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RESUMEN

Esta investigacion se centra en realizar un mockatimgrafico, empleando el método inductivo, queepde hechos
particulares definidos como variables, las mismesspn sometidas a diferentes procesos de ardisisl objetivo
de agruparlas en distintas categorias, llamadasréscde influencia, los cuales se obtienen a $rale distintos
geoprocesamientos realizados en un S.1.G. Adiaioaade, se tomé como base el estudio de mercadpadalpor
la empresa PUREAGE S.A, en el que se define ell pieif cliente y a las 14 parroquias urbanas compdna de
estudio, las mismas que pertenecen a la Adminiétratonal La Delicia y a la Administracién Zonal i del
Distrito Metropolitano de Quito.

De las variables que se analizan se obtienen issas#ores de influencia, los cuales arrojan tasials, que ayudan
a evaluar los diferentes escenarios que se prespata generar el mapa final de este proyecto,igantificar a las
areas potenciales de oferta del producto de laesagPUREAGE S.A.

ABSTRACT

This research is focused on a cartographic modeiguthe inductive method that is made up of irdireils defined
as variables which are subject to different proegssf analysis in order to group them into différeategories,
called influence factors. These factors are obththeough various geoprocesses made in a GIS galdra basis the
market study which was carried out by the compadRPAGE S.A that defines the customer profile anel 14
urban parishes as the study area as belonging Belieia administration zone and North administratzone of the
Metropolitan District of Quito.

The variables analysed produce the six influenctofa, these are obtained to yield the resultgihglto evaluate
the different posibilities that arise in generatithg final map of this project, this identify thetpntial areas of
PUREAGE S.A’s product offering



GENERALIDADES

El avance de nuevas tecnologias y herramientab&ea geoespacial ha ayudado a que éstas se
involucren en el desarrollo y mejoramiento de ésfjias de mercado, enfocandose en las
pequefias y medianas empresas con un costo deidmverenor, ya que no se necesita salir a
campo para generar u obtener informacion. La edieai los sistemas de informacion
geogréfica, la cartografia; junto con el marketilag, estrategias de mercado y la segmentacion,
forman el geomarketing, el cual es una herramigatatiene como finalidad la optimizacion de
recursos, ademas de ayudar en la toma de decigi@stategias para la empresa.

DESCRIPCION DEL AREA DE ESTUDIO

El Distrito Metropolitano de Quito se encuentracabio en la provincia de Pichincha, en el
cantén Quito. Esta limitado por las avenidas SimBéfivar, Mariscal Sucre y Diego Vasquez.
Quito tiene 360 ki) su extension es de 45 km de largo por 8 km decr83 parroquias urbanas
forman a la ciudad de Quito las cuales alberga@392199 habitantes, INEC (2010)

Por interés de mercado de la empresa PUREAGE $.Astedio y aplicacién del presente
proyecto se lo realiza en la zona norte del Dgstkietropolitano de Quito. Se identifica como
zona de estudio a 14 parroquias urbaxas Tabla 1) que pertenecen al DMQ y albergan a una
poblacion promedio que se encuentra en una obas& snedia a alta.

Tabla 1. Listado de las parroquias del Distrito Metropoldate Quito involucradas en el proyecto

Parroquias Urbanas
Belisario Quevedo San Isidro del Inca
Carcelén IAaquito
Cochapamba Jipijapa
Comité del Pueblo Keneddy
Concepcion Mariscal Sucre
Cotocollao Ponceano
El Condado Rumipamba

Figura 1. Ubicacién General de la Zona de Estudio
UBICACION GENERAL

ECUADOR

Zona de Estudio

PICHINCHA

! Sexto Censo de Poblacién y Vivienda realizadoatnbwe del 2010 por el Instituto Nacional de Estick y Censos (INEC)



DEFINICION DEL MARKETING GEOGRAFICO O GEOMARKETING

El geomarketing aplica a la estadistica para evakggmentar y estudiar a la poblacion de un
area determinada, en donde se toma en cuentavis®iés politicas y naturales que pueden ser
un factor de influencia al momento de realizar segmentacion. Incorpora informacion ya
existente por parte de la empresa como es el regist clientes, proveedores, distribuidores y
competidores definiendo la ubicacion de cada uno etles para luego representarlos
geogréaficamente con la ayuda de los S.I.G. Seatiatos ya existentes y los que estan en libre
acceso, editandolos y agrupandolos para definivdaables que se representan en uno o varios
mapas, que seran el resultado de la investigaei@ojando una vision amplia del mercado a
incursionar y la acogida que el producto puedealiegener.

