objetivo.

Esto se evidencia en la moda de la muestra de esta dimension siendo la de
mayor frecuencia escogida “Siempre =5".

Cuadro No. 31 (VI02) Competencia en nuevos mercados

Valido 30
N .

Perdid of =

0s =
Media 417 8
Mediana 45 B
Moda g
Desviacion 1,02
Varianza 1,04

k=) =]

iA observado sobre las acciones de captacién de
nuevos clientes de |la competencia?

Fuente: Datos de la investigacion.

Elaborado por: Autor



Interpretacion PSCo5 Dimensién Nuevos mercados

El andlisis del siguiente cuadro No. 32, El 43.3% y el 33.3% indica que usan las
redes sociales para persuadir a la competencia, debido a que se utiliza
estrategias innovadoras que pueden incrementar el margen de ventas y
mercado se vuelve mas competitivo.

Cuadro No. 32 (VI02) Competencia descripcion variedad de marca

Valido 30
N -

Perdid of =

0s =
Media 4,07| g
Mediana o~
Moda 4
Desviacion 0,828
Varianza 0,685

ZUriliza las redes sociales para persuadir o conocer a la
competencia?

Fuente: Datos de la investigacion.

Elaborado por: Autor

Interpretacion PSCo6 Dimension Nuevos mercados

Segun los datos que muestra el cuadro No. 33, el 40% indica que los modelos
de negocios si influyen en el momento de competir, puesto que si se aplican
modelo de negocio y este no da los resultados esperados la afectacion se vera
no solo en el tiempo sino también en el presupuesto.

Cuadro No. 33 (VI02) Competencia descripcion marketing

Valido 30
N -

Perdid o -

0s g
Media 39 2
Mediana 4 =
Moda 5
Desviacion 1,125
Varianza 1,266

1 2 s 5

cAfectan los modelos de negeocico en el momento de
competir ?

Fuente: Datos de la investigacién.

Elaborado por: Autor
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3.14 Andlisis de la Variable Independiente Datos (VIO3) en su
dimensién Seguridad y Toma de decisiones

La variable DATOS conocer el valor y gestion de los datos por lo que
analizaremos sus dimensiones confidencialidad, seguridad y gestion de los
datos por lo que hemos establecidos el siguiente cuestionario que se
observa en el cuadro No.34 y en el cuadro No. 35 se observa el porcentaje
de respuesta.

Cuadro No. 34 Preguntas de la encuesta (VI0O3)

PREGUNTAS DATOS
P8 ¢Al proporcionar sus datos, cree en la absoluta confidencialidad
por parte de los supermercados?
PO ¢Considera que sus datos personales son almacenados de

manera segura?

Fuente: Datos de la investigacion.

Elaborado por: Autor

Cuadro No. 35 Resultados de preguntas (VI03)

VI03 - RESULTADOS DE LAS PREGUNTAS (8-9)

Pregunta 8 Pregunta 9 Total

# % # % %
Nunca 17 13,6 8 6,4 10
Rara vez 18 14,4 10 8 11
A veces 23 18,4 19 15,2 17
A menudo 29 23,2 43 34,4 29
Siempre 38 30,3 45 36 33
Total 125 100 125 100 100

Fuente: Datos de la investigacion.

Elaborado por: Autor

Interpretacion PD8 Dimension Seguridad

En el cuadro No. 36, podemos apreciar que el 30.3% cree en la absoluta
confidencialidad al proporcionar sus datos y esto queda evidenciado en la
moda de la muestra de la dimensién siendo “A veces = 5” la respuesta como
mayor popularidad. Pero el 13.6% considera que sus datos pueden ser

vulnerados
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Cuadro No. 36 (VIO3) Datos Confidencialidad de datos

Al proporcionar sus dates, cree en la absoluta confidencialidad por parte de los
supermercados?

Valido 125 *
N Perdidos 0
Media 3,42 - ’
Mediana 4 g 2
Moda 5 =
Desviacion estandar 1,404 ; 1
Varianza 1,972

T T T T
Hunca Rera vez A veces A menudo Siempre

¢Al proporcionar sus datos, cree en la absoluta
confidencialidad por parte de los supermercados?

Fuente: Datos de la investigacion.

Elaborado por: Autor

Interpretacion PD9 Dimension Seguridad

En el cuadro No. 37, se muestra que ante la pregunta ¢Considera que sus
datos ¢ personales son almacenados de manera segura? respondieron que
“Siempre” afirmando que la seguridad que manejan los supermercados es
eficiente. Y queda evidenciado en la moda de la muestra de la dimension.

Cuadro No. 37 (VI03) Datos Seguridad de Datos

i Considera que sus datos personales son almacenados de manera segura?

Valido 125 B
N Perdidos 0 .
Media 3,86
Mediana 4 E 30
g
Moda 5 3
Desviacion estandar 1,183 &
Varianza 1,398
10

T T T T T
Nunca Rara vez A veces A menudo Siempre

Fuente: Datos de la investigacion.

Elaborado por: Autor
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3.14.1 Andlisis de las Dimensiones seguridad y toma de

decisiones

En el cuadro No. 38 se muestran las preguntas realizadas a los supervisores
con el objetivo de evaluar la importancia de los datos para la toma de
decisiones. Y en el cuadro No. 39 se muestra los resultados a las preguntas.

Cuadro No. 38 Preguntas de la encuesta a supervisores (VIO3)

PREGUNTAS DATOS
PSD7 ¢ Considera usted, que los datos de la empresas son necesario
para la toma de decisiones?
PSS ¢Considera usted que los datos que tiene la empresa son
almacenados de manera segura?
PSDY ¢Utilizan herramientas tecnologicas para el analisis y gestion de
datos?

Fuente: Datos de la investigacion.

Elaborado por: Autor

Cuadro No. 39 Resultados de preguntas a supervisores (VI03)

VI03 - RESULTADOS DE LAS PREGUNTAS (7- 9)

Pregunta 7 Pregunta 8 Pregunta 9 Total %

# % # % # % %
Nunca 0 0 0 0 0 0 0
Rara vez 0 0 0 0 0 0 0
Aveces 0 0 0 0 1] 3,3 1
A menudo 0 0 0 0 4] 13,3 4
Siempre 0 0 0 0 25| 83,3 28
Si 30 100 30 100 0 0 67
No 0 0 0 0 0 0
Total 0 0 0 0 30| 100 100

Fuente: Datos de la investigacion.

