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RESUMEN

El presente estudio ha tenido por objeto analasarzbnas comerciales del Distrito
Metropolitano de Quito DMQ, donde por medio de studio de mercado y un estudio
de georeferenciacion se ha analizado dichas zéamgonas comerciales para ser
analizadas se han basado en CIlIU, donde se ergwamia una de las actividades
comerciales, en nuestro Pais y principalmente enMehicipio del Distrito
Metropolitano de Quito se cuenta con un total &8 actividades, para este estudio
hemos seleccionado la actividad comercial “Ventgamenor de alimentos y bebidas
para su consumo al paso”, donde se clasificO endisiintas actividades, dichas
actividades son Restaurantes, Cafeterias, Cevasherrondas, Picanterias y
restaurantes de comida rapida, para realizar eepode georeferenciacion utilizamos
el programa ARCGIS, un poderoso software que aguti@anejar tanto bases graficas
como bases alfanuméricas y que nos permitié obtelnezsultado final del mapa
georeferenciado, posteriormente para identificardaracteristicas de cada uno de
estos locales se obtuvo una muestra, esta muestrarfcuestado y se obtuvo
resultados cuantitativos procesados en el soft8®8S, finalmente se consiguio
como conclusiones que la actividad analizada, aet#rcon la informacion que el
MDMQ posee, es decir funcionan legalmente y furmmode acuerdo a las normas
establecidos por este ente regulador, la recom&mdéinal es que este proyecto se
apligue de una manera macro para poder identife@mente otras actividades y
poder identificar mas claramente cuales son laazda mayor afluencia de tal o cual

actividad.

PALABRAS CLAVE

« MERCADOTECNIA

« GEOMARKETING

« GEORREFERECIACION
« GPS

+ ARCGIS
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ABSTRACT

This study has aimed to analyze the commerciakaséthe Metropolitan District of
Quito DMQ, where by a market study and a studyeafrgferencing has analyzed these
areas, commercial areas for analysis are base8l@) Wwhich It is the International
Standard Industrial Classification, which is whereach of the business activities in
our country and mainly in the Metropolitan Distragdt Quito it has a total of 3,584
activities, for this study we have selected theiress "Retail sale of food and
beverages for consumption to step”, where he gedlif six different activities, those
activities are Restaurants, Cafes, ceviche, irmv&rhs and fast food restaurants, to
make the process of georeferencing used the prodREGIS, a powerful software
to help manage both graphic bases as alphanunesestand that allowed us to get
the final result of geo-referenced map, then tatifie the characteristics of each of
these places a sample was obtained, this sample swa®yed and obtained
guantitative results processed in the SPSS sofiMiiagdly achieved as conclusions
that the activity analyzed, contrasts with the infation that the MDMQ has, that is
operating legally and operate according to thesrgiet by the regulator, the final
recommendation is that This project is implemereal macro way to really identify

other activities and to identify more clearly thestkest areas of this or that activity are.

KEYWORDS

* MARKETING

* GEOMARKETING

* GEOREFERENCING
« GPS

* ARCGIS



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1Introduccién

Actualmente el distrito metropolitano de Quito ngeta con informacién que
sirva para la toma de decisiones comerciales, @s @@ se cuenta con una base de
datos donde se encuentre la georeferenciaciérsdedales comerciales, la actividad
econdmica que realizan, entre otros datos de ipcig, es por esto que el comercio
en la zona ha crecido pero de una manera desoreyadue los propietarios de los
locales, buscan ponerse su negocio de una maneifaa@nsin una base fundamental
gue les ayude a identificar una zona que sea laprapiada para el desarrollo de sus
labores, debido a esto se han producido fracasasmeendimiento, asi también
existen zonas frias y calientes, significa que $egtores donde estdn acumulados
muchos comercios y en otras zonas no existen carsenc variedad, al poder acceder
a esta informacion, al momento de realizar un entneiento de un local comercial,
se puede tomar decisiones transcendentales, hayéaobtener el éxito que requiere
un comercio.

El presente estudio servira para georeferenciagdowmres comerciales de la zona
centro del Distrito Metropolitano de Quito, pardoese partira de la informacion
obtenida de las fuentes secundarias como son painoente el Municipio de Quito.

Este proyecto de investigacion constara de cuaip@dwdos en los que se tratara
diferentes temas:

El capitulo uno menciona la justificacién e impadia de realizar el proyecto,
asi como los objetivos del proyecto.

El capitulo dos describe el marco tedrico que sieté este proyecto, donde
tedricamente se profundizara en temas de interéstdeproyecto, tales como son la

georreferenciacion, geomarketing, investigaciomeecados, estadistica, etc.



El capitulo tres nos muestra la aplicacion metaglobbque se llevara a cabo para
obtener la informacién de locales comercializaddeeka Zona Manuela Saenz.

El capitulo cuatro constara de la informacion rectalda en la investigacion de
mercados y la aplicacion de la georreferenciacidom toda esta informacion
recolectada se tendra el sustento necesario péicarapl estudio y obtener los
resultados, la informacion y finalmente obteneré&spuestas que se busca encontrar.
En el capitulo cinco, en este se explicara en géeéandlisis, es decir la aplicacion
de los procesos de la informacion obtenida paearfante encontrar las conclusiones

y las recomendaciones del estudio realizado.

1.2 Planteamiento del Problema

1.2.1 Problema
El DMQ se ha visto envuelto en un crecimiento cammaé apresurado y

desorganizado especialmente en la zona centrogaolodargo de los afios se ha visto
siempre en la desorganizacion, donde incluso lasidades debieron intervenir para

reubicar a los comerciantes que se encontrabaasecalles, las autoridades, no ha
tenido una planeacién acerca del crecimiento caalgepuede ser por falta de interés,

o por omision del tema, pero en la actualidad eseum sumamente importante,

especialmente en la zona centro donde se conggatraimero de comercios y donde
existe gran afluencia de clientes, por este crecitnidesmedido y desorganizado, los
comerciantes se han buscado ubicar de una mammgea las posibilidades, tanto

econdmicas como de encuentro de locales.

Esto ha causado que muchos negocios quiebre, quomsentra y aglomere gran
cantidad de negocios en ciertos sectores, y qog@nsectores la actividad comercial
sea poca o nula, y lo mas importante crecimiensord@nizado de comercios a lo
largo de todo el DMQ, asi también, al haber comeerin de negocios, esto afecta a
la movilidad tanto de peatones como de automotores.

En el Distrito Metropolitano de Quito existe ingidinte informacion de locales
comerciales existentes tanto en la parte georafi@enomo de actividad econémica
especifica que realiza cada uno de estos estal@etos [0 que genera un problema

para identificar zonas calientes comerciales, guden en la toma de decisiones.
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1.2.2 Contexto de la investigacion

EL proyecto basicamente consiste en identificaadadal comercial de la zona
Manuela Saenz o conocida como la zona centro,alenanera georeferencial, es decir
identificar donde se ubican estos locales, y queslan ser identificados en un mapa
digital, que posteriormente ayude para crear matas virtuales donde se puedan
identificar las zonas de interés para cada tipanegocio, asi también se busca
contrastar con la informacion actual de la zondiéa que tiene el IMQ.

EL presente estudio estd enmarcado con los sigsiehjetivos del plan nacional
del buen vivir 2013 -2017:

* Objetivo 2 “Auspiciar la igualdad, la cohesion,jdalusion y la equidad social y
territorial, en la diversidad”

* Objetivo 4 “Fortalecer las capacidades y poteraaales de la ciudadania”.

* Objetivo 8 “Consolidar el sistema econdémico sogiakolidario, de forma
sostenible”

* Objetivo 9 “Garantizar el trabajo digno en todas feumas”

* Objetivo 10 “Impulsar la transformacion de la maproductiva”

* Objetivo 11 “Asegurar la soberania y eficiencidatesectores estratégicos para la

transformacion industrial y tecnologica”

En base a todos estos puntos estratégicos delrgobse plantea disefiar el
presente estudio, con bases para que sea sostenibletiempo y ayude no solo a
empresas pequefias sino que se alinee a las nuditasap y planes que nos rigen

actualmente en el Ecuador.

El presente estudio aportara a la toma de decsimrepresariales y de
emprendimiento de futuros negocios y de negocitsabes que busquen innovar,
fortalecer su linea, o crear una nueva sucurdahmabién sera el punto de partida para
la aplicacion de este estudio para los diferentascipios del Pais y en un futuro tener
una base de datos compilada a nivel Nacional, gadasbase principal, de consulta

para la toma de decisiones comerciales en el Pais.



1.3 Justificacion

El presente estudio es de mucho interés e impauiebcomercial en el DMQ, y
con proyecciones a ser la base de informacion coahends importante del Ecuador,
ya que se busca satisfacer la necesidad mas gilanel®presarios y emprendedores
como es identificar zonas comerciales de interesqada actividad, cabe recalcar que
el estudio plantea identificar las zonas comersidke influencia en el DMQ, mas no
los potenciales lugares de ubicacidén de zonas @iges de acuerdo a la percepcion
u opinion de los clientes,. Lo que si se buscaalogs una mezcla de informacién
estadistica, mediante el levantamiento de inforémacbn encuestas y entrevistas a
profundidad y la informacion geografica mediantgdarreferenciacion de los locales.

Finalmente el estudio puede servir al MDMQ, para g@ pueda reorganizar las
zonas comerciales de ser necesario, y compararzsinificaciéon establecida por el
IMQ, tiene relacion con la realidad de la inforntacobtenida en el campo.

La propuesta responde a la linea y sublimela destigacion de la Universidad
de las Fuerzas Armadas — ESPE.

* Linea de Investigacion: Ciencias Sociales
e Sub linea: Economia y Empresas

1.4 Objetivos
1.4.1 Objetivo general

Desarrollar el estudio de las zonas comercialesiattor de la zona centro del
DMQ, por medio de georeferenciacion, asi como tamievantamiento de datos
cuantitativos que apoyen al estudio a manejar v&adables importantes para la toma

de decisiones comerciales.

1.4.2 Objetivos especificos

Investigar las razones que tuvieron los propiesade los locales para la ubicacion

geografica actual de los mismos.



Realizar investigaciones cualitativas que nos pammiobtener informacién no
cuantificable, informacién obtenida de los duefiagapbuscar una respuesta a las
ubicaciones actuales de los locales, a travéstdevesias a profundidad.

Realizar estudios cuantitativos que apoyen y nutaimformacion obtenida en el
levantamiento georeferencial, médiate el uso deestas, para obtener informacion
medible acerca de las caracteristicas de cada zona.

Disefiar la plataforma de presentacion de los dgiasa que sea una interfaz
interactiva entre los usuarios y la plataforma, sgeeaccesible y de facil manejo, para
acceder a la informacion recabada de una maneaz gfifacil.

Georeferenciar las zonas comerciales del DMQ.

1.5Hipotesis

Al menos el 40% de los establecimientos comercitestentes en la zona centro
del DMQ se han establecido de manera irregularespetar ningin ordenamiento
territorial o planificacion previa es decir se daeon, es decir se implantaron en sus

puntos actuales por motivos diferentes a una ptagithn comercial o de territorio.

1.6 Preguntas de investigacion

» ¢ Cuales son los sectores con mayor y menor caggeios de acuerdo al CIIU?

» ¢La zonificacién propuesta por el MDMQ contrasta eb levantamiento del
estudio?

» ¢Por qué se establecieron los negocios en la udmcaeografica donde se
encuentran actualmente?

* ¢Se puede reordenar las zonas comerciales actuales?

» ¢ Cuales zona las zonas definidas para cada acdtidalacuerdo al CIIU?

e ¢ Cual es la opinion de los expertos y de los ptapos de los locales acerca de
la zonificacion actual planteada por el MDMQ?

e ¢ Cuales fueron los parametros que se establegaratha zonificacion Comercial
del DMQ establecidos en la ordenanza municipal 171?

e ¢ Se cumple la zonificacion de la ordenanza 17 lacoralidad?



CAPITULO Il

ESTADO DEL ARTE

2.1.Marco Referencial

2.1.1 Teoria General de Localizacion Espacial

2.1.1.1La Teoria de Von Thinen
La teoria creada por este agricultor aleman esdda economico-espacial, las

formulaciones que presenta esta teoria son, emé® o

» Larelacion de la renta economica y de la distaalcercado.

* Relacion de la renta econdmica y de la distanciaeatado para dos empleos de
la tierra que sean concurrentes.

* Relacion de la renta econdmica y de la distanamegitado para muchos empleos
de la tierra concurrentes.

» Pautas en el uso del suelo y variaciones en la denta tierra.

Aunque esta teoria se basa en el estudio rurahedgdie la renta del suelo urbano
es una variable dependiente de la salida de laiuptos agricolas hacia un mercado
urbano préximo; sin embargo, sus postulados sobreurbanismo, fueron
practicamente nulos.

“Larenta de la tierra es la medida del nivel dgesos diferenciales que se espera
obtener una determinada fraccion de tierra, la es&# en relacion directa con las
ventajas comparativas que una localizacion tiebeesotra” (Herrera G. , 2012, pag.
16)

2.1.1.2Teoria de las é&reas del mercado de Palander

La teoria de Palander relaciona las variables eeaondémicas con la
localizacion industrial de un area de mercadcedfipa, “Palander aborda un
conjunto de estatutos geométricos y vectorialesirdels a ordenar y jerarquizar
territorialmente los centros de consumo” (Vinud€91)



Para Palander en una economia que conoce la didsidrabajo, el problema se
reduce a posibilitar la produccion en un lugarigtistde los nucleos de consumo. Esta
problematica le lleva a trabajar con algunas dtagifones en las relaciones
econdmico-espaciales, tales como las corresporafeanire produccion y consumo.

Asi, establece una relacion entre tecnologia ylilam@on, formulando que el
progreso técnico puede llevar a que algunas enpmedan independizarse de los
antiguos factores naturales que las arraigabandatenminado emplazamiento.

En la teoria de Palander “el espacio se reduca aimple superficie de transporte
homogénea e indiferenciada. Pero con una diferémgartante en lo que se refiere a
la distribucion de los consumidores sobre una Hansotrépica: la bipolaridad”
(Vinuesa, 1991).

Esto significa que Palander considera dos ciudaglesentros distintos
concurriendo simultaneamente en el reparto y Histidbn de mercancias agricolas y

de productos industriales en un territorio comuna @anbos centros.

Palander comienza por definir un conjunto bipolar estatutos geomeétricos
destinados a ordenar territorialmente los centmsahsumo. Para ello elabora una

serie de definiciones econdmicas y geométricas:

» Definicion de las isolineas, que son “lineas desl@&s a unir puntos de una misma
magnitud econdmica” (Stavenhagen, 1995) . de esi@era se precisa asi un
trazado de curvas que grafican sobre el territorlntas de igual desarrollo
econdmico.

» Definicion de las isodistancias, que “son lugarepumtos en los cuales las
distancias son iguales en relacion con un mismdopimcial con valor cero.
Geomeétricamente, los lugares estan constituidos fporilias de circulos

concéntricos teniendo un punto de origen comupd@xentro” (Vinuesa, 1991).



2.1.1.3La Teoria de Christaller

Segun Christaller, la funcion principal de una eidiés de servir de lugar central
proporcionando bienes y servicio al espacio runallg rodea. En este modelo los
centros urbanos elementales estan dispuestos deothd, que todo punto del
territorio rural, comercialmente abastecido, noeidébestar distanciado de su
centro de consumo (Herrera G. , 2012, pag. 16).

Christaller presenta como funcion econémica predante a la comercializacion
al por menor, pues se asume que el objetivo tantmehpradores como de vendedores

es de maximizar sus utilidades.

2.1.2 Teoria de Ldsch

Esta teoria manifiesta que “El area natural decatgr para un producto
determinado es un circulo cuyo centro, interesapaica los productores o vendedores
de servicios, al intervenir la competencia econé&nairos productores ocuparan
progresivamente todo el espacio disponible paraérea de mercado que se ira

cubriendo asi de nuevos circulos de influencMiniesa, 1991)

Losch sostiene que, tal como la teoria clasicaleshrrollo econémico considera
el tiempo como variable fundamental, en la tea¢ativa el espacio—fisico influye
esencialmente en la localizacibn economica, porue todas las actividades

productivas deben revolverse geograficamente.

Lésch concluye que si el tiempo es una imposicéngspacio puede ser una
eleccion. Es decir, asi como la localizacién deiradg factores de producciéon
existen antes de la localizacion de una empresastalacion de una empresa
tendria efectos inmediatos sobre los agentes fésipaciales dentro de un entorno
local, Lésch fue para varios autores, el primer@rsentar un sistema completo
de equilibrio general. (Herrera G. , 2012)

La localizacién de algunos factores existe previgme la instalacion de una

empresa, cuya instalacion tendria efectos inmesigdbre los agentes locales.

Para esto definié cuatro modelos de aglomeracid@resarial. El primero y mas
sencillo es el representado por una Gnica granesapcuyo mercado consumidor
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esta representado por diversas otras regioneegbdhdo modelo, representa la
existencia empresas de un mismo ramo localizadas so mismo territorio, que
no necesariamente es su centro consumidor predeart los distritos. El tercer
modelo esta formado por empresas cuya fuente derimde prima esta proxima
representando una red de mercado compacta, semtasones. Finalmente, las
pequefias empresas cuya proximidad al consumidasescial a su propia
existencia, lo que Lésch llamo de redes autént{tdrera G. , 2012)
“Por fin, LAsch introduce el concepto de regiomehistriales, que abarca diversas
actividades y se estructura como una mezcla detdssy cinturones”. (Herrera G. ,

2012)

* Lineas de transporte
* Lugares Centrales
« 1,2,3,4,5,6,7

« NuUmero de centros coincidentes

2.1.3 Teorias Estructura Interna de la Ciudad

2.1.3.1 Teoria de sectores radiales de Hoyt
“Esta teoria Consiste en suponer, que las ciudseletesarrollan alrededor de
diversos nudcleos urbanos en lugar de hacerlo aloedi un Unico punto céntrico de

origen”. (Vinuesa, 1991)

La teoria combina las caracteristicas de los medeloiales de Burgess y Hovt,
no obstante esta multiplicidad de nucleos se pangeveces, como polos alejados
del espacio ceéntrico tradicional de la ciudad wehlcse ha establecido,
histéricamente, con anterioridad a la fase de uzbai®n moderna, es decir, a los
nuevos nucleos. En este sentido, la teoria sosfjieae pesar de la aparicion de
ejes de nueva centralidad, el centro tradicionanpaecera activo aunque la
ciudad se polarice y crezca en distintas direcsioftéerrera G. , 2012)

“La teoria de los nucleos multiples presenta ureudsira urbana basada en
diversos ndcleos que actian como nuevos centrastididad en forma simultanea”.
(Vinuesa, 1991) De este modo, pueden surgir enuldad polos que operan como
espacios centrales gravitatorios, complementatiosrdro tradicional, en la medida
que la ciudad crece. Puntualizando que el numeraideos y de funciones variaran
para cada ciudad y para cada caso urbano conBtto general, “cuanto mayor sea

una ciudad, mayor seré el nimero de nucleos yntideal de actividades contenidas
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en ellos. En este sentido, los origenes y funcialeesos nucleos pueden variar
considerablemente segun sus caracteristicas” (tfde@e, 2012)llegando a definirse

los siguientes tipos:

» Agrupaciones de poblaciones urbanizadas.
» Zonas portuarias o instalaciones ferroviarias.
+ Areas industriales.

» Centros terciarios extrarradios o distritos conaes. Centros de esparcimiento.

Una vez materializados, cada espacio nuclear, pecimma un foco de actividades,
del que surge una estructura jerarquizada en cadatatilizacion del suelo y a su
importancia espacial. Consecuentemente se genesanegiratificacion una

sucesion de zonas con ingresos escalonados alrededos nucleos. Por otra
parte, la aparicion de ndcleos espacialmente ctrackrs manifiesta, para Harris
y Ullman, fendmenos asociados a cuatro factoregitgtarios de interrelacion

funcional:

* La interdependencia locacional entre nucleos dwidatles que convienen
situar proximos entre si debido a necesidades et@s;por ejemplo: el acceso
comun a vias estructurales de transporte.

« La tendencia que presentan algunas actividadessafincomplementarias a
situarse en un mismo entorno urbano, por ejempkattividades terciarias
como el comercio al por menor y oficinas; o la tamga de los restaurantes al
situarse proximos a cines o teatros.

» El antagonismo locacional que existe entre actdedano semejantes. Tal es
el caso de la industria contaminante y de la atat/iresidencial.

e Los alquileres altos y los terrenos urbanos deipedevado pueden animar o
desanimar, segun sea el caso, a la utilizacioswb y consecuentemente a
la presencia de algunos tipos concretos de actigglade servicios,
particularmente de aquellas actividades que debsnbdirse siguiendo la
estructura econdémica de la poblacion. Estas aetiddd, al igual que
determinados segmentos sociales vulnerables, nbeguermitirse pagar los
elevados precios del centro urbano, por lo querdbsituarse forzosamente
en nucleos periféricos. (Herrera G. , 2012)

2.1.3.2Modelo de Burgess o La Teoria Conceéntrica

Esta teoria indica que el crecimiento metropolitaeodebe a un proceso de

invasién expansivo.
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Este modelo puntualiza que en el ambito urban@olapetencia se expresa a
través de las relaciones de dominacion economstablecidas entre las distintas
capas sociales y segmentos econdmicos de pobladérdesigual capacidad
econdmica-, y los diferentes usos del suelo quengugentre si, por las
localizaciones mas ventajosas dentro del espaaimateBurgess define asi, que
los usos de suelo y las areas de diferente categ@disponen en forma de anillos
concéntricos alrededor del espacio central ocupadel CBD. Aunque Burgués
sigue vigente, las criticas a su modelo son ex¢ehsamayoria de ellas se apoyan
en la observacién de que las ciudades no se adaptasquema concéntrico
(Herrera G. , 2012, pag. 46).

2.1.3.3Teoria de los Nucleos Multiples (Modelo de Harris &Jliman)

“La hipotesis basica de este enfoque acerca didaguciones del uso del suelo
intraurbano, consiste en suponer, que las ciudsddssarrollan alrededor de diversos
nucleos urbanos en lugar de hacerlo alrededor deigo punto céntrico de origen”
(Herrera G. , 2012).

Esta teoria sostiene que aunque cada vez apareasagjes de nueva centralidad,
el punto central tradicional siempre permaneceti@@ca pesar de que la ciudad se

paralice y crezca en diversas direcciones.

Los nucleos multiples de esta teoria, actian came@as centros de actividad en
forma simultanea, se dice que por lo general, masmhas grande sea la ciudad, mayor

espacios centrales gravitatorios va a generar.

