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RESUMEN 

El siguiente caso de investigación tiene como finalidad analizar la factibilidad para la 

apertura de un nuevo punto de servicios más cercano para los socios de la Cooperativa 

de Ahorro y Crédito “Fernando Daquilema” mediante la herramienta de geomarketing 

que permita brindar un mejor servicio al cliente y captar nuevos socios en esta zona. 

Se realizó una revisión de los fundamentos teóricos sobre el método del geomarketing, 

sus utilidades, aplicaciones, ventajas, importancia y los beneficios que brinda la 

aplicación de técnicas de geomarketing en los procesos de aperturas de nuevos puntos 

de servicio, se indaga también conceptos de satisfacción al cliente, distribución del 

servicio y puntos de servicio.   

En este proceso se aplicó investigación exploratoria y, análisis de rastros encontrados 

apoyándonos en la base de datos de socios de la Cooperativa Fernando Daquilema y, 

con esto obtener datos que nos proporcionen la información necesaria que nos lleve a 

lograr el objetivo principal de este estudio. El siguiente paso fue el análisis de los datos 

en los que se encontraron las zonas con mayores socios y sus distancias medidas en 

rangos. 

Con los resultados encontrados se concluye que el lugar más idóneo para el nuevo 

punto de servicios es El Guabo, ciudad que resultó ser la segunda zona con más socios 

que habitan en ella y que viven más lejos de la cooperativa, así la cooperativa podrá 

también captar mayores socios y extender su territorio ya que es una zona nueva. La 

apertura de este nuevo punto es factible ya que la cooperativa cuenta siempre con un 

presupuesto destinado a la expansión de sus servicios y territorio. 

  

PALABRAS CLAVES: Geomarketing, satisfacción del cliente, distribución del servicio, 

puntos de servicio. 

 

  

 



 

 

ABSTRACT 

The purpose of the following research case is to analyze the feasibility of opening a new 

closer service point for the members of the Savings and Credit Cooperative “Fernando 

Daquilema” through the geomarketing tool that allows to provide better customer service 

and attract new partners in this area.  

A review of the theoretical foundations of the geomarketing method, its utilities, 

applications, advantages, importance and benefits provided by the application of 

geomarketing techniques in the processes of opening new service points was carried 

out, satisfaction concepts are also investigated customer, service distribution and 

service points.  

In this investigative process, exploratory research and analysis of traces found were 

applied, relying on the database of members of the Fernando Daquilema Cooperative 

and, with this, obtaining data that would provide us with the necessary information that 

leads us to achieve the main objective of this study.  The next step was the analysis of 

the data in which the areas with the largest partners and their distances measured in 

ranges were found.  

With the results found, it is concluded that the most suitable place for the new service 

point is El Guabo, a city that turned out to be the second area with more members who 

live in it and who live further away from the cooperative, thus the cooperative will also 

be able to capture greater partners and extend its territory since it is a new area. The 

opening of this new point is feasible since the cooperative always has a budget destined 

to the expansion of its services and territory.  

  

KEYWORDS: Geomarketing, customer satisfaction, service distribution, service points. 
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1.     INTRODUCCIÓN 

El mercado actual es altamente cambiante y cada vez más competitivo, por ello el que 

una marca o empresa tenga y mantenga una mejora permanente en su calidad se ha 

convertido en un factor vital dentro de las empresas de bienes y servicios a la vez que, 

avala una ventaja competitiva a las marcas que lo emplean constantemente (Arellano 

Díaz, 2017).   

Si de lograr la satisfacción del cliente se trata, estratégicamente la calidad es el motor 

que impulsa el nivel competitivo de las organizaciones.  Brindar un servicio eficiente y 

oportuno da paso a la diferenciación frente a la competencia y, permite convertirse en 

el foco de atención en el mercado financiero, este distintivo es esencial para el futuro 

de toda compañía (Mendoza Macías & Yanelis Ramos, 2020).  

En algunas ocasiones, pese a todos los esfuerzos y estrategias de mercadotecnia que 

puede realizar una institución, muchos clientes se cambian a la competencia. Entonces 

desde esta perspectiva, se genera la interrogante ¿De qué forma una empresa puede 

brindar un mejor servicio, fidelizar a sus clientes y a la vez estar más cerca de ellos? 

Partiendo de esta incógnita, el objetivo principal en esta investigación es el de analizar 

la factibilidad para la apertura de un nuevo punto de servicios más cercano dirigido a 

los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Fernando Daquilema” mediante la 

herramienta de geomarketing que permita brindar un mejor servicio al cliente y captar 

nuevos socios en esta zona. 