Elaborado por: Autor

Interpretacion PSD7 Dimensién Toma de decisiones

En el cuadro No. 40, se puede apreciar que el 100% de los usuarios consideran
que los datos o la informacion que contiene las empresas son importantes para
la toma de decisiones en negocios estratégicos y estos van alineados con los
objetivos de la empresa. Y asi queda evidenciado en la moda de la muestra de

esta dimension.
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Cuadro No. 40 (VIO3) Datos — Toma de decisiones

i Considera usted, que los datos de la empresas son necesario para la toma de
decisiones?

Valido 30 £
N IPerdidos 0
Media 5 5 ?
Mediana 5 %
Moda g =
Desviacion estandar 0 !
Varianza 0

Si

iConsidera usted, que los datos de la empresas son
necesario para latoma de decisiones?

Fuente: Datos de la investigacion.

Elaborado por: Autor

Interpretacion PSD8 Dimensién Seguridad
En el siguiente cuadro No.41, se puede apreciar que el 100% de los
encuestados consideran que los datos obtenidos son almacenados de manera
segura, con los objetivos de que estos no sean vulnerados.

Cuadro No. 41 (VI03) Datos Seguridad de Datos

¢ Considera ud que los datos que tiene la empresa son almacenados de manera
segura?
Vélido 30 @
N -
Perdidos 0
Media 5 =
Mediana 5 g
2
Moda 5 k
Desviacion estandar 0 "
Varianza 0
[
Si
¢Considera ud que los datos que tiene la empresa son
almacenados de manera segura?

Fuente: Datos de la investigacion.

Elaborado por: Autor
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Interpretacion PSD9 Dimension Toma de decisiones

Como se puede apreciar en el siguiente cuadro No. 42, el 83.3% indica que se

usan herramientas tecnoldgicas para la andlisis y gestion de los datos, sin

embargo, el 3.3% menciona que “A veces” se usan estan herramientas.
Cuadro No. 422 (VI03) Datos Toma de decisiones

&Utilizan herramientas tecnolégicas para el analisis y gestion de datos?

Valido 30
N Perdidos 0
Media 48 =
Mediana 5 %
Moda 5 =
Desviacion estandar 0,484
Varianza 0,234

T
Siempre

cUtilizan herramientas tecnolégicas para el analisis y
gestiéon de datos?

Fuente: Datos de la investigacion.

Elaborado por: Autor

3.1.5 Andlisis de la Variable Independiente Innovaciéon (VI04) en

sus dimensiones modelo de negocio y tecnologia digital

La variable independiente INNOVACION fue dirigida a los supervisores de los
supermercados y evalla el grado de innovacion de los supermercados y
metodologias a los procesos empresariales. La dimension analizada fue
modelo de negocios y las preguntas realizadas se muestran en el cuadro No.43
y en cuadro No. 44 se muestras los resultados obtenidos.

Cuadro No. 43 Preguntas de la encuesta a supervisores (VI04)

PREGUNTAS INNOVACION
¢ Considera usted que al innovar los supermercados en
PS10 tecnologia, precios competitivos, productos o servicio la

relacion con el cliente se vuelve mas confiable?

¢ Considera usted que los supermercados hacen uso de
PSI11 alguna metodologia para el desarrollo de nuevos
modelos de negocio?

¢ Considera usted que la utilizacion de teconologia
mejora los procesos empresariales?

PSI12

Fuente: Datos de la investigacion.

Elaborado por: Autor
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Cuadro No. 444 Resultados de preguntas a supervisores (VI04)

VI04- RESULTADOS DE LAS PREGUNTAS (10-12)

Pregunta 10 Pregunta 11 Pregunta 12 Total

# % # % # % %
Nunca 0 0 0 0 0 0 0
Rara vez 1 3,3 0 0 0 0
Aveces 6 20 3 10 3] 10 13
A menudo 10 33,3 11 36,7 4( 13,3 28
Siempre 13 43,3 16 53,3 23| 76,6 58
Total 30 100 30 100 30| 100 100

Fuente: Datos de la investigacion.

Elaborado por: Autor

Interpretacion PI10 Dimension Modelo de negocio

En relacion al cuadro No.45 se puede observar que 76.66% de las personas
encuestadas consideran que la innovacion en la tecnologia convierte la relacion
con cliente mas efectiva, sin embargo el 3.3% indica que esto no solo depende
de la innovacién tecnoldgica.

Cuadro No. 45 (VI04) Innovacion en tecnologia, precios, productos etc.

¢ Considera ud que al innovar los supermercados en tecnologia,
precios competitivos, productos o servicio la relacion con el
cliente se vuelve mas confiable ?

B Rara vez
M & veces

Valido 30 [ A menudo
N - M siempre

Perdidos 0

Media 4,17

Mediana 4

Moda 5

Desviacion estandar 0,874

Varianza 0,764

Fuente: Datos de la investigacion.

Elaborado por: Autor

Interpretacion PI11 Dimension Modelo de negocio
En relacién al siguiente cuadro No. 46, refleja que el mas del 80% de los
encuestados consideran que, si se hace uso de metodologia para desarrollar
nuevos modelos de negocio, y asi se vio reflejado en la moda de la muestra de
la dimensién en analisis siendo “Siempre = 5” “A menudo = 4” con mayor
frecuencia.
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Cuadro No. 46 (VI04) Innovacion en modelo de negocio

¢éConsidera ud que los supermercados hacen uso de alguna
metodologia para el desarrollo de nuevos modelos de

negocio?
WA veces
Valido 30 D
N Perdidos 0
Media 4,43
Mediana 5
Moda 5
Desviacion estandar 0,679
Varianza 0,461

Fuente: Datos de la investigacion.

Elaborado por: Autor

Interpretacion P112 Dimensién Tecnologia digital

Como se aprecia en el cuadro No. 47, se observa que el 76.6% considera que
el uso de tecnologia digital mejora de cierta forma los procesos empresariales y
mucho mas a empresas del area manufacturera.

Cuadro No. 47 (VIO4) Innovacion en tecnologia digital

¢ Considera ud que la utilizacion de tecnologia mejorar los
procesos empresariales?

WA veces
H A menudo

Valido 30 O siempre
N Perdidos 0
Media 4,67
Mediana 5
Moda 5
Desviacion estandar 0,661
Varianza 0,437

Fuente: Datos de la investigacion.

Elaborado por: Autor
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3.1.6 Andlisis de la Variable Independiente Valor (VIO5) en sus

dimensiones valor agregado

La variable independiente VALOR determinar la importancia de la generacion
de valor con la adaptacion de tecnologia de los usuarios y supermercados. La
dimensiéon de esta variable fue valor agregado y las preguntas realizadas se
muestran en el cuadro No. 48 y en el cuadro No. 49 se observa los resultados
obtenidos.

Cuadro No. 48 Preguntas de la encuesta (VIO5)

PREGUNTAS VALOR

¢ Esta conforme con la experiencia en compras, ofertas,
y atencion al cliente que ofrecen los supermercados?