Segun Amago (2006) “el marketing geografico o geteting esta basado en varias claves que
facilitan el intercambio y distribucion de un prethl, (ver Figura 2), estas claves son:

a) ldentificar a los clientes, actualizando de formantinua los datos para permitir un analisis
posterior de necesidades y tipologidpoyandose en una base de datos ya estructurada y
organizada con la informacién necesaria de lositedfeque la empresa posee y con los cuales
mantiene una relacion comercial, se lleva un seigaitm, en donde su ubicacién, distribucion
en el mercado y el espacio geografico forman utofapie influye en la estrategia de venta y
distribucién del producto.

b) Identificar a los clientes potenciales, analizarlde datos de los clientes actual€on los
clientes actuales que posee la empresa se puad@adis perfil del tipo de consumidores a
los cuales la empresa desea llegar.

c) ldentificar la geografia donde se requiere que smlice el intercambio: barreras
geogréficas, arterias de comunicacion y medios rdasporte.La empresa identifica una
zona de estudio, donde se ofrece su producto yequelgunos casos tiene barreras
geogréficas que pueden dividirla, esto ocasionacambio ya sea en el aspecto social,
ambiental o fisica, causando que el estudio de adery las estrategias de venta de un
producto deban modificarse para cumplir con lasamptopuestas por la empresa.

d) Identificar a los consumidores de la zona: dondeenj qué requieren y a donde se
desplazanAl determinar la zona de estudio para la ventardeo varios productos se debe
tener en cuenta que diferentes grupos sociales éstiibuidos en un espacio geografico, en
el mismo que realizan sus actividades cotidianadicidnalmente, cada individuo tiene
comportamientos propios y posee un estilo de viflerethte, el cual es adquirido por
influencia de factores fisicos, econémicos, pa#ig demograficos.

e) ldentificar la oferta existenteSe identifica a la competencia junto con su ulicaen el
espacio y su distribucién en la zona de estudidaewal la empresa ofrece su producto. De
este modo se podré enfocar en sectores dondeetldei\competencia va de medio a bajo.



f) Adaptar los programas de marketing, los productosegvicios para que se adecuen a las
necesidades individualed.a segmentacion de los consumidores ayuda a fidantilas
caracteristicas individuales que se pueden relacientre si para formar una idea de una
determinada necesidad que un grupo social tiemergedo de esta manera un producto que

la cubra.

g) Integrar en el plan de comunicacion las necesidadielsconsumidorSe debe realizar un
analisis multitemporal de desarrollo de los diféesrgrupos sociales que han habitado en la
zona de estudio, en donde se recolecte las ingeiety necesidades que las personas tengan

con la finalidad de incorporarlos en el estudiordcado.
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DESCRIPCION GEOESPACIAL DE LAS PARROQUIAS DE LA ZON A DE ESTUDIO

Se realiz6 un analisis individual de cada parrqgogd@ndo una descripcion general en la que se
consideraron como criterios los ambitos: sociainémico, cultural y territorial (ver Figura 3).
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Figura 3. Descripcion y analisis de las parroquias involuasad

Se dio una descripcién junto con el nombre de sadgcio urbano involucrado en la zona de
estudio, identificando y reconociendo sus elemeibsscuales se pueden observar en la Tabla 2.

Tabla 2. Claves para la identificacion de los servicios ndsaen la zona de estudio

ID Nombre Descripcion

1 | Farmacias Importantes cadenas de farmaciasugiglan con el interés de mercado
2 | Clinicas Establecimientos sanitarios que diatigarsy tratan una enfermedad

3 | Hospitales Establecimientos para el diagndstitatamiento de enfermos.

4 | Supermercadt Cadenas de comercializacion de alimentos en el

5 | Areas de recreacion y concentracion Estadinsscieatros, parques, plazas de toros

6 | Establecimientos Educativos Escuelas, colegitsgersidades, institutos, bibliotecas.

7 | Paradas masivas de transporte put | Estaciones de servicio publice ecovia, metrobus, troleb:

8 | Centros de salud Casas de asistencia médidert=dn primaria, pertenecientes al estado.
9 | Institucione Publica: Municipios, zonas administrativas, ministerios ybajadas

10 | Mercados Congregaciones de comerciantes de alisprducidos por cultivo.