2.1.4 El modelo triangular de la localizacion industrialde Alfred Weber

“Weber plantea un modelo triangular de localizadi@ustrial, los elementos que

considera son:

« Materias Primas
* Industria
* Mercado” (Casares, 1987)

Este autor indica que:

Aunque la igualdad de costes unitarios de transptatexistencia de puntos de
trasbordo, o las economias de escala puedan, eaipmw alterar el marco
descrito, dando como puntos de localizacion Opticoalquier otro punto
intermedio entre la fuente de materia prima y etcado, a grandes rasgos el
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anterior modelo identifica importantes tendenciage aquo pueden ignorarse
(Universidad Politécnica de Catalunya, 2009, pag. 3

2.1.5 Tipo de distribucion de los usos de suelo

El DMQ se basa en la ocupacion del suelo en lanariea metropolitana 171 que
es la de plan territorial y ocupacién del suelogkanexo 11 tenemos el PUOS (Plan
de Uso y Ocupacion del Suelo), donde nos detafiasiguientes clasificaciones

(Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, 201l
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Figura 2 Mapa PUOS
Fuente: MDMQ

De conformidad con la Seccién Primera del Capitilldel Titulo Il del Libro
enumerado "Del Régimen del Suelo para el Distritetrivpolitano de Quito" del

Caodigo Municipal para el Distrito Metropolitano d@uito, se establecen a
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continuacion los instrumentos de planificacion exteria de los usos de suelo general

gue reconoce el ordenamiento juridico metropolitano

Cuadro 1
Clasificacion del uso Residencial
uso SIMB. TIPOLOGIA SIMB ACTIVIDADES/ESTAB
LECIMIENTOS
Residencial R1 Zonas de uso residencial

en las que se permite la
presencia limitada de
comercios y servicios de
nivel barrial y
equipamientos barriales y
sectoriales
Residencial R Residencial R2 Zonas de uso resideaii
las que se permite
comercios y servicios de
nivel barrial y sectorial y
equipamientos  barriales,
sectoriales y zonales.
Residencial R3 Zonas de uso residencial en
las que se permite
comercios, servicios 'y
equipamientos de nivel
barrial, sectorial y zonal.

Fuente: MDMQ
(Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, 201

Cuadro 2
Clasificacion del uso multiple

ACTIVIDADES /

uso SIMB. TIPOLOGIA SIMB
ESTABLECIMIENTOS
Usos diversos de caracter
Multiple M Multiple MI zonal y de ciudad

compatibles
Fuente: MDMQ
(Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, 20}



Cuadro 3
Clasificacion del uso Industrial

uso TIPOLOGIA SIMBOLOGIA

Bajo

impacto 11 i

Industrial

Mediano

. 112
impacto 12

15

ACTIVIDADES / ESTABLECIMIENTOS

Manufacturas: Confites, mermeladas, salsas,

pasteles y similares. Molinos artesanales. Taller
de costura o ropa en general, bordados,
alfombras y tapetes, calzado y articulos de
cuero en pequefa escala. Ceramica en pequefia
escala, ebanisteria, talleres de orfebreria y
joyeria. Imprentas artesanales, encuademacion,
adhesivos (excepto la manufactura de los
componentes bdasicos), productos de cera,
articulos  deportivos  (pelotas, guantes,
raguetas), instrumentos de precision (6pticos,
relojes), instrumentos musicales. Carpinterias,
tapicerias 'y reparacibn de muebles.
Talabarterias,

Cerrajeria, ensamblaje de productos (gabinetes,

puertas, mallas, entre otros), armado de
maquinas de escribir, calculadoras, fabricacion
de bicicletas, coches (de nifio o similares),
motocicletas y repuestos. Confeccion de
maletas, maletines y similares, paraguas,
persianas, toldos, empacadoras de jabon o
detergente, industria panificadora, fideos y
afines.

Produccién de conductores eléctricos y tuberias
plasticas, artefactos eléctricos (bujias,
lamparas, ventiladores, interruptores, focos),
electrodomésticos y linea blanca. Molinos
industriales de granos, procesamientos de
cereales y alimentos infantiles. Productos de
corcho. Fabricacién de productos de yute y
cafamo. Hielo seco (di6xido de carbono) o
natural.

Procesamiento industrial de alimentos: productos
carnicos, naturales y refrigerados. Centrales
frigorificos. Produccion y comercializacion de
productos lacteos. Procesamiento de frutas y
legumbres. Fabricacion y refinacion de azucar,
chocolate y confiteria, café molido, alimentos
para animales. Fabricacion de medias,
colchones. Produccion y comercializacion de
muebles, puertas, cajas, lapices, palillos y
juguetes de madera y similares, aserraderos.
Productos  farmacéuticos, = medicamentos,
cosmeéticos y perfumes, veterinarios. Muebles y
accesorios metalicos. Aire acondicionado.

CONTINUA )



Alto impacto
13

113
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Productos de caucho: globos, guantes, suelas,
calzado y juguetes. Articulos de cuero (ropa,
zapatos, cinturones incluyendo tenerias proceso
seco). Productos de plastico (vajillas, discos,
botones). Telas y otros productos textiles sin
tinturado. Fabricacion de laminas asfélticas y
otros revestimientos. Productos de cal y yeso.
Ceramica, objetos de barro, losa, y porcelana
(vajillas, piezas de bafio y cocina), baldosas y
otros revestimientos. Losetas de recubrimiento,
grafito o productos de grafito, tabiques,
porcelanizados. Fabricacion de vidrio 'y
productos de vidrio y material refractario.
Sistemas de encofrados para construccion,
puntales, andamios, bloqueras, tubos de
cemento. Imprentas industriales (impresion,
litografia y publicacién de diarios, revistas,
mapas, guias), editoriales e industrias conexas.
Fabricacion de papel, cartdn y articulos (sobres,
hojas, bolsas, cajas, envases, etc.). Fabricacion
de discos, cintas magnéticas, cassettes.
Produccion de instrumentos y suministros de
cirugia general y dental, aparatos ortopédicos y
protésicos. Fabricacién, almacenamiento de
productos quimicos no considerados en 13 e 14.
Laboratorios de investigacion, experimentacion
0 de pruebas.
Fabricacion o procesamiento de productos
estructurales (varilla, vigas, rieles), maquinaria
pesada eléctrica, agricola y para construccion.
Industria metalmecanica (herramientas, herrajes y
accesorios, clavos, navajas, utensilios de cocina,
maquinas y equipos para la industria), fabricacion
de productos primarios de hierro y acero, productos
metalicos (desde la fundicion, aleacién o reduccién
de metales hasta la fase de productos semi-
acabados, acabados con recubrimientos).
Fabricacion y montaje de vehiculos motorizados,
partes de automoviles y camiones. Industrias de
aluminio
Asfalto o productos asfélticos. Procesamiento de
pétreos, hormigoneras. Fabricacion de cemento.
Fosforos. Destilacion, mezcla, fabricacion de
bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas. Produccion y
comercializacion de: fertilizantes, abonos,
plaguicidas, desinfectantes.
Fabricacion de caucho natural o sintético
(incluyendo llantas y tubos), jabones y detergentes
(fabricacion), linéleums, procesamiento de madera

CONTINUA )
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114
14

Fuente: MDMQ
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(triplex, pulpas o aglomerados). Fabricacion de
peliculas fotograficas, pinturas, barnices, lacas,
resinas sintéticas y materiales plasticos,
procesamiento de productos fibras artificiales,
curtiembre (proceso himedo), tintas. Bodegas de
chatarra. Tinturado de textiles y pieles. Produtcio

y distribucibn de energia eléctrica (centrales
termoeléctricas).

Procesamiento de gelatinas. Industria tabacalera.
Faenamiento de animales, planteles avicolas,
procesamiento de pescado, crustaceos y otros
productos marinos, plantas frigorificas. Aceites y
grasas animales y vegetales. Ladrillera.
Incineracion de residuos. Obtencidn,
almacenamiento, comercializacién de los productos
guimicos peligrosos determinados en el Libro VI,
Anexo 7, Art. y 2 del Texto Unificado de
Legislacion Secundaria (TULAS) Fabricacion de
abonos y plaguicidas, Fabricas de Acido sulfurico,
acido fosférico, acido nitrico, acidos clorhidrico,
picrico, radioactivos (manejo y almacenamiento de
desechos radioactivos), Solventes (obtencion y
recuperacion). Explosivos y accesorios
(fabricacion, almacenamiento, importacién vy
comercializacion cumpliendo las disposiciones de
la materia). Gas licuado de petréleo
(almacenamiento, envasado), petréleo o productos
de petréleo (almacenamiento, manejo y refinado),
almacenamiento de productos limpios de petréleo.
Asbestos. Fabricacion y recuperacion de Baterias de
automotores

(Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, 20}

Cuadro 4
Clasificacion del uso Social
uso SéM TIPOLOGIA
Barrial
Sectorial
Zonal

ESTABLECIMIENTOS

SIMB.
EEB Preescolar, escolar (nivel basico).
EES Colegios secundarios, unidades educativas
(niveles basicos y bachillerato).
Institutos de educacién especial, centros de
EEZ capacitacion laboral, institl_Jtos técnicos,
1 centros artesanales y ocupacionales, escuelas

taller, centros de investigacion y
experimentacion. . _reoresentaciones  de

CONTINUA



Educacién E EE

Cultural E E

E C
Salud
ES
E
3i ic
ienestar soci EB
E
R ti
ecreativo y ED

deportes E

Ciudad o
Metropolitano
Barrial

Sectorial

Zonal

Ciudad o
Metropolitano

Barrial

Sectorial

Zonal

Ciudad o
Metropolitano

Barrial

Sectorial

Zonal

Ciudad o
Metropolitano

Barrial

EEZ

EEM
ECB

ECS

ECZ

EC

ESB

ESS

ESZ

ES

EBB

EBS

EBZ
EB

EDB

18

institutos de educacién superior con

actividades académicas semipresenciales y/o
virtuales, Centros e Institutos Tecnologicos
Superiores.

Centros de interpretacién de la naturaleza:
Museo  ecolégico, Jardin  Botéanico,

miradores, observatorios, puntos de

informacion.

Universidades y Escuelas Politécnicas.

Casas comunales, bibliotecas barriales.
Bibliotecas, museos de artes populares,
galerias publicas de arte, salas de
exposiciones; teatros, auditorios y cines de
hasta 150 puestos.

Centros de promocion popular, centros
culturales, centros de documentacion;
teatros, auditorios y cines desde 150 hasta
300 puestos. Sedes de asociaciones y
gremios profesionales.

Casas de la cultura, museos, cinematecas y
hemerotecas; teatros, auditorios y salas de
cine mayores a 300 puestos.

Subcentros de Salud.

Clinicas con un maximo de 15 camas de
hospitalizacién, centros de salud, unidad de
emergencia, hospital del dia, consultorios
médicos y dentales de 6 a 20 unidades de
consulta. Centros de rehabilitacion.

Clinica, hospital entre 15 y 25 camas de
hospitalizacién; consultorios mayores a 20
unidades de consulta.

Hospital de especialidades, hospital general
mas de 25 camas de hospitalizacion.
Centros Infantiles, casas cuna y guarderias.

Asistencia social: centros de formacion
juvenil y familiar, aldeas educativas, asilos
de ancianos, centros de reposo, orfanatos.
Albergues de asistencia social de mas de 50
camas.

Centros de protecciéon de menores.

Parques infantiles, parque barrial, parques de
recreacion pasiva, jardineria y arborizacion.

CONTINUA Emmmms)



Sectorial

Zonal

Ciudad o
Metropolitano

Barrial

Sectorial

Ciudad o
Metropolitan
o

Religioso E
ER
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Parque sectorial, jardineria y arborizacién y
EDS canchas deportivas excepto canchas de

fatbol.

Estadios, canchas de fltbol, gimnasios,

piscinas y escuelas deportivas,
EDZ polideportivos y coliseos (hasta 2500
1 personas). Centro de espectaculos, plazas de
toros hasta 1000 personas de capacidad,
jardineria y arborizacion.
Parque zonal. Centros recreativos y/o

EEZ deportivos publicos y privados, karting,
galleras.
ED Parques de ciudad y metropolitano, jardin
M1 botanico, zooldgicos, parque de fauna y
flora silvestre
EDM Estadios, polideportivos y coliseos de mas
5 de 2500 personas; plazas de toros de méas de
1000 personas de capacidad.
ERB Capillas, centros de culto religioso hasta

200 puestos.
ERS Templos, iglesias hasta 500 puestos

Catedral o centro de culto religioso mas de

ER )
500 puestos, conventos y monasterios.

M

EQUIPAMIENTOS DE SERVICIOS PUBLICOS

uso SII3M TIPOLOGIA

Barrial

Sectorial

Seguridad E EG el

Ciudad o
metropolitano

Sectorial

Administracion

publica E EA

Zonal

SIMB. ESTABLECIMIENTOS

Unidad de Vigilancia de policia, UPC
Unidad de control del medio ambiente
EGS Estacion de Bomberos

EGB

Cuartel de Policia, Centro de Detencion

Provisional.

Instalaciones militares, cuarteles 'y
EGM centros de rehabilitacion  social,
penitenciarias y carceles.
Agencias municipales, oficinas de agua
potable, energia eléctrica, correos y

EGZ

EAS ) .
teléfonos, sedes de gremios 'y
federaciones de profesionales.
Administraciones zonales,
representaciones diplomaticas,

EAZ P P 7

consulados, embajadas y organismos
internacionales.
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Ciudad o
Metropolitan
o}

Sectorial

. Zonal
Servicios

i EF
funerarios E

Ciudad o
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o}

ET Barrial
Transporte E

Sectorial

Zonal

Ciudad o
Metropolitano

Barrial

Sectorial

Infraestructura
E

El Zonal

EAM

EFS

EFZ

EFM

ETB

ETS

ETZ

ETZ

ET

EIB

EIS

ElZ
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Alcaldia, sedes principales de entidades
publicas y centros administrativos
nacionales, provinciales, distritales.

Funerarias: venta de ataudes y salas de
velaciones sin crematorio.

Cementerios parroquiales o zonales con
salas de velaciones, fosas, nichos, criptas,
osarios, con 0O sin crematorio y
columbarios, adscritos al cementerio.
Parques cementerios o camposantos con
salas de velaciones, fosas, nichos, criptas,
crematorios, osarios y columbarios
adscritos al cementerio.

Estacion de taxis, parada de buses,
parqueaderos publicos motorizados y no
motorizados.

Estacionamiento de camionetas,sbuse
urbanos, centros de revision vehicular.

Terminales locales, terminales de
transferencia de transporte publico.

Estaciones de transporte de carga y
magquinaria pesada.

Terminales de buses interprovinciales y
de carga, estaciones de ferrocarril de
carga y pasajeros, aeropuertos civiles y

militares.

Baterias sanitarias y lavanderias
publicas.

Estaciones de bombeo, tanques de
almacenamiento de agua, estaciones
radioeléctricas, centrales fijas y de base
de los servicios fijo y movil terrestre de

radiocomunicacion.

Plantas potabilizadoras y subestaciones
eléctricas, antenas centrales de
transmision y recepcién de
telecomunicaciones.
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Ciudad o
Metropolitano

Zonal

EP Ciudad o
Metropolitano

Especial E

Fuente: MDMQ

(Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, 201

Cuadro 5
Clasificacion del uso Patrimonial Cultural
SIMB
uso TIPOLOGIA @ SIMB.
Areas
historicas,
. Hitos
Areas ) o
_ ) arquitectonicos
patrimonia H HI
urbanos y
les

territoriales y
zonas
arqueologicas.
Fuente: MDMQ

EIM

EPZ

EPM
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Plantas de tratamiento y estaciones de
energia Eléctrica.

Depositos de desechos industriales.

Tratamiento de desechos sélidos y
liquidos (plantas procesadoras,
incineracion, lagunas de oxidacion,
rellenos sanitarios, botaderos),
gasoductos, oleoductos y similares.

USOS

Los usos destinados a la proteccién
del patrimonio cultural y sus

componentes serdn determinados
por ordenanza de Patrimonio
Cultural 'y sujetos a un

planeamiento especial que
determine los usos compatibles

con su conservacion y desarrollo.

(Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, 20}



Cuadro 6

Clasificacion del uso Comercial y de Servicios

uso SIMB. TIPOLOGIA
Comercio barrial CB Comercio
C basico

Servicios
basicos

Oficinas
administrativa
s (1)
Alojamiento
doméstico (1)
CS Comercios
especializados

Comercio
sectorial C

SIMB.
CB1
A

CB1

CB2

CB3

CB4

CS1A
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ESTABLECIMIENTOS
Abarrotes, frigorificos con venta de
embutidos, bazares y similares,
carnicerias, fruterias, panaderias,
pastelerias, confiterias, heladerias,
farmacias, boticas, pequefias ferreterias,
papelerias, venta de revistas y
periddicos, micro mercados, delicatesen,
floristeria, fotocopiadoras, alquiler de
videos.

Kioscos, cafeterias, restaurantes con
venta restringida de bebidas alcohdlicas.
Venta de muebles, recepcién de ropa
para lavado, servicio de limpieza y
mantenimiento, lavado de alfombras y
tapices, tefiido de prendas, sastrerias,
peluquerias, salones de belleza,
zapaterias. Depd@sito de distribucion al
detal (venta) de gas (GLP), hasta 250
cilindros de 15 kg.

Oficinas privadas y publicas individuales
hasta 120 m2.

Casa de huéspedes, posadas, residencias
estudiantles con menos de 6
habitaciones.

Alfombras, telas y cortinas, antigiiedades
y regalos, articulos de decoracion,
articulos de cristaleria, porcelana y
ceramica, artefactos y equipos de
iluminacién y sonido, articulos para el
hogar en general, deportivos y de oficina,
venta de bicicletas y motocicletas,
distribuidora de flores y articulos de
jardineria, galerias de arte, articulos de
dibujo y fotografia, instrumentos
musicales, discos (audio y video),
joyerias, relojerias, oOpticas, jugueterias,
venta de mascotas, electrodomésticos,
librerias, licorerias (venta en botella
cerrada), mueblerias, muebles 'y
accesorios de bafo, venta de ropa,
almacén de zapatos, repuestos vy
accesorios para automovil (sin taller),
venta de llantas, venta de pinturas,
vidrierias y espejos, internet, cabinas
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Servicios
especializados
CA

Servicios
especializados
B

CS1B
CSs2

CS3
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telefonicas, cafenet y similares,
ferreterias medianas, comidas rapidas,
centros de cosmetologia y masajes
terapéuticos, bafios turcos y sauna,
centros de reacondicionamiento fisico y
servicios vinculados con la salud y la
belleza (SPA). Venta, alimentos 'y
accesorios para mascotas.

Artesanias

Sucursales bancarias, cajas de ahorro,
cooperativas, financieras. Agencias de
viajes, servicio de papeleria e impresion,
laboratorios médicos y dentales,
consultorios médicos y dentales hasta 5
unidades, renta de vehiculos y alquiler de
articulos en general, reparacion de
electrodomésticos, reparacion de relojes,
reparacion de joyas, talleres fotograficos.
Salas de danza y baile académico.
Consignacién de gaseosas. Consultorios
y clinicas veterinarias. Entrega de
correspondencia y paquetes.

Cambios de aceite, lavadoras de autos y
lubricadoras, gasolineras y estaciones de
servicio, depésito de distribucién al detal
(venta) de gas (GLP) desde 251 hasta 500
cilindros de 15 Kg.

Mecénicas livianas, mecanicas
semipesados, mecanica general,
electricidad automotriz, vidrieria
automotriz, mecanica de motos, pintura
automotriz,  chapisteria, mecanica
eléctrica, vulcanizadoras, fibra de vidrio,
refrigeracion, mecéanica de bicicletas,
mecanica de bicicletas, mecéanica de
precision y patio de venta de vehiculos
livianos.
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Comercios de
menor escala

Comercio
temporal

Oficinas
administrativa
s(2)
Alojamiento

(2)

Centros de
juego

Centros de

diversién

Comercio zonal CZ Comercio y
C servicios.

Venta
vehiculos y
maquinaria

liviana

Almacenes y
bodegas

CS4

CS5

CS6

CS7A

CS7B

CS8

Cz1

Cz1B

Cz2

Cz3

Cz4
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Patio de comidas, bodegaje de articulos
de reciclaje (vidrio, carton, papel,
plastico). Centros comerciales de hasta
1000 m2 de area dutil, almacenes por
departamentos, comisariatos
institucionales.

Ferias temporales, espectaculos teatrales,
recreativos.

Edificios de oficinas publicas, privadasy
corporativas.

Residenciales, hostales, hosterias y apart-
hoteles, pensiones, mesones, servicios de
hotel-albergue: mayor a 6 hasta 30
habitaciones.

Cabafas ecologicas, campamentos,
refugios, hostales rusticos, menos de 6
habitaciones.
Juegos de salon, electrénicos y mecanicos
sin apuesta o premios en dinero, salas de
billar sin venta de licor, ping pong,
bingos, salas de bolos.
Bares, billares con venta de licor,
cantinas, video bar, karaoke, pool-bar,
discotecas, pefias, salas de proyeccion
para adultos.
Cafés — concierto, salones de banquetes
y  recepciones, casinos, juegos
electrénicos y mecanicos con apuestas o
premios en dinero.

Distribuidora de llantas y servicios,
talleres mecanicos pesados,
comercializacion de materiales 'y
acabados de la construccion, centros de
lavado en seco, centro ferretero,
mudanzas, casas de empefio. Depdsito de
distribucion de gas (GLP) desde 501
hasta 1000 cilindros de 15 Kg.

Agencias y patios de vehiculos (con
taller en local cerrado), venta y renta de
maquinaria liviana en general.

Bodegas de productos (elabore
empaquetados y envasados que
impliquen alto riesgo), distribuidora
insumos alimenticios y agropecuari
bodegas comerciales de prodt
perecibles y no perecibles.

CONTINUA )
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Comercios agrupados en general hasta
5000 m2 de érea dutil. Mercados
tradicionales y centros de comercio
popular. Establecimiento de carga y
encomiendas.

Hoteles, complejos hoteleros con o sin
centros comerciales y de servicios, apart-
hotel de mas de 30 habitaciones.
Moteles, casas de cita, lenocinios,
prostibulos, cabarets, espectaculos en
vivo para adultos (striptease).

Areas de exposicion y ventas,
maquinaria y vehiculos, maquinaria
pesada, insumos para la industria

Centro de acopio tipo (A) de gas (GLP)
de mas de 1001 hasta 3000 cilindros de
15 Kg.

Comercios agrupados en general
mayores a 5.000 m2. De area util, Central
de abastos. Comercio mayorista.
Centros de acopio tipo (B) de mas de
3000 cilindros de 15 kg.

(Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, 201

2.1.6 El andlisis exploratorio de datos espaciales (AEDE)

Es una disciplina del andlisis exploratorio de slatambién denominado “data
mining”, que ha sido disefiada para el tratamierdpe€ifico de los datos
espaciales o geograficos. Este analisis se utpiae identificar relaciones
sisteméaticas entre variables cuando no existencedpas claras sobre la
naturaleza de estas relaciones. Esto ultimo resultahabitual en el ambito de
los estudios del mercado geografico (geomarketohg)de se suele trabajar con
grandes bases datos cuya estructura no siempiieresdmocida. (Yrigoyen, El
analisis exploratorio de datos espaciales (AED&)42

El AEDE se utiliza para identificar relaciones emtticas entre variables cuando

no existen expectativas claras sobre la naturalezastas relaciones. Esto ultimo

resulta muy habitual en el ambito de los estudi@ whercado geogréfico
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(geomarketing), donde se suele trabajar con grapaess datos cuya estructura no

siempre es bien conocida.