P10

¢Se fija usted en los precios de promociones y

P11
descuentos?

Fuente: Datos de la investigacion.

Elaborado por: Autor

Cuadro No. 49 Resultados de preguntas (VI05)

VI05- RESULTADOS DE LAS PREGUNTAS (10-1)

Pregunta 10 | Pregunta 11 |Total

# % # % %

Nunca 2 1,6 11 8,8 5
Rara vez 16 12,8 7 5,6 9
A veces 42 33,6 18 14,4 24
A menudo 29| 23,2| 30 24| 24
Siempre 36| 28,8 59 47,2 38
Total 125 100| 125 100| 100

Fuente: Datos de la investigacion.

Elaborado por: Autor

Interpretacion PV10 Dimensién Valor agregado

Como se puede aprecia en el cuadro No. 50, el 33.6% menciona que “A veces”
esta conforme con la experiencia en compras, ofertas, y atencion al cliente que
ofrecen los supermercados, y esto queda evidenciado en la moda de la
muestra de la dimensién analizada. “A veces = 3” siendo la de mayor

frecuencia escogida.
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Cuadro No. 50 (VIO5) Valor agregado

Valido 125

N Perdidos 0
Media 3,65
Mediana 4
Moda 3
Desviacion estandar 1,08
Varianza 1,165

¢ Esta conforme con la experiencia en compras, ofertas, y atencién al cliente que
ofrecen los supermercados?

M nunca

W Rara vez

nnnnnnn

Fuente: Datos de la investigacion.

Elaborado por: Autor

Interpretacion PV11 Dimensién Valor agregado

Como se aprecia en el cuadro No. 51, se observa que el 47.20% se fija en

precios ya sean estos por descuentos o promociones que se exhiben en los

supermercados, pero también hay persona que indica que el 8.8% no se fija en

€S0S precios 0 promociones.

Cuadro No. 51 (VIO5) Valor agregado

Valido 125

N Perdidos 0
Media 3,95
Mediana 1
Moda 5
Desviacion estandar 1,282
Varianza 1,643

:Se fija usted en los precios de promociones y descuentos?
M runca

H Rara vez
O veces

M A menudo
O siempre

Fuente: Datos de la investigacion.

Elaborado por: Autor

56



3.1.6.1 Analisis de las Dimensiones Valor agregado

En el cuadro No. 52 se muestra las preguntas realizadas a los supervisores
para evaluar el valor del negocio y cémo influye el valor agregado, mientras
que en el cuadro.

Cuadro No. 52 Preguntas de la encuesta a supervisores (VIO5)

PREGUNTAS VALOR
¢Conoce usted cual es el valor de negocio del
PSV13
supermercado?
PSV14 ¢Considera usted que el uso de tecnologial

genera valor a la empresa?

Fuente: Datos de la investigacion.

Elaborado por: Autor

Cuadro No. 533 Resultados de preguntas a supervisores (VIO3)

VI05- RESULTADOS DE LAS PREGUNTAS (12-14)
Pregunta 10 Pregunta 11 Total
# % # % %

Nunca 0 0 0 0 0
Rara vez 0 0 0 0

Aveces 2 6,7 4 13,3 10
A menudo 2 6,7 5 16,7 12
Siempre 26 86,7 21 70 78
Total 30 100 30 100 100

Fuente: Datos de la investigacion.

Elaborado por: Autor

Interpretacion PSV13 Dimension Seguridad

Como se aprecia en el cuadro No. 54, se observa que el 89.67 conoce cual es
el valor de negocio que poseen los supermercados, pero también hay
supervisores que reflejan el valor de 13.34%  donde conoce no a la

perfeccion el valor del supermercado
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Cuadro No. 54 (VIO5) Valor agregado

iConoce usted cual es el valor de negocio del supermercado?

Valido 30

N Perdidos 0
Media 438
Mediana 5
Moda 5
Desviacion estandar 0,551
Varianza 0,303

Fuente: Datos de la investigacion.

Elaborado por: Autor

Interpretacion PSV14 Dimension Seguridad
Como se aprecia en el cuadro No. 55, se observa que el 70% considera que el
uso de la tecnologia genera valor al mercado, mientras que el 30 % también
esta de acuerdo con aquella afirmacion,

Cuadro No. 54 (VIO05) Valor agregado

i Considera ud que el uso de tecnologia genera valor ala empresa ?
M & veces

[ & menudo

O siempre

Valido 30

N Perdidos 0
Media 4,57
Mediana 5
Moda 5
Desviacidn estandar 0,728
Varianza 0,53

Fuente: Datos de la investigacion.
Elaborado por: Autor
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3.2 Analisis comparativo, evoluciéon, tendencias y perspectivas.

3.2.1 Analisis FODA

En el analisis FODA presentada en el cuadro No. 56 se analiza la
situacién interna y externa de los supermercados que son el objetos de
estudio, por lo que se tomaron en consideraciones varios indicadores
gue tiene relacién con los elementos de la transformacion digital que
presenta David Rogers. El objetivo es mostrar en una matriz los
aspectos mas débiles y fuertes que presentan los supermercados en la
ciudad de Babahoyo.
Cuadro No. 55 ANALISIS FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
F1: Posicionamiento establecido. O1: Nuevas tecnologias
F2: Personal calificado. 02: Analisis de datos

F3: Promociones y precios competitivos ~ |O3: Nuevos mercados
F4: Calidad productos y variedad marca
F5: Experiencia en el mercado

DEBILIDADES AMENAZAS

D1: Falta de seguiento en la atencional ~ |Al: Situacién econémica del pais

cliente A2: Descuentos y promociones
D2: Falta de motivacion del personal A3: Desempleo

D3. Falta de fortalecimiento en a cultura  |A4: Competencia
organizacional.

Fuente: Datos de la investigacion.

Elaborado por: Autor

El aporte a la investigacion de este analisis es que con ello
transformaremos las debilidades en fortalezas y reduciremos el impacto
de las amenazas y vulnerabilidades. Logrando mejorar las estrategias
organizacionales a corto, mediano y largo plazo, con la posibilidad de
utilizar herramientas para analizar la competencia y fortalecer las

herramientas para adaptarse a la transformacion digital.

3.2.2 Analisis de la matriz FOFA — DODA

En el siguiente cuadro No.57 se determina a partir del analisis FODA

gue se le realizo a los supermercados en funcion de modelos de
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transformacion digital que puede ser aplicada a cualquier sector

empresarial.

