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Resumen

Este trabajo nace del interés por apoyar desde la geografia a los empresarios de la ciudad de
Meérida-Venezuela en la toma de decisiones sobre la localizacién y marketing de sus negocios.
Desde 2017, el Instituto de Geografia y Conservacién de Recursos Naturales de la Universidad
de Los Andes estaba recibiendo solicitudes de asesorias por parte del sector productivo de la
region, algunas relacionadas con procesos de localizacién, otras sobre bases de datos espaciales
para identificar y ubicar sus clientes potenciales. Asi se planted, como caso de estudio, disefiar
una estrategia de localizacién de una empresa dedicada a la venta de comida rdpida en el sector
Milla Central de la ciudad Mérida. Se trabajé desde una perspectiva exploratoria-correlacional
con un diseflo de campo, se empled el geomarketing para la formulacién de dicha estrategia, es-
pecificamente con el modelo de localizacién de Huff. Se complementd con el analisis estadistico
de informacién de las preferencias de los consumidores y calidad de servicios de la competencia.
Durante la investigacién se encontraron dificultades con el acceso a la informacién demografica
y econémica. Se demostrd que la metodologia utilizada es ttil para estimar lugares ptimos y
que el modelo Huff es adecuado para escenarios con limitaciones de informacién.
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Abstract

In recent decades, deforestation has become one of the most relevant environmental pro-
blems, due to the loss of strategic areas for biodiversity conservation and climate change
effects mitigation (WWE, 2024). Because of this and the necessity to have relevant data that
contributes the oppose against this phenomenon, a methodology for assessing territories
at risk of deforestation at a municipal scale was proposed. This methodology included an
inter-institutional consultation of variables, secondary information searching, and data
statistical treatment to create deforestation threat and vulnerability sub-indices. The risk
assessment was made by combining the threat and vulnerability sub-indices that indicate,
on one hand, the concentration and trends of deforestation, and on the other, five cate-
gories that describe vulnerability conditions. The main findings indicated that high and
very high-risk areas were concentrated in the Orinoquia-Amazon transition region. This
methodology allowed the integration of threat and vulnerability components to generate Keyword:
a composite deforestation risk index that granted a simultaneous vision of municipalities location, geomarketing, economic

where deforestation phenomena are more intense, in response to territorial weaknesses/ geography, Huff model, geographic

fragilities like social, economic, institutional, or security conditions.

Introduccién

El geomarketing ha emergido como una herramienta fundamental
en la interseccién entre la geografia y el marketing, revolucionando
la manera en que las empresas y organizaciones comprenden y
abordan sus mercados. Este enfoque integra el andlisis espacial
con estrategias comerciales para optimizar la toma de decisiones,
utilizando datos geoespaciales para identificar patrones de com-
portamiento, preferencias de consumidores y oportunidades de
mercado. En el contexto de la geografia, el geomarketing no solo ofrece
una perspectiva detallada sobre la distribucién y las caracteristicas
de los clientes, sino que también permite una mejor planificacién
y ejecucién de estrategias basadas en la localizacién. La capacidad
de combinar informacién geogréfica con datos de mercado per-
mite a las empresas disefiar campafias mas precisas, seleccionar
ubicaciones estratégicas para nuevos puntos de venta y ajustar sus
ofertas para satisfacer las demandas regionales especificas. Asi, el
geomarketing se convierte en una herramienta indispensable para
maximizar el impacto y la eficiencia de las actividades comerciales
en un entorno cada vez mas competitivo y dindmico.

Desde 2017, productores de café, cacao, cervezas artesanales, cho-
colaterfa, entre otros han buscado el apoyo de expertos en SIG y en
elaboracién de base de datos interactivas con el propdsito de tener
acceso a informacién que les permitan tomar decisiones. Una de
las instituciones que ofrece asesorias en Mérida es el Instituto de
Geograffay Conservacién de Recursos Naturales de la Universidad
de Los Andes, el cual ha venido desarrollando algunos proyectos
vinculados con estos temas. Esta experiencia permitié identificar
una necesidad creciente en el sector productivo de la region, lo que
llevé a fortalecer este tema a través de una linea de investigacion.

Adicionalmente a la demanda del sector productivo, las fuertes
limitaciones de acceso a la informacién tanto de instituciones
oficiales como de organizaciones productoras, como, por ejemplo,
el Instituto Nacional de Estadisticas (INE) y la Cimara de Comer-
cio de Mérida, motivé a plantearse un estudio de localizacién de
un pequeno establecimiento en un area reducida, a fin de poder

information systems

obtener la informacién y verificar cuél de las metodologias se
podia aplicar en estos escenarios.

De esta manera, el trabajo se centré en el disefio de una estra-
tegia de localizacién a través del geomarkering para una empresa
dedicada ala venta de comida rdpida —Tiago's— en el sector de
Milla Central, Mérida - Venezuela.

A continuacidn, se presentan el disefio y enfoque metodoldgico,
una descripcién y explicacién del modelo de localizacién de Huff
y su aplicacién para el caso de estudio, el andlisis estadistico de las
preferencias y la calidad de los servicios de la competencia, los resul-
tados y discusién, y finalmente las conclusiones de la investigacién.

Disefio y enfoque metodolégico

En el competitivo sector de la comida rpida, la eleccién estra-
tégica de ubicacién es crucial para el éxito de una empresa. Para
Tiago’s, un negocio dedicado a ofrecer experiencias culinarias
rdpidasy de calidad en Mérida - Venezuela, el uso de geomarketing
combinado con el modelo de localizacién de Huff representa
una estrategia avanzada y precisa para determinar la ubicacién
6ptima de sus puntos de venta.

El geomarketing, a partir de la integracién del anélisis espacial
con la estrategia comercial, permite a Tiago's analizar de manera
detallada las caracteristicas geograficas y demograficas del 4rea de
Milla Central. Al examinar datos sobre la densidad de poblacidn,
patrones de movilidad y comportamiento del consumidor en
esta area especifica, la empresa puede identificar las zonas con
mayor potencial para atraer clientes y maximizar la rentabilidad.

La seleccién del modelo a utilizar implicé revisar distintos
modelos de localizacién, algunos de estos fueron: enfoque mi-
croecondmico (EM; Pereira, 2004; Garrocho Rangel, 2011), Teor{a
del Lugar Central (TLC; Becerra Valbuena, 2013; Palacios Orejuela,
2018), Teorfa de la Interaccién Espacial (TIE; Garrocho Rangel,
2003, 2011; Baviera, 2012; Castro Pérez y Quintero Venegas, 2022),
Teoria de la Subasta del Suelo Urbano (Tssu; Garrocho Rangel,
2003, 2011; Baer y del Rio, 2021) asi como los principales modelos
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de localizacién de actividades usados en el geomarketing. medidas
de oportunidad acumulada, modelos gravitacionales o modelos
de interaccién espacial y medidas basadas en la teoria aleatoria
de utilidad (Montejano y Cruz, 2018). Se prefirié el modelo de
localizacién de Huff por su simplicidad y la facilidad de aplicar
en los escenarios de limitaciones de informacién.

Aplicando este modelo, Tiago's puede evaluar cémo la proxi-
midad de sus establecimientos a 4reas residenciales, centros
comerciales y competidores influye en el comportamiento de
los clientes. El modelo también permite simular diferentes es-
cenarios de ubicacién para prever cémo variaciones en la oferta
y la demanda pueden afectar el éxito de cada ubicacién potencial.
Asi, se trabajé con el modelo de Huff a través de un anélisis de
datos espaciales mediante el uso de QGIS.

