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RESUMEN

El considerar a la estadistica, a los sistemasfdeniacion geografica y a la cartografia,
como tecnologias y herramientas del area geoespa€eigpueden ayudar en el desarrollo y
mejoramiento de las estrategias de mercado, di&xopauta para el desarrollo del
geomarketing, el mismo que ha generado proyectos] area de la construccion, salud,
educacion, transporte, bienes raices y publicidafbhcandose en las pequefias y medianas

empresas, generando resultados con un costo dsigrvenenor.

Esta investigacion se centra en realizar un modaltografico, empleando el método
inductivo, que parte de hechos particulares dedsicbmo variables, las mismas que son
sometidas a diferentes procesos de analisis casbjetivo de agruparlas en distintas
categorias, llamadas factores de influencia, ladesuse obtienen a través de distintos
geoprocesamientos realizados en un S.I1.G. Adigioeale, se tomé como base el estudio
de mercado realizado por la empresa PUREAGE S.A¢l eue se define el perfil del
cliente y a las 14 parroquias urbanas como la dernestudio, las mismas que pertenecen a
la Administracion Zonal La Delicia y a la Adminiation Zonal Norte del Distrito

Metropolitano de Quito.

De las variables que se analizan se obtienen lssfagtores de influencia, los cuales
arrojan resultados, que ayudan a evaluar los difeseescenarios que se presentan para
generar el mapa final de este proyecto, para itlsartia las areas potenciales de oferta del
producto de la empresa PUREAGE S.A.

Por otro lado, se toma en consideracion la relaqgiéa existe entre la poblacion con el
comportamiento social, las actividades econdmloasiabitos de consumo, la movilidad y
el macroentorno que rodea a la empresa para neldidascripcion de los resultados de los

factores de influencia.
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SUMMARY

Statistics, geographic information systems andogaaphy are technologies and tools in
the area of geospatial that can help in the dewedmp and improvement of market
strategies and give guidelines for the developneérdeomarketing, helping to promote
projects in the area of construction, health, etloatransport, real estate and advertising
by focusing on small and medium-sized enterprises generating results with a lower

investment cost.

This research is focused on a cartographic modeigithe inductive method, that is made
up of individuals defined as variables which arkjsct to different processes of analysis in
order to group them into different categories, exhlinfluence factors. These factors are
obtained through various geoprocesses made in até{Bg as a basis the market study
which was carried out by the company PUREAGE S& ttefines the customer profile
and the 14 urban parishes as the study area asgb&jato La Delicia administration zone
and North administration zone of the Metropolitaistiict of Quito.

The variables analysed produce the six influencéofa, these are obtained to yield the
results, helping to evaluate the different podiletii that arise in generating the final map of
this project, this identify the potential aread®&fREAGE S.A’s product offering

On the other hand, it also takes into account glationship within the population by
looking at social behavior, economic activitieshitg of consumption, mobility, and make

the description of the results of the factors ditience.
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PROLOGO

Esta tesis nace con la objetivo de incursionarreéraa que en la actualidad esta captando
la atencion de profesionales del ambito empresgrik ventas, con el fin de generar una

guia metodologica de codmo aplicar y desarrollgreemarketing.

Se inicia con los antecedentes y generalidadeprogkcto, identificando a la zona de
estudio al igual que a los objetivos que se desézanzar y a las metas que se esperan

cumplir.

De igual forma, se da una definicion general delkeitng y sus herramientas, para luego
relacionarlo con el dmbito geogréfico, obtenienéoedta manera una idea de lo que es
geomarketing y los alcances que puede tener.

Posteriormente, se da una descripcion geoespacial zbna de estudio y sus parroquias,
formando una idea del estado en el cual se enamnén donde, apoyado de las
herramientas que el geomarketing cuenta, se detarral nivel de desarrollo que cada
parroquia posee, para luego agruparlas con ekfaad un resultado general.

Ademas, se realiza una segmentacion generalizaldazo@a de estudio y se explica como
se obtienen las variables y los diferentes procast®s cuales fueron sometidas para
generar los factores de influencia, los mismosmpremedio de herramientas de un S.1.G
se genera el resultado final, el cual es el mapaettificacion de aéreas potenciales de
oferta para la empresa PUREAGE S.A.
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CAPITULO 1

GENERALIDADES

El avance de nuevas tecnologias y herramientat &ea geoespacial ha ayudado a
que éstas se involucren en el desarrollo y mej@matmi de estrategias de mercado,
enfocandose en las pequefias y medianas empresas a@msto de inversibn menor, ya
gue no se necesita salir a campo para generaremesbinformacion. La estadistica, los
sistemas de informacidén geogréfica, la cartogrgdisto con el marketing, las estrategias
de mercado y la segmentacién, forman el geomartkeéihcual es una herramienta que
tiene como finalidad la optimizacién de recursodemaads de ayudar en la toma de

decisiones y estrategias para la empresa.

El geomarketing desde la década de los 90 se lardiésdo en diferentes areas,
como la construccién, salud, educacion, transppttielicidad entre otros; siendo Espafia e
Italia los paises pioneros en esta rama. Cabe cdesigue el desarrollo a nivel

Latinoamericano y del Caribe estd comenzando, (Boez, 2001).

1.1 Antecedentes

Anteriormente, el analisis y elaboracion de un distutde mercado demandaba
tiempo y dinero, razén por la cual este estudio irecesible para las pequeias y
medianas empresa; de esa necesidad surge la idissaeollar técnicas que cubran las
demandas de las PYME con gastos reducidos, enempai corto, generando iguales o

mejores resultados.

Por sus bondades al contrarrestar lo enunciado,lasnultimas décadas el
geomarketing ha captado el interés de las univatsil para crear y desarrollar proyectos
innovadores, juntando metodologias y herramientagstablecidas en diferentes areas,

generando
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nuevas formas de analisis y estudios que se ajaskemealidadver Tabla 1.}, tal es el
caso de la Universidad Autébnoma de Madrid y la ©rsidad de Pisa que actualmente se
encuentran elaborando nuevas aplicaciones de leshientas y técnicas geoespaciales en

el marketing.

Tabla 1. 1. Aplicaciones del Geomarketing

Area de aplicacion
Gestion de inventarios
Soporte inteligente a la produccion
Administracion de flotas
Desarrollo de infraestructuras propias
Optimizacién de fuerzas de ventas
Distribucién de mercado e identificacion de client
Gestidn de recursos de promocién y publicidad

(1]

Fuente: Rodriguez (2001)

Los S.I.G en conjunto con la informacion cartografi social y econdmica han
demostrado ser instrumentos, que favorecen la tdmadecisiones en la venta y

distribucion de un producto del sector empresariablustrial.

En el Ecuador se puede contar con gran parte dardstmacion, que se encuentra
disponible en algunas instituciones publicas yilble lacceso, para su uso en proyectos e
investigaciones sin fines de lucro. Un ejemplo lemstituto Nacional de Estadisticas y
Censos (INEC), el cual se constituye en la entglaductora de informacion estadistica
oficial de la Republica del Ecuador y en el organdiscoordinador del Sistema Estadistico
Nacional (SEN), teniendo entre sus competenciasnaug planificar, dirigir, coordinar y
supervisar las actividades Estadisticas que satejeen el pais, INEC (2010).

En el ambito local, en el Distrito Metropolitano @aito (DMQ) se encuentra la
Secretaria del Territorio, Habitat y Vivienda, quene como mision ser generadora de
politicas publicas territoriales para normar el ysda ocupaciéon del suelo y ser el
regulador de la gestidén del suelo con la finalidadograr un crecimiento equilibrado del
territorio y un desarrollo sustentable del haletael DMQ.
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Adicionalmente, existe la Empresa Publica Metrdpoh de Transporte de Pasajeros
de Quito (EPMTPQ) la cual es la encargada de operadministrar el servicio de

transporte publico de pasajeros.

Las instituciones publicas mencionadas anterioreneatlaboraron en este proyecto,
proporcionando la informacién necesaria para delarry realizar el analisis adecuado

para cumplir con las metas y objetivos del mismo.

1.2  Definicién del problema

En el Ecuador, el mercado de la industria farmac#uta tenido un crecimiento
constante. Segun Maldonado (2010), el 24% dedoaterianos tiene acceso a medicinas
dentro del pais, lo que generd en el 2010 un det&)S$ 875 millones, creciendo un 7% en

ventas de medicamentos en el mismo afio.

Segun América Economia (2011) “la mayoria de vepias medicamentos son
generadas por las grandes empresas que lideraerehaon farmacéutico incluyendo en
este listado a productos dermatoldgicos”. Estagesap tienen su mercado ya identificado
y segmentado; ademas, cada empresa lider en eddneruenta con un equipo humano de
trabajo que elabora estrategias de ventas que @yudamantener a sus consumidores y

captar la atencion de clientes nuevos logrando atansus ingresos.

Pese a las estrategias de mercado que desarmdlaengpresa, hasta la actualidad no
han logrado llegar a mas de la mitad de la pohtaciél pais, ya que los costos en
medicamentos cuando llegan a las manos del coneusod altos en comparacion con los
de fabricacion, esto se debe porque se aumentastd de fabricacion, los gastos en

distribucion, transporte, promocion, entre otros.

Varias empresas nacionales y extranjeras dentrgaisl no toman en cuenta el
ambito geografico como un factor significativo em foma de decisiones para la
elaboracion o aprobacion de las estrategias de aah@rcAdicionalmente, la falta de

conocimiento en el manejo de herramientas geoedpadimitan a dichas empresas a
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continuar con las técnicas de marketing y estrasegie mercado anticuadas, lo que

ocasiona mas gastos en la distribucion, promoci@mgacenamiento de su producto.

1.3 Justificacion

El crecimiento poblacional y las caracteristicas uthe determinado grupo social
reunidos en un espacio geografico identificadolyriado, apoyado de variables externas
como la demografia, migracién, geomorfologia dekte, servicios urbanos, entre otros;
influyen al determinar si un sector es propicicogoara la venta de un producto, y la mejor
manera de entenderlo es mediante una representaéitica, es decir por medio de mapas
gue se apoyan en la cartografia y en la estadistica

En diferentes paises se han desarrollado proy@ei@s empresas, que involucran
herramientas geoespaciales, empleadas junto acaécdel marketing. Un ejemplo en
Ecuador, segun Mena (2007), fue con la Distrib@ddearmaventas, la cual se encuentra en
la ciudad de Quito y en donde se realizO un proyet# estudio aplicando estas
herramientas arrojando los siguientes resultadaisiosen el ranking de distribuidores
aproximadamente del puesto 25,3 al 17,1 y su jgaation en ventas del 0,43% al 0,73%.
Con el apoyo de la cartografia para la elaboradénmapas se logra representar
graficamente las variables que estan involucradaseestudio de mercado; de esta forma
se genera una optimizacion de cualquier proceseaisidn de la empresa que esté
relacionado con la administracion y distribuciénsdeproducto, aprovechando los recursos

ya sean humanos o0 econémicos.

Adicionalmente, segin Amago (2006), “cualquier cafiip puede poner en marcha
una unidad de analisis geografico con un coste radde ya que las soluciones de

geomarketing estan basadas en ordenadores”.

PUREAGE S.A es una empresa que ha sido creadaadomalidad de abastecer de
una manera integral productos que sean atracta@slps clientes, orientados al mercado

dermatolégico estético, enfocandose directamentéasonecesidades del mercado.
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Para alcanzar su objetivo principal, ha optado pblizar las herramientas
geoespaciales e incluirlas en el estudio de meycldague facilita la distribucién e
identificacion de clientes potenciales, generargiorayores ventas de su producto por sus
precios competitivos, ademas de determinar quérssctientro de un limite ya establecido

pueden ser considerados como zonas con un altiopoitencial de oferta de sus productos.

1.4  Descripcion del area de estudio

El Distrito Metropolitano de Quito se encuentra caloio en la provincia de
Pichincha, en el cantéon Quito. Esta limitado par é&&enidas Simén Bolivar, Mariscal
Sucre y Diego Vasquez. El area urbana de la ciedaddividida en tres zonas claramente
definidas: zona norte, zona centro y zona sur, &a cuna de ellas se diferencian
particularidades culturales, estilos arquitectamigp un grado de desarrollo en las
actividades econémicas que aumenta o disminuye@a zona. Quito tiene 360 knsu
extension es de 45 km de largo por 8 km de ancB@aBroquias urbanas forman a la
ciudad de Quito las cuales albergan a 2'239. 18@dm#es, INEC (2016)

Por interés de mercado de la empresa PUREAGE $d@stadio y aplicacion del
presente proyecto se lo realiza en la zona nott®d&rito Metropolitano de Quito. Se
identifica como zona de estudio a 14 parroquiaanab Yer Tabla 1.2 que pertenecen al
DMQ y albergan a una poblacién promedio que searica en una clase social media a

alta.