Con la geolocalización que nos admite realizar el geomarketing, se pueden conseguir 

datos geográficos que permitan abarcar mercados mayores y a la vez agrandar la 

cartera de clientes, esto también da paso a la creación de nuevos productos o servicios 

de acuerdo a la necesidad del mercado (Mejía Vayas, Bonilla Segura, Ballesteros 

López, & Guerrero Velastegui, 2018). 

El conocer las zonas de donde provienen los socios o clientes, es decir su ubicación 

domiciliaria o sitio de trabajo, aporta un gran valor en el proceso de venta, así mismo 

acerca más y de mejor forma a la empresa con los clientes, esto es un gran beneficio 

que nos permite obtener el geomarketing (Mejía Vayas, Bonilla Segura, Ballesteros 

López, & Guerrero Velastegui, 2018). 

Otro beneficio más que nos brinda esta técnica es poder conocer mediante las 

diferentes herramientas de geolocalización la conducta, costumbres, hábitos de compra 



y muchos otros datos valiosos que toda empresa desea saber sobre sus clientes, puesto 

que contribuyen a crear el valor de la marca y desarrollar una ventaja competitiva 

(García Fernández, Fernández Gavera, Gálvez Ruiz, Sánchez Oliver, & Grimaldi 

Puyana, 2017). 

En este trabajo se empleó una base de datos en Microsoft Excel de 561 socios de la 

cooperativa que viven en la provincia de El Oro. Para realizar la medición de la 

accesibilidad geográfica de la Cooperativa se ha utilizado las direcciones de los socios 

para conocer y entender las circunstancias en las que ellos se encuentran, así mismo 

se recopiló información sobre distancias por zonas, kilómetros de distancias y en 

minutos de llegada. 

Esta herramienta permitirá identificar qué socios están muy lejanos y sobre ellos trabajar 

la búsqueda del nuevo punto de servicios que les quede cerca y, el tiempo de llegar a 

la cooperativa sea menor, facilitando también su llegada. Como actividades a desarrollar 

se plantea la indagación de fundamentos teóricos sobre la técnica del geomarketing, 

recopilación y análisis de información que permita definir el punto más idóneo para el 

nuevo punto de servicios. 

También realizar tablas y cuadros estadísticos con la información que se recopila de la 

base de datos y, elección de la ubicación del nuevo punto de servicio de acuerdo con 

los resultados encontrados. Cabe recalcar que existen socios que se encuentran en la 

ciudad de El Guabo los cuales han pedido a la institución que se dé apertura a una 

nueva sucursal, este pedido la cooperativa lo ha analizado porque ellos siempre están 

dispuestos a aumentar su expansión territorial. 

 

  

 

 

 

 

 



2.     DESARROLLO 

2.1 FUNDAMENTOS TEÓRICOS 

El sistema financiero según Cabrera & Vásquez Párraga (2018) es un elemento 

necesario porque sirve como soporte de muchas actividades comerciales y productivas, 

formando así un vehículo de desarrollo que conduce a la reducción de los niveles de 

pobreza de un país. La banca es el intermediario financiero más reconocido por su oferta 

de servicios (págs. 128-154). 

Existen también más organizaciones empresariales tanto públicas como privadas que 

están dedicadas a este fin, entre ellas se encuentran las cooperativas de ahorro y 

crédito, también están las empresas que venden seguros privados, las compañías 

auxiliares, las instituciones dedicadas a brindar servicios financieros (Cabrera & 

Vásquez Párraga, 2018). 

Un concepto de cooperativas de ahorro y crédito es que son sociedades constituidas 

por personas naturales o jurídicas las cuales de forma voluntaria se agrupan para 

desarrollar acciones de intermediación financiera. (Mendoza Mero, Mendoza González, 

Bolaño Rodríguez, & Alfonso Robaina, 2017). En Ecuador estas cooperativas se 

encuentran regidas por los principios y normas que ordena la Ley Orgánica de la 

Economía Popular y Solidaria (Jiménez Zavala, Valle Bombón, & Veloz Vasco, 2020).  

La cooperativa “Daquilema” inició entre los años 1985 y 1989, cuando un pequeño grupo 

de personas dedicadas a la albañilería originarios de Cacha consideran oportuno y 

necesario para ellos crear de una Caja que les permita ahorrar y acceder a créditos, 

cuyo nombre bautizaron como “Fondo Rotativo”, esta idea surge con el objetivo de 

unirse y poder apoyarse de forma mutua, de esta manera trabajarán conjuntamente con 

el fin de mejorar su situación y tener acceso a una vida digna (Herrera, 2020). 