Por otra parte, durante el proceso de investigacién se tuvo
que delimitar el alcance temdtico, temporal y espacial. La
investigacién se considerd de caracter exploratorio debido a
que el nivel de conocimiento del tema en Venezuela y Mérida
era bajo, a pesar que para la década de los sesenta, en Estados
Unidos y el Reino Unido, comenzaron a aplicar las técnicas
estadisticas y geograficas para estudios de mercado y plani-
ficacién comercial. Para las siguientes décadas, las empresas
y los académicos comenzaron a integrar los datos espaciales
con las estrategias de marketing, las investigaciones y la
aplicacién del geomarketing se expandid gracias a los avances
de las tecnologias, especialmente en los paises desarrollados.
Es a partir de 2010 que paises como México, Argentina y Chile
comienzan a realizar investigaciones y aplicaciones centradas
en la optimizacién de la ubicacién de negocios y el marketing.

Asi mismo, la investigacién se define como correlacional, porque
se realiza un andlisis estadistico bivariado, a diferencia del nivel
descriptivo donde el anélisis estadistico es univariado, y no se
pretende demostrar relaciones de causalidad. Ramos (2020) ar-
gumenta que el alcance de una investigacién correlacional se da
de la necesidad de plantear una hipétesis en la cual se proponga
una relacién entre 2 0 més variables, surge de la aplicacién de
procesos estadisticos inferenciales que buscan extrapolar los
resultados de la investigacién para beneficiar a toda la poblacién.

Area de estudio

Desde el punto de vista espacial, se limita a un sector de la
parroquia Milla (Milla Central) del municipio Libertador, parte
de la ciudad de Mérida (Figura 1), conformado por dieciocho
manzanas, con una superficie de 268.400 m2 aproximadamente.

Este lugar se caracteriza por tener una buena movilidad y
afluencia de poblacidn local y foranea (turistas, estudiantes
universitarios). Es una de las zonas més accesible de la ciudad
junto con el centro donde se ubican los poderes —gobierno
regional, eclesidstico, legislativo, econdmico-financiero y edu-
cativo—, alrededor de la Plaza Bolivar.

La poblacién que reside y frecuenta Milla Central es de todos
los grupos etarios. Alrededor de la Plaza de Milla se tiene la
iglesia y otros centros religiosos, escuelas, el consejo comunal,
restaurantes, cafés, hoteles, clinicas y comercio en general. Es
un lugar dindmico de dfa y de noche, con presencia de nifios en
la plaza durante el dia en las horas escolares y en los momentos
de recreacién, de jévenes y adultos en las noches por los cafés y

restaurantes, y de adultos mayores en las horas de la misa — cultos
religiosos y los domingos familiares.

Para 2014, Milla se definia como un sector con una pirdmide de
edades con dos picos, uno de una poblacién joven estudiantil y
el otro de una poblacién adulta mediana y adulta mayor, por ser
uno de los sectores relativamente mas antiguo de la ciudad y con
una preferencia de esta poblacién por su centralidad y el acceso
a todos los servicios (Escuela de Geografia, 2014).

Hoy esta estructura demografica se ha modificado un poco
producto de la migracién interna e internacional, donde el grupo
que més ha emigrado es el de los jévenes. Sin embargo, el sector
sigue conservando su dindmica, la cual se ha visto favorecida por
la facilidad de acceso en transporte piblico y peatonal.

Modelo de Huff'y su aplicaciéon

Como se menciond anteriormente, para esta investigacién
se seleccioné el modelo de localizacién de Huff, considerado
una herramienta de andlisis espacial en economia regional,
que se utiliza para estimar la probabilidad de que los con-
sumidores elijan un punto de venta especifico entre varias
alternativas en funcién de su distancia y la competencia
existente. Desarrollado por David Huff en 1963, el modelo es
particularmente util para la formulacién de estrategias de
localizacién y planificacién de redes comerciales (Huff, 1964).

El modelo de Huff se basa en dos conceptos principales: (i) atraccién
de un punto de venta (0 atractividad) y (ii) la distancia. El primer
concepto es la probabilidad de que un consumidor elija un punto de
venta, esto depende de la atraccién o atractivo de ese punto, que suele
medirse en términos de su tamario, variedad de productos, servicios
ofrecidos, etc. El segundo se explica en que la probabilidad de eleccién
disminuye a medida que aumenta la distancia entre el consumidor y el
punto de venta. El modelo asume que los consumidores prefieren los
puntos de venta que estan mas cerca y que las opciones mas lejanas
se vuelven menos atractivas (Huff, 1964; Freites, 2019).

Es un modelo de tipo gravitacional, debido a que utiliza las nociones
de distancia y masa. Es considerado probabilistico porque calculala
probabilidad P que un consumidor situado en un punto 7 realice
sus compras en una tienda j considerando la siguiente férmula:

5=

R

5

Donde:

Tijes el tiempo de viaje o distancia desde el origen de un punto
de demanda hasta el destino de la oferta en particular,

§j es el tamaiio de la tienda, medidos en metros cuadrados
de area de venta,

B es un valor empirico estimado que refleja el efecto de la
distancia en el tiempo para distintos tipos de compras (friccién
de la distancia, este variade 1a 3).

Alcaide (2012, citado en Montejano y Cruz 2018), explica que
este modelo

se basa tedricamente en el axioma de Luce (1959), el cual plantea que
las personas seleccionan de manera probabilistica los lugares a los que
suelen acudir a abastecerse, con base en la utilidad que les proporciona

un lugar con relacién a todos los demas (p106).
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F igura 1 - Mapa del sector de Milla Central, Mérida-Venezuela, 2024

IBEII]I][I

A

Leyenda N
Curvas de nivel
= Red vial .
«” Red de drenaje |
1 Area Milla Central |

952000

Ao Amarriga

951500

Sistema de referencia
Datum: WGS 84 / UTM zone 19N
EPSG: 32619

03784 05

km

Es un principio fundamental en la teoria de eleccidn y andlisis de

decisién, especialmente en el contexto de modelos de eleccién discreta.

Este axioma es parte de la teorfa de preferencias y ayuda a entender

cémo las personas eligen entre varias alternativas (Freites, 2019).
En este sentido, las variables que se seleccionaron para aplicar

el modelo de localizacién de Huff fueron: (i) la distancia y (i) el

tamarfio del local. Complementariamente, se consideraron otras

variables que fueron levantadas en la encuesta 2 para poder conocer
la satisfaccidn e insatisfaccién de los clientes acerca de los servicios
que ofrecen los locales de la competencia, la cual seré desarrollarlo
en el siguiente apartado. En la Tabla 1 se puede visualizar las varia-
bles, indicadores, unidades de medida y las fuentes-instrumentos
de informacién empleados para aplicar el modelo.
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Tabla 1 - Variables urilizadas en el modelo de localizacion de Huff

Variable dicad Unidad de medida | Fuente informacién

Distancia VC]O.C‘dad por Metros Google Maps.
tiempo

Local en metros
cuadrados.

Cartografia,

Tamaino .
medidos en QGIS.

Metros cuadrados

Estudio inicial: recoleccién de datos
En esta fase de la investigacién de inicia el proceso de obtencién
de los datos necesarios para aplicar el modelo de Huff, es decir, la
distancia y los tamarios de los establecimientos de la competencia.

Para conseguir la distancia, se procedié a identificar las man-
zanas con letras, desde la A hasta la w (Figura 2) y la ubicacién
de los establecimientos de la competencia (Figura 3). Con esta
informacién se midieron y promediaron los recorridos —medidos
en metros— desde cada una de las manzanas hasta cada local de
comida répida. Este procedimiento se realizé mediante el SIG y
con Google Maps con la opcién de distancia recorrida en metros
en la modalidad caminando. Se hizo de esta manera debido a que

Figura 2 - Mapa de las manzanas pertenecientes a Milla Central
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la condicién de movilidad de la poblacién local es reducida 3y se
realiza, preferiblemente caminando por la falta de combustible
y deterioro de los servicios de transporte publico.