Tabla 1. 2. Listado de las parroquias del DistritdVletropolitano de Quito involucradas en el proyecto

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

Fuente: INEC (2010)

1 Sexto Censo de Poblacién y Vivienda realizado éuboe del 2010 por el Instituto Nacional de Estiécisy Censos
(INEC)
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1.5 Objetivos

1.5.1 Objetivo General

» Determinar la distribucion de mercado e identifiéade clientes potenciales mediante

la aplicacidon de técnicas y herramientas geoedpagara la empresa PUREAGE S.A.

1.5.2 Objetivos Especificos

* Recolectar, organizar y clasificar los datos oldesi por fuentes primarias y
secundarias para realizar un tratamiento y an&stesdistico.

» Encontrar y valorar las posibles &reas de ubicatiédiante el analisis multicriterio.

« Identificar, definir y caracterizar el mercado atty potencial que posee la empresa
dentro del Distrito Metropolitano de Quito.

» Considerar la localizacion de las distintas actidies econdmicas sobre la zona de
estudio que se encuentre ligada con el ambitolsgeiagrafico y demografico.

» Utilizar técnicas y calculos estadisticos paradaegacion, filtracion y clasificacion de
los datos, sirviendo de ayuda para la identifiaaciél mercado actual.

« Plantear las variables adecuadas y necesariasefsrarar los diferentes mapas de
influencia que seran utilizados en el sistema t@nmacion geografica que ayudaran a
determinar e identificar el mercado potencial.

» Determinar los lugares potenciales optimos pavetaa y distribucion del producto de

la empresa dentro de los limites de la zona deliestu

1.6 Metas

* Un andlisis de la segmentacion de mercado utilizetea la empresa PUREAGE S.A
dentro de la zona de estudio.

» Datos generados, calculados y obtenidos en ehtratdo y analisis estadistico.

* Un Mapa Base de la Zona de Estudio, escala 1:50000

* Un Mapa Socioeconémico de la Zona de Estudio, 24c&0000.

* Un Mapa de Segmentaciéon de la Zona de Estudiolaes0000.
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* Mapas con cada factor de influencia en escala 000

Mapa de Influencia Funcional en la Zona de Estudio.

Mapa de Influencia Poblacional en la Zona de Estudi

Mapa de Influencia Empresarial en la Zona de Estudi

Mapa de Influencia de Vialidad y Transporte Urbanda Zona de Estudio.
Mapa de Influencia de Salgsh la Zona de Estudio.

Mapa de Influencia de Actividades Econdmicas y f@esntle Recreacion en la
Zona de Estudio

Mapa de lIdentificacion de Areas Potenciales de t®fgrara la empresa
PUREAGE S.A



CAPITULO 2

LAS HERRAMIENTAS GEOESPACIALES Y EL MARKETING
GEOGRAFICO

Anteriormente, los especialistas en marketing sér&lean en promocionar y vender
un producto sin tomar en cuenta las inclinacionagistos de los consumidores. En la
actualidad esto ha ido tomando otra direccion, @aalese a la globalizacion y dejando a
un lado el monopolio del mercado. De esta manéisergido del marketing es satisfacer
las necesidades del cliente, ofreciendo un prodemboun precio accesible y conveniente,
captando la atencion del consumidor por medio defdis innovadores, asegurandose de

la fidelidad de los mismos gracias al buen tratalidad del producto.

Sustentandose en este cambio se inicia la busgiedi@rramientas que ayuden a
identificar y analizar a potenciales clientes, niefido sus gustos y necesidades de una
manera Optima. Gracias al uso de la informatica l&nadministracion y manejo
empresarial, se descubrié que los S.I.G y la caaftagson instrumentos eficaces, creando

asi al geomarketing o marketing geografico.

2.1 Marketing: Definicion y generalidades

Segun Amago (2006), “el marketing ayuda a defiguedlas areas donde se realizara
el intercambio mediante el conocimiento real detaago, siempre teniendo en cuenta la
geografia implicada”. Se puede decir entonces dumeaeketing junto con el estudio de

mercado, dependen en gran porcentaje del espamjpadieo en el cual se hallan.

Para el lanzamiento de un nuevo producto en eladercse empieza estableciendo
el espacio geografico especifico, en el cual sala ofrecer y promocionar, identificando

a la poblacion que habita en dicho espacio y lagidades que realiza.
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El espacio geogréfico especifise define como una zona ubicada sobre la superfici
terrestre definida por limites naturales o pol#jca la cual se le asigna un nombre o
identificador especifico, facil de reconocer, querta con caracteristicas propias y que lo
destacan como un conjunto, que redne a personagauwven y poseen una cultura

urbana parecida.

El marketing involucra a varios actores como sa pooveedores, compradores,
competencia, distribuidores y a la propia emprEstos actores participan en forma activa
e influyente en el desarrollo y crecimiento delducto, el cual va a cumplir con las

necesidades de una poblacion o sus consumidores.

Segun Amago (2006), “todos los actores de un s#steenven afectados por la
influencia de las fuerzas importantes del entomhemograficas, econdmicas, fisicas,
tecnoldgicas, politico-legales, socioculturaleg¥itendiéndose como sistema al conjunto
de personas distribuidas en un area dentro de pa&ciesgeografico especifico, que
cumplen con diferentes funciones y que beneficlasesarrollo de la sociedad en la que

estan involucrados.

De acuerdo a la Figura 2.1, el entorno en el aualesarrolla el marketing, se divide
en microentorno y macroentorno, entendiendo conooo@ntorno a los factores internos o
cercanos a la empresa, como son los proveedonesitesl distribuidores, recursos
humanos, gerencia, administracion, materia prin@ gisefio interno de procesos de la
empresa; mientras que el macroentorno, abarca tardacmayores que afectan a la
empresa y su entorno (competidores, distribuidgredientes) y estos son: el factor

demografico, econdmico, politico y cultural. (KetieAmstrong, 2008)
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Figura 2. 1. Divisién del entorno desarrollado en etarketing

Fuente: Kotler y Amstrong (2008)

Al momento de acoplaos factores que influyen en el macroentorno deketarg de
una empresacon el territori, estos muestraque tienen una relacién con los diferer

tipos de geografias, citdo asi los siguientes ejemp

» Factor demogréfic <-> Geografia de la poblacion
» Factor econébmico < -> Geografia econdmica
» Factor politico <> Geografia politica

» Factor cultural <> Geografia social y cultural

2.1.1 Factor demografico

Para analizar este fac, se debe partir deloncepto de demogra, el cual segun la
Real Academia de la Lengua Espa (2012), “es un ®tudio estadistico dwna
colectividad humana, referido a un determinado mmmeo a su evolucidl La
demografia estudia a la poblacién agrupanpor unconjunto de caracteristicsimilares

que sirvercomo identificador para un fin especifit
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Se define a un grupo de personas como poblacidiets continuidad en el tiempo
y si esta continuidad esta asegurada por vinc@asproduccion que ligan a padres e hijos
y garantizan la sucesion de generaciones [...], Beetepor las caracteristicas que trazan
su perfil y sus limites, siendo la mas comun lagg&fica, es decir la pertenencia de un
territorio” Livi-Bacci (2007).

El factor demogréfico, proporciona datos estadisticde estudios hechos
anteriormente a una poblacién que se encuentran exspacio geografico especifico, esto
se puede observar en algunas proyecciones deimieatd y mortalidad. Estos datos

sirven de guia para elaborar estrategias de ventaal o varios productos.

2.1.2 Factor econémico

Se debe mencionar que los asentamientos humanosnfioanciados por la
geomorfologia del terreno, en donde desarrollan sadividades -cotidianas,

distribuyéndose la poblacién en aquellas areasaasuadas para vivir.

En la mayoria de casos los diferentes individuosigepan con otros generando
grupos sociales de acuerdo a la afinidad o niveh@mnico. De esta manera dependiendo
de la zona, el entorno econémico cambia, afectanlds decisiones del marketing sobre
un producto, donde el costo puede convertirse en aamta de presentacion para ser
aceptado por sus futuros consumidores; adiciondemémempresa puede determinar una

aproximacion de los ingresos economicos y la dasa&l que impera.

2.1.3 Factor politico

Son todas las leyes, normas, registros y ordesaazaivel nacional, regional o
municipal las cuales estan en vigencia por periagoiempo y en espacios geograficos
especificos. Una empresa debe cumplir con losntiistirequisitos que la administracion
local y nacional exige, para ofrecer y vender soslyctos, de esta manera se garantiza la
salud y seguridad de los consumidores.
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El factor politico permite ademas llevar un registie las diferentes instituciones
publicas o privadas, ya sean internacionales, nak@e o locales que rigen dentro de la
zona de estudio. De igual manera permite identifecéos competidores y distribuidores

que tiene una empresa.

2.1.4 Factor cultural

Abarca todas las costumbres, tradiciones, creenuasias y habitos que se heredan
de generacion en generacion o se van adquiriendowsdo a la época y pueden variar de
una zona a otra, influyendo en el estilo de vidaladepersonas y en la tendencia del

mercado.

Las empresas crean estrategias de marketing ddabderan disefios, logos y el
nombre de la marca con el objetivo de capturantdie Estas estrategias pueden cambiar o
variar de un espacio geografico a otro ya que dasliciones de desarrollo social a traves

de la historia pueden parecerse pero las variablés diferentes.

2.2 Herramientas del marketing

De acuerdo a conocidos expertos en marketing c&witer, Drucker y Armstrong;
se identifican las siguientes herramientas: condomiprecio, producto, distribucion y

publicidad.

2.2.1 Consumidor

Es la persona que consume un producto o usa urncieerel mismo que es

proporcionado por una pequefa, mediana o grandeeseypel cual obtiene un beneficio.

Dentro del grupo de consumidores se puede difeaeadbs compradores, que segun
Agueda, Consuegra, Millan y Molina (2002), “son enés adquieren el producto. En
algunos casos el comprador y consumidor puedewridairn la misma persona, mientras

que en otros son personas distintas”.



CAPITULO 2 LAS HERRAMIENTAS GEOESPACIALES Y EL MARETING GEOGRAFICO 14

2.2.2 Precio

El precio segun Kotler y Armstrong (2008) es “tmtidad de dinero que se cobra
por un producto o servicio. En términos mas ampkbgrecio es la suma de los valores
que los consumidores dan a cambio de los benefw@osener o usar el producto o

servicio”.

Es una de las principales herramientas que inflaaren el marketing, ya que puede
garantizar el éxito o fracaso de un producto denoun mercado. EI comprador y

vendedor juegan un papel importante para detertainar

2.2.3 Productos y servicios

Se producen 0 se generan en una empresa pararloeagiemercado. El producto
dentro del marketing se lo define como cualquiesacgue se pueda ofrecer a un grupo de
consumidores con una necesidad y asi poder satifa&ste producto serd adquirido,

consumido o usado.

Los productos son objetos o formas tangibles etifttables por el consumidor. Los

servicios son actividades, beneficios o privilegloge se ofrecen siendo intangibles.

2.2.4 Distribucién

Es un proceso que agrupa a varias organizacionedrgbajan en conjunto para
generar un producto o servicio y distribuirlo a tesmsumidores para su uso o disposicion.
Una buena distribucion del producto optimiza lasureos de la empresa lo que ayuda que
el precio del producto o servicio final que lleg@sconsumidores sea menor.

La distribucién debe evaluar el comportamiento &ao¢a distribucion demografica,
la topografia del terreno y la ubicacion de cadgizacion que se encuentra involucrada
en el proceso.
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2.2.5 Publicidad

Es una via para promocionar un producto al mercadona forma de comunicacion
donde una empresa muestra su marca, lo que ofascagtividades que genera y el precio
con el cual enfrenta a la competencia; “la pubsidiés una de las principales herramientas
del marketing, que resulta imprescindible tanto lpanecesidad de proyeccion externa de
las organizaciones como su importancia para lasmason de sus objetivos comerciales.”
Kotler y Amstrong (2008).

2.3 Definicion del marketing geografico

El geomarketing segun Menne (2008), “es definidan@ola planificacion,
coordinacién y control de las actividades de lagpresas orientadas a satisfacer a los
clientes a través de los sistemas de informaci@grgéica, el cual usa analisis espacial,
meétodos de visualizacion y preparacion, organizagiglasificacion de los datos internos

y externos de la empresa’.

Segun Amago (2006) “el marketing geografico o gatetang estd basado en varias
claves que facilitan el intercambio y distribucide un producto”,\er Figura 2.3, estas

claves son:

« Identificar a los clientes, actualizando de forraatmua los datos para permitir un
analisis posterior de necesidades y tipologias.

» Identificar a los clientes potenciales, analizaludodatos de los clientes actuales.

» Identificar la geografia donde se requiere queakce el intercambio: barreras
geograficas, arterias de comunicacion y mediosahsporte.

» Identificar a los consumidores de la zona: dongeryiqué requieren y a dénde se
desplaza.

e Identificar la oferta existente

e Adaptar los programas de marketing, los productesryicios para que se adecuen
a las necesidades individuales.