11| Gasolineras Cadenas de estaciones de servicinagipara sumistrar combustible

12 | Instituciones Financieras Bancos (no se toma entawm®operativas) y Superintendencia de bancog.
13| Terminal inter parroquial Punto de partida y llemael transporte publico entre parroquias

14 | Terminal inter provincial Punto de partida y llegatkl transporte entre provincias.




METODOLOGIA PARA EL ANALISIS DE MERCADO

Para realizar el analisis de mercado de la empR$REAGE S.A, se empled el método
inductivo, que parte de hechos particulares a l@des se los define en este proyecto como
variables, las mismas que son sometidas a difergtecesos de analisis con el objetivo de
agruparlos en distintas categorias, llamadas festoe influencia. Estas, a su vez se someten a
distintos geoprocesamientos a través de un S.bG,la finalidad de llegar a una conclusion
general, que sera el producto. Las variables atdense sometieron a procesos de identificacion,
normalizacion y/o célculo, para posteriormente pagrias en seis factores de influencia.
Adicionalmente, se tom6 como base el estudio deaderrealizado por la empresa PUREAGE
S.A, en el que se definieron el perfil del cliegta zona de estudio. En la Figura 4, se muestra
un diagrama que ilustra los distintos procesossguaplicaron en este analisis de mercado, los
mismos que también, a continuacion se detallan:
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Figura 4. Diagrama de flujo de la metodologia para el arsatisi mercado

DESCRIPCION Y ANALISIS DE LOS FACTORES DE INFLUENGIEN LA ZONA DE
ESTUDIO

Los factores que intervinieron en la zona de estwon las siguientes influencias: funcional,
empresarial, poblacional, de vialidad y transparteano, de salud y de actividades econémicas
junto con los centros de recreacion, los cualesservan en la Figura 5.
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Figura 5. Factores de influencia de la zona de estudio yartiables

Influencia Funcional

El factor de influencia funcional es el nivel desdeollo y planificacion que posee cada
parroquia acorde a la cantidad, calidad y al grdeodistribucién de los servicios urbanos,
incluyendo el avance, estancamiento o retroces@spas también llegarian a tener.

Para generar estas variables, se apoy6 en la@gfiode los siguientes procesos:

a) Jerarquizacion de los servicios urbanos
b) indice de ubicuidad

c) Coeficiente de localizacion

d) indice de centralidad

e) Desarrollo ponderado de la centralidad
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Figura 6. Geoprocesamiento para la obtencién del factonfiigeincia funcional



Influencia Empresarial

Permite determinar la ubicacién espacial de la esgrsus competidores y distribuidores,
ademas de la identificacion y ubicacién de lontdis.
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Figura 7. Geoprocesamiento para la obtencion del factonfiigeincia empresarial

Influencia Poblacional

Es igual a la densidad poblacional, la cual relzia la poblacion con la superficie de cada
parroquia, dividiendo el nimero de habitantes phéaea.
Este indicador espacial, nos ayuda a identificar parroquias con mayor concentracion
poblacional y para ofrecer el producto de PUREAGE S
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Figura 8. Geoprocesamiento para la obtencién del factonfiieeincia poblacional

Influencia de Vialidad y Transporte Urbano

El DMQ cuenta con tres importantes sistemas desp@te urbano que atraviesan
longitudinalmente a Quito y que movilizan a 600.¢@®ajeros diariamente (Plan Maestro de
Movilidad para el DMQ 2009

Estos sistemas son:

* Metrobus: en la zona de estudio existen 58 panadas estacion ubicada en la parroquia de
Ponceano.

» Ecovia: cuenta con 13 paradas en la zona de estudhi@ estacion ubicada en la parroquia
Jipijapa.

e Trolebls: en la zona de estudio se encontrarona2@dps y una estacion ubicada en la
parroquia Jipijapa.

» Terminal Interparroquial: en la zona de estudialsiea en la parroquia de Jipijapa.

» Terminal Interprovincial: en la zona de estudi@seuentra en la parroquia de Ponceano.
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Figura 9. Geoprocesamiento del factor de influencia dedaadl y transporte urbano

2 plan Maestro de Movilidad para el DMQ realizadeekafio 2009 por el Municipio del Distrito Metrogalio de Quito.