Para el célculo del area de los establecimientos de la com-
petencia se realiz en QGIS. Se digitalizé la informacién de
cada uno de los inmuebles para Milla Central, y luego de los
establecimientos que fueron verificados en trabajo de campo. Se
verificé el sistema de referenciacién de coordenadas de la capa
y las unidades métricas para garantizar que los calculos fueran

3 Vale aclarar que Mérida es una ciudad de montafia, mediana, con 330000
habitantes aproximadamente (INE, 2024). Desde 2014, cuando inici6 la escasez

de combustible en Venezuela, se observé un retroceso de la ciudad dispersa ala
ciudad compacta, debido a que la movilidad de la poblacién en la ciudad se redujo
y esto conllevo a que los habitantes procurarén satisfacer sus necesidades con
recorridos mas cortos y caminando. La ciudad comenzd a sufrir transformaciones
en la distribucién espacial de las actividades econémicas, un ejemplo emblemético
es la reactivacion del mercado en el centro, donde se ubica actualmente el Centro
Cultural Tulio Febres Cordero, el cual habia sido trasladado a la avenida Las
Américas después del incendio del 31 de mayo de 1987 (Cerrada, 2024). Durante

la escasez del combustible, por la avenida 2 Lora, se activé el mercado de manera
informal, en la calle, logrando una importante afluencia de la poblacién para
realizar sus compras de alimentos frescos.
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Figura 3 - Localizacion de establecimientos de comida vapida, Milla central
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precisos. Se accedid a la tabla de atributos de la capa y se utilizé
la calculadora de campos, se selecciond el algoritmo del calculo
de 4rea expresado en la opcién de “area”.

Los resultados de los célculos de las variables antes mencionadas

se encuentran expresados en la Tabla 2, en esa seccién se puede

observar el drea en metros cuadrados de los establecimientos y
los céalculos de las distancias recorridas en metros desde cada
local hasta las manzanas correspondientes a Milla Central.
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Tabla 2 - Distancia recorvida en metros

176

Nombre del Area
Orden| b o @y |A|B|C|D|E|F|G|H|T|J|K|L M| N|OIPIQ|R|S|T|U|V W
' The Dog House 20 | 350 | 350 | 450 | 350 | 260 | 260 | 170 | 168 | 263 | 386 | 233 | 126 | 18 | 162 | 243 | 988 | 348 | 206 | 4s0 | 625 | 575 | 617 | 725
Moto lunch comidz
2 ot ‘,’é";id;(’m‘d" 5 550 | 538 | 613 | 513 | 438 | 450 | 350 | 350 | 438 | 530 | 335 | 238 | 240 | 122 | 200 | 208 | 203 | 202 | 310 | 475 | 425 | 450 | 550
3 Casa Yuraima 40| 400 | 280 | 205 | 104 | 105 | 205 | 208 | 108 | 104 | 121 | 205 | 300 | 400 | 525 | 323 | 378 | 438 | 530 | s25 | 613 | 625 | 686 | 700
Pizzeria Fl sa 1
4 m‘\f;i:ze 15:23;:; 30 550 | 450 | 450 | 348 | 348 | 450 | 350 | 250 | 253 | 360 | 150 | 160 | 255 | 215 1m | 248 | 180 | 204 | 298 | 450 | 413 | 417 | 550
5 | ElReydelas Cocadas 20 00 | 638 | 638 | 538 | 538 | 638 | 538 | 438 | 438 | 510 | 333 | 933 | 413 | 328 | 210 | 100 | 100 | 160 | 117 | 270 | 228 | 247 | &
6 El Angel café 2 00 | 400 | 400 | 203 [ 300 | 413 | 215 | 210 | 210 | 314 | 106 | 107 | 215 | 218 | 114 | 255 | 228 | 248 | 333 | 500 | 463 | 467 | 62
Goloso 20 | 260 | 205 | 223 | 128 | 101 | 165 | 180 | 114 | 126 | 232 | 225 | 215 | 303 | 400 | 240 | 500 | 4so | 460 | 563 | 725 | 688 | 683 | 82
8 staurant solo pastas 0 25 256 | 350 | 258 | 168 | 165 | 100 | 13 208 18 | 24 139 | 141 | 265 | 34¢ 00 | 450 | 404 | 550 2t 00 | 683 | 850
9 Da Nova Pizzeria 0 | 209 | 205 | 303 | 210 | 100 | 11 | 07 | 101 | 203 | 312 | 205 | 103 | 200 | 15 | 400 | 550 | s00 | 460 | 613 | 788 | 738 | 723 | &
10 Mostazas 875 | 788 | 738 | 650 | 688 | 763 | 675 | 588 0 | aso | 488 | 563 | 475 | 25 | 230 | 225 | 246 | o8 | 136 | 00 | 13 | 230
1 Pizzeria La Astilla o 00 | 425 | 42 4° 28 | 400 | 300 | 25 233 [ 324 | 132 | 1 | 190 | 198 | 139 | 290 | 2 262 | 36 25 | 488 1 62
12 Arepera Salas 40 750 | 650 | 66 6 0 | 650 63 | 463 | 46 60 6 6 46 0 | 245 | 243 | 138 | ¥ 12 | 248 | 18 189 20
13 R“m:)":‘et éffﬁ 4h8 50 05 | 190 | 208 | 388 | 280 | 188 | 293 | 400 | 500 | 478 | 600 | 500 | 400 | 513 | 700 | 850 | 800 | 730 | 913 | 1075 | 1038 | 1050 | 1200
14 Pizzeria Milla's 0 00 | 500 | 600 | 500 | 400 | 400 | 300 | 300 | 400 | 500 | 29 19 198 | 119 | 200 | 318 | 228 | 181 4° 1 463 | 46 625
Pizzerfa El sabor de los i
5 S quesss 70 700 | 600 | 500 | 400 | 500 | 600 | 513 | 425 | 315 | 316 | 210 | 313 | 413 | 320 | 15 | 17 | 13 | 232 | 208 | 283 | 308 | 373 | 400
16 Café Makiatto 20 0 | 450 | 450 0 0 | 450 | 350 | 2 250 60 | 148 | 154 | 20 21" 116 | 248 | 1 300 | 26 438 | 4n 41 2
b Burger Bar 0. 9 195 00 6! 26 18 265 6 00 | 470 | § 4 88 | s00 1 838 | 813 20 | o1 101 1038 | 1050 | 1150
18 Heladez‘ig’f‘ms de 20 | 450 | 450 | 550 | 450 | 350 | 350 | 260 | 260 | 388 | 470 | 258 | 165 | 165 | 275 | 200 | 330 | 255 | 216 | 375 | 525 | s13 | s17 | 625
Tabla 3 - Datos utilizados pava el calculo de probabilidad
Aplicacién del modelo de Huff
. . . ~ . . - Area (m?) | Manzana A
Teniendo la distancia y el tamarfio de los establecimientos, datos Orden Nombre del establecimiento @) Tij 7 B
que se necesitan para poder aplicar el modelo de Huff, se procedié 1 The Dog House 20 350 2
. 7 P : 2 Moto Lunch Comida Répid: 0 2
a realizar el cdlculo de la probabilidad de que los consumidores de Oto “uneh Lomida Rapida > >
) . ) 3 Casa Yuraima 40 400 2
las diferentes manzanas acudieran a uno de los locales de comida i Pizzeria El Sabor del Mundo de los o o )
rapida teniendo dieciocho opciones. Los locales seleccionados Quesos
f . . £ R 5 El Rey de las Cocadas 20 700 2
‘ueron los activos y establecidos en el sector, que ofrecen servi- P Fl Angel Café . 00 N
cios de comida rapida, ya sea de competencia directa (locales de 7 Goloso 20 260 2
venta de hamburguesas) o indirecta (locales que ofrecen otras 8 Restaurant Solo Pastas 50 25 2
. ) ;. . 5 9 Da’ Nova Pizzeria 30 203 2
variedades de comida répida) para Tiago’s. o Mostazas s 875 "
A modo de sintesis, se explicard de manera detallada uno de los 1 Pizzerfa La Astilla 70 500 2
. e . 12 Arepera Salas 0 0 2
casos, por ejemplo la probabilidad de que los consumidores de la pet - - —
13 Restaurant Café 4/18 House Grill 50 95 2
manzana A se trasladen a comer en The Dog House (vease Figura 14 Pizzerfa Milla’s 30 500 B
3) considerando que también tienen la posibilidad de comer en 15 Pizzerfa El Sabor de los 4 Quesos 70 700 2
. s . . . 16 Café Makiatto 20 550 2
Moto Lunch Comida Rapida, Casa de Yuraima, Pizzeria El Sabor
, 17 Burger Bar 50 97 2
del Mundo de los Quesos, El Rey de las Cocadas, E1 Angel Café, 18 Heladerfa Copitos de Crema 20 450 2