En el año 2003 los directivos de la Caja plantean realizar reformas en sus estatutos y 

convertirse en Cooperativa de Ahorro y Crédito, a esto le suman mejorar toda la 

distribución administrativa y operativa, emprendiendo la ampliación de cobertura con 

varias oficinas y sucursales situadas en las ciudades donde exista un mayor número de 

migración indígena en el país. En el año 2011 la Cooperativa fue reconocida de forma 

legal, empezó a funcionar en Riobamba con 4 empleados (Herrera, 2020). 

Esta institución financiera desde sus inicios ha impulsado el ahorro, conjuntamente a 

ello amplió los créditos para vivienda, préstamos de consumo, las inversiones y los 



microcréditos; ofreciendo además diversas formas de pago a plazos y tasas de interés 

que sean altamente competitivas en el mercado bancario, constantemente se encuentra 

en proceso de expansión con lo cual busca abarcar mercado y mejorar la calidad de sus 

servicios (Daquilema, 2020).  

Actualmente cuenta con más de 100.000 socios a nivel nacional. Tiene su matriz en 

Riobamba. Posee 18 agencias ubicadas en: Riobamba (2), Quito (3), Guayaquil (2), 

Santo Domingo de los Tsáchilas (1), La Libertad (1), Guamote (1), Alausí (1), Machala 

(1), Cañar (1), Ambato (1), Latacunga (1), Guaranda (1), Cuenca (1) y Durán (1), en las 

cuales laboran 365 trabajadores. (Daquilema, 2020) 

El desarrollo y progreso que ha tenido en estos 15 años de funcionamiento atestigua su 

rentabilidad y solidez en el ámbito financiero. En la ciudad de Machala está ubicada en 

Av. 25 de junio 629 y Tarqui (vía principal) agencia que acoge clientes de varios 

cantones de la provincia de El Oro, donde actualmente se atienden alrededor de 1554 

socios, para esta investigación se los ha segmentado e identificado mediante sus 

características demográficas (Herrera, 2020). 

Como en este caso de estudio se aplica el geomarketing es necesario saber su 

significado, para Aguilera (2019) es una metodología que nos permite dirigir mejor las 

estrategias de marketing, utilizando la ubicación geográfica con la información 

comercial, para poder obtener datos, descubrir insights y poder representarlos en un 

mapa, contribuyendo así a la elaboración de un instrumento de inteligencia comercial 

que aumente la rentabilidad en los negocios. 

Según este mismo autor, más del cincuenta por ciento de  los datos que posee una 

empresa tienen un alto porcentaje de ser  georeferenciados, estos se pueden reflejar 

en un mapa cartográfico con distintos y varios tipos de datos tales como: ubicación de 

clientes, competencia, puntos de venta entre otros, esto posibilita su análisis 

espacialmente, por medio del conjunto de herramientas que nos ofrecen los SIG 

(sistema de información geográfica). 

Por su parte Salazar Pico (2017) afirma que el geomarketing es el resultado entre la 

unión de la mercadotecnia, la economía y la geografía, materias que resultan muy 

necesarias para el conocimiento de la edad de las personas, su ubicación, el clima de 

donde habitan, el lugar donde nacieron, la cultura a la que pertenecen, y su 

comportamiento en general. 



Los beneficios que brinda el uso de esta herramienta son; que ayuda a mantener de 

forma oportuna y adecuada los recursos en el lugar o zona más idóneos conjuntamente 

con las condiciones necesarias que permitan prestar y garantizar un servicio de alta 

calidad representando así a la empresa un menor costo (Naranjo, Zabala Jarrín, 

Castellanos, Gómez Acosta, & Hernández, 2018).  

Otro beneficio más que se logra con el adecuado empleo de esta herramienta es que, 

en el momento que se desea analizar los segmentos a través de aplicaciones, 

programas o mapas virtuales nos permiten intercambiar datos informativos, obteniendo 

un mayor acercamiento y una mejor comunicación con los clientes actuales y 

potenciales (Salazar Pico, 2017). 

Esta herramienta resulta muy ventajosa porque, permite medir la probabilidad de 

compra en un futuro, esto se puede dar en el mismo instante en el que el producto o 

servicio es usado y cumple o supera las expectativas que tiene el usuario o consumidor, 

de ser así se puede hablar de satisfacción del cliente (Guerrero Bejarano, Parra, & Arce 

Vera, 2018). 