Por esto, en este articulo se presentan las paiesipécnicas del AEDE, que es
considerado como una técnica novedosa que supounrida de dos tecnologias
informaticas muy poderosas: los GIS (sistemas fwnmacion geogréfica) y los
paquetes estadisticos propios del analisis de despmciales. “Es decir, las
herramientas del AEDE combinan el analisis estadistion el grafico, haciendo
posible el estudio de las distribuciones espaciakss valores atipicos, esquemas de
asociacion espacial, agrupamientos espaciales ppuwalientes/frios de negocio”.

(Yrigoyen, El analisis exploratorio de datos esplesi (AEDE), 2014)

2.1.7 Métodos de representacion de la concentracion espalc Zonas

Calientes/Frias

Segun Chasco Yrogoyen:

El fendmeno de concentracidén espacial tiene lugando se produce una especial
concentracion de valores extremos de una varialiigreo a una o varias unidades
territoriales cercanas en el espacio. Estas zoaassgecial concentracion de
valores extremos de una variable se conocen tansbi@o zonas calientes/frias,
segun se trate de una concentracion de valoresialspente altos/bajos de una
variable, respectivamente. También se las conaoe ¢bolsas” o agrupamientos
(“cluster”) espaciales. Los graficos LISA (“Locadicator of Spatial Asociation”)
de concentracion o dependencia espacial localrsdibafiado con el objetivo de
determinar la existencia de concentracién (asdmiaespacial local) espacial en
una variable, asi como el grado de significacidaddstica con la que se produce.
(Yrigoyen, Geomarketing Blogspot, 2014)

En concreto, los graficos LISA miden el grado d@maentracion de valores
altos/bajos de una variable en el entorno geografle cada una de las
observaciones de la muestra. Para cada valortdelistico es posible realizar una
inferencia para evaluar el nivel de significatiddestadistica de rechazo de la
hipotesis nula de ausencia de similitud o disiomlitle valores en una localizacion
geografica. De este modo, se pone de manifiegicekencia de puntos calientes
(“hot spots”) o atipicos espaciales, cuya mayoremon intensidad dependera de
la significatividad asociada de los citados estadis. (Yrigoyen,
geomarketingespe.blogspot, 2014)
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LISA es un mapa en el que se representan las Zacalnes con valores

significativos en determinados indicadores estadistde asociacion espacial local

Figura 3 Mapa LISA

Fuente: MDMQ
(Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, 20}l

2.2.Marco Conceptual

2.2.1. Marketing

2.2.1.1.Que es marketing

“Es una filosofia de direccion segun la cual etdode las metas de la organizacion
depende de la determinacion de las necesidadesepside los mercados meta y de
la satisfaccion de los deseos de forma mas efiadicignte que los competidores”
(Kotler & Armstrong, 2005)

El marketing se lo puede considerar como un adegye es un medio, una
herramienta mediante la cual se busca encontraet@sidades de los clientes y tratar

de satisfacerlas, para que la empresa genere itet#dpbque es el fin para el cual fue
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creada la empresa u organizacion, varios autorasiden en que hoy en dia ya no se
puede crear un producto al azar y lanzarlo al ndercabuscar un producto general
para todos, porque las personas tienen habitostyrobres distintas, es por eso que
se debe analizar el mercado, y buscar un proddetcuado para cada segmento, ese

es uno de los puntos mas importantes del marketing.

McCarthy y Perrault afiaden que la definicién deloepto de marketing contiene
tres ideas fundamentales:

» ‘“La satisfaccion del cliente (dé al cliente lo quexesita)

» El esfuerzo global de la organizacién (todos losdalivos trabajan en equipo)

» El beneficio como objetivo (satisfacer a los clenpara que continten votando
con su dinero por la supervivencia y éxito de lpesa)” (Mccarthy & Perrault,
2004).

Estos tres puntos son claves para el progresdy@xicualquier empresa, se debe
fidelizar a los clientes, para que a su vez basadogiestra imagen, nos recomienden,
y asi hacer una cadena de la forma de marketindpésiso y antiguo como es el boca

a boca.

2.2.1.2.Conceptos basicos de marketing

2.2.1.2.1. Inteligencia de negocios

La Inteligencia de Mercado se define como el canaamito del mercado mediante
el manejo permanente del flujo de informacion pltarminar el comportamiento
de las empresas y las tendencias del mercado dacde presencia. Asi mismo
se puede definir la Inteligencia de Mercado como cehocimiento del
comportamiento de las variables criticas que defime mercado objetivo. (Roe
Smithson & Asociados Ltda, 2012)

En conclusidn la inteligencia de mercados, es depde la informacion en el

mercado, es decir, la cantidad de variables querpod manejar, para realizar
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distintos tipos de analisis, que nos ayuden a tal®eisiones mucho mas eficaces que

las tomadas de un estudio aislado, o sencillo,yada sobre negocios empiricos.

2.2.1.2.2. Demanda

Manifestacion econdmica de un deseo en la que nsucaidor pretende obtener
un producto para satisfacer una necesidad. “La ddéana@e un consumidor esta
condicionada, entre otros elementos, por los resude que dispone y por los

estimulos de marketing que recibe”. (Ana Belen Gasa006)

2.2.1.2.3. Percepcion

La percepcion es la forma o el acto en el que éasgmas reciben informacion,
procesan esta y finalmente la interpretan, todd @st ayuda de los 5 sentidos, es por
esto que “la percepcién acerca de algo o alguigrereral, difiere entre cada persona”
(Serrano, 1994).

2.2.1.2.4. Posicionamiento

Es la idea en la mente de los consumidores quertiacerca de un producto o
servicio, esta idea en la mente se va construypado a poco a través de las
percepciones que tiene cada persona, acerca darta,nestas percepciones
usualmente se las hace en base a los atributopra@licto, el precio, la
aplicacion del producto, clase de producto y firaite con la idea que tienen
del tipo de persona que deberia consumir un prod&tanton, 2005).

2.2.1.2.5. Segmentacion

Consiste en diferenciar el mercado total de unumrtug en un cierto nimero de
elementos (personas u organizaciones) homogénaessew diferente de los demas,
en cuanto a habitos, necesidades y gustos de sysonentes, que se denominan
segmentos, obtenidos mediante diferentes procediosi@stadisticos, “a fin de poder
aplicar a cada segmento las estrategias de magk®ths adecuadas para lograr los

objetivos establecidos por la empresa”. (Ruiz, 2014
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2.2.1.2.6. Geo codificacion

Es el proceso de asignar coordenadas geografat#tsidtlongitud) a puntos
del mapa (direcciones, puntos de interés, etc9.domrdenadas geogréficas
producidas pueden luego ser usadas para localizamé del mapa en un
Sistema de Informacién Geografica.

En Georreferenciacion la geocodificacion es el @socde asignar geo
identificadores a elementos del territorio. Un gentificador es segun OGC
una estructura geométrica de localizacion. Estauasta establece una
funcidn que relaciona la posicion real de un obgetare el territorio geografico
(referencia espacial) con un sistema de referebi&rario. (Yao, 2009)

2.2.2. Investigacion de mercados
“Se define como la recopilacion sistematica, eisteg y el analisis de los datos

acerca de los problemas relacionados con el merdaddienes y servicios”.
(American Marketing Association , 2015)

“Es el levantamiento, procesamiento y analisis rderinacion de una manera
sistemética, donde se obtiene como resultado ujaa meerpretacion del mercado, y
cuya informacién obtenida ayuda a la toma de dswes empresariales” (Malhotra,
2008)

2.2.2.1. Chi Cuadrado

“Es una prueba no paramétrica (datos no métridosi)de la hipétesis nula implica
gue no existe relacion entre las variables” (MaHnc2008), esta prueba compara si
existe relacién entre dos variables nominales,rg gaie cumpla esta condicion, la
significancia ¢) debe ser menor o igual a 0,05, Cuando obtenemesignificancia
gue sea menor o igual a 0,05 se aprueba la hipé&iksinativa, dando como resultado
gue existe relacién entre estas variables, y eecde las tablas es valido

2.2.2.2.Anova
Un andlisis de varianza (ANOVA) prueba la hipétessjue las medias de dos o
mas poblaciones son iguales, para esto usamoblearigominales (Independiente
X) y de razén (Dependiente Y). Los ANOVA evalUamtgortancia de uno o mas
factores al comparar las medias de la variablesjguesta en los diferentes niveles
de los factores. La hip6tesis nula establece giasttas medias de la poblacion
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(medias de los niveles de los factores) son igualEmtras que la hipétesis
alternativa establece que al menos una es difereug@do la significanciar) es
menor o igual que 0,05 se acepta la hipétesigaltien es decir que al menos una
es diferente (Malhotra, 2008).

CONTRASTE DE MEDIAS

s

OTRO contraste ANOVA de un factor
1. Seleccionar

ok
¥  varables

" |- o8 decir... —p 2. Marcar Opciones

. A 3 Marcar Post Hoc
ANOVA < 4. Marcar Contrastes
grupos es significativo?
0
, a
¢las varianzas son iguales? |
|
aplicar POST-HOX aplicar POST-HOC |
+ DMS + T2 de Tamhane |
* Bonferroni * T3 de Dunnent
+  Sidak *  Games-Howell
* Scheffé * Cde Dunnett
* R-E-G-WF
+ RE-GWQ
+ SNK |
+ Tukey - T~ N |
* Tukey-b ¥ ;12 sig es <=0,05? |
* Duncan y /
* GT2 de Hochberg -~ e - ;
® Gabriel g \\ |
+  Waller-Duncan ol S |
* Dunnett | ‘
! v
ex no hay diferencias
signficativas
_—
v
INTERPRETAR LAS RAZONES ‘
Figura 4 ANOVA

Fuente: (Malhotra, 2008)

2.2.3. Geomarketing

2.2.3.1.Definicion de Geomarketing

El geomarketing nace en el momento en el que k®oresables de las empresas
cambian su actitud debido a los grandes procesoardbio y globalizacion que
se estan abordando en la actualidad mundial. Bsilesembocado en la necesidad
de conocimiento del entorno geografico, tomando nueva dimension y valor
para la toma de decisiones ante esos rapidos camiouestro entorno. (Herrera
l., 2014)

Un sistema de geomarketing consta de los siguiegltgaentos: informacion
estadistica y cartografica, tratamiento de la mfiidon y estudios de mercado. La
informacion estadistica, constituye la base de tedtudio de mercado y su

procedencia puede ser interna o externa. Los d@&E®mos se encuentran en el seno
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de la propia empresa o institucion y, los extermmsiceden de instituciones
especialmente dedicadas a la elaboracion y difuddgrandes bases de datos de tipo
social. Para el tratamiento de la informacion, ridaciones existentes en los datos
almacenados tendrdn que ser detectada a travésndadecuado estadistico
exploratorio, los datos 5 espaciales, denominad®RKAnalisis Exploratorio de
Datos Espaciales) que, cuando se aplica a granti@senes de micro datos, suele ser
denominado mineria de datos espaciales. Y por diltipara el estudio de mercados,
las aplicaciones dentro del geomarketing son taradas como las propias del

marketing”. (Yrigoyen, Geomarketing Blogspot, 2014)

2.2.3.2.Aplicaciones del Geomarketing

Con el Geomarketing, no solo se podra evaluatl@macia de persona o vehiculos
en el sector de nuestro interés, sino también pmmkeubicar a nuestros clientes
cotidianos, sus lugares de vivienda y el lugargatas donde frecuentemente realizan
sus compras. Podremos ademas evaluar el nivel-eoccimmico puntual de la zona
para determinar la factibilidad de nuestro estutirbdremos ubicar el nivel de
competencia en la zona y determinar su cobertataance, de manera de evaluar el
riesgo o beneficio de ubicar nuestro negocio enl@gar, asi responderemos con

mayor certeza los cuestionamientos planteadosTéreG. , 2013).

Muchas empresas realizan estudios de mercado\te@ea la competencia y su
posicionamiento en el mercado. Esto se traduce@&tros de datos o graficos de
barras o de “pie” (graficas de pastel), para aaalizs resultados. En cambio, con
el Geo-Marketing, dicha informacion se puede reprs en una zona geografica,
lo cual brinda una interpretacion mas tangibleocgerésultados. (Ascensio, 2011)

Las aplicaciones dentro del Geomarketing son taiada@s como las propias del

marketing. A continuacion se detalla algunos deekiadios mas importantes:

 Origen de Clientes: ¢Dbénde estan mis clientes? dgaele vienen? ¢ qué
caracteristicas tienen? “Los clientes son los gquegan rentabilidad al negocio,
por eso conocer donde estan, donde viven, quétedsdicas tienen... es una
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necesidad”. El objetivo general del estudio esratenformacion de los clientes
actuales (también del mercado potencial), que panpeifilar y realizar acciones
dirigidas. A partir de esta informacién, la empreggimiza sus recursos y
potencia los resultados de las estrategias y aesi@alizadas.

* Venta Activa: ¢donde estd mi mercado objetivo? ef@s son? ¢qué
caracteristicas tienen?... Este estudio tiene coljetivo entregar informacion
real a la empresa y su fuerza de venta para coryop&nificar las acciones
comerciales a seguir. Como lo indica su hombranperpotenciar y activar las
ventas. Mediante metodologias de segmentacioniakgadas areas geograficas,
se puede desarrollar una estrategia de ventaalirefeictiva y positiva en cuanto
a sus resultados. También es una herramienta térgpara coordinar, evaluar y
controlar al personal de terreno.

* Medicion de Flujos Peatonales y Vehiculares: ¢@sapersonas pasan por mi
negocio? ¢ quiénes son? ¢ qué caracteristicas tigoaafdo pasan?... Mediante
este estudio se obtiene informacion del macro patde un punto determinado,
que permite conocer el mercado objetivo en térmdesu area de influencia,
poblaciéon y parque automotriz que pasa por el pultombién permite la
planificacién de las acciones comerciales potemasiate acuerdo a los dias y
horarios

« Localizacién Optima: ¢cuél es la mejor localizacp@ra mi negocio? ¢donde
puedo encontrar nuevos mercados? ¢cuantas lotatieacdeberia tener en un
mercado concreto? ¢ cudl es la mejor combinaci@wcdézacion de mis negocios
para obtener los mayores beneficios?.... El olgetiel estudio es obtener
informacion a partir de los clientes actuales, jpemnita entender la distribucidn
geografica de los mismos, el area de influenciead@ punto de venta, determinar
zonas de concentracion y caracteristicas genataladiente, en relacién con su
zona geografica de residencia, y del mercado ptieleie permita seleccionar
nuevas ubicaciones para la apertura de nuevosgdateenta de la empresa.

« Evaluacion de un Punto y Potencial de Ventas: pesa la localizacion de mi
negocio? ¢ quiénes viven en el entorno de mi negggonde compran? ¢ quiénes
pasan por mi negocio? ¢ qué caracteristicas tidelatijetivo general del estudio
es obtener informacién y analizar geograficamentewnto ubicado en la Ciudad,
en funcion de la poblacién del area de influeraalos flujos presentes, el origen
de quienes transitan y las caracteristicas asacm@atos. Mediante este tipo de
estudio, se puede conocer el potencial de vengaymadeterminado negocio si se
instalara en el punto analizado un nuevo localrrgtia I. , 2014)

2.2.3.3.Almacenamiento de Datos en un SIG

2.2.3.3.1. Raster
Es cualquier tipo de imagen digital representadanatas. El modelo de SIG

raster o de reticula se centra en las propiedadesgdacio mas que en la precision de
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la localizacion. Divide el espacio en celdas regdadonde cada una de ellas
representa un unico valor.

Cualquiera que esté familiarizado con la fotogrdftgtal reconoce el pixel como
la unidad menor de informacion de una imagen. lWmabinacion de estos pixeles
creara una imagen, a distincion del uso comun &fcges vectoriales escalables que
son la base del modelo vectorial. Si bien una imaljgital se refiere a la salida como
una representacion de la realidad, en una fotegrafiel arte transferidos a la
computadora

“Los datos raster se almacenan en diferentes fospdésde un archivo estandar
basado en la estructura de TIFF, JPEG, etc. a gganigietos binarios (BLOB), los
datos almacenados directamente en Sistema dergdstitase de datos” (Herrera G.
, 2013)

2.2.3.3.2. Vectorial

En un SIG, las caracteristicas geograficas se sapreon frecuencia como

vectores, manteniendo las caracteristicas geomagtie las figuras.

En los datos vectoriales, el interés de las reptasines se centra en la precision
de localizacién de los elementos geograficos sebespacio y donde los fenbmenos
a representar son discretos, es decir, de limitisidos. Cada una de estas geometrias

esta vinculada a una fila en una base de datodegeeibe sus atributos.

Por ejemplo, una base de datos que describe los fagede contener datos sobre
la batimetria de estos, la calidad del agua ovel die contaminacién. Esta informacién
puede ser utilizada para crear un mapa que desaniladributo particular contenido
en la base de datos. Los lagos pueden tener un dengolores en funcion del nivel

de contaminacion.
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Ademas, las diferentes geometrias de los elemetaodién pueden ser
comparadas. Asi, por ejemplo, “el SIG puede sataipara identificar aquellos pozos
(geometria de puntos) que estan en torno a 2 kitbsmele un lago (geometria de
poligonos) y que tienen un alto nivel de contamtm@dqArciniegas, 2015)

Figura 5 Raster vs Vectorial

Fuente: ArcGIS

En el presente estudio utilizaremos el modelo vediadebido a que poseemos
una base de datos, donde constan varios tipoSalengrcion que se aplicaran en el

presente estudio, que ayudaran a un mejor entegitiondle! presente proyecto

2.2.4. Georreferenciacion

2.2.4.1.Definicién

La Georeferenciacion se refiere al proceso mediaghteual se asignan las
coordenadas de un sistema de referencia cartagréfinocido a algun elemento
espacial. “El proceso de georeferenciacion pemisigalizar estos datos en un sistema
de informacidn geografica, hacer consultas y sabrepdicha informacion con otras

capas de informacién para realizar andlisis maptaos.” (Casares, 1987)

Segun un documento emitido por la Subsecretarimfdemacion e Investigacion,
SENPLADES, Republica del Ecuador, define al prodesgeoreferenciacion publica

como.
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La geo- referenciacion es el posicionamiento dehjeto espacial que puede estar
representado mediante puntos o lineas. Si sedeataa obra relacionada con
escuelas, pozos de agua, puentes, pasos latezates,otros, se trata de un
proyecto puntual. Mientras que si la obra se refiar la construccion o
rehabilitacion de una via, se identifican sus cepnadlas de inicio y final para
representarla mediante una linea. (SENPLADES, 2010)

“El analisis geografico de la realidad econdmicotaoa través de instrumentos
cartograficos y herramientas de la estadisticacesipgue, aplicado al mundo de la
distribucion comercial, permite responder a la preég ¢quién compra donde?”.
(Chasco C. Y., 2003)

2.2.4.2 Ventajas de la georreferenciacion
La georreferenciacion es la posibilidad de ubicarobjeto, area o punto
espacial dentro de un mapa digitalizado mediantsistema de coordenadas y datos

exactos, esto sumado a una base de datos es desgee cualquier publicista.

Estas aplicaciones han acercado la posibilida@fégeenciar geograficamente
datos y puntos y han permitido que estas ventaas posibles fuera de
ambientes cientificos acercandolos a los produstdecinsumos o servicios
gue comenzaron a utilizar esta aplicacion paralarinn mejor servicio, mas
dirigido, mas impactante (periodicos, revistas, gpaifias de lanzamiento de un
producto, etc.) y por supuesto llegé al publicageneral, que a través de sus
celulares ya saben donde estan ubicados y conar heds rapido a la oficina
o cualquier punto del planeta. (Arciniegas, 2015)

La georeferenciacion hace posible un manejo imfidé informacion por asi
decirlo, donde podemos obtener datos graficosanaihéricos, cruzarlos, analizar
graficamente tendencias, ideas, percepciones, eeragedatos que ayuden al
marketing a analizar de una manera mas profundeestado, y no solo sirve para
lineas como el marketing, sino para la biologia, geografia, es aplicable

practicamente para todos los campos de estudio.
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2.2.4.3.Métodos de georreferenciacion

2.2.4.3.1. Georreferenciacion métrica

“También llamado georreferenciacion continua, @spnta ubicaciones
mediante sus coordenadas en el geografica deisisiauna proyeccion de la misma
coordenada. “El sistema de coordenadas geogréfican sistema de coordenadas 3-
D para la Tierra. Representa todos los puntos dagarficie de la tierra, con un par
de longitud y latitud.” (Yao, 2009)

2.2.4.3.2. Georreferenciacion indirecta

La Georreferenciacion indirecta es un término amplie agrupa a todos los
métodos georreferenciacion basados en coordenddasmétodos de referencia
espacial indirectos se basan en una relacion cambicacion geografica definida por
una caracteristica o caracteristicas. La relac®nadposicion a una caracteristica

espacial podria ser cualquiera de los siguientasgfidan, 1992):

» Contencién, donde la posicion se encuentra demtita daracteristica geografica,
por ejemplo, en un pais;

» Basado en mediciones locales, donde la posici@éndeginida con relacién a un
punto o puntos fijjos en las caracteristicas o cteristicas geogréficas; por
ejemplo, una distancia dada a lo largo de una dalleunto fijo en la calle;

* Vagamente relacionada, donde la posicion tiene nathecion cualitativa espacial
con la caracteristica o caracteristicas geografigais ejemplo, adyacente a un
edificio. EI mensaje importante de esta afirmac&s que los métodos de
georreferenciacion indirecta sirve para localizesiciones segin algun tipo de

relacion entre la ubicacion y las caracteristesgsaciales.

“La informacion necesaria para la georreferencradi@irecta normalmente se

almacena como datos de atributos relacionados adacacion” (Yao, 2009)
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2.2.4.3.3. Georreferenciacion por puntos de control
Se define a este método como:

El que a partir de un conjunto de puntos bien ifleatlos en la imagen y de los
gue se conocen sus coordenadas se calculan lasrfesicde transformacion

(lineales, cuadraticas) que mejor se ajustan asegtmtos. Para que esta
georreferenciacion resulte satisfactoria es neigeskaygir de forma apropiada los
puntos de control (en namero, ubicacion y distiidmic Se trata, pues, de un
proceso manual en el que se requiere intervencignaha. Ofrece mayor

exactitud cuando se trabaja en zonas donde edgad#ntificar bien los puntos

conocidos.” (Garcia-Cuesta, Molina, Garcia-Gome#Ariyo)

2.2.4.3.4. La georreferenciacion orbital

Por medio de este método, se modelan las fuenterrde geomeétrico mas
conocidas, como son la curvatura terrestre, laoidigin panoramica, la rotacion
terrestre, etc., y se aplican transformacionessageque permitan corregir de manera
automatizada estos errores que por su naturalezasnsecos y sistematicos. La
ventaja es que por ser un proceso automatizadoeessa la intervencion humana una
vez que es implementado, sin embargo, puede dar &ugrrores importantes en las
coordenadas de las imagenes de satélite si smaiste posicionamiento no tiene la
suficiente precision, “aunque es preciso considguareste problema ha disminuido
significativamente con la llegada de los sistemasavegacion modernos” (Chasco
C. Y., 2003).