Goloso, Restaurant Solo Pastas, Da’ Nova Pizzeria, Mostazas, Pi-
zzeria La Astilla, Arepera Salas, Restaurant Café 4/18 House Grill,
Pizzeria Milla’s, Pizzer{a El Sabor de los 4 Quesos, Café Makiatto,
Burger Bar y Heladeria Copitos de Crema. Recordemos la férmula:

S
];,tf
n (S

Tij es el tiempo de viaje o distancia desde el origen de un punto

Bi=

de demanda hasta el destino de la oferta en particular.

§j es el tamaifio de la tienda, medidos en metros cuadrados
de rea de venta.

p es un valor empirico estimado que refleja el efecto de la
distancia en el tiempo para distintos tipos de compras (friccién
de la distancia, este varfa de 1a 3).

En la Tabla 3 se encuentra el drea en m? de cada uno de los
locales de comida rdpida seleccionados y la distancia recorrida
desde la manzana A hasta cada local. Es importante acotar que
en la Tabla 3 se ven reflejados los célculos solo para la manzana
A,y que de la misma manera se obtuvieron los resultados para
las demas manzanas del sector de Milla Central.

Se procede a aplicar la férmula para obtener la probabilidad de
que los consumidores de la manzana A se desplacen hasta The Dog
House teniendo la posibilidad de ir a los locales antes mencionados.

PAm=(20/350"2)/(20/350"2+5/550"2+40/400"2+30/550"2
+20/700"2+25/500"2+20/260"2+30/255"2+30/203"2
+5/875"2+70/500"2+40/750"2+50/95"2+30/500"2
+70/700"2+20/550"2+50/97"2+20/450"2)

PAm= 0,011835445
PAm= 0,011835445"100
PAm=1%

Una probabilidad del 1% de que los consumidores de la manzana
A se desplacen hasta The Dog House, teniendo la posibilidad de
ir a otros locales, indica que es muy poco probable que estos
consumidores elijan The Dog House como su destino. Este 1%
sugiere que de cada 100 consumidores de esa area solo uno
optaria por desplazarse hasta The Dog House, mientras que el
resto preferiria otros locales disponibles.

4 La seleccién del valor de p en un célculo de probabilidad dependi6 del contexto
especifico del problema que se est4 tratando de resolver. La friccién de la distancia
en el drea de estudio estd mediada por las caracteristicas de la movilidad y del
entorno, en este caso la distribucién de las manzanas y de los competidores se
encuentran alrededor de la plaza de Milla, la vialidad es estrecha (tipica de una
ciudad de montafa y colonial) y presenta una pendiente modelada a fuerte.
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Esta baja probabilidad podria interpretarse de varias ma-
neras: (i) preferencia baja: los consumidores de la manzana A
no consideran The Dog House como una opcién atractiva en
comparacién con otras alternativas disponibles; (ii) es posible
que The Dog House esté mas lejos o sea menos accesible en
comparacién con otros locales mas cercanos.

En resumen, un 1% indica una probabilidad muy baja, lo que
podria ser motivo de preocupacién para The Dog House si desea

atraer mdas consumidores de la manzana A. Y una ventaja para
Tiago’s porque no representa una competencia si desea atraer
la poblacién de la manzana A.

De esta manera, se realizaron los cdlculos de probabilidad de que
los consumidores de cada manzana se desplazaran para comer a
cada uno de lugares de comida rapida, teniendo dieciocho posibili-
dades a los cuales acudir. Los resultados se muestran en la Tabla 4.

Tabla 4 - Probabilidades de ins
Orden Competencia Lust ab‘hdai(%)
A B @ D E F G H 1 ] K L M | N o P Q R s T u v | w
1 ‘The Dog House 1 3 2 2 3 3 6 6 3 2 3 7 14 8 2 1 1 3 1 2 1 1 2
2 Moto Lunch Comida | o o o o o o o o o o 1 1 4 1 1 1 2 1 1 1 1 1
Répida
3 Casa Yuraima 2 8 21 41 10 5 4 8 33 41 7 3 2 2 2 3 1 2 2 3 2 2 4
Pizzerfa El Sabor
4 del Mundo de los 1 2 3 3 2 2 2 4 4 3 9 7 4 7 13 5 6 9 4 5 4 5 5
Quesos
5 El Rey delas Cocadas | o 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 6 14 9 16 8 9 9
6 El Angel Café 1 2 3 3 3 2 2 5 5 4 16 12 5 6 10 4 3 5 2 3 3 3 3
7 Goloso 2 7 9 13 19 8 5 12 1 6 3 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2
3 Restaurant solo 3 7 5 5 0 12 25 14 6 4 4 9 15 5 1 1 1 2 1 2 1 2 2
Pastas
9 Da' Nova Pizzeria 5 1 7 7 24 26 27 24 7 5 2 5 7 3 1 1 1 2 1 1 1 2 2
10 Mostazas o o o o o o o o o o o o o o o 1 1 1 6 8 14 1 5
1 Pizzeria La Astilla 1 6 8 6 6 5 9 12 10 28 32 19 19 19 8 12 6 8 8
12 Arepera Salas 1 1 2 1 1 1 1 2 2 2 2 2 2 3 4 14 16 S 20 28 31 21
13 Restaurant Café a8 a1 |22 | 13| 4 6 15 5 3 2 3 1 1 3 2 1 1 1 1 1 1 1 1 2
House Grill
14 Pizzeria Millas 1 2 2 1 2 2 3 3 2 2 2 4 7 22 4 3 4 1 3 3 3 4 4
15 Pizzeria El Sabor de 1 3 6 5 3 2 2 3 6 10 1 4 4 7 28 52 37 16 18 27 17 14 23
los 4 Quesos
16 Café Makiatto o 2 2 2 2 1 1 2 3 2 6 5 3 5 8 3 5 3 3 3 3 3 4
17 Burger Bar 39 21 12 4 7 15 6 3 2 3 1 3 2 1 1 1 1 1 1 1 1
18 Heladerfa Copitos de 1 2 1 1 2 2 3 2 1 1 2 4 7 3 3 2 2 5 2 2 2 2 3
Crema

Andlisis estadisticos de las preferencias de
los consumidores y la calidad de los servi-
cios dela competencia

El andlisis estadistico de las preferencias de los consumidores
y la evaluacién de la calidad de los servicios ofrecidos por la
competencia son componentes esenciales para complementar
el modelo Huff en la definicién de una estrategia de localizacién
para los puntos de venta de Tiago's. Este enfoque permite a la
empresa no solo identificar las dreas con mayor potencial de
atraccién de clientes con base en la distancia y el tamafio de
los establecimientos, sino también entender las dindmicas del
mercado y los factores que influyen en las decisiones de compra
de los consumidores. Al integrar datos sobre las preferencias y
percepciones de los clientes con el modelo Huff, Tiago's puede
optimizar la ubicacién de sus puntos de venta, asegurando que se
sittien en lugares estratégicos que maximicen su cuota de mercado
y mejoren su competitividad frente a otras ofertas en la zona.