Existen investigaciones aplicadas al sector salud, en las que los investigadores han 

considerado pertinente y valioso el empleo del geomarketing, puesto que esta 

herramienta les posibilitó poder situar estratégicamente nuevas formas de servicios que 

fueron creadas y dirigidas a la salud de forma acertada (Pérez Romero & Suárez 

Meaney, 2009). 

Para estimular la compra es necesario promocionar y presentar de forma adecuada y 

oportuna el producto o servicio en el punto donde se lo vaya a comercializar, esto se 

lleva a cabo en la distribución del servicio que no es más que todas las tareas que se 

ejecutan durante la fase de producción y compra final de un bien o servicio, con el 

propósito de llevarlo hasta el consumidor. 

El objetivo de la distribución es ubicar el producto o servicio en el momento y lugar 

requerido por el cliente y, de esta forma satisfacer sus necesidades (Campuzano, 

Zárate, & Roura, 2018). Cuando una marca tiene varios locales que generalmente se 

encuentran ubicados en zonas de forma estratégica y en cada uno de esta oferta sus 

servicios, los cuales están dirigidos a un cliente final que busca satisfacer una necesidad 

estamos hablando de puntos de servicio (León García & Jacobo, 2019). 

 



 2.2 METODOLOGÍA 

En este estudio se empleó una base de datos en Microsoft excel de 561 socios de la 

cooperativa que viven en la provincia de El Oro. Para realizar la medición de la 

accesibilidad geográfica de la Cooperativa se ha utilizado las direcciones de los socios, 

mismas que se las agrupó por zonas Norte, Sur, Este, Oeste, Centro, Puerto Bolívar, El 

Retiro, El Cambio, en la ciudad de Machala y los cantones foráneos; El Guabo y Santa 

Rosa, donde también habitan socios. 

Además aplicamos el Método de observación cuantitativa y análisis de rastros 

encontrados, el que consiste en realizar una minuciosa medición de las variables 

“tiempo” que les toma a los socios en llegar al punto o sucursal tanto en vehículo privado 

como en transporte colectivo y, distancia medida en “kilómetros” con los que se 

establecieron rangos en viaje por carretera, tanto en auto privado como en bus urbano 

los cuales son:  

Muy cerca (de 2 a 5 minutos), Cerca (de 5 a 10 minutos), Poco distante (de 10 a 18 

minutos), Distante (de 18 a 30 minutos) , Muy distante (de 30 a 60 minutos). De estos 

datos también se obtuvieron porcentajes de acuerdo a cada rango y variable. Esta 

información se plasma en tablas y cuadros estadísticos para una mejor y más rápida 

comprensión, donde se visualizan los lugares con mayor concentración de socios y, qué 

zonas se encuentran más alejadas de la oficina matriz de la cooperativa. 

2.3 RESULTADOS 

Con la información adquirida de la base de datos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito 

“Fernando Daquilema” se obtuvieron los siguientes resultados: Distancia medida en 

rangos: Muy cerca, Cerca, Poco distante, Distante, Muy distante. Muy cerca: se estimó 

para este parámetro 1 kilómetro; con esta distancia llegar al punto Cooperativa 

Daquilema toma alrededor de 2 minutos en auto propio y, 5 minutos en transporte 

colectivo.  

Se encuentran muy cerca de la cooperativa 5 socios que representan un 0,9% del total, 

ellos viven en la zona Centro. Cerca: se considera entre 2km y 3km; con esta distancia 

llegar al punto Cooperativa Daquilema toma alrededor de 5 minutos en auto propio y, 

10 minutos en transporte colectivo. A esta distancia; cerca de la cooperativa están 46 

socios que representan un 8,2% del total de los cuales 28 se encuentran en la zona 

Centro, 7 en la zona Este, 1 en la zona Oeste y 10 en la zona Sur. 



Poco distante: con esta variable se estimaron 4km, 5km y 6km; donde se demora 

alrededor de 10 minutos en auto propio y 18 minutos en transporte colectivo. Se 

encuentran un poco distante de la cooperativa 408 socios que representan el 73% del 

total, de los cuales 79 están en la zona Este, 2 en El Cambio, 1 en El Retiro, 191 en la 

zona Norte, 80 en la zona Oeste, 6 en Puerto Bolívar y 49 en la zona Sur. 

Distante: dentro de este rango está 8km, 9km y 10km; en referencia de estas longitudes 

el tiempo de llegada a la cooperativa está alrededor de 18 minutos en auto propio y 30 

minutos en transporte colectivo. Se encuentran distantes de la cooperativa  4 socios que 

representan un 0,7% del total,  3 de ellos están ubicados en la zona Este y 1 en la zona 

Oeste. 