» Integrar en el plan de comunicacion las necesiddelesonsumidor
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Figura 2. 2. Esquema para el desarrollo de las clas del marketing geografico

Fuente: Amago (2006)

a) ldentificar a los clientes, actualizando de formantinua los datos para permitir un
analisis posterior de necesidades y tipologidsoyandose en una base de datos ya
estructurada y organizada con la informacion neizesa los clientes que la empresa
posee y con los cuales mantiene una relaciéon ciathese lleva un seguimiento, en

donde su ubicacidn, distribucion en el mercado esgacio geogréfico forman un

factor que influye en la estrategia de venta yitistion del producto.
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b)

d)

f)

Identificar a los clientes potenciales, analizarlde datos de los clientes actual€on

los clientes actuales que posee la empresa se plisefegar un perfil del tipo de
consumidores a los cuales la empresa desea lleigaresta forma se lograria
identificarlos y localizarlos mediante estudios is@ondmicos junto con analisis

demograficos relaciondndolos con el espacio gelegrgfla geomorfologia.

Identificar la geografia donde se requiere que ealice el intercambio: barreras
geograficas, arterias de comunicacion y mediosrdasporte.La empresa identifica
una zona de estudio, donde se ofrece su produwpie ¥n algunos casos tiene barreras
geograficas que pueden dividirla, esto ocasioneammbio ya sea en el aspecto social,
ambiental o fisica, causando que el estudio deadery las estrategias de venta de un

producto deban modificarse para cumplir con lasamptopuestas por la empresa.

Identificar a los consumidores de la zona: dondeswj 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 soasatas distribuidos en un espacio
geografico, en el mismo que realizan sus activisadtidianas. Adicionalmente, cada
individuo tiene comportamientos propios y poseesiiio de vida diferente, el cual es

adquirido por influencia de factores fisicos, eaoigds, politicos y demograficos.

Identificar la oferta existenteDe la misma forma en que se reconoce a los
consumidores, también se debe identificar a la ed@mgia junto con su ubicacion en
el espacio y su distribucion en la zona de estuglinja cual la empresa ofrece su
producto. De este modo se podra enfocar en secorete el nivel de competencia va

de medio a bajo.

Adaptar los programas de marketing, los product@ervicios para que se adecuen a
las necesidades individualdsa segmentacion de los consumidores ayuda a fidanti
las caracteristicas individuales que se puedegioelar entre si para formar una idea
de una determinada necesidad que un grupo scaa, tgenerando de esta manera un

producto que la cubra.
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g) Integrar en el plan de comunicacion las necesidatksconsumidorSe debe realizar
un analisis multitemporal de desarrollo de los rdifées grupos sociales que han
habitado en la zona de estudio, en donde se réedéescinquietudes y necesidades que

las personas tengan con la finalidad de incorpmsah el estudio de mercado.

El geomarketing aplica a la estadistica para evalseagmentar y estudiar a la
poblaciéon de un area determinada, en donde se eéontaienta las divisiones politicas y
naturales que pueden ser un factor de influenamcahento de realizar una segmentacion.
Incorpora informacion ya existente por parte dengpresa como es el registro de clientes,
proveedores, distribuidores y competidores defitdela ubicacion de cada uno de ellos
para luego representarlos geograficamente conudaagle los S.I.G. Se utiliza datos ya
existentes y los que estan en libre acceso, edit@sd/ agrupandolos para definir las
variables que se representan en uno o varios mapes,seran el resultado de la
investigacién, arrojando una vision amplia del radca incursionar y la acogida que el

producto puede llegar a tener.

2.3.1 Descripcion del ambito geografico

Dentro de la geografia un area que se destaca gegha convertido en una de las
bases para esta ciencia es la cartografia, laseggin Hernandez (2007) “es el lenguaje
codificado por excelencia a partir del cual se coigan en geografia hechos, conceptos y
sistemas conceptuales. Es un lenguaje iconogrédcoomunicacion que permite leer y

escribir caracteristicas del territorio”.

Cualquier evento puede ser representado mediamtrtiagrafia mostrandolo en un
mapa tematico, el cual cumple con un objetivo ghigue fue creado. En la cartografia la
funcién que el mapa cumple, mas el tema que mugdhaescala que posee, daran una

vision del objetivo, de la finalidad del mapa y q@equiere demostrar en él.

En un mapa, se tiene una vision panoramica déioéor, facilitando la comprensién
de sus limitaciones y ventajas, ya que el ser hongaacias a su curiosidad y necesidad

representa los sucesos en areas planas para unemigjiodimiento del medio.
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De esta manera, identifica a los clientes que smiesran dentro del espacio
geografico representado.

Un ejemplo de como la geografia es parte fundarhental marketing, se puede
encontrar en Amago (2006), que muestra como largéagnfluye en la clasificacion de
los mercados, indicando que “los mercados sueleturgcribirse a un determinado
espacio fisico o con ciertos limites geograficosi, Al referirse a un determinado mercado
se suele indicar la extension en términos geo@sfide menor a mayor agregacion, como

mercado local, regional, nacional e internacionaisto puede observarse en la Figura 2.3.

Internacional
Nacional
Regional

Local

Figura 2. 3. Clases de mercado en forma descendente

Fuente: Amago (2006)

2.3.2 Relacion del marketing con la geografia

El marketing define a una poblacién como un comjuie individuos con distintos
estilos de vida, que se agrupan de acuerdo a esstcias afines, formando grupos
sociales, en donde surgen necesidades, de las quedde surgir la idea de sacar a la venta
un producto, el cual puede tener éxito dependieledas costumbres, tradiciones, valores,

creencias y habitos que la poblacién haya adquaideredado con el paso del tiempo.

La geografia, por el contrario, identifica a la la@idn como un grupo de individuos
que se desarrolla en un espacio fisico determindéatificado y delimitado, ya sea por
limites naturales o politicos con una geomorfol@giacuada para el desarrollo y progreso

social, agrupandose por la influencia de factov#sii@les, politicos y econdmicos.



CAPITULO 2 LAS HERRAMIENTAS GEOESPACIALES Y EL MARETING GEOGRAFICO 20

Los factores que relacionan al marketing con laggef@a son la poblaciéon y su
territorio. La poblacion se identifica con el tesrio en el cual vive, tomandolo como
propio, ya que en €l se desarrollan y realizavidetiles diarias que influyen con el medio

natural, fisico y social, desarrollando el sentidgpertenencia por parte de sus habitantes.

Adicionalmente, la geografia abarca a la cartograiiterpretacion geogréfica,
estadistica, base de datos y la geodesia juntditenentes técnicas y herramientas que se
aplican a distintas metodologias, que pueden sstagsen proyectos como analisis de
mercado e identificacion de clientes para una esaprAdemas los S.I.G ayudan a una
mejor administracion y proyeccion grafica de laoinfacion, proporcionando una
investigacién demogréfica en gabinete.

2.4 Herramientas geoespaciales

El andlisis territorial, se respalda en diferettegamientas geoespaciales, las cuales
en su mayoria tienen relacién entre si. Apoyadaistemas informaticos enfocados al
ambito geogréfico, segun ProDevelop (2012), “aprmadamente el 70% de la informacion
manejada por cualquier organizacion tiene algimdgrelacion espacial con su posicion.”
Las herramientas que se definen a continuacionilszan para realizar diferentes analisis

en el ambito geogréfico, enfocados en el markegigndo:

2.4.1 Sistema de Informacion Geografica

Conocido por sus siglas en espafiol como S.I.G angles G..S (Geographic
Information System). Es un sistema que administesed de datos geogréficas
(georeferenciadas) que generan representacionéisagrélel mundo real para resolver
problemas e inquietudes en los campos de la imaeshin, ordenamiento, planificacion y
gestion geografica. Administra y manipula imagesatelitales, MDT, datos vectoriales
(puntos, lineas y poligonos), de acuerdo a la @spa se necesite trabajar, toda esta clase
de informacién se agrupa, ordena y se combinagsrarar un mapa, esquema, escenario,

etc.
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Actualmente se puede encontrar varios programascidigados tanto en libre
acceso como comerciales, podemos citar: gvSIG, iar¢@®@smo, Grass GIS, entre otros.

2.4.2 GPS

Conocido por sus siglas en ingles Global Positiopsteédn (Sistema de
Posicionamiento Global), es un sistema de satéliseslo en navegacion que permite
determinar la posicion y su variacion en el tiegs24 horas del dia, los 365 dias del afio
y en cualquier parte del planeta. Cuenta con 2dlitest que circundan alrededor de la
Tierra. Da a conocer su posicién proporcionandaodmmadas en latitud y longitud a partir

de un sistema de referencia y datum.

2.4.3 Andlisis espacial

Segun Amago (2006)ges el conjunto de procedimientos de consulta,gnaon,
andlisis y modelizacion de los datos en funciéisuéistribucion geogréafica”. Analiza las
relaciones espaciales entre objetos y elementag@fems, tomando como base una zona

con su extension geogréfica.

Une los diferentes elementos que genera cada pnoeedo para arrojar resultados
aproximados a la realidad.

Entre los procedimientos que se utilizan y que poeskrvir en este proyecto son:

* Analisis de proximidad: conocido comunmente comfieoo zona de influencia.
Se constituye en poligonos de busqueda generadoa distancia determinada de
un punto, linea o poligono. Se utilizan para estalyl el area de influencia de un

evento en particular.
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Mediciones espaciales: es una opcion dentro deSléS, que determina las
coordenadas de ubicacion de uno o varios puntarefoide de un poligono ya
sea regular o irregular, distancias entre puntdge ana linea, la superficie de un

poligono y su perimetro; todo esto en forma autmaat

Superposicion espaciads la sobreposicion de diferentes estratos dennacion
que se han generado dentro de un S.1.G, las cualgan con bases de datos
georeferenciadas y procesadas. Este procedimiemtdo srealiza en forma

automatica.

Geocodificacion: segun el Centro de Investigaciériedri (2012) “es el proceso de
transformar la descripcion de una ubicacién comendireccion o el nombre de un
lugar en una ubicacion en un mapa. Este se pueeareintroduciendo las
descripciones de ubicaciones de una en una otéacih muchas al mismo tiempo
en una tabla.” Estas descripciones se almacenamaiase de datos geograficos

como atributos que sirven para representacionésgeéaficas.

2.4.4 Encuestas

“La encuesta es una de las técnicas de recoledeidnformacion mas usadas, [...]

se fundamenta en un cuestionario o conjunto deuptag que se preparan con el propdésito

de obtener informacion de las personas” Bernal{01
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CAPITULO 3

DESCRIPCION Y ANALISIS GEOESPACIAL DE LAS PARROQUIA S
DE LA ZONA DE ESTUDIO

Para abordar la descripcién de cada parroquiaresen@&nte tener una idea clara del
concepto de parroquia urbana y ademas, entendecreslimiento, desarrollo y

funcionalidad de una ciudad.

El concepto de ciudad y desarrollo urbano aparesdealla antigtiedad en el Imperio
Romano y Mesopotamia. En la Edad Media, surgeriladades amuralladas o ciudades
rodeadas por grandes murallas que servian comecpionh y defensa de sus enemigos en
conquista; estas ciudades tenian como centro dardés y concentracion poblacional
plazas ubicadas en el centro de la ciudad y lasalipgegaban templos religiosos, cabildos
y zonas de comercio como los mercados. Posteridgemeihdesarrollo del urbanismo y de
la ciudad llegé a la “Revolucion Industrial”, enrdie una ciudad empieza a desarrollarse y
a crecer, aumentando la migracién de personas bl&igracias al comercio y al creciente
aumento de la economia como consecuencia del esfder la burguesia junto con los
eruditos de la época. Finalmente, el urbanismo s/ daidades entran al periodo
“Contemporaneo”, en donde surge la planificacidl grdenamiento territorial, lo que se

ha convertido en un requisito para mejorar la adhtracion de cada ciudad.

3.1 Generalidades

Armijos (2011), menciona dos criterios para diferanlo urbano de lo rural, “el
primero recurre a la concentracion espacial dedblggion dentro de los limites de
dimensién y densidad, y el segundo se basa end@gia denominado cultura urbana, y
hace referencia al sistema de valores, actitudesnyportamientos de una determinada

poblacién”.
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En ese sentido el primer criterio es cuantitatigogue valora la concentracién de
personas en un espacio geografico identificadontmaie que el segundo criterio es
cualitativo, el cual valora el comportamiento shdas costumbres, tradiciones y estilos de

vida que una poblacién tenga dentro de un espacigrgfico especifico.

El término urbano, se aplica a un espacio geogrdfim limites establecidos y que
alberga a un numero adecuado de ciudadanos didtglespacialmente, en forma
concentrada o dispersa; sus habitantes se degtacanseer comportamientos, actitudes y
opiniones diferentes frente a situaciones que sseptan diariamente comparados con
poblaciones ubicadas en areas rurales; al mismaptielos lugares que son considerados
como urbanos se destacan por tener una institugairierno local o autoridades que se
encargan de administrar, organizar y controlar @am#& Optima su desarrollo social,

crecimiento y las diferentes actividades que sdumren.