Entre las variables seleccionadas se incluyeron la oferta de
productos, la percepcidn de calidad, los precios, y el tiempo de
pedido y de espera. Estas variables influyen directamente en
las decisiones de los consumidores. En la Tabla 5 se muestra
la operacionalizaron las variables cualitativas, y en la Tabla 6,
las variables cuantitativas como informacién complementaria
para comprender las decisiones de los clientes a la hora de
consumir productos de comida rapida.

En el proceso de recoleccién de datos de los consumidores, se
utiliz6 la encuesta para obtener informacién detallada sobre
preferencias, hibitos de consumo, y perfil demogréfico de la
poblacién objetivo. Para esta investigacion se aplicaron dos

A-W

Tabla 5 - Variables cualitativas de la encuesta

Variable Indicador Unidad de medida | Fuente informacién
Presentacién del Satisfecho e
. . Encuesta
producto insatisfecho
Imagen corporativa Satisfecho e Encuesta
gen corp insatisfecho
L Satisfecho e N
Higiene satistecho Encuesta
Entorno Satlsfecho N Encuesta
o insatisfecho
£ N
) Ubicacién Satlsfccho N Encuesta
3 insatisfecho
3 . Satisfecho e
< 5 ) Stz
3 Seguridad insatisfecho Encuesta
k51 o
% Servicio a domicilio .Sans%e?ho N Encuesta
S insatisfecho
Calidad de la comida .Satls_fecho N Encuesta
insatisfecho
Coccién _Samsfecho N Encuesta
insatisfecho
Aromas .Satlsfecho N Encuesta
insatisfecho
Sabores .Satlsfecho N Encuesta
insatisfecho
Variedad del | Pruebade h.ax.nburguesas Sifno Encuesta
producto no tradicionale:
Tabla 6 - Variabies cuantitativas de la encuesta
Variable Indicador Unidad de medida | Fuente informacién
. Tiempo de pedido Minutos Encuesta
Tiempo N ©
Tiempo de espera Minutos Encuesta
Precio Preciode los UsD Encuesta
productos
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encuestas: la encuesta 1, para obtener la informacién del perfil
demografico, y la encuesta 2, para obtener preferencias y percep-
cién de la calidad del servicio.

Laencuesta1se aplicé por manzanas en el sector de Milla Central
y de esta manera se obtuvo el total de la poblacién (véase Figura 2).
Asi mismo, en funcién de ese total se empled la segunda encuesta
aplicando un muestreo aleatorio en el drea de estudio (Figura 4).

Laencuesta 1 se aplica para obtener los datos de la poblaci6n total
del drea de estudio, debido a que no se logré obtener los datos de la
poblacién objetivo, en primera instancia porque el INE no presenta
datos a esa escala en sus publicaciones digitales, especificamente
en la pagina web oficial, y tampoco le da acceso a la poblacién

Figura 4 - Mapa de distribucion de la poblacion
de 15 a 49 arios por manzanas en Milla Central

264250

—investigadores, planificadores y académicos— en los casos de
realizar solicitudes por escrito. Otras organizaciones del Estado
que manejan censos de poblacién a menor escala son los Consejos
Comunales y los Comités Locales de Abastecimiento y Produccién
(cLaP), por sus funciones clave en la organizacién y distribucién
de recursos dentro de las comunidades, sin embargo, no se con-
cretaron las reuniones programadas para recibir la informacién.

Asf entonces se elabord la encuesta y se levanté la informacién
demografica por grupos de edades y sexo por manzanasy poder
tener la distribucién de los consumidores potenciales a la misma
escala del modelo de Huff. En la Figura 4 se muestra la poblacién

objetivo en rangos por manzanas.
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Para seleccionar la poblacién objetivo se tomé en consideracién
datos de estudios previos sobre la temética, una de las referencias
fue el trabajo de Aniés Val (2017), quien menciona que “este tipo
de restauracidn se dirige a la mayoria de la poblacién, sobre todo
a edades comprendidas entre los 15 y los 65 afios” (p7).

Se partié de la idea que el consumo de comida rapida varia segin
la edad, el grupo de 1519 afios suele consumir més comida rdpida
debido a su estilo de vida activo y social. El grupo de los adultos
jévenes (20—34 afios), especialmente aquellos en la universidad o
en los primeros afios de su carrera, también consumen grandes
cantidades de comida rapida, por su estilo de vida ocupada. Los
adultos de mediana edad (3549 afios), consume menos comida
répida que los més jévenes, pero sigue consumiendo debido a sus
responsabilidades laborales y familiares que a veces los lleva a
consumir este tipo de alimentos. Finalmente, el grupo de adultos
mayores (65 y mds afios) es el grupo que menos consume este tipo
de alimentos, debido a que a medida que pasan los afios el cuerpo
va cambiando, el metabolismo no es el mismoy se decantan por
consumir alimentos que ayuden a cuidar el estado de salud (Diario
Libre, 2021; Maldonado, 2021). Bajo estos criterios se tomaron los
grandes grupos etarios de jévenes, adultos jévenes y adultos de
mediana edad para esta investigacion.

Muestreo aleatorio simple
Existen maneras de calcular el tamafio de la muestra aun cuando
la poblacién total es desconocida, sin embargo, en este estudio se
logré determinar el tamafio de la poblacién objetivo (1549 afios) en el
trabajo de campo realizado previamente. Por ello, se empled el método
de célculo de tamafio de la muestra utilizando la siguiente formula:

N“”TZGZ‘LT p{rq
n-—— - =
d*(N-1)+Za*pxq

Dénde:
n = tamafo de la muestra
N = tamaiio de la poblacién
Z = nivel de confianza
a= significancia
p = probabilidad de éxito
q = probabilidad de fracaso
d = precisién (error méximo admisible)
Los datos utilizados por el calculo de la muestra se presentan
en la Tabla 7.

Tabla 7 - Datos para el cilculo de la muestra

Datos Descripcién
N = 1346 persona: Valor obtenido en el trabajo de campo realizado
4005 Significancia, es el valor de la resta de 1 menos la confianza.
3 La confianza para este caso es de 095.
Z =196 Valor proveniente de la tabla de distribucién normal
Z%a = 3,8416 Para obtenerlo se eleva al cuadrado el valor de ZDFS
p=05 50% de probabilidad de éxito
q=05 50% de prc ilidad de fracaso
Se acepta un 6%, indica la diferencia entre el resultado
obtenido si se pregunta a la muestra de la poblacién o el
que se obtendrd si se pregunta al total de la poblacién. Para
d=006 el caso de estudio se utiliza un 6% como margen de error
para muestras que aproximadamente rondan los valores
de 210 a 270.
d? = 00036 Se eleva al cuadrado el valor de 4.