Muy distante: para este rango tenemos 24km y 32km; dentro de los cuales toma 

alrededor de 30 minutos en auto propio y 50 minutos en transporte colectivo. Se 

encuentran muy distantes de la cooperativa 98 socios que representan un 17% del total, 

94 socios están ubicados en el cantón El Guabo y, 4 socios se encuentran en la ciudad 

de Santa Rosa. 

Entonces: el porcentaje de socios que viven más alejados son los que se encuentran 

en el rango de distantes y muy distantes representados con el 17,7% que son un total 

de 98 socios a los cuales les toma entre 18 a 30 minutos llegar en auto propio y, de 30 

a 50 minutos de llegada en transporte colectivo a las oficinas de la Cooperativa 

“Daquilema”. Analizando los datos por zonas se evidenció lo siguiente: A continuación, 

podemos leer que de mayor a menor las zonas con mayores socios son:  

Empezando con el Norte con 191 socios y representa el 34,05% del total; le sigue la 

zona Este donde hay 89 socios y representa el 15,86% del total; en un tercer lugar la 

zona Oeste hay 82 socios que representa el 14,62% del total. Seguido de la zona Sur 

con 59 socios, representa el 10,52% del total; en el siguiente puesto la zona Centro hay 

33 socios representando el 5,88% del total.  

A continuación, y con un número bastante menor está la zona de Puerto Bolívar donde 

hay 6 socios y representa el 1.07% del total; no muy detrás de esta zona se encuentra 

la zona de El Cambio donde hay 2 socios que representa el 0,6% del total. Por último, 

la zona El Retiro donde se tiene 1 socio representa el 0.18% del total de lo que respecta 

dentro de la ciudad de Machala.  

En la parte foránea está el Cantón Santa Rosa donde hay 4 socios; representa el 0.71% 

del total, también está el Cantón El Guabo donde hay 94 socios; que representa el 



16,76% del total. Con estos datos el Norte con 191 socios representa el 34,05% del 

total, seguido de El Guabo que se ubica en segundo lugar con mayor número de socios 

a nivel de la provincia con 94 socios, representando el 16,76% del total. 

En el siguiente gráfico podemos corroborar los resultados encontrados. 

GRÁFICO 1. DISTANCIA POR ZONA, KILÓMETROS Y MINUTOS 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

  

  

  

 

 



 3. CONCLUSIONES 

Este proceso investigativo reafirma la importancia y los beneficios que brinda la 

aplicación de técnicas de geomarketing en los procesos de aperturas de nuevos puntos 

de servicio. Mediante la revisión de los fundamentos teóricos sobre la técnica del 

geomarketing, se encontraron sus múltiples utilidades, aplicaciones en otras ciencias, y 

sus ventajas. 

Con la recopilación y análisis de información se define el lugar más idóneo para el nuevo 

punto de servicios, el cual es la ciudad de El Guabo, puesto que, es la segunda zona 

con más socios que habitan en ella y que viven más lejos de la cooperativa; así la 

cooperativa podrá también captar más socios y extender su territorio en una zona nueva. 

La utilización de esta técnica contribuye con otras herramientas que se deben utilizar 

para el análisis de factibilidad; es así que, al determinar como una estrategia de 

distribución viable la apertura de otro punto de servicio, se debe proceder al estudio 

financiero y al establecimiento de metas de captación de nuevos socios y metas de 

mantenimiento de los socios actuales. 
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ANEXOS 

Anexo 1 

TABLAS Y GRÁFICOS DE RESULTADOS DE LA BASE DE DATOS 

TABLA 1. DISTANCIA POR ZONA, KILÓMETROS Y MINUTOS 

 

Fuente: Elaboración propia 



 

 

 

 

TABLA 2. DISTANCIA POR ZONA 

  
Fuente: Elaboración propia 

 

GRÁFICO 2. DISTANCIA POR ZONA 

 
Fuente: Elaboración propia  



TABLA 3. KILÓMETROS DE DISTANCIA 

 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 

GRÁFICO 3. KILÓMETROS DE DISTANCIA 

 
Fuente: Elaboración propia  



TABLA 4. TIEMPO DE DISTANCIA VEHÍCULO PARTICULAR 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

GRÁFICO 4. TIEMPO DE DISTANCIA VEHÍCULO PARTICULAR 

 

Fuente: Elaboración propia 
  



TABLA 5. TIEMPO DE DISTANCIA TRANSPORTE COLECTIVO 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
 

GRÁFICO 5. TIEMPO DE DISTANCIA TRANSPORTE COLECTIVO 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 
 
 
 

  