Una parroquia se puede considerar rural, cuancoalgor parte de sus actividades
tienen relacion con el campo, siembra, cosechaignza de animales, cuando la
distribucion de la poblacion va de dispersa a #igente concentrada y los gustos o

necesidades de sus habitantes son mas sencillos.

Adicionalmente en Quito, muchos barrios fueron troidos en areas rurales, los
mismos que eran destinados para la agricultura ypshladores pasaron a formar parte de
la mano de obra en construcciones dentro de laadiydotros en el mantenimiento de

plazas, vias o lugares de servicio publico.

Para realizar un adecuado estudio de la distribudié& mercado de la empresa
PUREAGE S.A, se inicia con una descripcion de cada de las catorce parroquias
involucradas en este proyecto, las cuales estanldadministracion zonal “La Delicia” y

la administracion zonal “Norte”, perteneciente®®IQ (ver Figura 1.).
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3.2 Analisis de las parroquias de la zona de estudi
Se realiz6 un analisis individual de cada parrqagiesdo una descripcién general en
la que se consideraron como criterios los ambs#osial, econdmico, cultural y territorial,

para luego a estos clasificarlos como variablesekranalisis de la estructuracion
econdmico social, esto se puede observar a contdtuan la Figura 3.1.

N

ﬁ“ﬁ“ﬁﬂﬁ;ﬁ;&;

Figura 3. 1. Descripcion y andlisis de las parrogas involucradas

Fuente: El Autor (2013)

Cada descripcion y andlisis se apoya en los datmqgomionados por instituciones

publicas y privadas, que constan en la Tabla 3.1:
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Tabla 3. 1. Fuentes de informacién

Fuente Tema

- Area en hectareas
- Limites geograficos
- Numero de habitantes
- Densidad poblacional
- Barrios

VI CPV (VI Censo de Poblacion y Vivienda realizado en
octubre del 2010 por el INBC

Mapas socioecondmicos de la ciudad de Quito eldogrpor | - Clase social
la Universidad Andina Simon Bolivar del afio 200900000 | - Nivel de pobreza

Uso del Suelo afio 2011 de la ciudad de Quito etatmpor la | - Tipo de Suelo
Secretaria de Territorio, Habitat y Vivienda del QM - Funcién principal

Fuente: El Autor (2012)

3.2.1 Ubicacién Espacial

Se realiza la descripcion limitrofe de cada panagdentificando a las parroquias
urbanas, rurales o a las protecciones ecoldgigas la circunvalan, se reconoce la
administracion zonal a la cual pertenece y se meacsu area en hectareas. En la Tabla
3.2, la cual se muestra a continuacion se puedenasesta informacion clasificada por

parroquias.

Tabla 3. 2. Ubicacion espacial de cada parroquia

Parroquia Limites Area | Administracion
| (ha) Zonal

Norte: Proteccion ecolégica El Condado
Sur: Parroquias Ponceano, Cotocollao y Cochapamba

El Condado | Este: Parroquia Carcelén, proteccion ecolégica dee@ar y El 1207,97
Condado

Oeste: Proteccion ecolégica El Condado

Norte: Parroquia de Pomasqui

Sur: Parroquias Ponceano, Comite del Pueblo y Calderd .
Carcelén e Y 907,08| LaDelicia
Este: Parroquia de Calder6n

Oeste: Proteccion ecolégica Carcelén y la parrogu@ondado

Norte: Parroquias de Ponceano, Carcelén y Calderén

Comité del | Sur: Parroquias Kennedy, San Isidro del Inca y &l@hico

Pueblo 533,30

Este: Parroquias Carcelén, Calderén y Llano Chico
Oeste: Parroquia de Ponceano

2 Areas de Proteccién Ecol6gica: La Constituciéned@eptblica del Ecuador en el articulo 376 de lsa@uprema
establece que: “Para hacer efectivo el derecho mivienda, al habitat y a la conservacion del amigie las
municipalidades podran expropiar, reservar y ctati@reas para el desarrollo futuro, de acuerddatey (...)"
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Norte: Parroquias El Condado y Carcelén
Sur: Parroquias Concepcién y Kennedy

Ponceano ) ] 652,10
Este: Parroquia Comité del Pueblo

Oeste: Parroquia Cotocollao

Norte: Parroquia El Condado
Sur: Parroquia Concepcion

Cotocollao ) 286,22
Este: Parroquia de Ponceano

Oeste: Parroquias Cochapamba y El Condado

Norte: Parroquias Cotocollao y Condado

Sur: Parroquia Rumipamba y proteccion ecoldgica a

Cochapamba i i P .,y P . gica Quaina 601,61
Este: Parroquias Concepcion, Rumipamba y Cotocollao

Oeste: Proteccion ecoldgica Cochapamba

Norte: Parroquias Cotocollao y Ponceano

.| Sur: Parroquia Rumipamba

Concepcion . 515,44
Este: Parroquia Kennedy

Oeste: Parroquia Cochapamba

Norte: Parroquias Ponceano y Comité del Pueblo

Sur: Parroquia Jipijapa

Keneddy q . byap . 697,80
Este: Parroquia San Isidro del Inca

Oeste: Parroquia Concepcion

Norte: Parroquias Comité del Pueblo

San Isidro Sur: Parroquia Jipijapa

. . . . 557,87
del Inca Este: Parroquias Llano Chico, Zambiza y Nayon
Oeste: Parroquia Kennedy
Norte: Parroquias Kennedy y San Isidro del Inca
. Sur: Parroquia Ifiaquito
Jipijapa i , 47199
Este: Parroquia Nayon Norte

Oeste: Parroquia Rimipamba

Norte: Parroquia Jipijapa

L Sur: Parroquias Mariscal Sucre e Itchimbia

Ifaquito ; i . L .. 803,53
Este: Parroquia Nayon y proteccién Ecolégica ftdfia

Oeste: Parroquias Belisario Quevedo y Rumipamba

Norte: Parroquias Concepcién y Cochapamba

Sur: Parroquia Belisario Quevedo

Rumipamba | Este: Parroquias Jipijapa e Ifiaquito 571,91

Oeste: Parroquia Cochapamba, proteccién ecoldgichapamba y

Rumipamba.

Norte: Parroquia Rumipamba y la proteccion ecoBglomipambal
S Sur: Parroquia San Juan

Belisario i i )

Quevedo | Este: Parroquias Ifiaquito y Mariscal Sucre 553,70

Oeste: Proteccién ecolégica Rumipamba y proteccidoidgica
Belisario Quevedo

Norte: Parroquia Ifiaquito

Mariscal Sur: Parroquia Itchimbia

Sucre Este: Parroquia Ifiaquito y la proteccién ecolédfichimbia
Oeste: Belisario Quevedo

279,57

Fuente: INEC (2010)
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3.2.2 Descripcion Politico Demografico

Da a conocer el nimero de personas que habita dan garoquia, su densidad

poblacional por hectarea y los barrios mas imptesgmue se destacan por su referencia

histdrica, comercial, cultural y/o econémica, gigeifan en la Tabla 3.3.

Tabla 3. 3. Descripcion demografico politico paraada parroquia

Parroquia

Namero de
Habitantes

Densidad
Poblacional
(hab/ha)

Barrios

El Condado

85.84

71

Caminos de la Libertad, Colegio Militar ParcayaColinas
del Norte, Consejo Provincial, El Condado, HacieGadata
Maria, Jaime Roldds, Justicia Social, La CompaRfana
del Hierro, Pisuli, Quito Tennis Golf Club, Rancldto,
Rancho Bajo, Rancho San Antonio, San Enrique Velg
San José Obrero, Santa anita Alta, Santa Isahita Basa

ASC

Carcelén

54.93

60

Balcon del Norte, Barrio la Esperanza, Camino de lo
Eucaliptos, Carcelén Bajo, Carcelén BEV, Carcelibne,
Corazon de Jesus, La Floresta de Carcelén, Laidaskbs
Cipreses, Mastodontes, Presidencia de La Republica,
Primera Zona Aérea, Pusuqui Chico Bajo, San Fremdis|
Norte,Sin Nombre 35

Comité del
Pueblo

46.646

87

Ballavista Carretas, Carretas, Collaloma, ComitéPdeblo,
Cristiania, Cristiania 2, La Bota, Santa Lucia Baja

Ponceano

53.89

82

Agua Clara, Carcelén, Trab. de la Contraloria, &tiR de
Guamani, La Delicia, La Ofelia, Los Cipreses, Maliis
Monge Donoso, Nazareth, Ponceano Alto, Ponceanm, Ba
Prados del Oeste, San Jose del Condado, Rancho San
Antonio, Sin Nombre 80

Cotocollao

31.26

71

Barrio 23 de Junio, Bellavista Alta, CotocollaonSmsé de
Jarrin, Los Tulipanes, Quito Norte, San Carlos, &om
Hermosa

Cochapamba

57.679

96

Ana Maria, Atucucho, Bellavista, Cochapamba Norte,
Cochapamba Sur, Cordillera, El Bosque, El Pedrégal,
Pinar Alto, El Porvenir, La Pulida, Pablo Arturo&sez,
Ruperto Alarcén, San Carlos, Venceremos, San Fdman

Concepcién

31.89

62

Aeronautico, Aeropuerto, Andalucia, Aviacion Civil,
Betania, El Pinar Bajo, El Rosario, La Concepcldm,
Florida, Maldonado, Mexterior, Omnibus Urbano, $aulro
Claver, Félix Rivadeneira

Keneddy

70.04

100

Baker, California Bonanza, Cofavi, Cooperativa Memat,
Dammer, Dammer 1, Dammer 2, Julio Matovelle, La
Kennedy, La Luz, La Victoria, Las Acacias, Lucidanh,
Rodriguez Aguirre, Rumifiahui, San Isidro del In8anta
Lucia Alta

San Isidro
del Inca

42.071

75

Bella Aurora, Buenos Aires, ElI Edén, Hospital Splca
Jardines del Inca, La Victoria, Nuestra M de lagdédes,
Quintana, San Felipe, San Miguel de Amagasi, SimiNe

Jipijapa

34.67]

6 de Diciembre, Campo Alegre, El Inca, Gabriel Mari
Jipijapa, Las Bromelias, Los Laireles, Monteser8ian José

del Inca, Zaldumbide
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Analuisa, Batan Alto, Batan Bajo, Bellavista, Beikia
Alto, Benalcazar, El Batan, Estadio Atahualpa, Giez
Suarez, Ifiaquito, Jardines del Batan, La CaroliadRaz, La
Pradera, La Republica, Parque la Carolina

Chaupicruz, Colinas de Pichincha, Granda Centéragjuito
Alto, San Gabriel, Unién Nacional, Voz de los Andes
Profesores Municipales, Life, Ninguilla, Quito Téasolf
Club, Rumipamba

Ciudadela Universitaria, Condominios PichinchaAEhero,

IAaquito 44.149 55

Rumipamba 313.000 55

Belisario 42 267 76 La Gasca, La Granja, Las Casas, Las Casas Bajaidate

Quevedo ' Jesus, Miraflores, Pambachupa, La Primavera, Seenté,
Santa Clara de San Millan

Mariscal 12.976 46| La Colon, La Floresta, La Mariscal

Sucre

Fuente: INEC (2010)

3.2.3 Estructura Socio-Econdmica

Organiza y clasifica a la poblacion mediante el dsb suelo urbano del DMQ.

Indica la clase social que impera y el nivel derppl que existe en cada parroquia.

Para definir el tipo de suelo que predominé en qataoquia se hizo un analisis
basandose en el mapa de uso de suelo del DMQ @4l en escala de trabajo 1:50000,
tomando como principal al tipo de suelo que cordexlgnayor porcentaje de la superficie
total de cada una de las parroquias.

En la Tabla 3.4 se muestra un ejemplo, en dondensé a la parroquia Jipijapa, la
cual indica, que el tipo de suelo residencial @miel mayor porcentaje de la superficie

total de la parroquia (73,34%); definiendo quejdpa tiene un uso de suelo residencial.

Tabla 3. 4. Uso de suelo de la parroquia Jipijapa

Tipo de Suelo Area (ha)| Area (%)
Residencial 34,14 73,34
Equipamiento 8,66 18,60
Proteccién Ecolbgica 3,29 7,07
Agricola Residencial 0,43 0,93
Multiple 0,02 0,05

Fuente: Secretaria de Territorio, Habitat y Vivienda DMQ(D)
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En la Tabla 3.5, se muestra los resultados qugodaeloanalisis individual de la

estructura socio-econdmica de cada parroquia.