Fuente: Otzen y Manterola, 2017.

En la formula anteriormente expuesta se sustituyen los valores
de la siguiente forma:

1346%3,8416505%05
[0,0036%(1346-1)] +3,8416%05%05

n=

~1202,6084
- 58024
n=22279~223

Aplicando la expresién se obtuvo entonces que la muestra
fue de 223. Es decir, se encuestaron 223 personas dentro del
sector de Milla Central.

Después de haber calculado el tamafio de la muestra, se
procedié a obtener la cantidad de personas que se encuestaron
por manzana y se realizé mediante la proporcién relativa que
representa el nimero de personas por manzanas entre el total
de las personas del sector de Milla Central por 100. En la Tabla 8
se observan los resultados obtenidos a partir de dicha operacién.

Tabla 8 - Proporcion velativa

Poblacién por Proporcién relativa (%)
A 23 17087667
B 3 0,2228826
C 214 1589896
D 89 6,6121842
E 64 4,7548291
F 50 3,7147103
G 30 2,2288262
H 49 3,640416
1 55 4,0861813
I 111 82466568
K 75 55720654
L 48 35661218
M 55 4,0861813
N 52 3,8632987
(0] 37 27488856
P 91 6760772
Q 23 17087667
R 74 54977712
S 61 45319465
T 42 3.1203566
U 14 1,0401189
A 71 5,2748886
W 15 1,1144131
Total 1346 100

Para conseguir la cantidad de personas que fueron encuestadas
en base a la proporcién de la poblacién por manzana se dividié
el porcentaje relativo entre 100 y se multiplicé por el total de la
muestra, es decir, 223. Finalmente, en la Figura 5 se representa la
distribucién de la poblacién encuestada por manzana.

Instrumentos de levantamiento de informacién

El instrumento permitié realizar preguntas especificas a las per-
sonas que posibilitaron la evaluacién de la calidad del servicio de
algunos locales (6) de comida répida ubicados en el sector de Milla
Central (Figura 6). En esta parte, se tienen seis casillas en la que
ya estaban los lugares de establecidos ¢Por qué se consideraron
estos locales? La Pizzeria 4 Quesos y la Astilla obtuvieron las
probabilidades més altas y son locales de competencia indirecta.
Con respecto a Burger Bar y Café Makiatto se tomaron en cuenta
por ofrecer hamburguesas las cuales serfan de competencia directa
finalmente, la Arepera Salas y Copitos por ser locales de compe-
tencia indirecta con productos diferentes, todos de competencia
para Tiago’s, pero con variedad en lo que ofrecen y de esta manera
hacer un estudio més amplio de estos.
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Figura 5 - Mapa poblacion total Milla Central, estimacion por muestreo
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Posterior a ello, se desarrollaron una serie de opciones en alusion
a este parte tales como: calidad de la atencidn, presentacién del
producto, entorno, higiene, imagen corporativa, seguridad, servicio
adomicilio, calidad de la comida, coccién, aromas, sabores, otros
y la casilla de observaciones. Estas se calificaron como bueno
(B), regular (r) y malo (M), se marcd con un 2 y se hizo para cada
uno de los locales. Es por eso que se le designé un ntimero para
poder evaluarlos a todos. En la Tabla 9 se puede ver lo referente
a la encuesta calidad de servicio.

Este mecanismo que se utiliz6 también se realiz6 con el
tiempo y el precio, reflejado en la Tabla 10. En ambas se marcd
conun & segun la respuesta del encuestado; dentro del tiempo se
tenfa: tiempo de pedido y tiempo de espera: 10-15 minutos, 15-25
min, 25-35 min y mayor a 25 min. Después, sigue otra variable
importante que es el precio, valorado en ddlares (aunque no es
la moneda oficial es la que mas se utiliza comercialmente en la
actualidad) USD 1-3, USD 3-5, USD 5-7 y mayor a USD 7.

Figura 6 - Mapa de tipo de competencia de comida rapida, Milla Central
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Figura O - Encuesta calidad de servicio
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Figura 10 - Encuesta tiempo de pedido, espera y precio de productos
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Resultadosy discusion

En esta seccidn, se presentaran los resultados de la aplicacién del
modelo de Huff en este estudio, cuyo objetivo principal ha sido
disefiar una estrategia de localizacién para un punto de venta
de comida rapida y, posteriormente, el anélisis estadistico de las
preferencias y percepcién de calidad de los consumidores sobre
los establecimientos seleccionados como competencia de Tiago’s.

Analisis de la probabilidad de asistencia de los consumidos
por manzanas: resultados del modelo de Huff
La aplicacién del modelo ha permitido analizar cémo la distanciay
el atractivo de las diferentes tiendas o centros comerciales afectan
la distribucién esperada de los consumidores entre estos puntos
de venta. Ademas, se han considerado aspectos como el tamafio
relativo de cada establecimiento y la densidad poblacional para
afinar las previsiones y ajustar las estrategias comerciales.

Los resultados obtenidos se presentan en mapas —solo se mostrardn
los mapas de los dos locales con las probabilidades més altas—y de
esta manera hacer la evaluacién de cudl es el lugar més adecuado
paralocalizar a Tiago's en el sector de Milla Central. A continuacién,
el mapa de probabilidad de acudir ala pizzerfa La Astilla (Figura 7).

De acuerdo a los datos espacializados en la Figura 7, que ofrece
una visién detallada sobre la distribucién de las probabilidades
de asistencia en diferentes dreas o manzanas en relacién con “La
Astilla”. Para interpretar correctamente esta informacion, se tiene:

1. La Astilla es el segundo local con las probabilidades de asis-
tencia més altas. Esto sugiere que La Astilla se encuentra en
una ubicacién con alta demanda, segin los datos del mapa.

2. La manzana L tiene el rango de probabilidad més alto (29%-32%).
Es donde se localiza La Astilla, lo que indica que el local estd
situado en un area con la mayor concentracién de potenciales
clientes. La manzana K, la segunda manzana con las probabili-
dades mas altas (25%-289%), esto sugiere que, aunque no es tan
alta como la L, todavia es un area con buena demanda. Las
manzanas M, N y O tienen un rango de probabilidad mas bajo
(17%-20%) en comparacién con Ly K, pero siguen siendo areas

con una presencia significativa de clientes potenciales. Las
manzanas J, I, Hy R estan en el rango de probabilidad de 9%-
12%, tienen menos probabilidad de asistencia en comparacién
con las anteriores. Las manzanas B, C,E,F,G, P, Q,S, T, U, Vy W,
estas dreas tienen el rango de probabilidad més bajo (5%-8%),
indicando que la demanda en estas manzanas es menor. Y la
manzana A tiene el rango mas bajo (1%-4%), 1o que significa que
es el 4rea con menor probabilidad de asistencia.

De acuerdo a esta informacién y las probabilidades, La Astilla
se encuentra en una ubicacién estratégica, en la manzana L,
donde la probabilidad de asistencia es alta y alrededor de esta
se encuentran otras manzanas de relativa alta probabilidad de
asistencia. Lo que le da una ventaja competitiva, debido a que
el local estd ubicado en una zona con alta demanda potencial.

Las manzanas con probabilidades més altas (L y K) son zonas
clave que podrian ser consideradas para futuras expansiones o
para aumentar la inversién en marketing. Las manzanas con
menor probabilidad (A, B, C, etc.) representan zonas con menor
interés o demanda y podrian ser menos prioritarias para futuras
inversiones o aperturas de nuevos locales.