2.2.4.4.Sistemas de coordenadas y datum geodésicos
2.2.4.4.1. Sistemas de coordenadas geograficas

“La entidad es descrita en términos de coordenatiagi-longitud asociadas a un
datum geodésico especifico. EI mas comun y exterebcel World Geodetic System
84 (WGS84), aunque en proyectos europeos se pra@mekwso del European
Terrestial Reference System 89 (ETRS89)” (Crai@4)9
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2.2.4.4.2. Sistemas de coordenadas proyectadas

En estos sistemas, se trabaja con coordenadaisiasfarun plano en el cual se ha
proyectado parte de la superficie terrestre modetach un datum. Dado que no es
posible una proyeccion sin distorsion entre unasdigie elipsoidal y un plano, estos
sistemas de coordenadas se restringen a regiofieergemente pequefias para
minimizar estos efectos. Uno de los sistemas masuges es el sistema de

coordenadas universal transversal de Mercator (UTM)

2.2.4.4.3. DATUM

Al hablar de un datum geodésico, estamos hablardond referencia de las
medidas tomadas. En geodesia un datum es un comjarguntos de referencia en la
superficie terrestre con los cuales las medidda pgesicion son tomadas y un modelo
asociado de la forma de la tierra (elipsoide deresicia) para definir el sistema de
coordenadas geografico. Datum horizontales soizadibs para describir un punto
sobre la superficie terrestre. Datum verticalesamielevaciones o profundidades. “En
ingenieria y drafting, un datum es un punto deregiga, superficie o ejes sobre un

objeto con los cuales las medidas son tomadas'gfiam, 1992).

Un datum de referencia (modelo matematico) es wpeerScie constante y
conocida, utilizada para describir la localizacitinpuntos sobre la Tierra. Dado que
diferentes datum tienen diferentes radios y puntograles, un punto medido con
diferentes datum puede tener coordenadas difereatgsten cientos de datum de
referencia, desarrollados para referenciar puntaeterminadas areas y convenientes
para esa area. “Datum contemporaneos estan disepaocubrir areas mas grandes”
(Krugman, 1992).

Los datum mas comunes en las diferentes zonasajeagrson los siguientes:

* América del Norte: NAD27, NAD83 y WGS84

* Argentina: Campo Inchauspe
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» Brasil: SAD 69/IBGE
e Sudameérica: PSAD 56 y WGS84
» Espana: ED50, desde el 2007 el ETRS89 en toda &urop

El datum WGS84, que es casi idéntico al NAD83zaiio en América del Norte,
es el unico sistema de referencia mundial utiliZaoy en dia. Es el datum estandar
por defecto para coordenadas en los dispositivdS Ginerciales. Los usuarios de
GPS deben chequear el datum utilizado ya que on puede suponer una traslacion
de las coordenadas de varios cientos de metros.

2.2.5. Ordenanza 225

“Es la ordenanza metropolitana que establece $tersas de referencia espacial
SIRES, y de geolocalizacion SISGEO, del Distritotidgolitano de Quito DMQ”
(Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, 20))

Art. ....- El sistema WGS84 esta definido por los siguientes parametros:
Parametro Descripcién Valor

a. Semieje mayor del elipsoide 6.378.137.00 m.

f. Achatamiento del elipsoide 1/298,257223563

b ___Semieje menor del elipsoide 6 356 752.314 m.

3 Coeficiente zonal de sequndo grado 1.082630 * 10°

U Constante gravitacional geocéntrica 3.986,005 * 10° m’/s’ |

WE Velocidad angular terrestre 7.292,115 * 10 rad/s |

Figura 6 Ordenanza 225 Parametros

Fuente: MDMQ
(Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, 20D

Sistema de Referencia Espacial — SIRES-DMQ

Jizie (G R O | WGS84
| Elipsoide: Hil WGS84
. Semieje mayor a: 6 378 137.00 m.
Achatamiento: il | 1/298.257223563
Semieje menor b: 6 356 752,314 m
Proyeccién Cartografica Transversa de Mercator Maodificada

(TMQ-WGSB4)

Parametros de la Proyeccién:

_Meridiano Central: W 78°30° 00"

Origen de Latitudes: N00®00 00" [
Factor de Escala Central: 1.0004584

Falso Este: 500 000 metros
| Falso Norte: I 10 000 000 metros I
_Zona: 17 Sur Modificada (w 77° - w 80°)

Figura 7 SIRES-DMQ

Fuente: MDMQ
(Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, 200
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2.2.6. Ordenanza 308
La LUAE es el acto administrativo unico con el el DMQ autoriza a su

titular el

desarrollo de actividades econdmicas wn establecimiento

determinado, ubicado en la circunscripcion terialatel DMQ.

La LUAE integra las autorizaciones administratiga®, en ejercicio de sus
especificas competencias, son concedidas pordasos del MDMQ vy, previo
convenio de cooperacion o colaboracion por otrgarws u organismos del

sector publico, en las siguientes materias:

Uso y Ocupacioén del suelo

Sanidad
Prevencién de incendios

Publicidad exterior

Ambiental
Turismo (Municipio del Distrito Metropolitano de @uo, 2010)

LICENCIA METROPOLITANA UNICA PARA EL EJERCICIO DE ACTIVIDADES ECONOMICAS EN EL DISTRITO

Tabla de eategorizacidn de actividades econdmicas a licenciarse

Categoria 1T
[

ciu

[ DESCRIPCION

AGRICULTURA, GANADERIA, CAZA Y SILVICULTURA

b2 ra | b

PESCA.

INDUSTRIAS MANUFACTURERAS,

"o =] =

b

CONSTRUCCION. (EXCEPTO REFINERIAS, PLANTAS INDUSTRIALES, OBRAS
HIDRAULICAS, EXCLUIDAS DE LAS CATEGORIAS [ Y IT)

4]

COMERCIO AL POR MAYOR Y AL POR MENOR; REPARACION DE VEHICULOS
AUTOMOTORES, MOTOCICLETAS, EFECTOS PERSONALES Y ENSERES

(G502

DOMESTICOS.
MANTENIMIENTO Y REPARACION DE VEHICULOS AUTOMOTORES. 2

VENTA DE PARTES, PIEZAS Y ACCESORIOS DE VEHICULOS AUTOMOTORES,

G503
G504

VENTA, MANTENIMIENTO Y REPARACION DE MOTOCICLETAS Y SUS PARTES,
FIEZAS ¥ ACCESORIOS. 2

G505

VENTA AL POR MENOR DE COMBUSTIELES PARA AUTOMOTORES. {excepto en
2

G512

gasolineras).
VENTA AL POR MAYOR DE MATERIAS PRIMAS AGROPECUARIAS, ANIMALES VIVOS,
2

ALIMENTOS, BEBIDAS Y TABACO.

G514

VENTA AL POR MAYOR DE PRODUCTOS INTERMEDIOS, DESPERDICIOS Y
DESECHOS NO AGROPECUARIOS. 2
2

G515

VENTA AL POR MAYOR DE MAQUINARIA, EQUIPO Y MATERIALES.

HOTELES Y RESTAURANTES (EXCEPTO VENTA DE COMIDAS Y BEBIDAS EN
FONDAS, COMEDORES POPULARES, PARA CONSUMO INMEDIATO, DE

CATEGORIA I)

Figura 8 Ordenanza 308

Fuente: MDMQ
(Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, 201l
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Tabla de cutcﬁﬂ_limiﬁﬂ de acuvidades econdmicas a Bcencianse

A:Hvﬂldumnﬁmicumluidudcluﬂnn:iodnlyu

naturalers, y cuabjuier instalacién de combustién como incineradores de desechos peligrosos ¥
CECTRALBEOE, CRLIE HL0E.
El funcionamiento y cperaciin de lineas de transmision eléctrica, alto voltaje ¥ subestaciones, a nivel
parroquial, zonal, o distereal
constrecckon ¥ operaciém de plintas de tretameenio de aguas que tengan mnfluencia a nivel
uial, wonal o disdal.

"Elfun:immtimmyﬂpm:i&nd:mmdtgmuddndtn:ﬂ:qﬂl.mnérmi:ﬂ.hldﬁeuudrom

|H¢ﬁnﬂ:'ﬂa,phnu.s inchestriales, obeas hidmolicas

El fundonamiento y operacidn de estadones de servico y centros de acopio de combustibles,
incluyendo centros de acopio de GLP,
Venta al por mayoer de materias primas agropecianas consideradas como peligrosas de acverdo 2l
eriterio cretib

lecimientos dedicados al almacenamiento y distdbuciin de productos Romdcéuticos en donde se
jen regiduns peliprosos medicomentos caducados, foern de espedificacidn, o dados de bap.

IH

Haoteles de prmera v de lujo 4 ¥ 5 estrellas, clubes campestres y complegos deportivos sobre los 5000
mZ

l1503

TRANSPORTE POR TUBERIAS,

|tss000

Fungionamiento de las estaciones de bombeo v conservagin y mantenimiento de ks wbesias.

Hiso30.0.01

Transporte por tberdas de petedloo gases, Uguidos, bechadas y otros productos |

Jiszoz

ALMACENAMIENTO Y DEPOSITO.

1630Z0.01

Actividades de almacenamiento ¥ depésito de gases, petrdleo y substandas quimicas, en instalaciones
apropiadas pary su almacenamienio.

16302.0.02

Actividedes de abmacenamiento y depdsito de almacenes de mercancias varas: aotomoviles, muoebles,
rmaders, productos bextiles, e

16302003

Zonas francas,

1

M

Fundonamiento de Centros Comerciales
troz de investigncain ¥ educaciin gue dispongan de feentes adiactivas

IN

Los hospitales de sepunda y tercer nivel, clinicas de mis de cuatro especialidades y de especalidades
ue dispongan de mis de 15 camas.

o

Actividacks de conservacidn o mantenimiento de mmbas y mavscleos, sepuliirs con manercidn de
caddveres

Chras

El funconamiento y operacién de cualquier sstema de relleno sanitano, escombeeras con un gempo
de operacion mayor a wes afios, capacidad mayor a S00.000 m3, presencia de cuerpos hideicos,
ecoaistemas frigiles v poblacdn dentro del drea de infleencis del proyecto; bofadero controlado//
lindustrial /[ hospitalacio.

Ll funcionamiento y operacidn de instalaciones destinadas ol almacenamients, plantas de traimiento o
disposicion final de residuos tdxicos y peligrosos de amerdo a b Gula CEPIS, incluids en la Nooma
Técnica 3¢ inclayen en este scipite: centros de acopio, bodegs y estadiones de transferencia.

1EI funcionamiente y operacién de presas, drenajes, desecaciones y alteraciones significativas de cauces,
naturabes de agua, que puedan afectar o caudal namesl
El funcionamientn y operacidn de acropuertos, tenminales interprovinciales ¢ intercantonales de
vichieulos de servico de tansporic
hwmuﬂn&nmmmuﬂy&Mqﬂm&mum:mﬁm&
feseivas fatutiles v bosgues,

La aplicacion masiva de productos quimicos en dreas urbanas o zonas rerales primimas a centreg
0 curscs de
Pm_srmwIocahldmeuuﬂadcl]mymnﬂm&nﬂgﬂpandﬁnﬂfaudu{}mm,m funcidn de los

T LT DRI T e ¥ H R N . -

Figura 9 Actividades excluidas categorias | y I

Fuente: MDMQ
(Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, 201l
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2.2.7. ArcGIS y sus aplicaciones

ArcGIS es una serie integrada de software de Sastel® Informacion Geografica
gue trabaja como un motor compilador de informagjéagrafica alfanumérica
(Bases de Datos) y gréfica (Mapas). El ambito a@sdacde ArcGIS va desde el
apoyo en la planificacion de un negocio en paiGliasta el analisis espacial de
enfermedades de una ciudad. Su arquitectura edtaratia de tal manera que sus
herramientas entregan sistemas inteligentes demafidén geografica (ESRI,
2006).

El sistema tiene una estructura escalable, quefgantegrar sus partes de manera
que pueda ser util desde el nivel de usuario iddadi hasta el de un grupo de trabajo

corporativo. El componente ArcGIS, dispone de tegsgorias:

* ArcMap, es la aplicacion central de ArcGIS, perméalizar tareas con los mapas
y sus datos relacionados: visualizacion, edicidisgbedas, analisis, gréaficos y
reportes.

* ArcCatalog, ayuda a organizar y gestionar los aoshile datos e informacion SIG,
por medio de herramientas de exploracion, admaugin, previsualizacion de
archivos y gestion de los metadatos.

* ArcToolbox, contiene herramientas para el geopao@nto, esto es: analisis,

gestion y conversion de formatos y proyeccioneesienapas.

Ademas de ArcMap, se pueden contar con las extesio

Spatial Analyst. Proporciona una amplia posibilidadecursos relacionados con
el analisis espacial de datos. Con esta herramgantaueden crear, consultar y
analizar datos raster; combinar varios capas ragiécar funciones matematicas,
construir y obtener nueva informacion a partir deod ya existentes, etc. Spatial
Analyst nos permite: obtener informacion nueva ae datos existentes; hallar
ubicaciones adecuadas; realizar andlisis de distapccoste del trayecto;
identificar la mejor ruta existente entre dos pantealizar analisis estadisticos e
Interpolar valores de datos para un area de estietiisminada. (ESRI, 2006)

Geostatistical Analyst. Permite la realizacidon délisis geoestadistico, partiendo
del analisis exploratorio de los datos hasta stesgmtacion espacial.
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CAPITULO IlI

MARCO METODOLOGICO

3.1Disefio y metodologia de la investigacion

3.1.1 Investigacion no experimental segun la temporalizagn

Método transversal: Es el disefio de investigacifa rgcolecta datos de un solo
momento y en un tiempo Unico. El propdsito de estéodo es describir variables y

analizar su incidencia e interrelacién en un momeato.

Disefios transversales correlacionales/causales:agoallos en los cuales las
causas Yy efectos ya ocurrieron en la realidad {astalados y manifestados) y el
investigador los observa y reporta.

De acuerdo a lo citado anteriormente, el presesttel® se basara en un disefio
no experimental, ya que las variables ya estansdaal tiempo, asi también se usara
un método transversal correlacional, ya que lasasay efectos del hecho de que los
negocios ya se encuentren situadas en las divayeas ya esta dado, lo que vamos a
analizar es donde se encuentran, buscar una rgzéontrastar la informacion
recolectada con la informacion que posee el Muiticge Quito de acuerdo a la

zonificacion comercial que dicha organizacion tiene

3.1.2 Metodologia de la investigacion

La base de este estudio la realizacion del levaatdamde la georreferenciacion
de los diversos puntos de las zonas comercialeSetglo de Quito, adicionalmente
se realizaran encuestas en los diversos puntosidiadsdonde se encuestara a los
duefios de los locales para obtener informacionsagiegpara el estudio, identificacion

de sectores clave de cada zona analizada, merotogrdfica de cada zona, observar
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cada una de las zonas a estudiar para identifivarsas variables distintas a las
obtenidas en la encuesta.

Es decir el presente estudio se basara en una olegal cuantitativa, donde se
aplicara y ejecutara las diversas actividades ilas@nteriormente.

3.2Técnicas de investigacion

Para este estudio se utilizaron las siguientesdgen

3.2.1 Laencuesta

La encuesta es una técnica de adquisicién de iafém de interés, mediante un
cuestionario previamente elaborado, a través dslsmipuede conocer la opinién o

valoracion del sujeto seleccionado en una muesb@esin asunto dado.

Esta técnica nos ayudara a recolectar informaadprichera mano de los duefios
de los locales comerciales del sector, donde ssabaisecabar datos como razén por
las cuales estan los locales en los puntos donde@entran localizados, y buscar

responder a las preguntas de investigacion.

3.2.2 La Observacion

La observacion es un elemento fundamental de tomiepo investigativo; en ella

se apoya el investigador para obtener el mayor ridedatos.

Existen dos clases de observacion: la Observa@driemtifica y la observacion
cientifica. La diferencia basica entre una y osten la intencionalidad: observar
cientificamente significa observar con un objetislaro, definido y preciso: el
investigador sabe qué es lo que desea observaraygp@& quiere hacerlo, lo cual
implica que debe preparar cuidadosamente la ohsérva Observar no
cientificamente significa observar sin intencidn,abjetivo definido y por tanto, sin

preparacion previa.



46

Basandonos en este concepto, buscamos basarnoa ebservacion cientifica,
debido a que queremos identificar otras variablesrta de las obtenidas en la
encuesta, tales como en el sector hay uno o Vagakes comerciales de los locales a
estudiar (dependiendo del caso), observar si haypalacion de locales en los sectores
a estudiar, afluencia de gente, locales complemesta la actividad del local a

analizar, entre otras.

En resumen en el presente estudio vamos a utti@srtécnicas las cuales se

componen de la siguiente manera:

Exploratoria Inductiva Cualitativa Observacion

Descriptiva Deductiva Cuantitativa Encuesta

Figura 10 Técnicas de investigacion

El esquema anterior resume las técnicas donde wmmupa la observacion
cientifica, que es una técnica cualitativa, esrdeas ayudara a reunir un cumulo de
caracteristicas, es inductiva, eso quiere decirv@mos a partir de un problema

puntual y lo vamos a terminar haciendo general,t¢¢nica es exploratoria.

La otra técnica a utilizar es la encuesta, queeepd cuantitativa, lo que nos
ayudara a procesar la observacion recolectadaadmanera numérica, que nos ayude
a entender de mejor manera la problematica a ms@sara esto usaremos un método
deductivo, es decir partiremos de lo general y gésplel analisis de la informacion

obtendremos respuestas especificas a nuestro prablesta es una técnica
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descriptiva, lo que va a detallar en problema patadarnos a darle una solucion al
posible problema de las zonas comerciales en el DMQ

3.3Fuentes de investigacion

Para este estudio utilizaremos la Investigaciorodwbgica ya que esta indaga
sobre los aspectos tedricos y aplicados de mediménleccién y analisis de datos o
de cualquier aspecto metodoldgico, y se aplicatdilzado mediante la recoleccién
de datos tanto de la encuesta como el levantamaéientos puntos georreferenciados
de los locales, los que ayudaran a sacar las opks necesarias para el estudio.

3.4Zona de investigacion

La zona, constituye la extension de espacio geiegr&n forma de banda o franja,
cuyos limites; son determinados de forma admitig&rap politica. Entre el limite
externo de esa periferia y el limite de otro eleimensistema se extiende la zona
limitrofe, que es donde se producen las relacidaesste y, en caso de que un sistema
comience una fase de expansion, donde se van sagéae tensiones y agresiones
propiasdada.sitaciin prnansiva.fGalnsadedregnms oaliticos g agnardficos)

@

Bl > > e
Figura 11 Administraciones Zonales

Fuente: MDMQ
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Para nuestra investigacion nos planteamos reaizamlel Distrito Metropolitano

de en el sector centro, en la Administracion afoManuela Saenz

3.5Subzona de investigacion

Las subzonas de investigacion pueden estar conapiesarrio, se define a barrio
Como, “Un agrupamiento que engloba un amplio cdojufe relaciones con los
demds. El barrio configura una individualidad cbtiet; dispone de una nominacion y
posee un ambito espacial donde tiene lugar untaaci&ta cotidiana reconocible. En
este sentido, la vida colectiva del barrio se agem®s a la de las aldeas y los
pueblos”. (Aymerich, 1996)a Subzona de investigacion esta conformada por los
barrios de la Administracion Zonal del centro deit® que para facilidad del
levantamiento de los datos estdn agrupados parquaas segun la cartografia en el
plano indice del INEC aplicada en el Censo Econéra@l10.

Area territorial del estudio

Para la investigacion se han definido 4 parroggissconforman la zona centro
de la ciudad. Esta division es administrada pMwelicipio del Distrito Metropolitano
de Quito, bajo la Secretaria de Organizacion yifbeio, que a su vez se ha dividido
en administraciones zonales para facilitar los ggos de desarrollo y trabajo en cada
parroquia.

Por lo tanto nuestras subzonas de estudio sergpatasquias definidas en la
siguiente tabla.

Tabla 1 Parroquias centro

Administracién Zonal Parroquias
e Centro Historico
Administracion Zonal e San Juan
Manuela Saenz e ltchimbia

e Lalibertad
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3.6 Determinacion del universo

El universo para nuestra investigacion seranltmsles que se dedican al

comercio en el Distrito metropolitano de Quito.

Tabla 2
Actividad Comercial
Total DMQ
Manufactura 10.450
Comercio 49.291
Servicios 40.039
Fuente: INEC

3.7 Segmentacion

Tabla 3
Locales por Administraciéon Zonal

Administracion

Manufactura Comercio Servicios

Tumbaco 479 2220 1838
Calderén 801 2653 1839
Eugenio Espejo 2442 11144 14153
La Delicia 1597 5879 4305
Eloy Alfaro 1832 11165 6855
Los Chillos 444 1634 1207
Manuela Saenz 1511 8567 6377
Quitumbe 1344 6029 3465
Total DMQ 10.450 49.291 40039

Fuente: INEC
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Obtenidos los datos de la tabla anterior, obteneme®! segmento para el estudio
del analisis de las zonas comerciales de la adimaoién zonal Manuela Saenz

(Centro), es de 8.567 locales, cuya actividad ppales el comercio.

3.8Determinacion de la muestra

Tamaiio del universo (Rl L ocales Comerciales Administracién Zonal Manuela Saénz

Tamafio de la muestra

n 8.567
z 94% 1,88 3,53
P 0,5
q 0,5
e 0,06 et 0,0036
-1 8.566
n _ N z p g
et (N-1)  + Z p g
n _ 8567 3,53 0,5 0,5 __7568,80 _ 7569,80 _
0,0036 8566 + 3,53 0,5 0,5 30,84 0,88 31,72
10% Adicional 25,06
Total Encuestas = 263,69

TOTAL A REALIZAR 264

Figura 12 Tamafio de la muestra

Una vez aplicada la formula del calcula de una madsita, obtenemos que

para el presente proyecto se deberan aplicar 26destas, divididas de la
siguiente manera

ACTIVIDAD CASOS PORCENTAIJE ENCUESTAS

CAFETERIA 9,06% 24
CEVICHERIA 13 1,59%
COMIDA RAPIDA 112 13,71% 36
FONDA 149 18,24%
PICANTERIA 61 747%
RESTAURANTE 408 49,94%
TOTAL 317 100,00%

PARRCQUIA CASOS PORCENTAJE ENC!
CENTRO HISTORICO

40,88%
ITCHIMBIA 140 17,14%
LA LIBERTAD 28, 3.43%
PUENGASI 96, 11,75%
SAN JUAN 219 26,81%
TOTAL 817| 100,00%

Figura 13 Division de encuestas

En resumen obtendremos la siguiente tabla, queser®da de base para la
aplicacién de las encuestas para este proyecto:

PARROQUIA CAFETERIA CEVICHERIA
CENTRO HISTORICO

COMIDA RAPIDA FONDA PICANTERIA RESTAURANTE TOTAL PARROQUIA

TOTAL ACTIVIDAD
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Figura 14 Muestra a encuestar

3.90bjetivos de la investigacion

3.9.1 General
Identificar las caracteristicas que poseen los ciego ubicados en la

Administracion Zonal Manuela Saenz (Centro).