Tabla 3. 5. Estructura socio-econémica de cada parquia

Parroquia Nivel Clase Social| Nivel Pobreza Uso de suelo Aneio
El Condado Media-baja 50,40%esidencial Mapa 3
Carcelén Media-baja 15,70PResidencial Mapa 4
Comité del Pueblo Media-baja 32,80Residencial Mapa 5
Ponceano Media-alta 17,2Q%Residencial Mapa 6
Cotocollao Media-alta 6,90%Residencial Mapa 7
Cochapamba Media-alta 26,90%Residencial Mapa 8
Concepcion Media-alta 9,10%es_|den(_:|al y Mapa 9
equipamiento
Kenneddy Media-alta 9,70%Residencial Mapa 10
San Isidro del Inca | Media-baja 25,10Residencial Mapa 11
Jipijapa Media-alta 10,90%Residencial Mapa 12
IAaquito Alta 4,909 Re;s[denmal y Mapa 13
multiple
Rumipamba Media-alta 9,30PResidencial Mapa 14
Belisario Quevedo Media-alta 13,70Residencial Mapa 15
Mariscal Sucre Media-alta 3,409%Residencial Mapa 16

Fuente: INEC (2010), Secretaria de Territorio, Habitat y \@rda DMQ (2010), Universidad Andina (2009)

3.2.4 Servicios Urbanos

Segun Armijos (2011%os servicios urbanos son aquellos que fomentgargntizan
la calidad de vida de una poblacién”. En este caotesiendo asi, l0s servicios que se
tomaron en cuenta fueron: educacion, salud, comalimentacion, transporte, vivienda y
para fines de este proyecto se incluyeron los @essfinancieros, bancarios junto con los

de distraccion y esparcimiento.
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En la Tabla 3.6, se muestra el registro de losigesvurbanos que posee cada
parroquia, en donde solo se tomo6 en cuenta lamies€'X”) o ausencia (espacio en
blanco) de alguno de ellos y no se llevo un codie@os mismos ya que esto se realiza en

el siguiente capitulo.

Tabla 3. 6. Registro de los servicios urbanos paada parroquia

S
IS
[}
(&)
c|.2
5|8 |3 _ |
>| 5[ ko S| o
S | @ ; % g § %
Servicios gl 8|S _|¢< S| 8| &8
-|lo|l=|2 =T o
S - c 2] ® — —
Sl o|la|lS|o|an 0| 2L
S| EIS|g| o| Q|E|E
(4] (] = —_ —_
Sly|s|ElS|8|42|g|8|8|8|8|E|E
EIZE| 2|8 s|8|S|E|2|8|3|E|E|E
= I n| O | c| 0| ol o
SlolZlalz| 8|88l el=s|dlel2|®
112| 3| 4| 5| 6| 7/ 8 9 1p11|12|13|14
Parroquia
El Condado X X X X X X
Carcelén X[ X| X| X] X X[ X| X| X
Comité del Pueblo ) S, A A A X
Ponceano X X X X X X X| X| X| X Xl X
Cotocollao X[ X| X| X| X| X| X| X| X X| X
Cochapamba X X X
Concepcién Xl X X| X[ X| X| X| X| X| X| X
Kennedy X] X X| X[ X X[ X] X| X
San Isidro del Inca X ) A A A X
Jipijapa X] X X| X| X| X| X| X X| X| X
Ifaquito X[ X X[ X| X[ X X| X| X| X
Rumipamba X X| X| X[ X|] X| X[ X] X X[ X
Belisario Quevedo X X X X X X X X X| X| X| X
Mariscal Sucre XI X X X| X| X| X X| X| X| X

Fuente: El Autor (2012)

Cada servicio urbano conté con un identificadorcdniiD). Adicionalmente, se
realizo una descripcion junto con el nombre de ca&thaicio urbano involucrado en la zona
de estudio, facilitando la identificacion y recomoiento de los elementos que participan

en cada uno de ellos, los cuales se pueden obssrlaabla 3.7.
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Tabla 3. 7. Claves para la identificacién de los sécios urbanos en la zona de estudio

ID Nombre Descripcion

Importantes cadenas de farmacias ubicadas en & d®restudio y qu
cumplan con el interés de mercado de la empresa RGEES.A.

Establecimientos sanitarios, generalmente privadimscde se diagnosti¢a

[¢]

1 | Farmacias

2 | Clinicas
y se trata una enfermedad
Establecimientos publicos o privados destinados diaignostico
3 | Hospitales tratamiento de enfermos, donde se practican tanibigvestigacion y la
ensefianza.
4 | Supermercados Cadenas de comercializacion derabisien el DMQ
5 Areas de recreacion y Estadios, cines, teatros, parques, plazas de totogares que brindgn
concentracion poblacional| entretenimiento.
6 Establ§0|m|entos Escuelas, colegios, universidades, institutosjdidgdas.
Educativos
7 Paradas masivas de Estaciones de servicio publico destinados a la lidad de gran cantidgd
transporte publico de personas, las cuales son: ecovia, metrobUshé@sl
8 | Centros de salud Casas de asistencia médidarmgdm primaria, pertenecientes al estddo.
9 | Instituciones Publicas Municipios, zonas admiatstas, ministerios y embajadas.
10 | Mercados Congregaciones de comerciantes de alisprducidos por cultivo.

Cadenas de estaciones de servicio urbanas paratmmgarburantes |o
combustible a automotores
Bancos (no se toma en cuenta cooperativas) y Supedencia d

11 | Gasolineras

U

12 | Instituciones Financieras

bancos.

13| Terminal inter parroguial Punto de partida y llegada del transporte publidoeegparroquias urbangs
y rurales

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

Fuente: El Autor (2012)

3.2.5 Relaciéon Poblacion Servicio

Analiza las variables socio economicas, demografydas servicios urbanos de cada
parroquia, haciendo una relacion entre la poblagidtos servicios urbanos, para
determinar si su desarrollo es 6ptimo, proporcicalatrecimiento poblacional y que
garantice una buena administracion junto con urewatla planificacion territorial/ér
Tabla 3.9.

Adicionalmente, se realiza una comparacion de @sgigos urbanos respecto al
namero de habitantes de cada parroquia, con |id@bde lograr determinar si el nivel de
desarrollo poblacional es similar a la cantidadsdevicios que se ofrecen. Se aplico el
término directo cuando el numero de servicios ubarubre con las exigencias y con la
cantidad de habitantes que alberga cada parroguiaieecto cuando el nimero de

servicios urbanos no es proporcional al del nurdersus habitantes, (Mena 2007).
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Tabla 3. 8. Relacién poblacion servicio de cada parquia

Parroquia Habitantes (2010) | Servicios Urbanos Poblacion-sepios
Rumipamba 313.000 11| Directo
El Condado 85.84p 6 | Directo
Kennedy 70.041 9| Directo
Cochapamba 57.619 5| Directo
Carcelén 54.938 9| Indirecto
Ponceano 53.892 12| Indirecto
Comité del Pueblo 46.646 7 | Indirecto
IAaquito 44.149 10| Indirecto
Belisario Quevedo 42.267 12| Indirecto
San Isidro del Inca 42.071 8 | Indirecto
Jipijapa 34.677 11| Indirecto
Concepcién 31.89 11| Indirecto
Cotocollao 31.263 11| Indirecto
Mariscal Sucre 12.976 14| Indirecto

Fuente: INEC (2010), el Autor (2012)
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CAPITULO 4

METODOLOGIA PARA EL ANALISIS DE MERCADO

Para realizar el andlisis de mercado de la em@PEHRREAGE S.A, se empled el
método inductivo, que parte de hechos particulardses cuales se los define en este
proyecto como variables, las mismas que son soasetddiferentes procesos de analisis
con el objetivo de agruparlos en distintas categptiamadas factores de influencia. Estas,
a su vez se someten a distintos geoprocesamiettaga de un S.1.G, con la finalidad de
llegar a una conclusion general, que sera el ptoducas variables obtenidas, se
sometieron a procesos de identificacion, normaliag/o calculo, para posteriormente
agruparlas en seis factores de influencia. Adidiorate, se tomd como base el estudio de
mercado realizado por la empresa PUREAGE S.A, aquelse definieron el perfil del
cliente y la zona de estudio. En la Figura 4.1pseestra un diagrama que ilustra los
distintos procesos que se aplicaron en este andbsmercado, los mismos que también, a

continuacion se detallan:

Individual
M
v v E
‘ Segmentacion ‘ ‘ Identificacion ‘ ‘ Normalizacion ‘ ‘ Calculo/ Procesos ‘ T
| | | 8
Agrupacion 0]
|
Y
Y v - — N
Influencia Inﬂuencu InﬂuenC| nfluencia de Vialida nﬂuencua de El::f:)l::’)r::\::iadse A&ﬁ?ﬁ:ﬁi D
Funcional Empresanal Poblacional Transporte Urbano Salud Recreicién u
4 C
T
|
| GEOPROCESAMIENTO | v
(0]
Mapa de Identificacion de
adreas potenciales de oferta para Resultado
la empresa PUREAGE S.A v

Figura 4. 1. Diagrama de flujo de la metodologia pa el analisis de mercado

Fuente: El Autor (2013)
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4.1 Proceso de segmentaciéon

Segun Hill y Jones (2006), la segmentacion del aterees "la manera en que una
compafia decide agrupar a los clientes, con basdiferencias importantes de sus

necesidades o preferencias, con el propdsito darloga ventaja competitiva”.

El definir el tipo de mercado en donde se comeraed, permite tener una vision
general de las estrategias que se deben implememtir venta del producto, asi como
también, identificar a los posibles consumidorem:aHograrlo, se utilizé como base el
estudio de mercado que la empresa PUREAGE S.Auéfext el afio 2012, en el quel se
detalla el perfil del cliente que ellos buscan pafracer sus productos. De esta forma, se
decidié escoger a 14 de las 33 parroquias urbaglaBMQ, las mismas que abarcan un

total de 639.636 habitantggumplen con los términos propuestos por la prepigresa.

Para efectos de analisis, se procede a normaizaimero de habitantes de cada
parroquia involucrada en la segmentacion, al igual el resto de variables implicadas en
los posteriores procesos que se daran a conocestencapitulo, con la finalidad de
desarrollar una estandarizacion, que permita mejosaprocesamientos y los resultados

al momento de consolidarlos en cada factor deenfiia

En ese sentido, se aplicé la ecuacion 4.1, lasaialuestra a continuacion:

X

7

Maximo

Normalizacion = .(100) [Ec. 4.1

En donde:

X: valor de la variable en cada parroquia (Ejemiiamero de habitantes, indice de

ubicuidad, coeficiente de localizacion, etc)

Maxima valor maximo de la variable de estudio
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En la Tabla 4.1 observa el nUmero de habitantesnotmalizacién calculada para
cada parroquia, los mismos que posteriormentetilsmran como base para el célculo del

factor de influencia funcional.

Tabla 4. 1. NUmero de habitantes por parroquia y smormalizacion

Parroquia Habitantes(2010)| Normalizacion (%)

El Condado 85.84H 100,00
Carcelén 54.938 75,09
Comité del Pueblo 46.646 44,15
Ponceano 53.892 53,98
Cotocollao 31.263 23,69
Cochapamba 57.679 49,80
Concepcién 31.89p 42,67
Kennedy 70.041 57,77
San Isidro del Inca| 42.071 46,18
Jipijapa 34.677 39,07
IAaquito 44.149 66,52
Rumipamba 31.30D 47,34
Belisario Quevedo 42.267 45,84
Mariscal Sucre 12.976 23,14
Total 639.636

Maximo 85.845

Fuente: INEC (2010, adaptado por el Autor (2013))
Las variables que se utilizan para la segmentanéndemograficas, psicograficas y

geograficas; las cuales clasifican a la informaci@uartir de sus caracteristicas distintivas,
como las que se ilustran en la Tabla 4.2:

Tabla 4. 2. Listado de variables involucradas en laegmentacién

Demografica Psicogréfica Geografica
Edad Estilo de vida Regional (no aplica)
Sexo Personalidad Urbano
Nivel socio-econémico| Ciclo de vida Interurbano
Estado civil Suburbano (no aplica)

Fuente: Hill y Jones (2006)
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4.1.1 Variables demograficas

Se consideran como variables demogréficas: la e, nivel socio-econdémico y
estado civil; basandose que se basan en el petfdahsumidor que la empresa definié y

gue pueden medirse en forma estadistica.

Estas variables se determinaron basandose erolanadion que se encuentra en el
catalogo de productos de PUREAGE Swer(Anexo B en los datos del VI Censo de
Poblacion y Vivienda y en los mapas socioecononied$HMQ de la Universidad Andina
Simén Bolivar (2009).

A continuacion, se detallan las caracteristicas ppgeen las variables demogréficas,
proceso que se lo realizé con la colaboracion dedgmal de la empresa PUREAGE S.A,

definiendo:

» Edad: desde neonatos en adelante

* Sexo:hombres y mujeres.

* Nivel socio-econ6micoclase media a alta, considerando al comprador desaével
de educacion secundario y con cualquier ocupagEmAnexo A, Mapa 17)

» Estado civil: cualquier estado civil.

4.1.2 Variables psicograficas

Son variables cualitativas que describen el comaptgnto psicolégico de sus
consumidores relacionandolos con sus pensamiesgnfimientos y conductas; tienen un

gran peso e influencia al momento de la adquisideénon producto.