En este caso, la informacién sobre la distribucién de probabili-
dades puede ayudar a optimizar la asignacién de recursos, ajustar
estrategias de marketing y tomar decisiones sobre la expansién
o mejora de los servicios en diferentes dreas.

Ahora bien, luego de haber analizado los resultados de la proba-
bilidad de que los consumidores acudan a La Astilla —segundo
local con las posibilidades mds altas— surge una interrogante;
¢Serd la manzana L el mejor lugar para localizar a Tiago's?

Para poder dar respuesta a esa incgnita se debe hacer el
andlisis de la Pizzeria 4 Quesos, que fue el local que obtuvo las
probabilidades més altas de que los consumidores acudan a este
teniendo dieciocho locales més de competencia en Milla Central,
asi como hacer uso de la informacién que fue levantada en campo
por medio de la encuesta de la calidad del servicio.

Por lo tanto, se procede a presentar la Figura 8, donde se tiene
el mapa de la probabilidad de asistencia a la pizzeria 4 Quesos.
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Figura 7 - Mapa de probabilidad pizzeria La Astilla
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Figura

184
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Para interpretar la informacién proporcionada por la Figura 7 sobre
la probabilidad de asistencia a la pizzeria 4 Quesos en comparacién
con otros locales en el sector de Milla Central, se considera lo siguiente:

1. La manzana P tiene la probabilidad mads alta de acudir a 4
Quesos, con un rango del 49%-52%. Esto indica que es el 4rea
con mayor preferencia por la pizzeria en comparacién con los
otros locales de competencia en el sector.

2. Las manzanas Qy O se encuentran en las zonas de alta
probabilidad. La manzana Q sigue con una probabilidad

3.

de 37%-40%, y es la segunda mejor ubicada en términos de
preferencia por la pizzeria 4 Quesos. La manzana O tiene
una probabilidad de 29%-32% y es significativa porque aqui se
encuentra la pizzeria 4 Quesos, lo que refuerza la importancia
de su ubicacién en esta 4rea.

Las manzanas Ty W tienen probabilidades de 25%-28% y
2196-24%, respectivamente. Estas zonas también muestran
una preferencia relativamente alta por la pizzeria, aunque

no tan marcada como las dreas anteriores.
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4. Las manzanas V y R tienen probabilidades de 13%-16%. Las
manzanasJ y K tienen probabilidades de 9%-12%. Las manzanas C,
D eItienen probabilidades de 5%-8%. Finalmente, las manzanas
A,B,EE,G,H,M, LyN tienen las probabilidades mas bajas, 19-4%.

La pizzeria 4 Quesos esta bien posicionada en la manzana O,
que muestra una probabilidad considerable (29%-32%) de acudir
al establecimiento. Esto indica que la ubicacién es estratégicay
aprovecha un drea con una probabilidad significativa de atraccién.

Las manzanas Py Q son de ubicacin estratégica para la pizzeria
4 Quesos debido a sus altas probabilidades de asistencia. Las es-
trategias de marketing y promociones podrian ser intensificadas
en estas dreas para maximizar la atraccién y lealtad de los clientes.

Las dreas con menor probabilidad (como A, B, , etc) tienen poca
inclinacién hacia 4 Quesos en comparacién con otros locales.
Puede ser menos eficiente invertir recursos significativos en
estas dreas para la promocién de la pizzeria.

Conociendo las zonas de alta y baja probabilidad, se pueden disefiar
estrategias para captar clientes de dreas con menor probabilidad

de asistencia, quizs a través de campafias publicitarias dirigidas o
promociones especiales en manzanas con probabilidades més bajas.

Preferencias y percepcion de la calidad de los servicios:
estudio complementario
Elmodelo de Huff pese a su simplicidad al considerar dos variables
como la distancia de recorrido y el tamario de los locales permite
tener un resultado preciso. Sin embargo, debido a esa sencillez
se tomaron algunas variables adicionales que, aunque no estan
incluidas en el célculo de la probabilidad, sirven para reafirmar la
decisién de localizar a Tiago's en la manzana O y permiten tener
claridad sobre las posibles ventajas y desventajas, en cuanto a la
calidad del servicio, de los locales de competencia.

Los resultados capturados con las encuestas se presentan en
la Tabla 11, por un lado, las variables de calidad del servicio y por
el otro la escala de valoracién —bueno, regular, malo— para los 6
establecimientos seleccionados para esta parte del estudio. Cada
valor representa en nimero de encuestados que expresaron su
percepcién sobre la calidad de los servicios.

Tabla 11 - Resultados de ia encuesta de la calidad del servicio

Servicio Pizzeria 4 Quesos Burger Bar Café Makiatto La Astilla Arepera Salas Copitos
Bueno | Regular| Malo | Bueno |Regular| Malo | Bueno | Regula | Malo | Bueno | Regular| Malo | Bueno | Regular| Malo | Bueno | Regular| Malo
Presentacién
del producto 223 o o 102 o o 57 8 o 88 o o 72 40 10 195 19 9
Entorno 188 30 5 53 49 o 65 o o 88 o o 85 30 7 223 o o
Higiene 223 o o 102 ) o 65 o o 88 o o 101 21 o 22 o o
colrr;:r%:t?va 223 o o 102 o o 65 o o 75 13 o 61 58 3 223 o o
Seguridad 223 o o 79 17 6 65 o o 56 32 o 115 7 o 204 19 o
Servicio a
domicilio 44 132 47 30 68 4 o o o o o o o o o o o o
Ca‘l;:;?;: la 207 16 o 102 o o 57 8 o 69 19 o 82 32 8 150 67 6
Coccién 207 16 o 102 o o 57 8 o 69 19 o 82 32 8 150 67 6
Aromas 20 16 o 102 o o 5 8 o 69 19 o 82 32 8 150 6 6
Sabores 207 16 o 102 o o 57 8 o 69 19 o 82 32 8 150 67 6

Para analizar los resultados con mayor facilidad, estos resulta-
dos se estandarizaron en porcentajes. Como referencia se emple6
el estudio de mercadotecnia de Del Cid Cataldn, se utilizaron
los porcentajes para saber si las personas estaban satisfechas

Tabla 12 - Resuitados de i encuesta de la calidad del servicio en porcentaje (Satisfecho/insatisfecho)

e insatisfechas con base a las respuestas de la encuesta. Para
satisfecho se agruparon los resultados arrojados como bueno y
para insatisfecho regular y mal. La Tabla 12 sintetiza los resultados
para los seis establecimientos analizados.

Pizzeria 4 Quesos Burger Bar Café Makiatto La Astilla Arepera Salas Copitos
Servicio Satisfecho | Insatisfecho Satisfech t i i i i i i t
) ® @ @ L) ) ® ® @ ® @
Presentacién
del producto 100 o 100 o 38 12 100 o 59 sl 87 13
Entorno 84 16 52 48 100 o 100 o 70 30 100 o
Higiene 100 o 100 o 100 o 100 o 83 T 100 o
Imagen 100 o 100 o 100 o 85 15 50 50 100 o
corporativa
Seguridad 100 o 77 23 100 o 64 36 94 6 91 9
Servicioa
R 20 80 29 71 - - - - - - - -
Cal!;l;c:;lac la 93 7 100 o 88 12 78 22 67 33 67 33
Coccién 93 7 100 o 88 12 78 22 67 33 67 33
Aromas 93 7 100 o 88 12 78 22 67 33 67 33
Sabores o 100 o 88 12 8 22 6 3 5 33