La matriz FOFA — DODA establece estrategias con el objetivo de utilizar

las fortalezas internas para reducir impacto de amenazas y aprovechar

las oportunidades del entorno y también disminuir las debilidades y

amenazas.

e Estrategias (FO) Fortalezas y Oportunidades

e Estrategias (FA) Fortalezas y Amenazas

e Estrategias (DO) Debilidades y Oportunidades

e Estrategias (DA) Debilidades y Amenazas

Cuadro No. 56 ANALISIS FOFA-DODA

AMENAZAS OPORTUNIDADES
FACTORES
INTERNOS Al: Situacion econdmica del pais O1: Nuevas tecnologias
A2: Descuentos y promociones 02: Analisis de datos
FACTORES A3: Desempleo 03: Nuevos mercados
EXTERNOS Ad: Competencia
FORTALEZAS FA FO

F1: Posicionamiento establecido.

F2: Personal calificado.

F3: Promociones y precios competitivos
F4. Calidad productos y variedad marca
F5: Experiencia en el mercado

F3. A2: Estrategias de precios y
promaciones

F4. (A1.A4) Adquir una gran cantidad de
productos y de marcas para satisfacer las
necesidades de los usuarios

F5.(01.02.03) Implementar
recursos tecnologicos actualizados
(ue permitan mejoras las
estrategias y modelos de negocios
para con ello obtener mayor
captacion de clientes.

DEBILIDADES

DA

DO

D1 Falta de seguiento en la atencion al
cliente

D2: Falta de motivacion del personal
D3. Falta de fortalecimiento en a cultura
organizacional.

D1.A4: Establecer indicadores de
satisfaccion del cliente posterior a la
compra

D2. (A2.A3): Establcer capacitaciones
periodicas con el objetivo de evitar el
desempleo

D3.03: Crear una cultura
organizacional con enfoque a los
nuevos mercados (Captacion de
clientes)

D2.01: Motivar al persona a
capacitarse utilizando la teconologia
digital

Fuente: Datos de la investigacion.

Elaborado por: Autor
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3.2.3 Andlisis de asimetria y Curtosis de variables Clientes,

Competenciay Valor.

3.23.1 Coeficientes de asimetria y Curtosis

Por medio del coeficiente de Curtosis, podemos identificar si existe una
gran concentracion de valores (Leptocurtica), una concentracién normal
(Mesocurtica) o en su defecto una baja concentraciéon (Platicartica) que
presentan los valores de una variable alrededor de la zona central de la
distribucion de frecuencias, lo cual es importante para la investigacion

las variables independientes con mayor relevancia al estudio.

En los cuadros No. 58, 59, 60 se realizé el analisis de los Coeficientes
de asimetria y Curtosis, de cada una de las variables de las variables
independiente, cliente, competencia y valor las cuales se consideran
aspectos significativos para los usuarios segun los resultados obtenidos

en la seccion # 3.1.2.

En el cuadro No. 58 podemos observar los siguientes datos:

e N. Valido: Es la cantidad de datos analizados (muestra) en el
trabajo de investigacion.

e Asimetria: El valor de -0.964 indica que la variable independiente
CLIENTE tiene una asimetria negativa debido a que se encuentra
sobre la media aritmética

e Curtosis: El valor de -0.362 indica una curva platicurtica porque
hay menor porcentaje de concentracion de datos en el entorno a
la media

e Varianza: El valor de 8.126 indica una alta dispersién de los datos

analizados
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Cuadro No. 57 ANALISIS DE LA VIO1

Estadisticos Clientes
— % Wedia =171
N Valido 125 ge:s¥igscidn esténdar = 2,851
Perdidos 0 o
Media 1571200 7]
Mediana 15,0000 A
Moda 2000 £
]
Desviacion estandar 285063 §
, w
Varianza 8,126 101 M
Asimetria -094
Error estandar de asimetria 217 ol
i
Curtosis -,362
Error estandar de curtosis 430
3 S,IOU 10,00 15500 ’.‘D,IOO 25!00
Clientes

Fuente: Datos de la investigacién. - Encuesta a Usuarios

Elaborado por: Autor

En el cuadro No.59. Observamos:

e N. Valido: Es la cantidad de datos analizados (muestra) en el
trabajo de investigacion.

e Asimetria: El valor de -0.047 indica que la variable independiente
COMPETENCIA tiene una asimetria negativa debido a que se
encuentra sobre la media aritmética

e Curtosis: El valor de -0.462 indica una curva platicurtica porque
hay menor porcentaje de concentracion de datos en el entorno a
la media

e Varianza: El valor de 5.865 indica una alta dispersién de los datos

analizados
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Cuadro No. 58 ANALISIS DE LA VI02

Estadisticos Competencias
N Vildo s -
Perdidos 0 -
Media 11,0800, ] o =
Mediana 11,0000
Moda 11,00 3 1
g
Desviacion estandar 242168 §
Varianza 5865 o
Asimetria -047
Error estandar de asimetria 217 o
Curtosis -462
Error estandar de curtosis 430
s ﬁ 750 10?00 1250 15300
Competencias

Fuente: Datos de la investigacién. - Encuesta a Usuarios

Elaborado por: Autor

Mientras que los resultados del cuadro No.60 indica:

N. Valido: Es la cantidad de datos analizados (muestra) en el trabajo de

investigacion.

Asimetria: El valor de -0.512 indica que la variable independiente

VALOR tiene una asimetria negativa debido a que se encuentra sobre la

media aritmética

Curtosis: EIl valor de -0.454 indica una curva platicartica porque hay

menor porcentaje de concentracion de datos en el entorno a la media

Varianza: EIl valor de 3.758 indica una alta dispersion de los datos

analizados
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Cuadro No. 59 ANALISIS DE LA VIO5

Estadisticos Valor
" n T Meda=760
N Valido 125 Be_s1wgsc\on estandar = 1939
Perdidos 0 \
Media 7,6000
Mediana 8,0000]
Moda 8,00 §
(]
Desviacion estandar 193857| @
, w —
Varianza 3,758
Asimetria 5121 ™
Error estandar de asimetria 217
Curtosis - 454
Error estandar de curtosis 430
3 2‘(IJO 41|]0 6,|00 8,l00 10!00 12100
Valor

Fuente: Datos de la investigacién. - Encuesta a Usuarios

Elaborado por: Autor

3.2.4 Analisis de Correlacional de las variables de investigacién

Se realizd el analisis de correlacion de las variables, utilizando tablas de
contingencia de Karl Pearson para verificar el grado de aceptacién entre dos
indicadores de la misma escala nomina; los valores de correlacion de Pearson
deben ser superiores al valor absoluto de (0.5) para que puedan tener
relevancias correlaciones directas o indirectas, y el nivel de significancia debe
ser inferior al (0.05). Al realizar el analisis correlacional entre las variables

¢ Esta conforme con la atencién que brindan los Supermercados?