3.9.2 Especificos
» Determinar las caracteristicas de los propietat@os locales del sector

« Identificar las razones por las cuales los propietade los locales realizan su
actividad en el sector

* ldentificar si los propietarios de los locales corrdes tienen pensado
diversificar sus lineas de negocio o aumentarediiento de su actividad
actual

e Analizar la utilidad financiera del negocio

» Identificar si se mantiene politicas de imagen itimsbnal en los
establecimientos analizados

e Analizar la utilidad financiera del negocio

3.10 Tratamiento de variables

Segun (Pinto, 2010) “El tratamiento de las varialdepende del problema que se
quiera resolver”.

Si se desea pronosticar no importando la intergicatade los valores de la
variables, aunque deben mantener la logica del amgee puede trabajar sin
problemas con variables de cualquier tipo sin ingy@u naturaleza, pero teniendo en

cuenta debilidades y fortalezas de cada metodoérgfdeada.



3.11 Matriz del Cuestionario

MATRIZ DE PLANTEAMIENTO DE CUESTIONARIO

VARIABLI

OBJETIVO ESPECIFICO ESCALA PREGUNTA OPCIONES DE RESPUESTA
GENERICA ESPECIFICA
GENERO NOMINAL | GENERO MASCULINO,FEMENINO
DETERMINAR LAS CARACTERISTICAS DE LOS CARACTERISTICAS EDAD NOMINAL _|EDAD: ABIERTA
PROPIETARIOS DE LOS LOCALES DEL SECTOR secron NOMINAL _|ADMINISTRACION ZONAL ADMINISTRACION ZONAL
NOMINAL _|PARROQUIA CENTRO HISTORICO, ITCHIMBIA, LA LIBERTAD, PUENGASI, SAN JUAN
PO NOMINAL _|1. SULOCAL ES PROPIO O ARRENDADO PROPIO, ARRENDADO
ACTIVIDAD RAZON __|2. QUE ACTIVIDAD COMERCIAL REALIZA USTED CAFETERIA, CEVICHERIA COMIDA RAPIDA, FONDA, PICANTERIA, RESTAURANTE,
TIEMPO RAZON 3. QUE TIEMPO TIENE DESARROLLANDO SU ACTIVIDAD COMERCIAL MENOS DE 1 ANO, ENTRE 1Y 5 ANOS, ENTRE 6 Y 10 ANOS, ENTRE 11 Y 15 AROS, MAS DE 15 AROS
ACTIVIDAD COMERCIAL NOMINAL _|4. HA REALIZADO SU ACTIVIDAD COMERCIAL EN OTRO SECTOR (si responde NO vaya a la P6.) SI-NO.
NOMINAL 5. EN QUE OTRO SECTOR REALIZO SU ACTIVIDAD COMERCIAL (si responde Sl en la P4.) ADMINISTRACION ZONAL
IDENTIFICAR LAS RAZONES POR LAS CUALES LOS RAZON 6. CUALES LA RAZON POR LA QUE VINO A DESARROLLAR SU ACTIVIDAD EN ESTE SECTOR ANALISIS DEL MERCADO, RECOMENDACION, HERENCIA DEL LOCAL, EXPERIENCIAS PASADAS EN E SECTOR
PROPIETARIOS DE LOS LOCALES REALIZAN SU ANTECEDENTES
ACTIVIDAD EN EL SECTOR NOMINAL |7. ALGUIEN LE RECOMENDO ESTE SECTOR PARA REALIZAR SU ACTIVIDAD COMERCIAL (si responde NO vaya a la P9.) SI-NO
RAZON  |8. QUIEN LE RECOMENDO ESTE SECTOR PARA REALIZAR SU ACTIVIDAD (si responde Sl en la P7.) FAMILIARES, AMIGOS, CONOCIDOS
SECTOR
9. ALGUN FAMILIAR SUYO REALIZA ALGUNA ACTIVIDAD COMERCIAL EN ESTE MISMO SECTOR (si responde NO vaya a la
NOMINAL |01 SI-NO
FAMILIARES
RAZON  |10.QUE ACTIVIDAD COMERCIAL REALIZA SU FAMILIAR (si respondio SI en la P9.) VENTA DE COMIDAS, ABARROTES, VENTA DE ELECTRODOMESTICOS, VENTA DE MUEBLES, VENTA DE RESPUESTOS, FARMACIAS
11. QUE TIPO DE ESTABLECIMIENTO POSEE USTEDD EN ESTE SECTOR PRINCIPAL SUCURSAL
NOMINAL
12. HA PENSADO REALIZAR SU ACTIVIDAD COMERCIAL - ECONOMICA EN OTRO SECTOR (si responde NO vaya a la P15.) SI-NO
IDENTIFICAR S LOS PROPIETARIOS DE LOS LOCALES
COMERCIALES TIENEN PENSADO DIVERSIFICAR SUS
LINEAS DE NEGOCIO O AUMENTAR EL CRECIEMIENTO NOMINAL |13. PLANEA IRSE CON UN LOCAL EN FORMA DE SUCURSAL O COMO LOCAL PRINCIPAL (si responde Si en la P12.) SUCURSAL - PRINCIPAL
DE SU ACTIVIDAD ACTUAL PROYECCION PROYECCION
NOMINAL _|14. A QUE SECTOR PENSARIA CAMBIARSE (si responde Sl en la P12) ADMINISTRACION ZONAL
NOMINAL |15.HA PENSADO EN REALIZAR OTRA ACTIVIDAD COMERCIAL EN ESTE MISMO SECTOR (si responde NO vaya a la P17.) sI-NO
NOMINAL |16 QUE ACTIVIDAD HA PENSADO (si respondié Sl en la P15.) VENTA DE COMIDAS, ABARROTES, VENTA DE ELECTRODOMESTICOS, VENTA DE MUEBLES, VENTA DE RESPUESTOS, FARMACIAS
RAZON  |17. CUAL ES LA UTILIDAD MENSUAL APROXIMADA QUE LE DEJA SU ACTIVIDAD ABIERTA
ANALIZAR LA UTILIDAD FINANCIERA DEL NEGOCIO UTILIDAD UTILIDAD
NOMINAL |18. LA UTILIDAD QUE UD HA GENERADO HASTA AHORA COMPARADA CON LOS AROS 2013 Y 2014 LA CONSIDERA INFERIOR, IGUAL SUPERIOR
NOMINAL _|19. DE LA RESPUESTA DE LA P18. PIENSA QUE ESA UTILIDAD SE DEBE A: MALA ADMINISTRACION DEL NEGOCIO, INFLACION, POLITICAS GUBERNAMENTALES
IDENTIFICAR SI SE MANTIENE POLITICAS DE IMAGEN NOMINAL |20. MANEJA EN SU NEGOCIO POLITICAS DE IMAGEN INSTITUCIONAL (IDENTIFICACION CARACTERISTICA DE SU NEGOCIO) SI-NO
INSTITUCIONAL EN LOS ESTABLECIMIENTOS POLITICAS IMAGEN
ANALIZADOS NOMINAL |21, QUE ACTIVIDADES DE IMAGEN INSTITUCIONAL REALIZA (si respondia Sl en 1a P20) LOGO, ESLOGAN, PUBLICIDAD EXTERIOR, UNIFORMES, DEC(E)LDZA;L%V\VI\‘:EEERIOR, COLORES INSTITUCIONALES, PAGINA WEB, CORREO
RAZON 22 REALIZA ALGUN TIPO DE PUBLICIDAD PARA SU NEGOCIO (si responde NO vaya a la P24 SI-NO
NOMINAL _|23. POR QUE MEDIOS REALIZA SU CAMPARAS PUBLICITARIAS REALIZA (si respondio SI en la P22.) POP, MEDIOS MASIVOS, REDES SOCIALES, VALLAS, PERIFONEO, MAILING
ANALIZAR LA UTILIDAD FINANCIERA DEL NEGOCIO UTILIDAD UTILIDAD NOMINAL _|24. REALIZA ALGUN TIPO DE PROMOCION EN SU NEGOCIO (si responde NO entonces FINALIZAR LA ENCUESTA) SI-NO
NOMINAL _|25. QUE TIPO DE PROMOCIONES REALIZA (si respondio Si en la P24.) DESCUENTOS, CUPONES, MAS PRODUCTO POR EL MISMO PRECIO (2X1), REGALOS
NOMINAL _|26. CADA QUE TIEMPO REALIZA LAS PROMOCIONES (si respondio Si en la P24.)

SEMANALES, MENSUALES, TRIMESTRALES, SEMESTRALES, ANUALES
= = ——

Figura 15 Matriz del Cuestionario
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3.12 Disefio del Cuestionario

La presente tiens por obfeto Identificer las arscteristicas gue poseen los negodios ubicados en la Administracitn
nl Manueis 5aé o i Tl i

TRIGCCIONT 32
1.- Responda con sinceridad & i85 sigulentes preguntas que 5¢ planiean & CONTinuacian
2.0 LoS resulisdod o8 S1I6 ENOUEETE SETEN ANSILSS0E CON SDLOIUTE Felenv

1. Sefdie £on una "I on el lugar que comeipanda

1 MASCUUNG [ 2 remennG ]

TOMAL MANUELA SAENT (CENTRO)
£ histdriol ] Rohimbia ] Ls liberta

1. PROPIOD [ 1 ARRENDADO [J
¥, A ACTIVUDRAD COMTRELAL RLALLITA UATTD

1. CAFETERIA (o | 3 cosoararins [ s mcammma,
: opacHmms (0 A NONDA | & ngvrassnasTs

2. QUR TIENSPO TIENE DELARROULAND S0 ACTTVIEWA D COMERCLAL
1. MEROS DE 1 450 i 2 ENTmE 137 15 akos O 5. INTRE & ¥ 10 akos [
raNTRLIVEARSS [ & MAS BE 15 ARSY

e, HA REALIEADK) S50 ACTTVIDAD COMERILAL IR OTERD SECTOR |w rasgeonds MO vays & B P6.)

R o ave
| %, M G ETROAECTON BEA LGN B ACTIVIOAD CORMERCIAL (5 resnansde S an L 501
3. Lo el B suovasmg 3 s qpwcs L] R
suotwonroe [ aqumust g wcugimen
Lmnummumvmnmﬁwmﬂmmw
1. AMGAL IS Dl MATRCADD = B e Rl DL LOCAL =
2 EECOMSENMDMEION (= & DUPERIDNRCIAN PARASS I ecTon ]

ToALGASER LE B COMAENTI DA T W CTOR PARA REALLEAR S0 ALTIVIOAD COMIBCIAL (1 i muponds WO vy o la P
18 O R |

. NP LT T CORAIRDC ESTT SICTON FARA RLALIZAR 7 ACTIVICAD fis renponds 3 er la T,

1 FARNLIARLY = oTRe,
2 AMGOE ]
B COMOCIDOS =

B ALGUR FARILLUAR SUYOD BEALIEA AUGUNA ACTIVIDAD COMERCLAL EN DSV RSSO SECTOR [1 resposds WD weye s ie FEL)

T | I |
10, GUE ACTINDAD COMIBCRAL BLALTTA S0 PASSELLAR [ responsdio 5 en ls PR

1. VENTA DI CoRu0As D 1 vilkTa OF RiiRLHE D £ ViWTA Of LICTROOOUTITIC0E D
I ABARBCSTES O &, winTa of asronsTos 6 FaRMACTAS O
oTeD

1, QLH TR0 D D5 TABLICIRAMNTO POWEE UATIDOD EN E5TE JOTOR

Leambirn ] L =T T

2. A PIWLA DD RLALITAR #U ACTIVIDAD COMIRCLAL - ECOMOMICA EN OTRO SECTOR {al reponsde B vips s PSR
19 [ N |

L0, PLANEA IS5 COM UN LOCAL I FORMA OF SUCURIAL 0 COMG LOCAL PRINCIPAL (sl revponds 3 n ks P12.]

1 sAmenRA [ Divtuesa O
Ll A U SECTON PINSARIA CAMBIARSE (s sesponds 51 anis FLT]
1 00T CRILLES O sacvasms [ s LAt ] ITUMBAMG [
rwotmonree O sovmuws & cuomoy O

CONTINUA Emmmms)

53



15.HA PENSADD EN REALIZAR OTRA ACTIVIDAD COMERCIAL EN ESTE MISMO SECTOR |t responde MO vayas la P17.)

E- B | N O
16 QUFE ACTIVIDAD HA PENSADO {si respondid 51 enla P15.)
LveNTABECOMIDAS [ [ s vENTADEMuEnes [ & VENTADEELECTROGOMESTICEE [
2. ABARROTES o O 4. VENTADE REsPuEsTos [ 6. FARMACIAS O
BTRD.

17, CUAL ES LA UTILIDAD MENSUAL APROMIMADA QUE LE DEIA SU ACTIVIDAD
1. Entre 51y 51,000 | o8 3. Enue 5200153000 0 5 Masdesd001]
2 Entre 51,001 y 52.000 [ 4 Entre $3.001 v 34.000 1

18 LA UTILIDAD QUE UD HA GENERADD HASTA AHORA CMPAMEMINAMMS ¥ 2004 LA CONSIDERA
LINFERIDR [T

Lieval O

L RUPERICR O

19, DE LA RESPUESTA DE LA P18, PIEMSA QUE ESA UTILIDAD SE DESE A:

1 ADMINIETRACION DEL NEGOCIO 3| 3. POLITICAS GUBERNAMENTALET ]
L INFLACION O #. EXCESO DEIMPUESTOS O
OTRO,

20 MANEIA EN 5U NEGOCD POLITICAS DE IMAGEN INSTITUCIONAL [IDENTIFICACION CARACTERISTICA DE SU REGOCID)
[si vesponde NO vaya a la P2L)

18 O 1N

21, QUE ACTIVIDADES DE IMAGEM INSTITUCIONAL REALITRTE respandvo & ema P

1.1060 () 5. FUBLICIDAD EXTERICR [ 8, DECORACION INTERICR O
1. ESLOGAN O § UNIFORMES O 5. COLORES INSTITUCIOMALES O
3. PAGINAWER O 7. CORREQ ELECTRONICO ] 10, RECONCCIMIENTO DEL FRODUCTO [
&, TRADICION omig

22, REALIZA ALGUN TIF0 DE FUBLICIDAD PARA SU NEGOCHD {3 responde NO vaya a la P24.]

18 O im0 O

13, POR QUE MEDIOS REALIZA 5U CAMPAFIAS PUBLICITARIAS REALIZA [ respondic 51 en la P22.)

1.p0P O s mesessocas] § PERIFONED [ OTRO
s meiossaeves [ & varias O eMuing [

24, REALIZA ALGUN TIFO DE PROMOCION EN 5 NEGOCIO i responde NO entonces FINALIZAR LA ENCUESTA)

% | X

25, QUETIPO DE PROMOCIONES REALIZA (1 respondio 51 &n s P2A.]

1, pescuentos [ 3. MAS PROOUCTO PORELMIBMO PRECIOLXY] [T OTRO
2curones [ & RECALOS O

26. CADA QUE TIEMPO REALIZA LAS PROMOCIONES i respondio 51 en la P14.)
1. SEMANALES O 3. TRIMESTRALET ] S ANUALES [
3, MENSUALES O 4 SEMEETRALES [ DTRO

Figura 16 Modelo de la encuesta
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3.13 Muestreo estadistico

Utilizaremos para el presente estudio un muesststico, que se fundamente
en el aleatorio simple, ya que todos los localeseroiales tienen la misma
probabilidad de ser seleccionados. La seleccida neiestra puede realizarse a través
de cualquier mecanismo probabilistico en el quegdds locales comerciales tengan

las mismas opciones de salir.

Después de aplicar la formula del célculo de lastraese ha obtenido que La
cantidad de locales comerciales que usaremos pa@nhinistracion zonal Manuela

Saenz sera de 264, locales que seran tomados @eanadeatoria.

3.14 Andlisis de datos

3.14.1 Analisis de datos univariado

Tabla 4
Género
GENERO
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

MASCULIN 148 56,1 56,1 56,1
FEMENINO 116 43,9 43,9 100,0
Total 264 100,0 100,0

GENERO

BMASCULINO
BFEVENNO

Figura 17 Género

Connotacion
Se puede identificar que los propietarios mayoataente de los locales son

hombres con el 56,1%



Tabla b
Frecuencia de Edad

EDAD

Frecuenci Porcenta Porcentaje Porcentaje
a je valido acumulado
25 8 3,0 3,0 3,0
26 14 53 53 8,3
27 11 4,2 4,2 12,5
28 4 15 15 14,0
29 9 3,4 3,4 17,4
30 7 2,7 2,7 20,1
31 9 3,4 3,4 23,5
32 7 2,7 2,7 26,1
33 8 3,0 3,0 29,2
34 7 2,7 2,7 31,8
35 6 2,3 2,3 34,1
36 7 2,7 2,7 36,7
37 5 1,9 1,9 38,6
38 13 4,9 4,9 43,6
39 10 3,8 3,8 47,3
40 11 4,2 4,2 51,5
41 6 2,3 2,3 53,8
42 8 3,0 3,0 56,8
43 13 4,9 4,9 61,7
44 10 3,8 3,8 65,5
45 8 3,0 3,0 68,6
46 11 4,2 4,2 72,7
47 7 2,7 2,7 75,4
48 9 3.4 3.4 78,8
49 8 3,0 3,0 81,8
50 11 4,2 4,2 86,0
51 4 15 15 87,5
52 10 3,8 3,8 91,3
53 13 4,9 4,9 96,2
54 4 15 15 97,7
55 6 2,3 2,3 100,0

Total 264 100,0 100,0
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Tabla 6
Estadisticos Edad

Estadisticos

EDAD
N Validos 264
Perdidos 0
Media 39,88
Mediana 40,00
Moda 26
Desv. tip. 8,890
Varianza 79,039
Minimo 25
Maximo 55
Histograma
Media = 39,58
Desviacion tipica = 5,89
= 264
12,571
10,0+
K
£
& 75
@
w

50

40
EDAD

Figura 18 Edad

Connotacion
Los propietarios de los locales se encuentran cemojitos de entre los 25 y 55

afos, con una media de edad de 39 afnos.
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Tabla 7
Parroquia
PARROQUIA
Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
CENTRO HISTORICO 108 40,9 40,9 40,9
ITCHIMBIA 45 17,0 17,0 58,0
LA LIBERTAD 9 3,4 3,4 61,4
PUENGASI 31 11,7 11,7 73,1
SAN JUAN 71 26,9 26,9 100,0
Total 264 100,0 100,0
PARROQUIA
B CENTRO HISTORICO
B TCHIMELA
ILA LIBERTAD
B PUENGASI
ESAN JUAN

Figura 19 Parroquia

Connotacion

La parroquia de acuerdo a lo calculado en la maestrnota que la parroquia mas
grande es Centro historico, donde se obtuvierall® de las encuestas, seguido de
San Juan con el 27%
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Tabla 8
Tipo de local
1. SU LOCAL ES PROPIO O ARRENDADO
Frecuenci  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
a valido acumulado
PROPIO 133 50,4 50,4 50,4
ARRENDA 131 49,6 49,6 100,0
DO
Total 264 100,0 100,0
1. SU LOCAL ES PROPIO O ARRENDADO
M PROPIO
I ARRENDADO
Figura 20 Tipo de local
Connotacién

Se denota practicamente un equilibrio, es decmitad de los locales
encuestados son propios y la otra mitad son loeateadados, es un fenémeno
gue se da por el muestreo probabilistico aleasimple, pero nos da la pauta,
para entender que mucha gente estd ahi por posegled en lugares
estratégicos de esta, considerada la zona mas datti D.M. Quito
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Tabla 9
Actividad Comercial

2. QUE ACTIVIDAD COMERCIAL REALIZA USTED

Frecuenci  Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e vélido acumulado

CAFETERIA 24 9,1 9,1 9,1
CEVICHERIA 4 1,5 15 10,6
COMIDA 36 13,6 13,6 24,2
RAPIDA
FONDA 48 18,2 18,2 42,4
PICANTERIA 20 7,6 7,6 50,0
RESTAURANT 132 50,0 50,0 100,0
E
Total 264 100,0 100,0

2. QUE ACTIVIDAD COMERCIAL REALIZA USTED

Porcentaje

0
m
i
=@
T
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A
p]
=
5
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=
]
=
e
[=]
=

Figura 21 Actividad Comercial

Connotacion

Se denota que al igual que la Parroquia, esta ptagefleja lo planificado en el
calculo de la muestra, y mayoritariamente se raaliz encuestas a los restaurantes,
con el 50% de la muestra, seguido de fondas cd®8%l, la tercera actividad mas

grande son los locales de comida rapida, con el 14%
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Tabla 10
Tiempo Actividad Comercial

3. QUE TIEMPO TIENE DESARROLLANDO SU ACTIVIDAD COMERCIAL

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
MENOS DE 1 ANO 119 45,1 45,1 45,1
ENTRE 1 Y 5 ANOS 93 35,2 35,2 80,3
ENTRE 6 Y 10 ANOS 19 7,2 7,2 87,5
ENTRE 11 Y 15 ANOS 5 1,9 1,9 89,4
MAS DE 15 ANOS 28 10,6 10,6 100,0
Total 264 100,0 100,0

3. QUE TIEMPO TIENE DESARROLLANDO SU ACTIVIDAD COMERCIAL

Porcentaje

1,6939% |
MENOSDE1 ENTRE1YS ENTREG Y 10 ENTRE11'Y 15 MASDE15
Ao ANOS Aflos Afios AROS

3. QUE TIEMPO TIENE DESARROLLANDO SU ACTIVIDAD
COMERCIAL

Figura 22 Tiempo Actividad Comercial

Connotacion
Mayoritariamente los locales encuestados, van fgado sus actividades entre
menos de 1 afio y 5 afios, con el 80% y el otro gguande es el de mas de 15 afios

con el 11%.
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Tabla 11
Actividad en otro sector

4. HA REALIZADO SU ACTIVIDAD COMERCIAL EN OTRO SECT OR
(si responde NO vaya a la P6.)

Frecuenci  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
a vélido acumulado
SI 50 18,9 18,9 18,9
NO 214 81,1 81,1 100,0
Tota 264 100,0 100,0

4. HA REALIZADO SU ACTIVIDAD COMERCIAL EN OTRO SECTOR (si responde
NO vaya ala P6.)

Wsi
o

Figura 23 Actividad en otro sector

Connotacion

El 81% de los encuestados no ha realizado activedatercial en otro sector,

supieron recalcar, que es debido a que practicansam emprendimientos nuevos,
como se analiz6 en la pregunta anterior.