Dichas variables fueron determinadas con la inferém de los productos de
PUREAGE S.A Yer Anexo By con los datos del VI Censo de Poblacion y \fide Las

mismas que se detallan y se agrupan asi:



CAPITULO 4 METODOLOGIA PARA EL ANALISIS DE MERCADO 38

» Estilo de vida: deportista, experimentadores, saludable y receptdreambio.
* Personalidad: extrovertidas, arriesgadas, alegres, impulsivasnydosas.

« Ciclo de Vida: neonatos, infantes, nifios, adolescentes, jovade#ps y ancianos

4.1.3 Variables geograficas

Una variable geografica es aquella que divide adiaa de estudio en espacios
geograficos especificos, para dar una ubicacidcafed mercado que se incursiona; éstas
marcan el espacio geografico en donde se va aaeddi segmentacion e identifican el
nivel de mercado que se va a enfocar (Figura 2.3. Ademas varian de acuerdo a la
region, zona o sector en el que se encuentren, laoinalidad de diferenciar las

necesidades de los consumidores.

Para este estudio las variables geograficas son:

e Urbano: zona de estudio, DMQ
« Interurbano: 14 parroquias urbanas pertenecientes a la zoestdeio en el DMQ

e Suburbano: no aplica

4.1.4. Analisis de la segmentacion

De acuerdo a la informacion proporcionada por PURBEAS.A, los productos que
ofrecen estan enfocados para personas de todedddss, de sexo masculino y femenino,
de cualquier estado civil y desde una clase sowglia a alta. Pudiendo ser consumidores
que tienen un estilo de vida saludable, dedicatlde@orte o actividades de recreacion al
aire libre; son personas modernas, alegres, sidord@ecambio, vanidosas, que cuidan de

su familia y de si mismas.

Para el analisis de la segmentacion, se tomaraou@mta las variables demograficas
de: sexo y nivel socio econdmico (nivel de pobrezajjuntamente con la variable
geogréfica “interurbano”, involucrando asi a laspkdroquias de la zona de estudio del
DMQ.
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Adicionalmente, se incorporé el nimero de habismermalizado por parroquia
(ver Tabla 4.}, con la finalidad de dejar para la empresa PUREAGA un mapa que
represente de manera clara el estado en el quecserngra la zona de estudio. De esta

manera se ayuda enfocar el tipo de clientes, euakes dirigen sus productos y ventas.

En la Figura 4.2 se ilustran las variables y Imultados de la segmentacion que se
llevd a cabo para este proyecto, cuyo mapa detaBadencuentra en el Anexo A, Mapa

18.
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LEYENDA

Cantidad de Mujerss y Hombres

l ! Mujer
|_ | Hombre
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57679,00 - 85845,00
34677,00 - 57679.00
12976,00 - 34677.00
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9990000
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T
9980000

0

1:50.000
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Figura 4. 2. Segmentacién de la zona de estudioyssvariables

Fuente: El Autor (2013)
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4.2 Descripcion y analisis de los factores de inBlacia en la zona de estudio

Los factores que intervinieron en la zona de estsdn las siguientes influencias:
funcional, empresarial, poblacional, de vialidadtrgnsporte urbano, de salud y de
actividades economicas junto con los centros deaen, los cuales se observan al igual

que sus variables en la Figura 4.3.

! ! ! ! ! !

e Numero de e Clientes e Centros de
habitantes - e Densidad e Paradas masivas salud ¢ Mercados
o *  Distribuidores poblacional por  trasporte publico
¢ Indice ubicuidad parroquias e Clinicas e Supermercados
e Competidores
o indice de ¢ Hospitales e Centros
centralidad comerciales

e Universidades

e Centros de
recreacion

Figura 4. 3. Factores de influencia de la zona dstedio y sus variables

Fuente: El Autor (2012)

Estos factores de influencia, junto con sus vaembfueron sometidos a una
estandarizacion y geoprocesamiento dentro de urelmarrtografico, por medio de un
sistema de informacién geografica, con el propadtaeterminar y ubicar espacialmente
areas con un nivel de potencialidad de oferta aelycto.

Posteriormente, los resultados generados de ladestaacion y geoprocesado de
cada variable incluida en cada factor de influefegaon convertidos de datos vectoriales
a datos raster, el cual, es el tipo de dato quaiferelacionar y combinar la informacién
para facilitar el analisis espacial y la obtenalénos resultados finales.

En la Tabla 4.3, se resumen el tipo de dato, leahreenta y su ubicacion en el S.1.G,

utilizados para los geoprocesos descritos:



CAPITULO 4 METODOLOGIA PARA EL ANALISIS DE MERCADO 41

Tabla 4. 3. Herramientas utilizadas en el geoprocamiento

Datos Geoprocesamiento Herramienta

Data Management

Vectorial | Dissolve N
TooldGeneralization

=

Covert \ Feeatures to Raste

Straight Line )
Raster Spatial Analyst

Reclassify

Raster Calculator

Fuente: El Autor (2012)
A continuacion se explica el uso y parametros de geioceso efectuado:

» Dissolve: trabaja solo con archivos en formato medtsiona los poligonos que tienen

valores iguales en el atributo que haya sido seleado, generando un nuevo archivo

geografico (shape).

» Distancia Euclidiana (Straight line): mide en limeeta la distancia desde los puntos de
referencia hasta los limites del poligono que lmstiene. En ese sentido la zona de
estudio (“Parroquias_zona_estudio”) es la capddimpue contiene a todos los puntos
de referencia (Analysis Mask) procesados con umfiande celda de 15m (Output cell
size), la cual segun la ecuacién®4s2 ajusta a la escala que se trabaja en estecpoy
(1:50.000).

Ph = 0,0003 fe [Ec. 4.2]

En donde:
Ph: capacidad de discriminacion del ojo humano

fe: escala de trabajo

3 Obtenida de los Estandares de Evaluacién paraifiasiCartograficos Impresos, elaborado por Miguairien el
afio 2005, Instituto Geografico Militar.
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* Reclasificacion (Reclassify): realiza una clasiiéa de tres categorias, utilizando el
meétodo de agrupacion de intervalos iguales; en @ldndhgrupa a los valores de alta

influencia, 2 valores de media influencia y 3, vatode baja influencia.

e Convertidor de vector a raster (Convert FeatureRdster): transforma el modelo de
vector a raster, para ello se utilizé6 un tamafncalda de 15m obtenido de la ecuacion

4.2, apropiado para la escala del proyecto (1:50000

e Calculadora Raster (Raster Calculator): permiteehdas calculos de los modelos
raster: En ese sentido, se realizé una normaliratgdlas variables para trabajar en la

misma escala.

4.2.1 Influencia Funcional

El factor de influencia funcional es el nivel desaeollo y planificacion que posee
cada parroquia acorde a la cantidad, calidad yadagde distribucion de los servicios
urbanos, incluyendo el avance, estancamiento ocexo que éstas también llegarian a

tener.
Para generar estas variables, se apoyo en la@phade 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

a) Jerarquizacion de los Servicios Urbanos

Para realizar la jerarquizacion de los servicidsnos, se consideraron los datos de la
Tabla 3.6, tomando en cuenta los servicios urbatescada parroquia, registrando

solamente su presencia o0 ausencia y no el conties desmos.
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Entonces, se inicié con un andlisis vertical, coitizando la cantidad de registros por

servicio urbano.

Como resultado, los servicios con mayor disporadi dentro de la zona de estudio
fueron los establecimientos educativos, las gas@s) las areas de recreacion y
concentracién poblacional; llegando al maximo pbibale 14, mientras que el terminal
interprovincial cuenta con apenas 1 registro gralaoquia de Ponceaneef Tabla 4.4)

Tabla 4. 4. Registro y jerarquizacion de los servias urbanos
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Parroquia
El Condado X X X X X X X
Carcelén X| X| X| X] X X[ X| X| X
Comité del Pueblo ), S, X A A X
Ponceano X X X X X X X| X| X| X Xl X
Cotocollao X[ X| X| X| X| X| X| X| X X| X
Cochapamba X X X
Concepcion X| X X X| X| X| X| X| X| X| X
Kennedy X] X X| X[ X X[ X] X| X
San Isidro del Inca X b X X A X
Jipijapa X] X X| X| X| X[ X| X X| X]| X
Iflaquito X[ X X[ X| X[ X X| X| X| X
Rumipamba X X| X| X[ X] X| X| X]| X X[ X
Belisario Quevedo XN X X X X X X X X| X| X| X
Mariscal Sucre XI X X X| X[ X| X X| X| X| X
TOTAL 10| 11| 6 | 11|14(14| 8 | 11|12]10f14|10|( 2| 1

Fuente: El Autor (2012)
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b) indice de Ubicuidad

El indice de ubicuidad evalla la presencia dedogsos urbanos dentro de una zona
o sector, identificando el grado de influencia goseen en las actividades que se realizan,

dentro de la zona que se encuentran ubicados.

Para desarrollar este indice, se utilizo la infanidra de la Tabla 4.4, en donde, a
dichos servicios urbanos se les asigné una poridargpeso) de 14 a 0, de acuerdo al

grado de prioridad que cada uno tenga, respecigetivo y enfoque de este proyecto.

Por ejemplo el de mayor peso, es aquel servicianrbque maneje la linea del
producto, que cumpla con las necesidades de PUREAGEque se encuentre dentro de

la zona de estudio, etaer Tabla 4.%.

Tabla 4. 5. Pesos asignados junto con sus considgames para cada servicio urbano

Peso Servicio Urbano Consideraciones

Maneja la linea del producto, abarca clientes
activos y potenciales

Cumple con el analisis de PUREGAE S.A, abarca
clientes activos y potenciales
Cumple con el andlisis de PUREGAE S.A, abarca
clientes potenciales

Maneja la linea del producto, abarca clientes
potenciales

Altos niveles de concurrencia, abarca clientes
potenciales

Altos niveles de concurrencia, influye en el

14 | Farmacias

13 | Clinicas

12 | Hospitales

11 | Supermercados

10 | Areas de recreacion y concentracion

Establecimientos Educativos . X
desarrollo parroquial o sectorial
Paradas transporte publico Influye en el dedarparroquial
Centros de salud Abarca clientes potenciales
Instituciones Financieras Influye en el desaorplrroquial
Mercados Influye en el desarrollo parroquial

Influye en el desarrollo parroquial, se ubjica

OFR|INW| b ||| ©

Gasolineras dentro de la zona de estudio

Instituciones Publicas Influye en el desarroborpquial o sectorial
Terminal inter parroquial Se ubica dentro dediaazde estudio
Terminal inter provincial Se ubica dentro dedaa de estudio
Ausencia de servicio urbano Ninguno

Fuente: El Autor (2012)

Una vez jerarquizados los pesos, se procedio aptaear el registro de cada
servicio urbano por su ponderacion, dependiendsulgresencia o ausencia en cada

parroquia.
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Posteriormente, se sumé en forma horizontal cada pa reemplazado y de esta
manera se consiguio el indice de ubicuidad powopaia; contabilizando por ejemplo que,
Belisario Quevedo, Cotocollao, Rumipamba y Maristatre tienen los primeros lugares

de indice ubicuidad con un total de 102, 97, 9B ye3pectivamente.

Estos componentes y resultados se encuentran ddetrta Tabla 4.6 que a

continuacion se incluye:

Tabla 4. 6. indice de ubicuidad y su normalizaciéule las parroquias ubicadas en a la zona de estudio
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. Indice de | Normalizacion
Parroquia Ubicuidad (%)
Belisario Quevedo| 1#13| 12| 11| 10| 9 8| 7 6| 5 4| 3 0| O 102 100,00
Cotocollao 14 13| 12| 11| 10| 9 8| 7 6| O 4| 3 0| O 97 95,10
Rumipamba 14 13| 12| 11| 10| 9 8 7 6| O 4| 3 0| O 97 95,10
Mariscal Sucre 14 13| 12| 11| 10| 9 8| 0 6| 5 4| 3 0| O 95 93,14
Concepcion 14 13 0| 11| 10| 9 8| 7 6| 5 4| 3 0| O 90 88,24
Ponceano 14 13 0| 11| 10| 9 8 7 6| 5 41 0 2 1 90 88,24
Jipijapa 14 13 0| 11| 10| 9 8| 7 6| 0 4| 3 2| 0 87 85,29
Ifaquito 14| 13 0| 11| 10| 9 8| O 6| 5 4| 3 0| O 83 81,37
Kennedy 14 13 0| 11| 10| 9 o 7 6| 5 41 0 0| O 79 77,45
Carcelén Q 13| 12| 11| 10| 9 o 7 6| 5 41 0 0| O 77 75,49
SanIsidrodel Incal D 0| 12| 0] 10| 9| o| 7| 6| 5| 4| 3| 0| O 56 54,90
Comité del Pueblo D O 0| 11| 10| 9 0 7 6| 5 41 0 0| O 52 50,98
El Condado Q 13 0| 0| 10| 9 0 7 0| 5 4| 3 0| O 51 50,00
Cochapamba 14 0 0| 0| 10| 9 0| O 0| O 4| 3 0| O 40 39,22
TOTAL 1096
indice de ubicuidad maximo 102

Fuente: El Autor (2012)

Referencia:Ver Tabla 4.5 para identificar los pesos asignapgag cada servicio urbano

Adicionalmente, en la tabla se aprecia la normeii@ade cada indice de ubicuidad

resultante, el cual fue calculado a través deua&o6n 4.1.
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Como ejemplo se puede tomar a la parroquia de @aahiaa, la misma que cuenta con
los servicios de farmacias, é&reas de recreacion opcemtracion poblacional,
establecimientos educativos, gasolineras e ingiites publicas, con pesos de 14, 10, 9, 4
y 3, respectivamente; generando una suma totalgddralice de ubicuidad de 40 y una

normalizacién del 39%.

c) Coeficiente de Localizacion

Para este caso de estudio, se considera a laibd&tad como la calidad y cantidad
gue un servicio urbano posee para dar asisteriam @ersonas que habitan o realizan sus
actividades en una zona o sector; entonces, eic@@e de localizacion muestra la
sostenibilidad de los servicios urbanos en la zdeaestudio y los relaciona con la
superficie de cada parroquia; en donde, los mayeaéses son indicativos de buena
sostenibilidad y los de menor valor son servicidsanos que necesitan mantenimiento,

mejoramiento y/o ampliacion.