3.2.4.1 Andlisis correlacional de las variables Cliente y
Competencia.
Para realizacion de este andlisis se tomaron indicadores sobresalientes
segun las encuestas realizadas, los indicadores analizar son
Satisfaccion al cliente (VI01) y Precios (VI02) y estas se realizan bajo la

prueba de Pearson como se muestra en el cuadro No 61.
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Cuadro No. 60 Correlacion entre las variables Cliente y Competencia

CORRELACION
isf i6n .
DIMENSIONES Satistaccion |- o e
al cliente
Correlacion -
1 ,643
) ; de Pearson
Satisfaccion Sig
al cliente| o 0
(bilateral)
N 125 125
Correlacion -
,643 1
de Pearson
Precios Sig. 0
(bilateral)
N 125 125
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2
colas).

Fuente: Datos de la investigacién. - Encuesta a Usuarios

Elaborado por: Autor

En el cuadro No. 61, se muestra el estadistico de Pearson muestra un
valor de significancia 0,643 lo que establece que hay una correlacion
positiva moderada entre las variables analizadas, es decir que los
Precios (VI02) (Promociones, ofertas etc.) si intervienen para que haya
una satisfaccion al cliente (ViO1).

3.2.4.2 Andlisis correlacional de las variables Cliente y Datos

Cuadro No. 61 Andlisis de correlacidn entre las variables Cliente y Datos

CORRELACION
DIMENSIONES Satisfaceion| o o idad
al cliente
Correlacion -
1 ,539
. .. |de Pearson
Slatll§fat00|on Sig. 5
2l ElkEnds (bilateral)
N 125 125
Correlacion -
,539 1
de Pearson
Seguridad Sig. o
(bilateral)
N 125 125
**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2
colas).

Fuente: Datos de la investigacion. - Encuesta a Usuarios

Elaborado por: Autor
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En el cuadro No.62 el estadistico de Pearson muestra un valor de
significancia 0,539 lo que establece que hay una correlacion positiva
moderada entre las variables analizadas, es decir que la Seguridad
(VI03) es un factor importante para los usuarios de los supermercados
porque se consideran aspectos como almacenamiento y confidencialidad
de sus datos que hacen lo hace que la relacion con los clientes sea mas

efectiva y la satisfaccion mas relevante (VI01).

3.2.4.3 Andlisis correlacional de las variables Cliente y Datos

Cuadro No. 62 Analisis de correlacion entre las variables Cliente
(Fidelizacién de cliente) y Datos (Seguridad)

CORRELACION
DIMENSIONES Rdelizacion | o idaq
del cliente
Correlacion o
1],836
de Pearson
Fdelizacion Sig
del cliente (bilateral) 8,54E-34
N 125 125
Correlacion o
,836 1
de Pearson
Seguridad | Sig. i
(bilateral) 8.54E-34
N 125 125

Fuente: Datos de la investigacion. - Encuesta a Usuarios

Elaborado por: Autor

En el cuadro No.63 el estadistico de Pearson muestra un valor de
significancia 0,836 lo que establece que hay una correlacion positiva alta
entre las variables analizadas, es decir que la Seguridad (VIO5) que los
supermercados ofrecen a sus clientes (experiencia de compras, atencién
al cliente, etc.) genera mayor percepcion de valor al cliente permitiéndole
elegir mejor en sus compras haciendo que la satisfaccion se crezca.
(V101).
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3.2.4.4 Andlisis correlacional de las variables Cliente y Valor

Cuadro No. 63 Anélisis de correlacion entre las variables Cliente y Valor

CORRELACION
DIMENSIONES Satlsfgcmon Valor
al cliente agregado
Correlacion .
1 578
. . |de Pearson
Sat|§fac0|on Sig. o
alcliente | pjateral)
N 125 125
Correlacién §
d ,578 1
e Pearson
Valor Sig. 5
agregado | pjjateral)
N 125 125
**_La correlacioén es significativa en el nivel 0,01 (2
colas).

Fuente: Datos de la investigacién. - Encuesta a Usuarios

Elaborado por: Autor

En el cuadro No. 64 el estadistico de Pearson muestra un valor de

significancia 0,578 lo que establece que hay una correlacién positiva

moderada entre las variables analizadas, es decir que el Valor (VIO5)

gue los supermercados ofrecen a sus clientes (experiencia de compras,

atencién al cliente, etc.) genera mayor percepcion de valor al cliente

permitiéndole elegir mejor en sus compras haciendo que la satisfaccion

se crezca. (VIO1).

3.2 Presentacién de resultados y discusion

Cuadro No. 64 Resultado de la Investigacion

VARIABLE VARIABLE " DINENSION ” DESCRIPCIONDELA | Excelente | Eficiente | Regular | Deficiente | Muy Deficiente | Total en %
.
DEPENDIENTE| INDEPENDIENTE ' VARIABLE 5 4 3 2 1 %
1 [Satisfaccion de clientes | 20 |Escala desatisfaccion X 12%
CLIENTES i i
2 | Fidelizacion declientes | 10 Pgrcentajedecreumlentode X 6%
clientes
:(' Gustos, preferencias,
= 3 Nuevos mercados | 10 ) X 10%
8 COMPETENCIA propiedades del producto
”§J 4 Precios 10 [Precios competentes X i
0
0 5 Seguridad 10 |Confidencialidad, Seguridad X 6%
V4 DATOS
E 6 | TomadeDecisiones | 10 [Gestion dedatos X 8%
m , T | Modelos deNegocios | 10 [Procesos mejorados X 8%
0 INNOVACION
8 | Tecnologda Digital | 10 [Nivel deavancetecnologico | X 10%
Experiencia del cliente,
VALOR 9 Valor agregado 10 xpenerpa e 1 X 6%
Generacion de valor
TOTAL %

Fuente: Datos de la investigacién. - Encuesta a Usuarios

Elaborado por: Autor
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En el cuadro de resultado No. 65 se presenta la ponderacién de datos
realizada a la escala de Likert donde tratamos sobre las 5 variables de
investigacion con sus respectivas dimensiones. Podemos observar que no
todos los indicadores se encuentran en un nivel aceptable de eficiencia,
sobresaliendo solo el 20% de los indicadores con un nivel de excelencia los
cuales son: nuevos mercados y el uso de tecnologia digital.