63

Tabla 12
Sector actividad comercial

5. EN QUE OTRO SECTOR REALIZO SU ACTIVIDAD COMERCIA L (si responde

SlenlaP4.)

Frecuenci  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

a vélido acumulado
LOS 31 11,7 62,0 62,0
CHILLOS
ELOY 11 4,2 22,0 84,0
ALFARO
QUITUMBE 8 3,0 16,0 100,0
Total 50 18,9 100,0
Sistema 214 81,1

Total 264 100,0

5. EN QUE OTRO SECTOR REALIZO SU ACTIVIDAD COMERCIAL (si responde SI
enlaP4)

Porcentaje

LOS CHILLOS ELOY ALFARC QUITUMBE

5. EN QUE OTRO SECTOR REALIZO SU ACTIVIDAD
COMERCIAL (siresponde Sl en laP4.)

Figura 24 Sector actividad comercial

Connotacion

Del 19% de los encuestados que han realizado @ativen otro sector, el 62% ha
realizado su actividad en los Chillos, debido a lgueonsideran una zona segun la
perspectiva de ellos como explotada, y con poterasgpor eso que mas adelante en

otra pregunta el sector de preferencia para casgae sectores Los Chillos.
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Tabla 13
Razén

6. CUAL ES LA RAZON POR LA QUE VINO A DESARROLLAR S U ACTIVIDAD EN ESTE

SECTOR

Frecuenci  Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
ANALISIS DE 51 19,3 19,3 19,3
MERCADO
RECOMENDACION 76 28,8 28,8 48,1
HERENCIA DEL LOCAL 99 37,5 37,5 85,6
EXPERIENCIAS 38 14,4 14,4 100,0
PASADAS EN EL
SECTOR
Total 264 100,0 100,0

6. CUAL ES LA RAZON POR LA QUE VINO A DESARROLLAR SU ACTIVIDAD EN
ESTE SECTOR

40

37 5%

Porcentaje

T T
ANALISISDE ~ RECOMEMDACION HEREMCIADEL  EXPERIENCIAS
MERCADO LOCAL PASADAS EMEL

SECTOR

6. CUAL ES LA RAZON POR LA QUE VINO A
DESARROLLAR SU ACTIVIDAD EN ESTE SECTOR

Figura 25 Razén

Connotacion

La razon por la que se han realizado mayoritariaenas actividades en el sector,
es por “herencia”, esto quiere decir que los aetipftopietarios, ha tomado posesion
de un local, donde no necesariamente se ha veaalizando la misma actividad
comercial por generaciones, simplemente, algunlimdirecto, indirecto, amigo,

etc. Heredo o cedio los derechos del local al Aphagietario.



65

Tabla 14
Alguien recomendo

7. ALGUIEN LE RECOMENDO ESTE SECTOR PARA REALIZAR S U
ACTIVIDAD COMERCIAL (si responde NO vaya a la P9.)

Frecuenci  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
a valido acumulado
Sl 74 28,0 28,0 28,0
NO 190 72,0 72,0 100,0
Tota 264 100,0 100,0

7. ALGUIEN LE RECOMENDO ESTE SECTOR PARA REALIZAR SU ACTIVIDAD
COMERCIAL (siresponde NO vaya alaP9.)

s
mHo

Figura 26 Alguien recomendo

Connotacion

Se denota que el 28% de los encuestados ha siolmeadado por alguien para
realizar su actividad economica en el sector, esirasta con la pregunta anterior,
donde igualmente el 28% respondio que fue reconalendara realizar su actividad

econdmica en el sector.
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Tabla 15
Quien recomendod

8. QUIEN LE RECOMENDO ESTE SECTOR PARA REALIZAR SU ACTIVIDAD
(si responde Sl en la P7.)

Frecuenci  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
a valido acumulado
FAMILIAR 28 10,6 37,8 37,8
ES
AMIGOS 26 9,8 35,1 73,0
CONOCIDO 20 7,6 27,0 100,0
S
Total 74 28,0 100,0
Sistema 190 72,0
Total 264 100,0

8. QUIEN LE RECOMENDO ESTE SECTOR PARA REALIZAR SU ACTIVIDAD (si
responde SlenlaP7)

Porcentaje

FAMILIARES AMIGOS CONOCIDOS

8. QUIEN LE RECOMENDO ESTE SECTOR PARA
REALIZAR SU ACTIVIDAD (si responde SlenlaP7.)

Figura 27 Quien recomendoé

Connotacion

Del 28% que respondieron que han sido recomendpds realizar alguna
actividad comercial en el sector, tenemos que @ 88 ellos fueron recomendados
por familiares, el 35% por amigos, y el restantéo2flieron recomendado por
conocidos, es decir, que alguna vez le escucharalguaen que les dijo que ha

escuchado que ese sector es bueno para realinanagtividad comercial.
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Tabla 16
Familiar realiza actividad comercial

9. ALGUN FAMILIAR SUYO REALIZA ALGUNA ACTIVIDAD
COMERCIAL EN ESTE MISMO SECTOR (si responde NO vayaa la P11.)

Frecuenci  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

a valido acumulado
SI 105 39,8 39,8 39,8
NO 159 60,2 60,2 100,0
Tota 264 100,0 100,0

9. ALGUN FAMILIAR SUYO REALIZA ALGUNA ACTIVIDAD COMERCIAL EN ESTE
MISMO SECTOR (siresponde NO vayaalaP11.)

k|
BN

Figura 28 Familiar realiza actividad comercial

Connotacion
El 60% de los encuestados ha respondido que ne femiliares realizando
actividades en el Centro, el 40% si tiene famiamalizado actividades en el Centro.
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Tabla 17
Actividad del familiar

10. QUE ACTIVIDAD COMERCIAL REALIZA SU FAMILIAR (si_ respondi6 Sl en la P9.)

Frecuenci  Porcentaj Porcentaje Porcentaj
a e valido e
acumula
do
VENTA DE COMIDA 43 16,3 41,0 41,0
ABARROTES 3 1,1 2,9 43,8
VENTA DE 39 14,8 37,1 81,0
REPUESTOS
FARMACIAS 20 7,6 19,0 100,0
Total 105 39,8 100,0
Sistema 159 60,2
Total 264 100,0

10. QUE ACTIVIDAD COMERCIAL REALIZA SU FAMILIAR (si respondio Sl en la
P9)

50

40

30

Porcentaje

37,143%

VENTA DE COMIDA  ABARROTES VENTA DE FARMACIAS
REPUESTOS

10. QUE ACTIVIDAD COMERCIAL REALIZA SU FAMILIAR
(si respondio Slen la P9.)

Figura 29 Actividad del familiar

Connotacién

El 40% de los encuestados que dice tener famili@a&zando actividades en el
sector, respondio que el 41% de sus familiares&zeeaknta de comidas, razon por la
cual a varios de los entrevistados, estos famdiptelieron recomendar el sector para

realizar la actividad comercial que poseen.
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Tabla 18
Tipo de establecimiento

11. QUE TIPO DE ESTABLECIMIENTO POSEE USTEDD EN ESTE SECTOR

Frecuenci  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

a valido acumulado
PRINCIPA 165 62,5 62,5 62,5
L
SUCURSA 99 37,5 37,5 100,0
L
Total 264 100,0 100,0

11. QUE TIPO DE ESTABLECIMIENTO POSEE USTEDD EN ESTE SECTOR

W FRINCIPAL
B SUCURSAL

Figura 30 Tipo de establecimiento

Connotacion
El 63% de los encuestados posee su establecinderitwma principal, el 38% lo

tiene de una forma sucursal.
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Tabla 19
Otro sector

12. HA PENSADO REALIZAR SU ACTIVIDAD COMERCIAL -
ECONOMICA EN OTRO SECTOR (si responde NO vaya a la&P15.)

Frecuenci  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
a valido acumulado
Sl 104 39,4 39,4 39,4
NO 160 60,6 60,6 100,0
Tota 264 100,0 100,0

12. HA PENSADO REALIZAR SU ACTIVIDAD COMERCIAL - ECONOMICAEN
OTRO SECTOR (si responde NO vaya a la P15.)

E:
HNO

Figura 31 Otro sector

Connotacion
El 61% de los encuestados no tiene en mente realizactividad comercial en

otro sector, en tanto que el 39% si planifica camsa de sector
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Tabla 20
Forma de salida

13. PLANEA IRSE CON UN LOCAL EN FORMA DE SUCURSAL O COMO
LOCAL PRINCIPAL (si responde Sl en la P12.)

Frecuenci  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
a vélido acumulado
PRINCIPA 65 24,6 62,5 62,5
L
SUCURSA 39 14,8 37,5 100,0
L
Total 104 39,4 100,0
Sistema 160 60,6
Total 264 100,0

13. PLANEA IRSE CON UN LOCAL EN FORMA DE SUCURSAL 0 COMO LOCAL
PRINCIPAL (si responde SlenlaP12)

M PRINCIPAL
B SUCURSAL

Figura 32 Forma de salida
Connotacion
Del 39% de encuestados que respondio que si piprespodria irse a realizar su
actividad a otro sector, el 63% de ellos dice queambiaria de lugar con su local
principal, supieron manifestar, que se debe a lla fde capital para ampliar su

actividad comercial con una sucursal, el 38% piepsase iria con un local sucursal,
es decir piensan ampliar su negocio
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Tabla 21
Sector para cambiarse

14. A QUE SECTOR PENSARIA CAMBIARSE (si responde Sken la P12)

Frecuenci  Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
LOS CHILLOS 47 17,8 45,2 45,2
EUGENIO 28 10,6 26,9 72,1
ESPEJO
ELOY ALFARO 6 23 5,8 77,9
QUITUMBE 7 2,7 6,7 84,6
LA DELICIA 2 8 1,9 86,5
CALDERON 7 2,7 6,7 93,3
TUMBACO 7 2,7 6,7 100,0
Total 104 39,4 100,0
Sistema 160 60,6
Total 264 100,0

14. A QUE SECTOR PENSARIA CAMBIARSE (si responde Sl en la P12)

Porcentaje
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Figura 33 Sector para cambiarse

Connotacién

Del 39% que piensa que podria cambiarse de lugar nealizar su actividad
comercial, el 45% piensa que el lugar preferideaselr Valle de los Chillos, por lo
explicado anteriormente, que consideran al valllgl€hillos, como una zona poco
explotada comercialmente, y con buena proyeccidahe crecalcar, que lo
anteriormente expuesto es perspectiva de los eiadoss
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Tabla 22
Otra actividad

15. HA PENSADO EN REALIZAR OTRA ACTIVIDAD COMERCIAL EN
ESTE MISMO SECTOR (si responde NO vaya a la P17.)

Frecuenci  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
a vélido acumulado
SI 108 40,9 40,9 40,9
NO 156 59,1 59,1 100,0
Tota 264 100,0 100,0

15.HA PENSADO EN REALIZAR OTRA ACTIVIDAD COMERCIAL EN ESTE MISMO
SECTOR (si responde NO vaya alaP17.)

sl
L[]

Figura 34 Otra actividad

Connotacion

El 59% no planea realizar otra actividad, se sientenodos, o conformes con la
actividad que realizan actualmente, el 41% plameepotra actividad, esto contrasta
con el 39% de respuestas que anteriormente dea@pagrian cambiarse de lugar
para realizar su actividad econémica.
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Tabla 23
Que actividad

16 QUE ACTIVIDAD HA PENSADO (si respondi6 Sl en laP15.)

Frecuencia Porcentaj  Porcentaje Porcentaj
e valido e
acumulad
0
ABARROTES 72 27,3 66,7 66,7
VENTA DE MUEBLES 7 2,7 6,5 73,1
VENTA DE REPUESTOS 18 6,8 16,7 89,8
VENTA DE 2 ,8 1,9 91,7
ELECTRODOMESTICOS
FARMACIAS 9 3.4 8,3 100,0
Total 108 40,9 100,0
Sistema 156 59,1
Total 264 100,0

16 QUE ACTIVIDAD HA PENSADO (si respondié Sl en la P15.)

Porcentaje

1,8519%

ABARROTES VEMTA DE REPUESTOS FARMACIAS

Figura 35 Que actividad

Connotacion
Del 41% que piensa realizar otra actividad, el 6@6asidera cambiarse de
actividad a una tienda de abarrotes, micros mescadonilares, por considerarla una

actividad sin muchas barreras para ingresar.



75

Tabla 24
Utilidad mensual

17. CUAL ES LA UTILIDAD MENSUAL APROXIMADA QUE LE D EJA SU ACTIVIDAD

Frecuenci  Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
ENTRE $1 Y 1.000 111 42,0 42,0 42,0
ENTRE $1.001 Y 58 22,0 22,0 64,0
$2.000
ENTRE $2.001 Y 48 18,2 18,2 82,2
$3.000
ENTRE $3.001 Y 27 10,2 10,2 92,4
$4.000
MAS DE $4.001 20 7,6 7,6 100,0
Total 264 100,0 100,0

17. CUAL ES LA UTILIDAD MENSUAL APROXIMADA QUE LE DEJA SU
ACTIVIDAD

Porcentaje

21, 970%
18,182%

ENTRE §1 ¥ ENTRE $1.001 ENTRE $2.001 EWTRE $3.001 MAS DE $4.001
1.000 ' $2.000 o $3.000 r $4.000

17. CUAL ES LA UTILIDAD MENSUAL APROXIMADA QUE
LE DEJA SU ACTIVIDAD

Figura 36 Utilidad mensual

Connotacién
El 64% de los negocios encuestados recibe undadikntre $1 y $2.000, menos
del 8% tiene utilidad superior a $4.000.
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Tabla 25
Utilidad comparada

18. LA UTILIDAD QUE UD HA GENERADO HASTA AHORA COMP ARADA
CON LOS ANOS 2013 Y 2014 LA CONSIDERA

Frecuenci  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
a vélido acumulado
INFERIO 190 72,0 72,0 72,0
R
IGUAL 71 26,9 26,9 98,9
SUPERIO 3 1,1 1,1 100,0
R
Total 264 100,0 100,0

18. LA UTILIDAD QUE UD HA GENERADO HASTA AHORA COMPARADA CON
LOS ANOS 2013 Y 2014 LA CONSIDERA

Porcentaje

1,1364%

INFERIOR IGUAL SUPERIOR

Figura 37 Utilidad comparada

Connotacion
El 72% considera que la utilidad que han recibidmgarada con los dos afios
anteriores es inferior, el 27% la considera igy&hn solo el 1% la considera superior.
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Tabla 26
Consideracioén

19. DE LA RESPUESTA DE LA P18. PIENSA QUE ESA UTILIDAD SE DEBE A:

Frecuenci  Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e vélido acumulado
ADMINISTRACION 32 12,1 12,1 12,1
DEL NEGOCIO
INFLACION 158 59,8 59,8 72,0
POLITICAS 15 5,7 5,7 77,7
GUBERNAMENTALES
IMPUESTOS 59 22,3 22,3 100,0
Total 264 100,0 100,0

19. DE LA RESPUESTA DE LA P18. PIENSA QUE ESA UTILIDAD SE DEBE A:

Porcentaje

ADMINISTRACIGN DEL INFLACION POLITICAS IMPUESTOS

Figura 38 Consideracién

Connotacion
El 59% de los encuestados considera que su utitidagbarada con los dos afos
pasados se debe principalmente a la inflacionet@®©%, el 22% considera que los

impuestos son la causa, y el 6% considera queolégcas del gobierno son la causa.
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Tabla 27
Maneja imagen institucional

20. MANEJA EN SU NEGOCIO POLITICAS DE IMAGEN
INSTITUCIONAL (IDENTIFICACION CARACTERISTICA DE SU
NEGOCIO) (si responde NO vaya a la P22.)

Frecuenci  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

a valido acumulado
SI 50 18,9 18,9 18,9
NO 214 81,1 81,1 100,0
Tota 264 100,0 100,0

20. MANEJA EN SU NEGOCIO POLITICAS DE IMAGEN INSTITUCIONAL
(IDENTIFICACION CARACTERISTICA DE SU NEGOCIO) (si responde NO vaya a
la P22)

sl
WO

Figura 39 Maneja imagen institucional

Connotacién
El 81% de los encuestados no maneja politicas @gdam institucional, o de
identificacion de la empresa, que fue la formaaqgue se les preguntd, consideran

gue no es necesario implementar este tipo degadign su negocio
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Tabla 28
Actividades de imagen

21. QUE ACTIVIDADES DE IMAGEN INSTITUCIONAL REALIZA

% de % de respuestas
Recuento Respuestas respuestas de | de la columna
columna (Base: Recuento)
LOGO 33 33 55,00% 66,00%
ESLOGAN 6 6 10,00% 12,00%
PAGINA WEB 0 0 0,00% 0,00%
TRADICION 7 7 11,70% 14,00%
PUBLICIDAD EXTERIOR 0 0 0,00% 0,00%
UNIFORMES 4 4 6,70% 8,00%
CORREO ELECTRONICO 0 0 0,00% 0,00%
DECORACION INTERIOR 1 1 1,70% 2,00%
COLORES INSTITUCIONALES 1 1 1,70% 2,00%
RECONOCIIIEN IO PEL 8 8 13,30% 16,00%
Total 50 60 100,00% 120,00%

Porcentaje

Figura 40 Actividades de imagen

Connotacién
Del 19% de encuestados que tienen politicas de emaigstitucional,
mayoritariamente aplican la utilizacion de un LO@@&SLOGAN, el otro tipo de

imagen que usan es el reconocimiento que tienedupto y la tradicion.
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Tabla 29
Realiza publicidad

22. REALIZA ALGUN TIPO DE PUBLICIDAD PARA SU NEGOCI O (si
responde NO vaya a la P24.)

Frecuenci  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

a valido acumulado
Sl 62 23,5 23,5 23,5
NO 202 76,5 76,5 100,0
Tota 264 100,0 100,0

22. REALIZA ALGUN TIPO DE PUBLICIDAD PARA SU NEGOCIO (si responde NO
vaya alaP24)

LE
o

Figura 41 Realiza publicidad

Connotacién
El 77% de los encuestados no realiza campafascipabés, no tienen la
necesidad de realizar.
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Tabla 30
Medios publicitarios

23. POR QUE MEDIOS REALIZA SU CAMPANAS PUBLICITARIA S REALIZA (si
respondié Sl en la P22.)

Frecuenci  Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
P.O.P 46 17,4 74,2 74,2
REDES 16 6,1 25,8 100,0
SOCIALES
Total 62 23,5 100,0
Sistema 202 76,5

Total 264 100,0

23. POR QUE MEDIOS REALIZA SU CAMPANAS PUBLICITARIAS REALIZA (si
respondio Sl en la P22.)

80

40

Porcentaje

20

T T
FOP REDES SOCIALES

23. POR QUE MEDIOS REALIZA SU CAMPANAS
PUBLICITARIAS REALIZA (si respondio Slenla...

Figura 42 Medios publicitarios

Connotacion

El 23% que realiza campafas publicitarias, lasugecprincipalmente por medio
de la entrega de volantes, tripticos, etc. Con4éb,7y el 26% restante usa redes
sociales, estos medios son mas usados, debido pagua actividad econdmica
seleccionada para este proyecto, los restauraateepos, fondas, comida rapida que

realizan publicidad la hacen de la manera masdayaestaurantes mas grandes.
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Tabla 31
Realiza promociones

24. REALIZA ALGUN TIPO DE PROMOCION EN SU NEGOCIO ( si responde NO
entonces FINALIZAR LA ENCUESTA)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
Sl 30 11,4 11,4 11,4
NO 234 88,6 88,6 100,0
Tota 264 100,0 100,0

24. REALIZA ALGUN TIPO DE PROMOCION EN SU NEGOCIO (si responde NO
entonces FINALIZAR LA ENCUESTA)

L]
BND

Figura 43 Realiza promociones

Connotacion
El 89% de encuestados no aplica promociones eessaislecimientos, tan solo el
11% realiza promociones.
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Tabla 32
Tipo de promociones

25. QUE TIPO DE PROMOCIONES REALIZA (si respondi6 Sl en la P24.)

Frecuenci  Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e vélido acumulado
DESCUENTOS 12 4.5 40,0 40,0
MAS PRODUCTO POR 18 6,8 60,0 100,0
EL MISMO PRECIO
(2x1)
Total 30 11,4 100,0
Sistema 234 88,6

Total 264 100,0

25. QUE TIPO DE PROMOCIONES REALIZA (si respondio Sl en laP24.)

607

50+

407

304

Porcentaje

T
DESCUENTOS MAS PRODLICTO POR EL MISMO
PRECIO (2x1)

25. QUE TIPO DE PROMOCIONES REALIZA (si
respondio Sl en laP24.)

Figura 44 Tipo de promociones

Connotacion

El apenas 11% que realiza promociones mayoritangmgiliza el famoso 2X1,
es decir que da mas producto por la compra deluptoccomun, por ejemplo en la
actividad que hemos aplicado para este proyeata & que comunmente se llama la
YAPA, es decir un poco mas de producto en el @atervirse por el mismo precio, el
40% utiliza descuentos en la venta, pero estategisase maneja mas en restaurantes
grandes.
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Tabla 33
Tiempo que realiza promociones

26. CADA QUE TIEMPO REALIZA LAS PROMOCIONES (si res pondio Sl en la P24.)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
SEMANALES 11 4,2 36,7 36,7
MENSUALES 15 5,7 50,0 86,7
TRIMESTRALES 3 1,1 10,0 96,7
SEMESTRALES 1 4 3,3 100,0
Total 30 11,4 100,0
Sistema 234 88,6
Total 264 100,0

26. CADA QUE TIEMPO REALIZA LAS PROMOCIONES (si respondio Sl en la P24.)

Porcentaje

SEMANALES MENSLALES TRIMESTRALES  SEMESTRALES

26. CADA QUE TIEMPO REALIZA LAS PROMOCIONES (si
respondio Sl en la P24.)

Figura 45 Tiempo que realiza promociones

Connotacion

Del 11% que aplica promociones, el 50% realiza aficlhpromociones
mensualmente, el 36% semanal.