Para obtener el coeficiente de localizacion, skzesapreviamente los siguiente pasos:

» Conteo de cada servicio urbano por parroquia
» Uso de la ecuacion de densidad del servicio urpanparroquia

» Analisis vertical, para determinar el coeficiengelacalizacion

En virtud de lo expuesto, se inicid con el conteo garroquia de cada servicio urbano

apoyandose en la Tabla 3.7. Los resultados obteselobservan en la Tabla 4.7.
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Tabla 4. 7. Contabilizacion del nUmero de serviciogrbanos por parroquia

<
<
8 § s
g 51 €|% N 5 | =
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ElE|2|&|S|=|S|E|E|8|2|&E|E|E
Slol2lalzl &8 2]IS|E12]8|2
Parroquia
El Condado g 1] O Of 2| 21 of 1f o] 2| 1f 1] O] O
Carcelén Q 1| 1| 1| 1] 2af o 1] 2| 1f 3] 0] Oof O
Comité del Pueblo D 0| 0| 1| Of 15| of 3| 3] 2| 2f 0] 0] O
Ponceano P 1| O] 5| 2| 19| 6| 1| 2 1| 3] O] 1| 1
Cotocollao 2 2| 2 1| 2| 23 1| 1] 1| of 2| 1] of O
Cochapamba 1 0] 0| Of Of 211 Of Of O] O] 3f 1] 0] O
Concepcion 5 3| 0] 1| 6| 24| 14 1| 1 2| 2] 1| O O
Kennedy 71 11 O 2| 1] 36f 0] 1] 3| 3| 2| 0] Of O
San Isidro del Inca D 0] 1) Of 1| 29| Of 1f 3] 1| 2 2] 0] O
Jipijapa 3 6| O 1| 5| 31| 5 1f 3] O 3| 7| 1] O
IAaquito 9 7| Of 2] 17| 30| 21| 0| 14| 1| 9| 34| Of O
Rumipamba 1 7| 4| 0| 6| 20 18] 1| 4| Of 1] O] Of O
Belisario Quevedo y 6| 1| 2| Of 45| 14| 1| 3| 1| 1] 3] 0] O
Mariscal Sucre b 3| 2| 1| 9| 33|10 Of 11] 3| 2f 0] O] O

Fuente: El Autor (2012)

Continuando con el proceso, se aplicé la ecuaci8red cada servicio urbano, para

determinar su densidad, ecuacidon que a continuaei@precia:

S
Dsu = Tu EC. 43
En donde:

Dsu: Densidad del servicio urbano
Su:NUumero de servicio urbano por parroquia

A: Area de la parroquia (en hectareas)
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Posteriormente, se realiz6 una sumatoria, en foverdical, de cada resultado
procedente del célculo de la densidad del serviddano; obteniéndose de esta manera, el

coeficiente de localizacidén para cada parroquia.

Para continuar con la estandarizacion de la infoidna se procedié a normalizar los

indices de localizacién por parroquia, aplicandedaacion 4.1.

Los resultados obtenidos que a continuacion sdlateten la Tabla 4.8 indican, que
los servicios urbanos con mayor sostenibilidad $os:establecimientos educativos, las
paradas de transporte publico, las areas de ré@nepaconcentracion poblacional junto

con las instituciones financieras.



Tabla 4. 8. Coeficientes de localizacién de la zoda estudio
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El Condado 0.0000.001] 0.000{ 0.000] 0.002| 0.017| 0.000| 0.001| 0.000|0.002/0.001] 0.001]0.000] 0.000
Carcelén 0.0000.001/0.001{0.001] 0.001] 0.023| 0.000] 0.001| 0.002]0.001| 0.003| 0.000] 0.000{ 0.000
Comité del Pueblo 0.0000.000| 0.000] 0.002] 0.000] 0.028| 0.000] 0.006| 0.006|0.004| 0.004| 0.000] 0.000| 0.000
Ponceano 0.0030.002] 0.000] 0.008| 0.003| 0.029] 0.009| 0.002| 0.003|0.002| 0.005| 0.000| 0.002| 0.002
Cotocollao 0.007 0.007]0.007| 0.003| 0.007| 0.080] 0.003| 0.003| 0.003|0.000|0.007| 0.003|0.000| 0.000
Cochapamba 0.0420.000| 0.000| 0.000| 0.000] 0.035| 0.000| 0.000| 0.000]0.000] 0.005| 0.002| 0.000| 0.000
Concepcion 0.0100.006| 0.000| 0.002] 0.012| 0.047| 0.027| 0.002| 0.002| 0.004| 0.004| 0.002| 0.000| 0.000
Kennedy 0.010 0.0010.000| 0.003] 0.001] 0.052| 0.000] 0.001| 0.004|0.004|0.003| 0.000/ 0.000| 0.000
San Isidro del Inca 0.0Q00.000{ 0.002| 0.000] 0.002| 0.052| 0.000| 0.002| 0.005|0.002| 0.004| 0.004|0.000| 0.000
Jipijapa 0.006 0.013/0.000{0.002| 0.011| 0.066| 0.011] 0.002| 0.006| 0.000] 0.006| 0.015]|0.002| 0.000
Ifaquito 0.017 0.009|0.000] 0.002 0.021| 0.037| 0.026| 0.000] 0.017|0.001| 0.011] 0.042| 0.000{0.000
Rumipamba 0.0120.012]/0.007| 0.000{ 0.010| 0.035| 0.031| 0.002| 0.007|0.000| 0.002| 0.000| 0.000]0.000
Belisario Quevedo 0.0130.011] 0.002| 0.004| 0.000| 0.081]| 0.025| 0.002| 0.005|0.002| 0.002| 0.005|0.000] 0.000
Mariscal Sucre 0.0180.011|0.007| 0.004| 0.032| 0.118| 0.036| 0.000] 0.039|0.011| 0.007| 0.000| 0.000| 0.000
Coeficiente de localizacién 0.092| 0.073{0.026]0.031| 0.102] 0.700] 0.169| 0.023] 0.102| 0.032| 0.063| 0.074]0.004| 0.002

Fuente: El Autor (2012)
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d) indice de Centralidad

El indice de centralidad combina los estudios zadls del indice de ubicuidad y del
coeficiente de localizacién, relacionando el grdddistribucion que ejercen los servicios

urbanos con la ubicacién de la zona o sector.

Para obtener este indice, como primer paso, s& pkrtla Tabla 4.6, identificando la
presencia 0 ausencia de los servicios urbanos adeldr cada parroquia para luego
relacionarlos con la Tabla 4.8 de donde proviemancoeficientes de localizacion, los
mismos que fueron asignados como los nuevos pem@s rpalizar la suma en forma

horizontal, y asi determinar el indice de centealid

Si el indice de centralidad es alto, existe unanaudistribucion de los servicios
urbanos dentro de la superficie de la parroquieeg sin valor cercano a cero, su grado de
distribucion es malo, dando la idea de que la mayde servicios urbanos se encuentran
concentrados en un sector especifico, dentro partaquia en estudio.

Finalmente, se realiz6 una normalizacion de loglt@ados obtenidos utilizando la ecuaciéon
4.1.

En los resultados, la parroquia Belisario Quevearldestaca con un indice de 1,49 y
seguida de la parroquia Mariscal Sucre con 1,460R0 lado, ocupando los lugares mas
bajos, las parroquias de Cochapamba y El Condddoyieron un indice de 1,03 y 0,99,

respectivamentesér Tabla 4.9.



Tabla 4. 9. indice de centralidad junto con su norralizacion para cada parroquia
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Parroguia
Belisario Quevedo 0.0920.073] 0.026] 0.031] 0.102| 0.700] 0.17] 0.02] 0.102| 0.032] 0.063| 0.074| 0.00 | 0.00| 1,49 100,0
Mariscal Sucre 0.09p0.073] 0.026 0.031] 0.102| 0.700] 0.17] 0.00] 0.102| 0.032] 0.063| 0.074] 0.00 | 0.00| 1,46 98,4
Concepcion 0.09p0.073| 0.000] 0.031] 0.102{ 0.700] 0.17{ 0.02] 0.102] 0.032| 0.063| 0.074] 0.00 [ 0.00| 1,46 98,3
Cotocollao 0.092 0.073| 0.026] 0.031{ 0.102| 0.700] 0.17| 0.02] 0.102{ 0.000] 0.063] 0.074f 0.00| 0.00| 1,46 97,9
Rumipamba 0.09p0.073| 0.026] 0.031] 0.102{ 0.700] 0.17{ 0.02] 0.102] 0.000{ 0.063]| 0.074] 0.00 [ 0.00| 1,46 97,9
IAaquito 0.093 0.073| 0.000] 0.031] 0.102{ 0.700] 0.17| 0.00] 0.102] 0.032f 0.063| 0.074] 0.00 [ 0.00| 1,44 96,7
Jipijapa 0.092 0.073] 0.000{0.031| 0.102] 0.700] 0.17] 0.02{ 0.102| 0.000] 0.063| 0.074| 0.004] 0.00 | 1,43 96,4
Ponceano 0.09p0.073| 0.000] 0.031] 0.102f 0.700] 0.17{ 0.02] 0.102] 0.032{ 0.063| 0.000] 0.004{ 0.002| 1,39 93,6
Kennedy 0.092 0.073] 0.000] 0.031f 0.102] 0.700] 0.00] 0.02| 0.102] 0.032] 0.063| 0.000f 0.00| 0.00| 1,22 81,9
Carcelén 0.0000.073] 0.026] 0.031| 0.102] 0.700] 0.00| 0.02] 0.102] 0.032]| 0.063| 0.000f 0.00 | 0.00| 1,12 75,5
San Isidro del Inca 0.0J00.000] 0.026] 0.000] 0.102| 0.700{ 0.00| 0.02] 0.102| 0.032| 0.063]| 0.074| 0.00| 0.00| 1,12 75,5
Comité del Pueblo 0.0d00.000] 0.000] 0.031f0.102] 0.700] 0.00] 0.02] 0.102] 0.032] 0.063| 0.000| 0.00 | 0.00| 1,05 70,8
Cochapamba 0.0920.000| 0.000] 0.000f 0.102| 0.700] 0.00{ 0.00] 0.00 | 0.00d 0.063| 0.074] 0.00 | 0.00| 1,03 69,4
El Condado 0.0090.073] 0.000 0.000] 0.102] 0.700{ 0.00] 0.02] 0.00 | 0.032 0.063| 0.000] 0.00 | 0.00f 0,99 66,8

Fuente: El Autor (2012)
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e) Desarrollo Ponderado de la Centralidad (DPC)

Partiendo de la idea de Mena, 2007; para realiger proceso, se utilizaron como

variables: el tamafio poblacional obtenido de larnssdacion, los indices de ubicuidad y

los indices de centralidad de cada parroquia; siedales, sélo los resultados que fueron

normalizados y jerarquizados previamente, se escmyipara ser agrupados y tratados

como una sola variable, obteniendo de la mismacabf de influencia funcional.

En el desarrollo ponderado de la centralidad dezaean los siguientes pasos:

Céalculo del rango y de la amplitud del rango qu&rseisados en cada variable
involucrada en el proceso.

Organizacion de las parroquias de acuerdo al iakende clase obtenido y
asignando una ponderacién para cada amplitud daegjor@stablecido en cada
variable.

Clasificacion de las tres variables involucradas tess categorias (mayor,
intermedio y menor) junto con su ponderacion.

Agrupacion de las tres variables en una sola tdelacuerdo a sus pesos y céalculos
normalizados.