Los indicadores requiere atencion inmediata porque se encuentran dentro del
rango “Regular” son satisfaccion y fidelizacion de cliente, precios, seguridad y
valor agregado debido a los datos recolectados de usuarios y supervisores
evidencian que son aspectos que deben fortalecerse para poder incrementar el
porcentaje de cliente (fidelizados). La adopcion de la transformacion digital es
un proceso extenso previsto por herramientas que permiten continuar con sus
negocios, mejorando la productividad y relacion con el cliente en tiempos

dificiles como la pandemia del Covid 19.
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CONCLUSIONES

Antes la transformacién digital era una opcidbn para estar dentro de
competitividad, muchos de sus directivos entraban en negatividad al momento
de enfrentar cambios en los procesos de su organizacion. En Ecuador como ya
lo mencionamos la gestion comercial y la tecnologia digital se han convertido
hoy en dia en las estrategias mas importantes de las empresas porque es una
manera de expandirse y de llegar de manera mas efectiva a sus clientes. El
trabajo de investigacion basado en el modelo de David Rogers, en el cual
analizamos las variables clientes, competencia, datos, innovacion y valor, han
contribuido satisfactoriamente al entendimiento de la transformacion digital para

el sector retail (Supermercados) de la ciudad de Babahoyo.

Luego de analizar las variables, dimensiones e indicadores del modelo
seleccionado, identificamos que se logré contestar la pregunta de investigacion
la cual determina la manera que inciden los modelos de transformacién digital
en la gestibn comercial del sector retail (Supermercados) en tiempos de
pandemia, y esto se logré a través de la estadistica descriptiva y correlacional
en las que establecimos valores por cada dimensién que consideramos critico.
Enfocados en los resultados obtenidos que identifica que la variable Cliente
como elemento de la transformacién digital, establece una asociacién directa
con la variable Competencia, Datos y Valor; pero no se encontr6 asociacion
alguna con la variable Innovacién ya que esta es tomada por los directivos

como plan estratégico de los supermercados.

Se pudo ldentificar cémo influye la competencia, procesos y recursos de los
supermercados en los usuarios para adaptarse a los nuevos mercados, por lo
qgue se analizé la variable competencia se detalld6 que 43.2% sostiene que es
importante tener variedad de marca, aunque también determinaron con un
38.4% y el 36.8% que no importa los precios de los productos y se fijan muy

poco en las acciones marketing.

69



De acuerdo a los resultados obtenidos de las encuestas se determina que los
usuarios y supervisores de los supermercados ponderan con una alta
calificacion segun la escala de Likert a la variable Cliente que contiene las
dimensiones de satisfaccion y fidelizacion asignandole un valor de 18% sobre
30%, ya que se evidencio que el cliente es un elemento para la transformacion.
La variable Competencia obtuvo una ponderacién de 16% sobre el 20% debido
a gue los indicadores analizados establecieron similitud de aceptacion en lo
que si hicieron énfasis cerca del 40% es que los modelos de negocios son

imprescindibles y necesarios al momento de competir.

Con respecto a la variable Datos se obtuvo un valor de 14% sobre el 20%
considerandose la gestion de los datos como factor necesario para la toma de
decisiones obteniendo un 100% en las encuestas a supervisores y un 100% al
uso de herramientas tecnoldgicas para el analisis y gestion de los datos. Y esto
se evidencia en el cuadro de resultados. La variable Innovacion obtiene una
ponderacion del 18 % sobre el 20% dado que la mejora de procesos se da en
base a los modelos de negocios establecidos por los supermercados y estos
son invisibles a la percepcion de los usuarios. Para culminar analizamos la
variable Valor obtuvo un valor de 8% sobre el 10% se analiz6 el uso de la

tecnologia como generador de valor.

Concluyo que los elementos de la transformacion digital sostenidos por David
Rogers. Contribuyen a potenciar la comercializacién de productos no solo del
sector retail (Supermercados) y deben de implementarse en base a un plan
estratégico organizacional para fortalecer su imagen corporativa, con lo que
obtendra mayor competitividad en el mercado conforme a las necesidades que

se presenten en el mismo.

Aunque SARS-COVID 19 afecto a la economia de varias empresas de
diferentes sectores importantes del pais, también los obligo a que sus
procesos o actividades se vuelvan eficientes, desarrollando ideas innovadoras
gue brinden a los consumidores una mejor atencién, dominante en la gestion

de productos o servicios y con precios accesibles.
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RECOMENDACIONES

La transformacién digital es recomendada para potencializar los ejes
significativos del sector comercial en el cual tenemos como principal exponente
los clientes, es necesario aprovechar las oportunidades implementando
recursos tecnoldgicos actualizados que permitan mejorar los modelos de

negocios y obtener mayor captacion de clientes.

También es necesario que exista un cambio en la cultura organizacional de los
supermercados en la ciudad de Babahoyo, pero esto depende exclusivamente
de los altos mandos ya que abarca un conjunto de suposiciones que forman un

objetivo.

Realizar la toma de decisiones basado en indicadores, que permitan analizar

datos correctos y concretos, manteniendo siempre la integridad de los mismos.

Realizar proyectos utilizando metodologia agiles que permitan conseguir
objetivos a corto plazo, esto les permitira tener un seguimiento periédico de las

actividades y un progreso continuo para alcanzar el éxito de la organizacion.

Aprovechando la situacién que vive el pais por la pandemia del Covid 19 es el
momento adecuado para que la organizacion de retail inicie y maduren los
procesos de transformacién digital necesarios para generar competitividad en

el mercado en recesion.
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Anexo 1. Matriz auxiliar de operacionalizacion del disefio de la investigacion

ANEXOS

MATRIZ AUXILIAR DE OPERACIONALIZACION DEL DISENO DE LA INVESTIGACION

PROBLEMAS

OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLES

OBJETIVOS

Variable Dependiente

Variable Independiente

Competencia

FORMULACION DEL PROBLEMA

GENERAL

¢De qué manera las herramientas o0 modelos
organizacionales que evalian la transformacion digital
influyen en la gestion comercial del sector retail
(Supermercados) en tiempos de pandemia en la ciudad de|
Babahoyo?

Identificar el impacto de herramientas y modelos
organizativos para evaluar la transformacion digital en Ia|
gestion empresarial de las empresas del sector retail
(supermercado) de la ciudad de Babahoyo.

SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

ESPECIFICO

¢Como ha impactado la gestion de clientes en las
estrategias corporativas de las empresas del sector retail
(Supermercados) para alcanzar los objetivos
organizacionales en tiempos de pandemia?

Identificar los elementos del modelo de transformacién
digital y analizar su aplicabilidad en el sector retail

¢Como influye la competencia en el crecimiento y
desarrollo  de las empresas del sector retail
(Supermercados) en la ciudad de Babahoyo?

¢Cuentan directivos de las empresas con informacion o
datos suficientes para tomar decisiones extremas que|
afecten de manera estructural, organizacional y tecnoldgica
a la empresa?