Influencia de Salud

Los servicios de la salud, son los datos involuzsguhra generar el factor de influencia de salud,
estos son considerados como una oportunidad pardifidar a clientes potenciales, ya que

tienen una relacion directa con la salud y cuidatik piel. Adicionalmente, muchos hospitales
y clinicas cuentan con una farmacia en la que sdgafrecer el producto.
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Figura 10. Geoprocesamiento para la obtencion del factanftieencia de salud

Influencia de Actividades Economicas y Centros derBacion

Se asigné a la ubicacion de los mercados, supea@sc/ centros comerciales como centros de

desarrollo de actividades econdmicas.
Se determind a las universidades y a los centreeaiteacion (parques, estadios y hoteles) como
lugares que reunen clientes potenciales, en dangedrian adquirir el producto que PUREGAE

S.A ofrece.
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Figura 11. Geoprocesamiento de los factores de influenciactieédades econémicas y centros de recreacion

ANALISIS E IDENTIFICACION DE AREAS POTENCIALES DE O FERTA PARA LA
EMPRESA PUREAGE S.A

Con los resultados ya obtenidos de cada factonftieencia, se procedié a realizar dentro del
S.1.G el ultimo geoprocesamiento ilustrado en GuFa 12, el cual, se desarrollé en dos etapas, la
primera (a) que agrupO a los resultados de los faetsres de influencia en tres grupos de
acuerdo a su afinidad y la segunda etapa (b) qustnaulos célculos, similares a los realizados
en los procesos de andlisis y obtencion de losregide influencia, mencionados anteriormente.
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Figura 12. Geoprocesamiento para la identificacion de aretenpiales de oferta
De donde:

|_funcion, |_densidad, |_empresa, |_salud, | vialigd |_recreacion archivos que fueron
obtenidos de los procesos anteriores para la abtede Iso distintos factores de influencia.

Raster Calculator:se realizé la sumatoria de los factores de inflissrde acuerdo a la Figura
4.11.

V1 v3, v2 V5, v4 ve@rchivosobtenidos de las distintas sumatorias realizaddssefactores de
influencia.

Reclassify:realiza una nueva clasificacion, agrupando losglde la unién de los factores de
influencia en tres categorias.



V1, v2, v3:archivos raster obtenidos de la herramienta “Rsdid

Final_1: archivo raster, resultado de la sumatoria y asignade pesos de los archivos vl, v2,
v3.

Final: archivo resultante estandarizado, que incluyeataas con alta, media y baja influencia
para la identificacion de areas potenciales ddattsl producto para la empresa PUREAGE S.A.

A continuacion se describe las etapas que se aeatizen el georpocesamiento para la
identificacion de areas potenciales de oferta.

a) Relacion de los factores de influencia

Con los resultados de los factores de influenci® dueron obtenidos mediante el
geoprocesameinto realizado, se procedié a efeghamagrupacion en tres categorias, de acuerdo
al nivel de dependencia que existe entre cada agropandolos de dos en dos. Este paso se
realizo usando la herramienta “Raster Calculalaa’ relaciones se definieron de esta manera:

* Influencia funcional — poblacionglvl v3) estos dos factores toman a la poblacién, su
ubicacion y calidad de servicios urbanos para detar los lugares adecuados para la oferta
del producto.

* Influencia empresarial — salu(v2_v5) los clientes tanto activos (farmacias), como
potenciales (hospitales, clinicas y centros ded$alan la base para determinar su grado de
influencia en la zona de estudio.

* Influencia vial — recreacion y concentracion poladaal (v4_v6) los lugares que albergan
numeros considerables de personas junto con lo@séd transporte urbano son medios que
influyen en el desarrollo y progreso de un sed@mmndo indicativos de areas Optimas para
ofrecer el producto.

En la Tabla 3, se muestran los nuevos rangos cerclales se realizé la reclasificacion
(“Reclassify”) y que conserva el mismo esquema demalizacion definido en procesos
anteriores.

Tabla 3. Ponderacion para la reclasificacion de la ideradién de areas potenciales de oferta

Pesqg Categoria Rango

1| Alta Menor a 3,33
2| Media Entre 3,33 a 4,66
3| Baja Mayor a 4,66




b) Calculos finales

De este proceso se obtuvieron tres nuevas variallles?2, v3, a las cuales se les asigné un peso
de acuerdo a su grado de prioridad, enfocandosé ajetivo del proyecto. Para esto se recurrio

a la herramienta “Raster Calculator”.

Finalmente, el resultado obtenido fue sometido @ neclasificacion en tres niveles, los cuales

formaron las areas potenciales de oferta del ptodie la empresa PUREAGE S.A, generando

de esta manera el resultado final de todo el geepeomiento, el Mapa de ldentificacion de Areas

Potenciales de Oferta para la Empresa PUREAGE S.A.
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