3.1.4.2Anélisis de datos bivariado

Tabla 34
Género X Utilidad
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Tabla de contingencia GENERO * 17. CUAL ES LA UTILIDAD MENSUAL
APROXIMADA QUE LE DEJA SU ACTIVIDAD

Recuento
17. CUAL ES LA UTILIDAD MENSUAL APROXIMADA QUE
LE DEJA SU ACTIVIDAD
ENTRE $1Y ENTRE ENTRE ENTRE
1.000 $1.001Y $2.001 Y $3.001 Y
$2.000 $3.000 $4.000

GENER MASCULIN 62 33 33 3
(@) (@]

FEMENIN 49 25 15 24

(@)
Total 111 58 48 27
Recuento

17. CUAL ES LA UTILIDAD Total
MENSUAL APROXIMADA QUE LE
DEJA SU ACTIVIDAD
MAS DE $4.001
GENERO MASCULIN 17 148
(@]
FEMENINO 3 116

Total 20 264

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 32,102 4 ,000
Razén de verosimilitudes 35,073 4 ,000
Asociacion lineal por ,003 1 ,955
lineal
N de casos validos 264



Grafico de barras

Recuento

MASCULING

17. CUAL ES LA
UTILIDAD MENSUAL
APROKIMADA QUE

LE DEJA SU
ACTIVIDAD

[ ENTRE $1 v 1.000

IH ENTRE $1.001 ¥ $2.000
C] ENTRE $2.001 ¥ $3.000
Bl ENTRE $3.001 ¥ §4.000
(I mAS DE $4.001

FEMENIMND

Tabla 35

Figura 46 Género X Utilidad

Género X Utilidad comparada
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Tabla de contingencia GENERO * 18. LA UTILIDAD QUIED HA
GENERADO HASTA AHORA COMPARADA CON LOS ANOS 2013 Y

2014 LA CONSIDERA

Recuento
18. LA UTILIDAD QUE UD HA GENERADO Total
HASTA AHORA COMPARADA CON LOS
ANOS 2013 Y 2014 LA CONSIDERA
INFERIOR IGUAL SUPERIOR
GENER  MASCULI 36 72 40 148
O NO
FEMENIN 42 40 34 116
@)
Total 78 112 74 264
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 6,308 2 ,043
Razon de verosimilitudes 6,332 2 ,042
Asociacion lineal por 1,037 1 ,308

lineal

N de casos validos

264



Grafico de barras

18. LA
UTILIDAD QUE
LD HA
GENERADO
HASTA
AHORA
COMPARADA,
COMN LOS
ANOS 2013 Y
2014 LA
COMSIDERA

WINFERIOR
HicuaL
CISUPERIOR

Recuento

MASCULING FEMERIMNO

Figura 47 Género X Utilidad comparada

Tabla 36
Parroquia X Actividad pensada

Tabla de contingencia PARROQUIA * 16 QUE ACTIVIDABA
PENSADO (si respondi6 Sl en la P15.)

Recuento
16 QUE ACTIVIDAD HA PENSADO (si
respondi6 Sl en la P15.)
VENTA DE ABARROT VENTA DE
COMIDA ES REPUESTOS
PARROQU CENTRO 21 11 8
IA HISTORICO
ITCHIMBIA 8 0
LA LIBERTAD 3 0
PUENGASI 4 3
SAN JUAN 18 4 9

Total 49 30 20
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Tabla de contingencia PARROQUIA * 16 QUE ACTIVIDABA PENSADO (si
respondio Sl en la P15.)

Recuento
16 QUE ACTIVIDAD HA Total
PENSADO (si respondio Sl en la
P15.)
FARMACIAS
PARROQUIA CENTRO 3 43
HISTORICO
ITCHIMBIA 0 12
LA LIBERTAD 0 4
PUENGASI 0 12
SAN JUAN 6 37
Total 9 108
Pruebas d@-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
Chi-cuadrado de Pearson 23,87G 12 ,021
Razon de verosimilitudes 26,865 12 ,008
Asociacion lineal por lin 2,069 1 ,150
N de casos validos 108

Gréfico de barras

16 QUE ACTIVIDAD
HA PENSADO (si
respondid Sl en la

B VENTA DE COMDA,

[ ABARRCTES
[CI'VENTA DE REFLESTOS
WFARMACIAS

Recuento

CENTRO [TCHIMEIA, LA LIBERTAD FUENGASI SAN JUAN

Figura 48 Parroquia X Actividad pensada



Tabla 37
Parroquia X Tipo de promocion

Tabla de contingencia PARROQUIA * 24. REALIZA ALGUNPO DE
PROMOCION EN SU NEGOCIO (si responde NO entonces
FINALIZAR LA ENCUESTA)

Recuento
24. REALIZA ALGUN TIPO DE Total
PROMOCION EN SU NEGOCIO (si
responde NO entonces FINALIZAR LA
ENCUESTA)
SI NO
PARROQU CENTRO 29 79 108
1A HISTORICO
ITCHIMBIA 1 44 45
LA 0 9 9
LIBERTAD
PUENGASI 0 31 31
SAN JUAN 0 71 71
Total 30 234 264
Pruebas de chi-cuadrado
Valor o] Sig. asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 43,686 4 ,000
Razoén de verosimilitudes 51,684 4 ,000
Asociacion lineal por 31,137 1 ,000
lineal
N de casos validos 264

a. 2 casillas (20,0%) tienen una frecuencia espéarddrior ¢

5. La frecuencia minima esperada es 1,02.

89
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Grafico de barras

24, REALIZA
ALGUN TIFC
DE .,
FROMOCION
EN SU
MNEGOCIO (si
responde NO
entonces
FINALIZAR LA
ENCUESTA)

W=
Eno

Recuento

CENTRO ITCHIMEBIA LA LIEERTAD PUENGASI SAN JUAN

Figura 49 Parroquia X Tipo de promocion

Tabla 38
Tiempo X Recomendacion

Tabla de contingencia 3. QUE TIEMPO TIENE DESARROLLANDO SU ACTIVIDAD COMERCIAL *
7. ALGUIEN LE RECOMENDO ESTE SECTOR PARA REALIZAR SU ACTIVIDAD COMERCIAL (si
responde NO vaya a la P9.)

Recuento
7. ALGUIEN LE RECOMENDO Total
ESTE SECTOR PARA
REALIZAR SU ACTIVIDAD
COMERCIAL (si responde NO
vaya a la P9.)
Sl NO
3. QUE TIEMPO TIENE MENOS DE 1 ANO 25 94 119
DESARROLLANDO SU ENTRE 1Y 5 ANOS 29 64 93
ACTIVIDAD COMERCIAL ENTRE 6 Y 10 ANOS 5 14 19
ENTRE 11 Y 15 5 0 5
ANOS
MAS DE 15 ANOS 10 18 28

Total 74 190 264



Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 17,0522 4 ,002
Razén de verosimilitudes 17,060 4 ,002
Asociacion lineal por lineal 5,664 ,017
N de casos validos 264

Grafico de barras

Recuento

7. ALGUIEN
LE
RECOMENDO
ESTE

MENCSDE ENTRE1 ¥ ENTRE ¥ ENTRE11 ¥ MASDE1S
1afio saNos 10AR0S 15 Af0S  ANOS

3. QUE TIEMPO TIENE
DESARROLLANDO SU ACTIVIDAD ...

SECTOR

PARA
REALIZAR SU
ACTIVIDAD
COMERCIAL
(si responde
NO vaga ala
P3.)

Wsi
@no

Tabla 39

Figura 50 Tiempo X Recomendacion

Tiempo X Tipo de establecimiento
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Tabla de contingencia 3. QUE TIEMPO TIENE DESARROLLANDO SU ACTIVIDAD COMERCIAL *

11. QUE TIPO DE ESTABLECIMIENTO POSEE USTEDD EN ESTE SECTOR

Recuento
11. QUE TIPO DE Total
ESTABLECIMIENTO POSEE
USTEDD EN ESTE SECTOR
PRINCIPAL SUCURSAL
3. QUE TIEMPO TIENE MENOS DE 1 ANO 70 49 119
DESARROLLANDO SU ENTRE 1Y 5 ANOS 64 29 93
ACTIVIDAD COMERCIAL -
ENTRE 6 Y 10 ANOS 9 10 19
ENTRE 11 Y 15 2 3 5
ANOS
MAS DE 15 ANOS 20 8 28
Total 165 99 264
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Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 6,1582 4 ,188
Razén de verosimilitudes 6,118 4 ,190
Asociacion lineal por lineal AT3 1 ,492
N de casos validos 264

a. 2 casillas (20,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es 1,88.

Grafico de barras

11. QUE TIFQ DE
ESTABLECIMIENTO
POSEE USTEDD EM

ESTE SECTOR

BPRINCIPAL
EsUCURSAL

Recuento

MEMNOS DE ENTRE 1 ¥ ENTRE G Y ENTHE 11 ¥ MASDE 15
1 ANO SANOS  10ANOS 15 ANOS  ANCS

3. QUE TIEMPO TIENE
DESARROLLANDO SU ACTIVIDAD ...

Figura 51 Tiempo X Tipo de establecimiento



Tabla 40
Razén X Utilidad
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Tabla de contingencia 6. CUAL ES LA RAZON POR LA RYWINO A DESARROLLAR
SU ACTIVIDAD EN ESTE SECTOR * 18. LA UTILIDAD QUE D HA GENERADO
HASTA AHORA COMPARADA CON LOS ANOS 2013 Y 2014 LA@NSIDERA

Recuento

18. LA UTILIDAD QUE UD

HA GENERADO HASTA

AHORA COMPARADA CON
LOS ANOS 2013 Y 2014 LA
CONSIDERA
INFERIOR IGUAL
6. CUAL ES LA RAZON  ANALISIS DE 23 18
POR LA QUE VINO A MERCADO
DESARROLLAR SU RECOMENDACION 21 32
ACTIVIDAD EN ESTE HERENCIA DEL 26 39
SECTOR LOCAL
EXPERIENCIAS 8 23
PASADAS EN EL
SECTOR
Total 78 112

Recuento

18. LA UTILIDAD QUE UD HA
GENERADO HASTA AHORA
COMPARADA CON LOS
ANOS 2013 Y 2014 LA

Total

6. CUAL ES LA RAZON POR LA QUE

VINO A DESARROLLAR SU
ACTIVIDAD EN ESTE SECTOR

CONSIDERA
SUPERIOR
ANALISIS DE 10 51
MERCADO
RECOMENDACION 23 76

HERENCIA DEL LOCAL

34

99

EXPERIENCIAS
PASADAS EN EL
SECTOR

38

Total

74

264
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Pruebas de chi-cuadrado

Valor al Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 13,406 6 ,037
Razon de verosimilitudes 12,867 6 ,045
Asociacion lineal por 3,096 1 ,079
lineal
N de casos validos 264

a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia espandeaor
a 5. La frecuencia minima esperada es 10,65.

Grafico de barras

18. LA
UTILDAD QUE
UD HA
GEMNERADOD
HASTA
AHORA
COMPARADA,
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B INFERICR
HicuaL
O SUPERIOR

Recuento

ANALISIS DE MERCADD HEREMCIA DEL LOCAL

6. CUAL ES LA RAZON POR LA QUE
VINO A DESARROLLAR SU ACTIVIDAD
EN ESTE SECTOR

Figura 52 Razon X Utilidad



Tabla 41
Actividad comercial familiar X Tipo de establecimie

95

Tabla de contingencia 10. QUE ACTIVIDAD COMERCIALEARLIZA SU
FAMILIAR (si respondi6 Sl en la P9.) * 11. QUE TIHQE ESTABLECIMIENTO

POSEE USTEDD EN ESTE SECTOR

11. QUE TIPO DE Total
ESTABLECIMIENTO POSEE
USTEDD EN ESTE SECTOR
PRINCIPAL SUCURSAL
10. QUE ACTIVIDAD VENTA DE COMIDA 26 17 43
COMERCIAL REALIZA
SU FAMILIAR (si ABARROTES 1 3
respondio Sl en la P9.)
VENTA DE 29 10 39
REPUESTOS
FARMACIAS 14 20
Total 63 42 105

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 10,91G 3 ,012
Razo6n de verosimilitudes 10,963 3 ,012
Asociacion lineal por 1,774 1 ,183
lineal
N de casos validos 105

a. 2 casillas (25,0%) tienen una frecuencia esperad

inferior a 5. La frecuencia minima esperada es.1,20



Grafico de barras
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Recuento

VENTA DE COMDA ABARROTES ‘VENTA DE FARMACIAS

Figura 53 Actividad comercial familiar X Tipo detaslecimiento

Tabla 42
Actividad familiar X Utilidad comparada

Tabla de contingencia 10. QUE ACTIVIDAD COMERCIALERLIZA SU
FAMILIAR (si respondi6 Sl en la P9.) * 18. LA UTIDAD QUE UD HA

GENERADO HASTA AHORA COMPARADA CON LOS ANOS 2013 Y

2014 LA CONSIDERA

Recuento

18. LA UTILIDAD QUE UD
HA GENERADO HASTA

AHORA COMPARADA CON

LOS ANOS 2013 Y 2014 LA

CONSIDERA

INFERIOR IGUAL
10. QUE ACTIVIDAD VENTA DE COMIDA 17 14
COMERCIAL REALIZA  ABARROTES 0
SU FAMILIAR (si VENTA DE 8 21
respondio Sl en la P9.) REPUESTOS
FARMACIAS 4 5

Total 31 40

96
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Tabla de contingencia 10. QUE ACTIVIDAD COMERCIAL
REALIZA SU FAMILIAR (si respondio Sl en la P9.) 8L LA
UTILIDAD QUE UD HA GENERADO HASTA AHORA
COMPARADA CON LOS ANOS 2013 Y 2014 LA CONSIDERA

Recuento

18. LA UTILIDAD QUE UD  Tot
HA GENERADO HASTA al
AHORA COMPARADA

CON LOS ANOS 2013 Y

2014 LA CONSIDERA

SUPERIOR
10. QUE ACTIVIDAD VENTA DE 12 43
COMERCIAL COMIDA
REALIZA SU ABARROTES 1 3
FAMILIAR (si respondi6
SlenlaP9) VENTA DE 10 39
REPUESTOS
FARMACIAS 11 20
Total 34 105
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 13,45F 6 ,036
Razén de verosimilitudes 13,644 6 ,034
Asociacion lineal por 4,633 1 ,031

lineal

N de casos validos 105

a. 3 casillas (25,0%) tienen urieecuencia esperac
inferior a 5. La frecuencia minima esperada es ,89.
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Grafico de barras

18. LA
UTILIDAD QUE
UD HA
GENERADC
HASTA
AHORA
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W INFERIOR
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[CJSUPERIOR

Recuento

VENTA DE COMIDA ABARROTES ‘VENTA DE FARMACIAS

Figura 54 Actividad familiar X Utilidad comparada

Tabla 43
Otro sector X Que sector

Tabla de contingencia 12. HA PENSADO REALIZAR SU RNEIDAD
COMERCIAL - ECONOMICA EN OTRO SECTOR (si respond®Naya a la
P15.) * 14. A QUE SECTOR PENSARIA CAMBIARSE (si pesde Sl en la

P12)

Recuento

14. A QUE SECTOR PENSARIA CAMBIARSE (si

responde Sl en la P12)
LOS EUGENI ELOY QUITUMBE
CHILLO @] ALFAR
S ESPEJO @)

12. HA PENSADO Sl 47 28
REALIZAR SU NO 0 0 0 1
ACTIVIDAD
COMERCIAL -

ECONOMICA EN
OTRO SECTOR (si
responde NO vaya a la
P15.)

Total 47 28 6 7




99

Tabla de contingencia 12. HA PENSADO REALIZAR SU RNEIDAD
COMERCIAL - ECONOMICA EN OTRO SECTOR (si respond®Naya a la
P15.) * 14. A QUE SECTOR PENSARIA CAMBIARSE (si psside Sl en la

P12)

Recuento
14. A QUE SECTOR PENSARIA To
CAMBIARSE (si responde Sl en la P12) tal
LA CALDERO TUMBAC
DELICIA N O

12. HA PENSADO SI 2 7 7 10

REALIZAR SU ACTIVIDAD

COMERCIAL - NO 0 0 0

ECONOMICA EN OTRO

SECTOR (si responde NO

vaya a la P15.)

Total 2 7 7 10

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 13,992 6 ,030
Razon de verosimilitudes 5,538 6 ATT
Asociacion lineal por ,718 1 ,397
lineal
N de casos validos 104

a. 8 casillas (57,1%) tienen una frecuencia esps
inferior a 5. La frecuencia minima esperada es ,02.
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Grafico de barras
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Recuento

Figura 55 Otro sector X Que sector

Tabla 44
Otro sector X Utilidad comparada

Tabla de contingencia 12. HA PENSADO REALIZAR SU AEIDAD COMERCIAL -
ECONOMICA EN OTRO SECTOR (si responde NO vayaa18.) * 18. LA
UTILIDAD QUE UD HA GENERADO HASTA AHORA COMPARADA ON LOS

ANOS 2013 Y 2014 LA CONSIDERA

Recuento
18. LA UTILIDAD QUE UD HA GENERADO Total
HASTA AHORA COMPARADA CON LOS ANOS
2013 Y 2014 LA CONSIDERA
INFERIO  IGUAL SUPERIOR
R
12. HA PENSADO SI 40 38 26 104
REALIZAR SU NO 38 74 48 160
ACTIVIDAD
COMERCIAL -
ECONOMICA EN OTRO
SECTOR (si responde
NO vaya a la P15.)
Total 78 112 74 264

Pruebas de chi-cuadrado



Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 6,58F 2 ,037
Razon de verosimilitudes 6,502 2 ,039
Asociacion lineal por 4,239 1 ,040
lineal
N de casos validos 264
Grafico de barras
18 LA
LTILIDAD QUE
GEMERADO
HASTA
CONSIDERA
W INFERIOR
e
Figura 56 Otro sector X Utilidad comparada
Tabla 45

Sector de cambio X Publicidad

Tabla de contingencia 14. A QUE SECTOR PENSARIA GAKRSE (si

101

responde Sl en la P12) * 22. REALIZA ALGUN TIPO BRBLICIDAD PARA

SU NEGOCIO (si responde NO vaya a la P24.)

Recuento
22. REALIZA ALGUN TIPO Total
DE PUBLICIDAD PARA SU
NEGOCIO (si responde NO
vaya a la P24.)
SI NO
14. A QUE SECTOR LOS CHILLOS 8 39 47
PENSARIA EUGENIO 9 19 28
CAMBIARSE (si ESPEJO
responde Sl en la P12) ELOY ALFARO 0 6 6
QUITUMBE 0 7 7
LA DELICIA 0 2 2
CALDERON 4 3 7
TUMBACO 4 3 7
Total 25 79 104

Pruebas de chi-cuadrado



Valor gl Sig. asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 15,424 ,017
Razon de verosimilitudes 17,546 ,007
Asociacion lineal por 4,711 ,030
lineal
N de casos validos 104

a. 7 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esp¢
inferior a 5. La frecuencia minima esperada es ,48.

Grafico de barras

Recuento

LOS EUGEMIO  ELOY

22 REALIZA
ALGUN TIPO
DE
FUBLICIDAD
PARA SU
MEGOCIC (si
responde NO

vaya ala
524.)
Hs
Eno

QUITUMBE LA DELICIA CALDERON TUMBACO

Figura 57 Sector de cambio X Publicidad
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Tabla 46

Utilidad X Razon utilidad comparada

Tabla de contingencia 17. CUAL ES LA UTILIDAD MEN®&W
APROXIMADA QUE LE DEJA SU ACTIVIDAD * 19. DE LA
RESPUESTA DE LA P18. PIENSA QUE ESA UTILIDAD SE DEB\:

Recuento

19. DE LA RESPUESTA DE
LA P18. PIENSA QUE ESA
UTILIDAD SE DEBE A:

ADMINISTR  INFLACION
ACION DEL
NEGOCIO
17. CUAL ES LA ENTRE $1 Y 1.000 63 48
UTILIDAD MENSUAL ENTRE $1.001 Y $2.000 19 21
APROXIMADA QUE LE  ENTRE $2.001 Y 11 27
DEJA SU ACTIVIDAD $3.000
ENTRE $3.001 Y 9 18
$4.000
MAS DE $4.001 11 9
Total 113 123

Tabla de contingencia 17. CUAL ES LA UTILIDAD MEN®W
APROXIMADA QUE LE DEJA SU ACTIVIDAD * 19. DE LA RERUESTA
DE LA P18. PIENSA QUE ESA UTILIDAD SE DEBE A:

103

Recuento

19. DE LA RESPUESTA DE LA P18.
PIENSA QUE ESA UTILIDAD SE DEBE
A:

POLITICAS IMPUESTOS
GUBERNAMENTAL

ES

Tot

al

17. CUAL ES LA UTILIDAD
MENSUAL APROXIMADA
QUE LE DEJA SU ACTIVIDAD

ENTRE $1 Y 1.000

111

ENTRE $1.001 Y $2.000

58

ENTRE $2.001 Y $3.000

48

ENTRE $3.001 Y $4.000

27

MAS DE $4.001

20

Total

© (O |O ([ |Oo (O

264
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Pruebas de chi-cuadrado

Valor o] Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 116,437 12 ,000
Razén de verosimilitudes 98,177 12 ,000
Asociacion lineal por 2,030 1 ,154
lineal
N de casos validos 264

a. 9 casillas (45,0%) tienen una frecuencia esps
inferior a 5. La frecuencia minima esperada es ,68.

Grafico de barras
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Figura 58 Utilidad X Razén utilidad comparada



Tabla 47
Publicidad X Tipo de publicidad
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Tabla de contingencia 22. REALIZA ALGUN TIPO DE PURBIDAD
PARA SU NEGOCIO (si responde NO vaya a la P245*QUE TIPO
DE PROMOCIONES REALIZA (si respondio Sl en la P24.)

Recuento
25. QUE TIPO DE Total
PROMOCIONES REALIZA (si
respondio6 Sl en la P24.)
DESCUENT MAS
(01 PRODUCTO
POR EL
MISMO
PRECIO
(2x1)
22. REALIZA ALGUN Sl 1 8 9
TIPO DE PUBLICIDAD NO 11 10 21
PARA SU NEGOCIO (si
responde NO vaya a la
P24.)
Total 12 18 30
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. Sig. Sig. exacta
asintética exacta (unilateral)
(bilateral) (bilateral
)
Chi-cuadrado de Pearson  4,47F 1 ,034
Correccién por 2,917 1 ,088
continuidad
Razon de verosimilitudes 5,037 1 ,025
Estadistico exacto de ,049 ,040
Fisher
Asociacion lineal por 4,322 1 ,038
lineal

N de casos validos 30
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Grafico de barras

Recuento

25, QUE TIPO DE
PROMOCICNES
REALIZA (si
respondio Slen la
P24.)