Evaluar los pardmetros que ofrecen los modelos de
transformacion digital para las empresas del sector retail
(Supermercados) de la ciudad de Babahoyo

¢Disponen las empresas del sector retail (Supermercados)
en la ciudad de Babahoyo, con innovacién en tecnologia de
informacién y modelos de negocios flexibles, adaptables y
agiles?

¢Como influyen la creacién de valor en el crecimiento de las
empresas del sector retail (Supermercados) en la ciudad de
Babahoyo?

Determinar la influencia de la competencia, datos y
generacion de valor en los supermercados y usuarios de
la ciudad de Babahoyo.

Gestion Comercial

(VI1D1) Satisfaccion de clientes

(VI1) CLIENTE (VI1D2) Fidelizacion de clientes
(VI2D1) Precio
(V12) COMPETENCIA (V12D2) Nuevos mercados
(VI3) DATOS (VI3D1) Seguridad

(VI3D2) Toma de Decisiones

(VI4) INNOVACCION

(V14D1) Modelos de negocio
(V14D2) Tecnoglogia Digital

(VI5) VALOR

(VI5D1)Valor




Anexo 2. Antecedentes bibliograficos de las variables

AUTOR ANO APORTE A LA INVESTIGACISON
. . Modelo de transformacion digital basado en
MIT Center for digital business and ) . .
. . 2011 entrevistas y casos de exitos de empresas que migran
Capgemini Consulting .
ala eradigital.
Modelo de transformacion digital basado en |a
Genis Rocasalvatella 2014 experiencia por los afios de actividad en multiples
sectores y paises
) Modelo de transformacion digital basado en la visidn
David L Rogers 2016 . . o
estrategica a nivel organizacional.
Modelo de transformacion digital basado en los
Joana Sanchez 2016 &

gobiernos y equipos de trabajo.
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Anexo 3. Modelamiento de las variables e indicadores

— VI4: INNOVACCION —]

— VI5:VALOR —

VARIABLE DEPENDIENTE EN FUNCION VARIABLE INDEPENDIENTE DIMENSION
Satisfaccion del
cliente
— Vi1: CLIENTE ——1
Fidelizacion de
cliente
— Precios
— VI2: COMPETENCIA ——
—  Nuevos mercados
: MODELO DE :
Sl dy TRANSFORMACION —  Seguridad
DIGITAL — VI3: DATOS —

Toma de decisiones

Modelo de negocios

Tecnologia digital

Valor agregado




Anexo 4. Matriz de operacionalizacién de las variables

514: dConsidera usted que el uso de tecnologfa genera valora la empresa?

VARIABLE VARIABLE DEFINICION : OBJETIVO ’ Tipo de ;
< DIMENSION INDICADOR . Preguntas Fuente | Técnica | Mstrumento ’ Procesamiento
DEPENDIENTE INDEPENDIENTE TEORICA QUEESLOQUEBUSCA ! Variable
P1 ¢Estd conforme con |a atencion que brindan los Supermercados?
P2 ¢Se encuentra satisfecho con [a limpieza del Supemercados?
o P3 ¢Esta conforme con |3 actualizacian de los datos personales que realizan los
s toda persona isica ojurdca gue | atsacion de letes [Fselade satstacion Supemercados? Primaria | De Campo | Encuesta Cualtativa §pSS
CLIENTES compraun producloorecibeun Conocer el grado de satisfaccion (5t éRealizan evaluaciones a los lientes mediante encuestas de satisfaccion posteriora
Senicio y que mantiene una relacidn leatad delos clentes [ comwre yatencidn?
} L . ) )
comercwalconlaempresa. 52: Les hacen conocer a sus clientes que sus datos son actualizados en cada compra?
e . ) L . P4 ¢Volverla a realizar usted las compras en estos supermercados? L -
Fidelizacion de dlientes [Porcentaje de crecimiento de clientes ) ) ) Primaria | DeCampo | Encuesta Cualitativa PSS
53: ¢Cuentan los supermercados con un buzdn de sugerencias o reclamos?
P5: Es importante para usted tener variedad de marcas?
P6: ¢Esta conforme con [as acciones de marketing que realizan los supemercados?
La competencia se refiere ala (Gustos, preferencias, propiedades del .. |54 éHa observado sobre las acciones de captacion de nuevos clientes de la . -
) .'p ) Nuevos mercados P Lk Conocer el grado de conocimiento ¢ ) P Primaria | De Campo | Encuesta Cualitativa §pSS
COMPETENCIA Sl e Qela npiess e podico de 3 competencia con respecto l e
unalibertad efeciva W ‘ p 4 55: {Utiliza las redes sociales para‘ persuadiro conocera [ tompetenua.
proporcionar hiees yservicios precioy nuevos mercados |56:¢Afectan los modelos de negocio en el momento de competir?
' Precics e competentes P7:Considera usted que los precios de muchos productos entre los supermercados son Pimara | DeCampo | Encuesta Culttia 95
similares?
i o PB:¢Al proporcionar sus datos, cree en la absoluta confidencialidad por parte de los - .
GESTION COMERCIAL Confidencialidad e Primaria | DeCampo |  Encuesta Cualitativa §pSS
permercados?
Sequridad o901
) " :4Considera que sus datos personales son almacenados de manera segura?
DATOS Lo§dgtossonunaherramwentapara Seguridad Conocerevlor SN GE10S v e e o s e el s sonsaercos v | Primra DeCampo | Encuesta |  Cualitativa §S
Optimizar procesos datos segura?
58:¢Considera usted, que los datos de |a empresas son necesario para la toma de
Toma de Decisiones  {Gestidn de datos decisiones? Primaria | DeCampo | Encuesta Cualtativa §pSS
594 Utilizan hemamientas tecnolgicas para el analisis ygestion de datos
Esel roceso medarte f cualas 510:¢Considera usted que al innovar los supermercados en tecnologla, precios
empresas desarrolan, prueban . . . o |competitvos, productos o senicio a relacion con el dliente se welve més confiable? . .
" p‘ J Modelos de Negocios —[Procesos mejorados Conocer el radodemmovaddny | ’ ) Primaria | DeCampo | Encuesta Cualitativa §PSS
X (levan al mercado nuevas ideas. ) S11:¢Considera usted que los supemercados hacen uso de alguna metodologfa para el
INNOVACION Tradicionamente la innovacion se metodologasa los procesos desarrollo de nuevos modelos de negocio?
i ‘ empresariales
gesmnabacon””emoquesmgu‘aj Teonologia Dt |Nivelde vance tenole 512:¢ Considera usted que la utilizacion de teconologa mejora los procesos pimaa | De an et Caltatv 95
enel prodicto teminado B empesailes e | Petampo | - Lh0esa ) LG
- ) P10:¢Esta conforme con la experiencia en compras, ofertas, yatencin al cliente que L -
Experiencia del ciente Deteminlsimportncadel mie”loswmadoﬂp ’ ! ! Primaria | DeCampo |  Encuesta Cualitativa §pSS
Es 1o que se ofiece a os clinte 3 '
VALOR ! Valoragregado generacion de valorcona ‘ ]
Como empresa ) o P11: Se fija usted en los precios de promociones ydescuentos?
(Generacion de valor adaptecon de éanologia g3 sconoceusted cal e el lorde negoci el supemercado? Primaria | DeCampo | Encuesta Cualitativa 5pSS
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Anexo 5. Formato de encuesta aplicada los usuarios del sector retail
(Supermercados) de la ciudad de Babahoyo