En las Tablas 13 y 14, se presentan los resultados obtenidos con
respecto a las variables tiempo y precio de cada uno de los locales
de comida rdpida, en conjunto con las variables anteriores sirvieron

para saber cudles son las insatisfacciones de los consumidores
y conocer las ventajas competitivas que puede construir Tiago’s.
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Tabla 13 - Resultados de la encuesta de los tiempos de pedido y espera
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Rangos Pizzeria 4 Quesos Burger Bar Café Makiatto La Astilla Arepera Sala Copitos
de tiempo Satisfecho Insatisfecho Satisfech t i i i i i i i
(minutos) ) ) ) ) O] e ) ) ) ) ) )
10-15 164 o 72 o 65 o 88 o 98 43 17 o
1525 59 o 30 24 o 43 o o 24 79 106 148
2535 o o o 29 o 12 o 50 o o o 45
35- més o 223 o 49 o 10 o 38 o o o 0

Andlisis de los resultados

La aplicacién del modelo de Huff permiti identificar dos opciones
paralocalizar a Tiago's, es decir, la manzana L —considerando que
alli se localiza el segundo local con las probabilidades mas altas
de asistencia de los consumidores— y la manzana 0 —lugar que
generd las probabilidades més altas—

Ahora bien, en cuanto a los datos sobre la percepcién de la
calidad del servicio, la mayoria de los establecimientos de la
competencia presentan una buena presentacion e higiene de los
productos; la calidad de la comida, coccién, aromas y sabores son
frecuentemente bien valorados, aunque algunos locales muestran
4reas para mejorar; la imagen corporativa presenta una amplia
gama de satisfaccién, con Arepera Salas y La Astilla mostrando
areas significativas de insatisfaccién.

La seguridad presenta una variedad de puntuaciones, desde
un bajo 44% en Pizzeria 4 Quesos hasta un alto 94% en Arepera
Salas. Esto indica que algunos establecimientos necesitan mejorar
sus medidas de seguridad y representa uno de los desafios de los
establecimientos del drea de estudio. Finalmente, la categoria de
servicio a domicilio no fue evaluada en todos los establecimientos,
por lo que no se puede hacer un analisis comparativo, sin embargo,
se identifica como otro de los desafios.

De este andlisis se sugiere enfocarse en la seguridad, priorizar
las 4reas con mejor seguridad o establecer medidas para mejorarla.
También, se debe optimizar la imagen corporativa, es decir, tra-
bajar en la percepcién de la imagen corporativa, especialmente
en lugares con puntuaciones mas bajas. Por dltimo, incluir una
evaluacién de servicio a domicilio, realizar encuestas sobre
el servicio a domicilio para obtener una imagen completa del
servicio y la demanda de la poblacién.

Este andlisis proporciona una visién general del desempefio
de los establecimientos en diferentes aspectos del servicio, ayu-
dando a identificar reas fuertes y oportunidades, referencias
para la localizacién de Tiago's.

Tal y como se observa, existe una variedad de respuestas de
las cuales Tiago's puede tomar acciones, ya que practicamente
en todas las categorias incluidas en la encuesta presenta cierto
porcentaje de insatisfaccién.

Para refinar un poco el andlisis y tomar la decisién de localiza-
cién de Tiago's se decidié revisar los valores de los locales de las
manzanas Ly O. Los competidores localizados en la manzana
L, especificamente la Pizzer{a La Astilla, presenta valores insa-
tisfactorios en algunas categorias, tiene la ventaja del entorno
en el que se desenvuelve porque se ubica justo frente a la plaza
de Milla, aun asf, la desfavorece el hecho de estar ubicada en la
calle 14, donde se ve afectada la seguridad por la poca iluminacién
publica y la cercania a una zona popular.

En el caso de la manzana 0, donde se ubican la Pizzeria 4 Quesos
y Café Makiatto, igualmente ubicados frente a la plaza de Milla,

obtuvieron 100% de satisfaccién en lo que respecta a la seguridad
y el entorno, la percepcién de mayor seguridad y un mejor entorno
puede ser debido a que esta manzana se ubica al frente de la plaza
y su arteria vial es una avenida, con mejor iluminacién, més tran-
sitada por peatones y por transporte ptblico y privado.

En conclusién, los resultados del modelo de localizacién de
Huff destacan las manzanas Ly O con las mayores probabilidades
de asistencia de los consumidores y el andlisis estadistico de las
preferencias y percepcién de la calidad de los servicios reafirma
que la manzana O representa la mejor opcién de localizacién
para Tiago's, por sus ventajas en términos de seguridad y entorno.

A fin de puntualizar, es importante aclarar que la estrategia de
localizacién de Tiago's corresponde con todo el proceso realizado.
En este sentido, elegir el modelo de localizacidn, seleccionar el
perfil del consumidor, conocer la competencia, analizar la per-
cepcién de los clientes, forman parte de ese planeamiento que
se debe considerar para lograr conseguir el lugar mas éptimo.

Conclusiones

Utilizando el modelo de Huff, que calcula la probabilidad de que
un consumidor elija una tienda en funcién de su atractividad,
sugiere que la facilidad de acceso a las ubicaciones, en términos
de proximidad a los clientes potenciales y la conectividad despla-
zamientos, juega un papel crucial en la decisién de localizacién.
Las ubicaciones que estan bien conectadas y accesibles son
preferidas por los clientes. El andlisis ha mostrado que las 4reas
con menor concentracién de competencia directa, pero con una
buena puntuacién en atractividad y accesibilidad, tienen un
mayor potencial para ubicar Tiago's. El modelo de Huff ayudé a
identificar estas dreas éptimas al evaluar cémo la presencia de
competidores puede influir en la captacién de clientes.

Por su parte, el anélisis estadistico de las preferencias y percep-
ci6n de la calidad de los servicios, como estudio complementario,
revela que los clientes valoran altamente la calidad del servicio,
con un enfoque particular en la presentacién del producto, higiene
y calidad de la comida. Esto sugiere que Tiago's deberia priorizar
estas caracteristicas en para satisfacer las expectativas del cliente.

Sin embargo, las percepciones sobre la seguridad y el entorno
resultaron determinantes para reforzar la bisqueda de la loca-
lizacién del establecimiento, debido a que las otras variables
estdn mds vinculas con una gestién interna del negocio y no
con las externalidades del lugar.

Las ubicaciones con alta satisfaccién en aspectos clave como
el entorno son preferidas por los clientes. Esto indica que Tiago's
deberia buscar ubicaciones que puedan replicar estos factores po-
sitivos. Las dreas con buenas puntuaciones en estos aspectos estan
asociadas con una mayor probabilidad de atraer y retener clientes.

Una vez culminada las distintas fases de este proceso de inves-
tigacin, se puede precisar que la metodologia aplicada permitié
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alcanzar el objetivo planteado, que fue disefiar una estrategia
de localizacién a través del geomarketing para una empresa de
comida rapida en Milla Central, la misma contempl6 una revisién
documental bastante amplia de los modelos de localizacién para,
posteriormente, considerar el modelo de Huff.

Se logré identificar y conocer la distribucién espacial de los locales
de competencia directa e indirecta, informacién que fue fundamental
para conocer el tamafio de estos, y realizar los calculos de probabilidad.

Se examinaron diferentes fuentes en las que se pudiese constatar
cuéles eran las edades promedio de las personas que consumen
este tipo de alimentos y asi, a través del trabajo de campo con
la aplicacién de la encuesta, obtener los datos necesarios para
medir la percepcién de los consumidores con respecto a los
locales seleccionados y finalmente, complementar el anélisis
de este trabajo de investigacién.

Por otra parte, el proceso investigativo demostrd que la meto-
dologia utilizada es til para estimar lugares 6ptimos, a pesar la
simplicidad que presenta, al contener solo dos variables fisicas,
es decir, la distancia y el tamarfio.
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