DESCUENTOS
MAS PRODUCTO POR EL
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NO

Tabla 48

Figura 59 Publicidad X Tipo de publicidad

Medios publicitarios X Promocién

Tabla de contingencia 23. POR QUE MEDIOS REALIZA SAMPANAS
PUBLICITARIAS REALIZA (si respondi6 Sl en la P22 4. REALIZA
ALGUN TIPO DE PROMOCION EN SU NEGOCIO (si resporid® entonces

FINALIZAR LA ENCUESTA)

Recuento

24. REALIZA ALGUN TIPO Total
DE PROMOCION EN SU

NEGOCIO (si responde NO

entonces FINALIZAR LA

ENCUESTA)
Sl NO

23. POR QUE MEDIOS P.O.P 4 42 46
REALIZA SU REDES 5 11 16
CAMPANAS SOCIALES
PUBLICITARIAS
REALIZA (si respondi6
Sl enla P22.)
Total 9 53 62
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Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. Sig. Sig. exacta
asintética exacta (unilateral)
(bilateral) (bilateral
)
Chi-cuadrado de Pearson 4,866 1 ,027
Correccion por 3,219 1 ,073
continuidad
Razén de verosimilitudes 4,309 1 ,038
Estadistico exacto de ,042 ,042
Fisher
Asociacion lineal por 4,788 1 ,029
lineal
N de casos validos 62

Grafico de barras
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Connotacién andlisis bivariado

En las tablas del andlisis bivariado, tenemos amécde las tablas que entre si
tienen una relacion, para ejecutar este analigizaenos una prueba Chi cuadrado, la
cual compara si existe relacion entre dos variatbesinales, y para que cumpla esta

condicion, la significancia debe ser menor o igu@|05:

HO: No existe relacién entre las variables

H1: Si existe relacion entre las variables

Cuando obtenemos una significancia que sea meiguaba 0,05 se aprueba la
hipotesis alternativa, dando como resultado quaexelacion entre estas variables, y

el cruce de las tablas es valido.

3.15 Andlisis de las preguntas de investigacion

» ¢La zonificacion propuesta por el MDMQ contrasta eb levantamiento del
estudio?
La informacion obtenida mediante la georreferengrgcy de acuerdo a las
actividades analizadas en este estudio (ventarahpaor de alimentos para su
consumo inmediato, con venta restringida de bekattazhdlicas), no contrasta
con la informacién que tiene el municipio, cabeale&r que el municipio cuenta
Gnicamente con informacion alfanumérica y grafiesoppor separado, en este
estudio se ha juntado las dos, para que sea méakdly practico el analisis

« ¢Por qué se establecieron los locales en la ubitageografica donde se
encuentran actualmente?
Principalmente las personas que tienen su activilgagenta de comida en la
administracion zonal centro, ha sido porque lereaomendado, por herencia de
un local en el sector, y por percepcion de queresegtor con potencial para
desarrollar esta actividad en el sector

* ¢ Se puede reordenar las zonas comerciales actuales?
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En la practica va a ser muy complicado modificaaggonas, las personas estan
muy arraigadas en sus locales y en su sector gastertaso es el centro, y va a
ser muy dificil ordenar las zonas, sin que ellavgue van a tener un beneficio
adicional al realizar este cambio

e ¢ Cual es la opinion de los expertos y de los ptagos de los locales acerca de
la zonificacion actual planteada por el MDMQ?
De acuerdo a las conversaciones establecidas ssittaoente en el MDMQ, y
segun las conversaciones mantenidas con los padpgetde los locales
encuestados para este estudio, se obtiene comaoestapque en teoria la
zonificacion esta bien planteada, tal cual comexgmicd anteriormente, y en la
practica y tomando como ejemplo la actividad de estudio, la zonificacion si
cumple con el mandato del PUOS de la ordenanzapkra haria falta aplicar el
estudio a muchas mas actividades para comprolzseashificacion si se cumple.

o ¢ Cuales fueron los parametros que se establegaratha zonificacion Comercial
del DMQ establecidos en la ordenanza municipal 171?
Como se analizé la ordenanza 171 y el mapa PUGSi@amente, el parametro
principal, es revisar si el sector es residenc@hercial, de proteccion ambiental,
entre los otros factores que contempla esta ordengrara poder ubicar una
actividad comercial en cada sector

* ¢ Se cumple la zonificacion de la ordenanza 17 lacoealidad?
Como se explicd anteriormente, de acuerdo a laidat utilizada para este

estudio, la zonificacién si cumple con lo estalaleci

3.16 Prueba de Hipotesis

Al menos el 40% de los establecimientos comercedesentes en la zona centro
del DMQ se han establecido de manera irregularespetar ningiin ordenamiento
territorial, o planificacién previa es decir se raeon en sus puntos actuales por

motivos diferentes a una planificacion comercidederritorio.
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Tabla 49
Prueba de Hipotesis

6. CUAL ES LA RAZON POR LA QUE VINO A DESARROLLAR S U ACTIVIDAD EN ESTE SECTOR

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

ANALISIS DE MERCADO 51 19,3 19,3 19,3
RECOMENDACION 76 28,8 28,8 48,1
HERENCIA DEL LOCAL 99 37,5 37,5 85,6
EXPERIENCIAS PASADAS 38 14,4 14,4 100,0
EN EL SECTOR
Total 264 100,0 100,0

6. CUAL ES LARAZON POR LA QUE VINO A DESARROLLAR SU ACTIVIDAD EN
ESTE SECTOR

40

30

7 5%

Porcentaje

7%

15 T
ANALISISDE ~ RECOMENDACION HERENCIADEL  EXPERIENCIAS
MERCADD LOCAL PASADAS EM EL

SECTOR

6. CUAL ES LA RAZON POR LAQUE VINO A
DESARROLLAR SU ACTIVIDAD EN ESTE SECTOR

Figura 61 Prueba de Hipotesis

Connotacion

Mas alla de una planificacion o acogiéndose a udananza municipal, los
propietarios de los locales se han acoplado aesiesidades, es decir que una obtenido
un local se plane6 que actividad ejecutar en latigegg y en esta pregunta se denota
que el 80% se han asentado a realizar su actiedad sector, por razones ajenas a
una planificacion o un estudio analitico previopes esto que la hipotesis planteada

se ha confirmado
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3.17 Informe de la Investigacién de mercados

Después de haber analizado todas las preguntasadza en esta investigacion se
ha podido concluir que la parroquia mas grandedlininistracion Zonal Centro es

Centro historico, de donde se obtuvieron el 41%slencuestas.

los restaurantes, segun la muestra, hay mayoritarite en el sector, seguidos de
Fondas, restaurantes de comida rapida, cafetpitasiterias y cevicherias, dentro de
los restaurantes, estan los grandes, como por kjdrasta la vuelta sefior, y todos los
de su clase, y los pequefios, los cuales son logeqaen los “almuerzos” dia a dia a
las personas que realizan sus labores en este, shEdpués tenemos las fondas, que
son una especie de restaurante de almuerzos pemaddase mas baja, orientado a
otro segmento, para un NSE medio bajo, las piciasteson restaurantes donde se
vende comida tipica, como fritada, hormado, entresoplatillos de la gastronomia
propia de nosotros, cevicherias se encarga deeheio de comida costeiia y del mar,
y comida rapida donde se venden platos como sorburamesas, hot dogs,
salchipapas, etc. Las cafeterias que mayoritarisrsconcentran en el sector del
Itchimbia, se encargan de la venta de café, postambién platos fuertes en ciertos
casos

La mitad de los locales encuestados son propias gt mitad son locales
arrendados, es un fendmeno que se da por el muestieabilistico aleatorio simple,
pero nos da la pauta, para entender que mucha estidtehi por poseer locales en
lugares estratégicos de esta, considerada la zésacomercial del D.M. Quito, sin
necesariamente ser propietarios de estos locataggulizar su actividad comercial,
las actividades se van ejecutando entre menosade ¥ 5 afios, mayoritariamente y
el otro grupo grande es el de mas de 15 afoszdém naor la que se han realizado
mayoritariamente las actividades en el sectorpeshgrencia”, esto quiere decir que
los actuales propietarios, ha tomado posesion diecah donde no necesariamente se
ha venido realizando la misma actividad comercaal generaciones, simplemente,
algun familiar, directo, indirecto, amigo, etc. Eeo o cedio los derechos del local al

actual propietario.
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Los encuestados que no han realizado actividadrotahen otro sector, supieron
recalcar, que es debido a que practicamente soreadipientos nuevos, como se
analizo en la pregunta anterior.

Los Chillos, es considerada como una zona pocmt&add comercialmente, y con
buena proyeccion, cabe recalcar, que lo anteriderexpuesto es perspectiva de los

encuestados.

Mayoritariamente quien ha sugerido un local a lopietarios han sido familiares
y amigos, los locales que se mantienen en el seotoprincipalmente principales, no
se maneja tanto los locales sucursales, debide aauo general, son actividades, o
emprendimientos nuevos, todavia no hay una pro§eeccrecer, y los que han estado
mas tiempo en el sector consideran que sus utdglaen bajado con respecto a los 2
afos anteriores, y esto lo consideran a los impsgesnflacion y politicas
gubernamentales, lo que ha afectado al crecimigattos negocios, por lo que la
proyeccion a llevar una sucursal es muy baja, ygorisis, planean tal vez cambiarse

a sectores menos explotados como el Valle de idsxmencionado anteriormente.
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CAPITULO IV

GEOREFERENCIACION DE LAS ZONAS COMERCIALES

4.1 Procedimiento de georreferenciacion

Como ya se ha venido hablando a lo largo de tode é&wbajo, la
georeferenciacion es una herramienta muy importéntaial nos permite identificar
caracteristicas particulares de un punto e ideatifs graficamente en donde esta.

Para realizar la georeferenciacion existe un siramarme programas, aplicaciones,
herramientas que ayudan a desarrollar esto, e#mas frecuentes tenemos a:

» Google maps
» Google Earth
Otros softwares mas avanzados que podrian ayud@masos a:

e GVSIG

* Quantum

* GRASSGIS
» Atlas

« UTMV6

e Surfer

Entre otros muchisimos programas, tanto libres cdmdicencia pagada, pero
para este proyecto elegimos como programa prefergtedefinido al ARCGIS, por
considerarlo como uno de los programas mas conspletmn mayor interactividad
para el fin deseado, debido a que maneja informagifica, alfanumérica, entre otros
aspectos en los que no se ha profundizado en regtecto.

El manejo de ARCGIS no es del todo sencillo delgidmcontable nimero de
aplicabilidades, usos, manejos que mas profundamemtestudian y aplican en
campos de estudio técnicos, como son geografiaitectyra, topografia, ingenieria

civil, entre otros.

En el presente estudio, realizamos la toma o lavaiento de puntos GPS de cada
establecimiento, por medio de un Smartphone y pheaaion llamada “InViu GPS-
dtails”, donde permite identificar los puntos erorckenadas X y Y o también

conocidas como longitud y latitud respectivameseeutilizd este programa y esta
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aplicacion debido al dificil acceso a un aparat®&@kfesional ya que su adquisicion

al alquiler es muy elevado, y actualmente la temgial ha avanzado tanto que nos da

la facilidad que por medio de nuestro celular peagoidentificar el punto exacto

(Latitud y Longitud), en donde nos encontramos

informacion

tu posicion
|atitud
52.49728468
WGS-84

altitud

altitud GPS

43

m

hora

fecha UTC

01/09/2013

dd/mm/aaaa

fecha teléfono

01/09/2013

dd/mm/aaaa

fecha GPS

01/09/2013

dd/mm/aaaa

satélites
@
»
visibles: 14 en uso: 14
longitud

13.35048228

WGS-84

altitud sobre el nivel del mar

90

m

hora UTC

11:09:28

hh:mm:ss

hora teléfono

13:09:27

hh:mm:ss

hora GPS

11:09:28

hhimm:ss

posicion de satélites GPS (azimut: 40°)

Figura 62 Programa para toma de puntos GPS

Fuente: InViu GPS Details

Posteriormente los puntos obtenidos se apuntaron enaderno, el cual una vez

terminada la jornada de levantamiento se trangceghiuna base de Datos de Excel,

gue previamente se obtuvo del catastro del MDM@Quia contienen entre varias

variables, RUC, nombre del propietario y razénao¢te adjunta el digital).
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Figura 63 BDD Puntos GPS

Luego la base de datos es ingresada en el ArcG8ded se realizé la
georeferenciacion, un programa muy importante lgaegecucion de este proyecto, ya
gue permitié intercalar el uso de bases alfanuraggdases graficas, las cuales dieron
el resultado final de este proyecto de investigacio

ArcGIS 9 |

ArcMap” Version 9.3

| .- ~ 1S

Gis by ESRI

Figura 64 ArcGIS 9.3

Fuente: ArcGIS
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Figura 65 BDD en ArcGIS

Los “join|” de bases (cruces de bases), se reafipamedio de la aplicacién de
ArcGIS, conocida como ArcMap, que es la que permggalizar toda la informacion,
la base de datos que es de autoria propia, la gogere la informacion de
coordenadas se cruzé con un mapa de la DireccioRadastros del DMQ, la
informacion de las coordenadas y el mapa del DMQeti el sistema de Coordenadas
WGS84, que es el formato que se utiliza en nuéxie, cuando de coordenadas se
trata.
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Figura 66 JOIN en ArcGIS



117

@ mapaLmxd - AccMap - Arclnfo (=@ = |
| e dit View Bookmarks Insert Selection Tools Window  Help |
|D2EE ¢ mRx|a | |ER ST Y=ol
|2—-¢ -~ usf.ﬁ_@mqumw“ Join Data g}——j \-/"'5‘\5\‘33|
x @ [ || o vouspoend sl cat o i oyersatviutetable soyoucan, 5,4, 5, 18, |7, |5] B
[ ArcTooibor for example, symbolze the layer's features using this data.
B 30 Anslyst Tools ﬁ S What do you want to join to this layer?
G Anclysis Tools ** 2| [rom attributes from a table |
& Cartography Tools il
& Conversion Tools )
A COMDARAPIDA @ Data teroperabity Tools 1. Choose the fiedin this layer that the join rillbe based on:
FONDA & Data Management Tools B [ =
PICANTERIA Geocoding Tools
& b4 i) ) 2. Chaose the table 1o join to this layer, or load the table from disk:
*RESTAURANTE @ Geostatistical Analyst Tools | wh —
& Linesr Referencing Tools = [ r— | g
B 0 lotescentre & Mobile Tools = [¥ Show the atiribute tabies of layers in this st
=] @ Multidimension Tools a
5 M MOSAICO_QUITO_A || | 1@ Network Analyst Tools % 3. Choose the fiedin the table to base the jon an:
RGB B Somples o [ =l
MRed: Band 1 & Schematics Tools #
[ Green: Band 2 i Server Tools - Join Options
MBlue Band3 G Spatial Analyst Tools - & Keep ol records
& Spatial Statistics Tools o Allrecordsin the target tzble are shonnin the resulting table.
Tracking Analyst Tool Unmatched records wil contain nu values for al fields being
G Tracking Analyst Tools f appended into the target table from the join table,
= " Keep only matching records
Ifarecordin the target table doesn't have a mach in the join
‘table, that record i removed ffom the resultng target table.
About Joing Data oK
m | v Bl
Displey | Source | Selection | Favortes | Index | Search | Reauts | @0 e [+
| prawing ~[ & ) | O v A = % |[awal Sl B zulAro- g ==
layer based on location or attribute Inches

Figura 67 Join ArcGIS segunda parte

Una vez finalizado los cruces de ambas bases, @bt@anel resultado final donde
tenemos el mapa con los puntos que ha sido idsadi
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Figura 68 Mapa con puntos georreferenciados
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4.2 Mapa georreferenciado de las zonas comerciales
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Figura 69 Mapa DMQ georreferenciado

Se puede apreciar el mapa del DMQ con los puntoefgrenciados
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Figura 70 Mapa DMQ ZOOM
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Tenemos el mapa mas de cerca donde se distingligtriducion de cada una de

las actividades analizadas en este proyecto
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Figura 71 Mapa georreferenciado primer plano

Tenemos un primer plano de cerca donde se distiegugié punto exactamente

esta ubicado el local que queramos analizar.
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Figura 72 Presentable mapa DMQ Centro
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Se aprecia el trabajo final a presentar de largienciacion

4.3Mapa de las zonas calientes

Figura 73 Identificacion de parroquias

Cuadro 7
Identificacién de parroquias

Identificacion Nombre
Itchimbia

Centro Historico

La libertad

A

»

‘ Puengasi
@

San Juan
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Figura 74 Zonas calientes

Para el analisis de las zonas calientes de adfiegdde venta de alimentos en el
centro historico se puede connotar que la zonartalies en general todo el Centro,
debido a que es una zona comercial muy fuertebildea eso los lugares de comida
se hacen mas frecuentes, y es debido a esto lartoation, como se ve en el mapa

anteriormente expuesto.

Cuenta de ID Etiquetas de columna | ~

Etiquetas de fila = | CENTRO HISTORICO ITCHIMBIA LA LIBERTAD PUENGASI SAN JUAN Total general
CAFETERIA 39 14 1 2 18 74
CEVICHERIA 6 1 1 1 4 13
COMIDA RAPIDA 37 20 5 19 31 112
FONDA 48 28 10 24 39 145
PICANTERIA 22 6 7 13 13 61
RESTAURANTE 182 71 4 37 114 408
Total general 334 140 28 96 219 817

Figura 75 Actividad X Parroquia zonas calientes
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Figura 76 Actividad X Parroquia
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Se denota que la actividad caliente en todas lasquaas son los restaurantes,
pero hay el caso particular de San Juan, Centridiitis, Itchimbia, que tienen un
buen nimero de cafeterias, estas cafeterias sger@ran por ser muy llamativas y las
de los sectores de San Juan y el Itchimbia seteasn por tener amplias ventanas
y balcones donde se caracterizan por la vistaaiynocturna que estos tiene, por este
detalle se puede considerar a estas parroquias zom caliente para cafeterias

orientadas para un publico de buen gusto por ladaota vista y el ambiente.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1Conclusiones

* Los propietarios de los locales, para arrancarstoactividad comercial, no se
basan prioritariamente en informacion obtenidagdanunicipio, ni por estudios
técnicos, se basan en percepciones.

» Gran parte de los locales que funcionan en el ssoto propios, de acuerdo a la
actividad estudiada en este proyecto, lo que daalga para concluir que se
mantienen realizando actividad en el sector paelataja competitiva que da el
poseer un bien en este sector, que como lugar ca@hes muy estratégico.

» La zonificacion de los sectores comerciales quegjaaactualmente el MDMQ, se
basa en estudios profundos que ha realizado estitu@dn, y mucho de estos
estudios tienen que ver con la demografia y getagdafl sector, pero a pesar de
esto, el MDMQ no cuenta con un mapa de las zomagimales georeferenciado,
sabiendo que esta herramienta es sumamente imggortan

* La ordenanza 171 y la ordenanza 308 y el mapa Pd@%tan relacion con la
informacion obtenida, esto nos lleva a concluir eudMDMQ esté realizando
controles necesarios para regularizar las actieislath el Distrito.

e Se nota una baja en la utilidad de los negocids,sesdebe mayoritariamente a la
inflacién, causante del encarecimiento de produntagsarios para la elaboracion
del producto principal que es la elaboracion delpctos de primera necesidad
(alimentos).

» Las actividades de promocion, imagen instituciopalicidad, son poco acogidos
por los propietarios de estos locales, se debeeahgy muchos locales que se
enfocan a un segmento medio tipico a medio bajo|gpgue sus ingresos no
generan lo suficiente para invertir en publicidad.

» La utilidad que genera esta actividad en promedieste sector es de $1000 a

$2000 mensuales.
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El valle de Los chillos es un sector que esta am@momo para ampliar su negocio
0 como para mudarse, ya que le consideran ale@fi® una zona poco explotada
comercialmente y con proyeccion de crecimiento.

En el caso de cambiar de actividad, ponerse undaide abarrotes es la opcién
No 1, debido a la percepcion de que no tiene gaarefa ingresar al negocio, pero
no analizan otros factores, como el saturamientstieactividad.

El MDMQ no cuenta con una base de datos completto tgrafica como
alfanuméricamente hablando, lo que convierte agstgecto en una herramienta
muy completa para complementar las actividadeggoata el MDMQ, y también
para realizar estudios adicionales de Geomarkejungayuden a identificar zonas

ideales para alguna actividad en especifico.

5.2Recomendaciones

Generalizar el presente proyecto con todas lagi@aties que se establecen en el
CIlIU, lo cual nutrird de informacion a la base gymitira convertirla en una fuente
poderosa de analisis de geomarketing en el futmmp para ver la conveniencia
de la apertura o no de ciertos establecimientaetarminadas zonas humanas.
Crear una cultura de investigacion de mercados endiedad Quitefia, para que
en emprendimientos futuros, sea cual sea la aatly@htes de basarse en consejos,
herencias de locales o percepciones, se basen estudio completo, el cual les
beneficiara para que su actividad comercial puegdizarse de una manera
efectiva en lugar apropiado, acogiéndose a lastiqasi que imponen las
autoridades y que la actividad perdure a lo laggdidmpo

Socializar de una manera mas general las ordenamaaisipales que el MDMQ
utiliza para poder emitir un permiso de funcionartoe para que los propietarias
de las diversas actividades comerciales, se basereseb y no tengan
inconvenientes en la obtencion de una LUAE.

Presentar el presente proyecto a los distintos &fuins que conforman el Estado

Ecuatoriano, para que esta informacion aqui pradentsea el complemento
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perfecto para los departamentos municipales quensargan de la emision de
permisos, zonificacion de sectores comerciales  gpoyen también como
informacion para los usuarios de los Municipiosaganer un mejor panorama de
donde podrian realizar la actividad que planeasrdpsfiar.

La metodologia planteada en este estudio puedi derbase para implementarla
en un estudio mas macro, que sea aplicable a ctidalad y cada sector y que se
generalice mas para que sea apropiada a utilieatiados los Municipios a Nivel
Nacional, no tan solo que sea utilizado por el MDMQ

La Universidad de las Fuerzas Armadas — ESPE debeofundizar en temas
importantes como son el uso de paquetes inforngfiera la aplicacion de
Geomarketing, para que a futuro las nuevas gemnseesalgan con mas y mejores
herramientas para realizar este tipo de proyegtgse sean de mayor utilidad a la
Sociedad ecuatoriana.

En el futuro mejorar la interfaz aplicada en esteyg@cto, para que sea mas
amigable al usuario, y que se pueda nutrir de nfésmacion para que todos los
datos obtenidos aqui sean mas apropiados, masinpsit de mayor utilidad tanto
a las autoridades como a los usuarios.

Impulsar el desarrollo de nuevas herramientas gl@se a Geomarketing, que en
un futuro pueden ser complemento de inteligenciaeeados.

Mejorar el sistema planteado aqui para que end#saueva idea del gobierno
como es fomentar el turismo, este proyecto seausadolo para la identificacion
de las zonas comerciales, sino para identificarosgye no promocionar las
diversas zonas turisticas que tiene el Ecuadoyécseria un mejor complemento
para la base de datos que se mantiene actualmente.

La propuesta presentada en este proyecto de igaeiin se ajusta a varias de las
necesidades que presenta tanto el MDMQ, como leegpara la busqueda de
sectores ideales para desarrollar una actividaghana identificar si ciertas
actividades estan incumpliendo normas u otrasidaties estan saturadas en otros
sectores, por lo que se recomienda ejecutar eeptoy todas las actividades del
CluU.
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