ENCUESTA DE OPINION SOBRE CAMBIOS TECNOLOGICOS IMPLEMENTADOS EN LOS SUPERMERCADOS
DEBIDO A LA PANDEMIA COVID 19 EN LA CIUDAD DE BABAHOYO.

La presente encuesta pretende medir la satisfacciéon y fidelizacién de los usuarios, determinar la
percepcién del cliente con respecto a la competencia, conocimiento de la seguridad de informacién y
el valor agregado. Mediante una escala de intensidad de Likert se calificara el nivel con una "x"
siendo 1 la expresidon minimay 5la maxima. Se marcara segun la opinién a cada items.

CLIENTES -SATISFACCION - FIDELIZACION
1. ¢Esta conforme con la atencién que brindan los Supermercados?
Nunca

Rara vez
A veces
A menudo
Siempre

. é¢Se encuentra satisfecho con la limpieza del Supermercados?
Nunca

Raravez
A veces
A menudo
Siempre
3. ¢Esta conforme con la actualizacién de los datos personales que realizan los supermercados?
Nunca
Rara vez
A veces

UHAWNRERNOUDAWNLER

A menudo
Siempre
4. ¢Volveria a realizar ud las compras en estos supermercado?
1 Nunca
Rara vez

U A WNR

2

3 A veces

4 A menudo
5 Siempre

COMPETENCIA - PRECIOS Y NUEVOS MERCADOS

5. éConsidera usted que los precios de muchos productos entre los supermercados son similares?
Nunca
Rara vez
A veces

A menudo
Siempre
6. ¢Es importante para usted tener variedad de marcas?

U s WNER

1 Nunca

2 Raravez

3 A veces

4 A menudo
5 Siempre
7. éEsta conforme con las acciones de marketing que realizan los supermercados?
1 Nunca

2 Rara vez

3 A veces

4 A menudo
5 Siempre

DATOS - TOMA DE DECISIONES
8. ¢Al proporcionar sus datos, cree en la absoluta confidencialidad por parte de los supermercados?

1 Nunca

2 Rara vez
3 A veces
4
5

A menudo

Siempre
9. éConsidera que sus datos personales son almacenados de manera segura?
1 Nunca

Rara vez

2

3 A veces

4 A menudo
5 Siempre

VALOR - VALOR AGREGADO
10. ¢Esta conforme con la experiencia en compras, ofertas, y atencién al cliente que ofrecen los supermercados?

1 Nunca

2 Raravez
3 A veces
4
5

A menudo

Siempre
11. éSe fija usted en los precios de promociones y descuentos?
1 Nunca
Rara vez
A veces
A menudo
Siempre

nunbhwnN




Anexo 6. Formato de encuesta aplicada a Supervisores del sector retail
(Supermercados) de la ciudad de Babahoyo

ENCUESTA DE OPINION (SUPERVISORES) SOBRE CAMBIOS TECNOLOGICOS IMPLEMENTADOS EN LOS SUPERMERCADOS
DEBIDO A LA PANDEMIA COVID 19 EN LA CIUDAD DE BABAHOYO.

cliente con respecto a la competencia, conocimiento de la seguridad de informacién y el valor agregado. Mediante

una escala de intensidad de Likert se calificara el nivel con una "x" siendo 1 la expresién minima y 5 la maxima.
Se marcara segun la opinién a cada items.

CLIENTES -SATISFACCION - FIDELIZACION
1. é{Realizan evaluaciones a los clientes mediante encuestas de satisfacciéon posterior a la compras y atencién?
Nunca

Rara vez

A veces

A menudo

Siempre
éLes hacen conocer a sus clientes que sus datos son actualizados en cada compra?

Nunca

Rara vez

A veces

A menudo

Siempre
éCuentan los supermercados con un buzén de sugerencias o reclamos?

Si

No

NEFWOAWNRNUBDWNE

COMPETENCIA - PRECIOS Y NUEVOS MERCADOS

4. ¢ A observado sobre las acciones de captacién de nuevos clientes de la competencia?
Nunca
Rara vez
A veces
A menudo
Siempre

éUtiliza las redes sociales para persuadir o conocer a la competencia?
Nunca
Rara vez
A veces
A menudo
Siempre

. éAfectan los modelos de negocio en el momento de competir ?

Nunca

Rara vez
A veces
A menudo
Siempre

NMBABWNRPOODMWNRUOODWNE

DATOS - TOMA DE DECISIONES
7.iConsidera usted, que los datos de la empresas son necesario para la toma de decisiones?

1 Si

2 No

8. éConsidera ud que los datos que tiene la empresa son almacenados de manera segura?
1 Si

2 No

9. éUtilizan herramientas tecnolégicas para el andlisis y gestién de datos?
1 Nunca

2 Rara vez

3 A veces

a A menudo

5 Siempre

INNOVACION - MODELOS DE NEGOCIOS - TECNOLOGIA DIGITAL

10. {Considera ud que al innovar los supermercados en tecnologia, precios competitivos,
productos o servicio la relacién con el cliente se vuelve mas confiable ?

Nunca

Rara vez

A veces

A menudo
Siempre
11. éConsidera ud que los supermercados hacen uso de alguna metodologia para el desarrollo
de nuevos modelos de negocio?
Nunca

Rara vez

A veces

A menudo

Siempre

12. {Considera ud que la utilizacién de tecnologia mejorar los procesos empresariales?

unbhwNR

unbhwNR

Nunca
Rara vez
A veces

A menudo
Siempre

nhwNR

VALOR VALOR AGREGADO
13. éConoce usted cual es el valor de negocio del supermercado?
Nunca

Rara vez
A veces

A menudo
Siempre

14. éConsidera ud que el uso de tecnologia genera valor a la empresa ?
Nunca

nhwNR

Rara vez
A veces
A menudo
Siempre

nhwNR