Calculo de un nuevo rango y de una amplitud dejoade acuerdo a los resultados
obtenidos en la tabla que agrupa a las tres vagabl

Reclasificacion de las parroquias, agrupadas derdowal nuevo rango y amplitud
de rango obtenidos, generando tres nuevas catedalti@ medio y bajo)

Asignacién de los nuevos pesos para cada categoria.

Para las finalidades de este proyecto, en cadablarse establecieron tres intervalos o

categorias: menor, intermedio y mayor, los cuaassaron para obtener el rango mediante

la ecuacion 4.4, obtenida de Bernal (2010).

R = max — min [Ec. 4.4]
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De donde:

R:rango
max: mayor valor

min: menor valor

Adicionalmente, se obtuvo la amplitud del rangoicapldo la ecuacion 4.5, en

donde, si el resultado es un numero decimal sedondea a su inmediato superior.

Ar [Ec. 4.5]

I
2|

De donde:

Ar: amplitud del rango
R:rango calculado previamente
N: nimero de intervalos ya estabelecido (3)

Como ejemplo, de la Tabla 4.1, se obtuvieron Idsrea maximos y minimos de
acuerdo a la normalizacion de la variable del tamagblacional, de donde se calculd el
rango Ec. 4.9 y posteriormente la amplitud del randgc(4.9; calculos que se detallan a

continuacion:

Maximo: 100
Minimo: 23,14

R =100-23,14
R =76,86

. 7686
=73

Ar = 25,62 = 26

A continuacion en la Figura 4.4 observa el proag#izado en la resolucion de las
ecuaciones que generan la amplitud de los rangosada categoria de las variables

involucradas en el factor de influencia funcional.
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Rango
Yi-Ar =Yf -

f-01=T7i
/

Yi-Ar =¥f th' 0,1=Yi
-‘L’i-AI C’l
J

Figura 4. 4 Proceso de célculo para la amplitud deango de cada categoria del DPC

Fuente: El Autor (2013)

Continuando con los célculos del DPC y utilizands fesultados del rango y
amplitud de rango igual a 26, se procedié a agrlgzaresultados de la normalizacion del

tamano poblacional en tres categorias, a partagisiguientes ecuaciones:

Yf=Yi-Ar [Ec. 4.6]
Yf=100 -26

Yf=74

De donde:

Yf: limite inferior
Yi: limite superior

Ar: amplitud del rango

Continuando con el proceso, al limite inferior temte, hay que aplicarle la
ecuacion 4.7, con el objeto de definir nuevamehteméte superior de la nueva segunda

categoria.

Yi=Yf-0,1 [Ec. 4.7]

De donde:

Yi: limite superior
Yf: limite inferior
74 -0,1=73,90
Yi: 73,90

Yf. 74
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Para obtener los nuevos limites de cada categeea,siguen los mismos

procedimientos descritos en las aplicaciones dedaaciones 4.6 y 4.7.

Con los rangos ya calculados para cada variablgrosedié a asignar los pesos para
las tres categorias; ademas, se realizo la comtatdn de cuantas parroquias pertenecen a
las categorias ya definidas para las variables,ocammano poblacional, indice de
ubicuidad e indice de centralidad, cuyos resultadostan en l&blas 4.10, 4.11 y 4.12,

respectivamente.

Tabla 4. 10. Categorizacion y ponderacién de la veable tamafio poblacional para el DPC

Rango Categoriag Peso Parroquias Canudad de parroquias
involucradas
Concepcién, Kennedy, San Isidro
) del Inca, Jipijapa, Ifiaquito,
21,80 - 47,80 Menor 1 Rumipamba, Belisario Quevedo 8
Mariscal Sucre
47,90 - 73,90| Intermedia 7 Comité del Pueblo, Ponceano, 4
Cotocollao, Cochapamba,
74 - 100 | Mayor 3 El Condado, Carcelén 2

Fuente: El Autor (2012)

Tabla 4. 11. Categorizacion y ponderacién de la viable indice de ubicuidad para el DPC

Rango Categoriag Peso Parroquias Cantl_dad de parroquias
involucradas

Cochapamba, EI Condado, Comité

36,80 - 57,80 Menor 1 del Pueblo, San Isidro del Inca 4

57,90 - 78,90| Intermedia 2 Carcelén, Kennedy 2
Belisario Quevedo, Cotocollao,

79 - 100 | Mayor Rumlpampa, Mariscal Suqr(_e_, 8

Concepcidn, Ponceano, Jipijapa
IAaquito

Fuente: El Autor (2012)
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Tabla 4. 12. Categorizacion y ponderacion de la vable indice de centralidad para el DPC

Rango Categorias| Pesp Parroquias Cantlglad de parraquias
involucradas
San Isidro del Inca, Comité del
63,80 - 75,80 Menor 1| Pueblo, Cochapamba, El 5
Condado, Carcelén
75,90 - 87,90/ Intermedia 2 Kennedy 1
Belisario Quevedo, Mariscal
88 - 100 Mayor 3 Sucr_e, Concericmn_, Cot_oq_ollao, 8
Rumipamba, Ifiaquito, Jipijapa,
Ponceano

Fuente: El Autor (2013)

A partir de los resultados obtenidos de las tahla®, 4.11 y 4.12 se crea la Tabla
4.13, la cual alberga a las parroquias de estudioj con sus ponderaciones.
Adicionalmente, se realizé la normalizacion deluteslo total mediante el uso de la
ecuacion 4.1 y siguiendo la metodologia descritaekrindice de ubicuidad y de

centralidad.

Tabla 4. 13. Ponderacién y normalizacion de las pesquias de acuerdo a la unién de las variables del

DPC
Variables para el Factor de Influencia Funcional
Parroquia Tamafio Ubicuidad | Centralidad | Total | Normalizacion (%)
Ponceano D 3 3 8 100,0
Cotocollao 2 3 3 8 100,0
IRaquito 1 3 3 7 87,5
Belisario Quevedo i 3 3 7 87,5
Jipijapa 1 3 3 7 87,5
Concepcion 1 3 3 7 87,5
Rumipamba 1 3 3 7 87,5
Mariscal Sucre | 3 3 7 87,5
Carcelén 3 2 1 6 75,0
Kennedy 1 2 2 5 62,5
El Condado 3 1 1 5 62,5
Cochapamba P 1 1 4 50,0
Comité del Pueblo P 1 1 4 50,0
San Isidro del Inca n 1 1 3 37,5

Fuente: El Autor (2013)
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Como ultimo paso, se realizd nuevamente el prodesestandarizacion, utilizando
las ecuaciones 4.4, 4.5, 4.6 y 4.7, organizanddabss normalizados de la Tabla 4.13 en
intervalos de clase, para poder hacer los caladoslos demas factores de influencia.
Ademas, se procedidé a organizar a las parroquiafiase al intervalo de clase al que

pertenecen, asignandoles los pesos y sus categatia@mo se observa en la Tabla 4.14.

Tabla 4. 14. Reclasificacion de las parroquias erabe al factor de influencia funcional

Rango Categorias Peso Parroquias Canﬂdad de parroquias
involucradas
. Cochapamba, Comité del
36,80 - 57,80 Bajo 3| pueblo y San Isidro del Inca 3
57,90 - 78,90| Medio o| Kennedy, El Condado y 3
Carcelén
Ponceano, Ifiaquito, Belisarip
79 - 100|Alto 1 | Quevedo, Jipijapa, 8
Cotocollao, Concepcién,
Rumipamba y Mariscal Sucte

Fuente: El Autor (2013)

Los pesos asignados para la Tabla 4.14, representananto al factor de influencia

funcional lo siguiente:

3 - Bajo: alberga el menor niamero poblacional en tladaona de estudio, tiene un
namero bajo o no adecuado de servicios urbanodgaemtidad de habitantes que posee y

su desarrollo no ha sido 6ptimo.

2 > Medio: el numero de habitantes esta cerca de thantiel total, sus servicios urbanos
cubren las necesidades de las personas que hahitanparroquia, pero necesita de mas
esfuerzos para mejorar en su desarrollo y placifica puede depender de parroquias

aledafas para su progreso.

1 > Alto: alberga un nimero mayor o adecuado de &ateis en toda la zona de estudio,
posee un numero considerable a superior de seswic@nos y su nivel de complejidad es

alto, lo que indica un optimo desarrollo y plaratn.
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Una vez estandarizados los resultados para elrfagoinfluencia funcional, el
archivo de Parroquias_zona_estudiaibtenido en formato vectorial del INEC, se incluyo
en su base de datos, un campo llamado “DPC” quesmonde a los pesos asignados para
al factor de influencia funcional obtenido del desléo pondera de centralidad; en donde
se ingresaron los registros de los pesos asignaaias cada parroquia, obtenidos de la
Tabla 4.14.

Para efectuar la vinculacion ya descrita en elgbaranterior y elaborar el resto de
procesos aplicados en el andlisis espacial, sesite&tener conocimientos en el manejo del

software S.I.G.

En este sentido, ya con los registros ingresadoselerslG, se realizd el

geoprocesamiento que se muestra en la Figura 4.5.

Dissolve >DPC

Gnﬂuencia_Funcional (4]

‘ Features to Raster ‘

G @[ G o @

Datos de Procesamiento Resultado Documento Pro_ducto Vector ~ Raster
Entrada Final

Mapa 19
(Anexo A)

Figura 4. 5. Geoprocesamiento para la obtencion bfactor de influencia funcional

Fuente: El Autor (2012)
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En donde:

Parroquias_zona_estudicon las 14 parroquias de estudio con los pesaniobs del
DCP

Dissolve:herramienta usada para fusionar los datos estaadas del atributo DCP de la
Tabla 4.14.

Influencia_Funcional:archivo resultante ya estandarizado acorde abFalet Influencia
Funcional

Features to Rasteherramienta usada para transformar el archiwed®r a raster
|_funcion: archivo resultante, el cual muestra los resultatbokas areas con alta, media y

baja influencia funcional.

El resultante fue el Mapa del Factor de Influertaiacional, se encuentra en el Anexo A,
Mapa 19.

4.2.2 Influencia Empresarial

Permite determinar la ubicacion espacial de la es#r sus competidores y

distribuidores, ademas de la identificacion y ubid@a de los clientes.

Las variables utilizadas para la obtencion de festior de influencia se describen a

continuacion.

Clientes

Los principales clientes a los cuales se les ofedgeroducto son las cadenas de
farmacias mas destacadas del pais y que cumplerlgoerfil que PUREAGE S.A ha
definido como potenciales clientes. De acuerdo anémcionado, estas farmacias son:
FYBECA, MediCity, Pharmacys y Sana Sana; cada weata con mas de una sucursal
dentro del DMQ Ver la Tabla 4.1k
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Tabla 4. 15. Listado de farmacias para la obtencitdel factor de influencia empresarial

Clientes
Fybeca Pharmacys \
Fybeca Aeropuerto Pharmacys Condado
Fybeca Plaza de Toros Pharmacys Inca
Fybeca El Condado Pharmacys Colon
Fybeca Plaza de las Américas Pharmacys C.C Olimpico
Fybeca El Bosque Pharmacys América
Fybeca CCI Pharmacys Batan Bajo
Fybeca Torres Medicas Pharmacys Florida
Fybeca San Gabriel Pharmacys Granados
Fybeca Paseo San Francisco Pharmacys Labrador
Fybeca Meditropoli Pharmacys Gonzalez Suarez
Fybeca La Luz Pharmacys N.N.U.U
Fybeca Granados Pharmacys Plaza de Toros
Fybeca El Inca
Fybeca Batan Sana Sana Santa Clara
Fybeca Baca Ortiz Sana Sana Veintimilla
Medicity Sana Sana Vaca de Castro
Medicity La Y Sana Sana Santa Clara
Medicity Amazonas Sana Sana Mariana de Jesu
Medicity 18 de Septiembre Sana Sana La Prensa
Medicity Mariana de Jesus Sana Sana Flavio Alfaro
Medicity La Luz Sana Sana Episcopal
Medicity La Prensa Sana Sana Inca
Medicity Eloy Alfaro Sana Sana Cotocollao
Medicity Brasil Sana Sana Andalucia
Medicity 6 de Diciembre

Fuente: Fybeca (2012), Pharmacys (2012), Medicity(2012eS8ana (2012)

Distribuidores
Se identificaron ocho empresas que cumplen corrdquaisitos de distribuidores
establecidos por PUREAGE S.A; estas se obtuvieebestudio de mercado realizado por

la misma y que a continuacion se enlistan en |dalah6.

Tabla 4. 16. Listado de distribuidores para la obtacion del factor de influencia empresarial

Distribuidores

ALVAREZ BARBA S.A

JUAN ELJURI CIA.LTDA

KIMBERLY CLARK ECUADOR S.A.

LAS FRAGANCIAS CIA. LTDA

PFIZER CIA. LTDA.

THALARON PHARMA ESTHETICS SUPPLIES CIA. LTDA.
WYETH CONSUMER HEALTHCARE LTD.

ZONATRADE S.A.

Fuente: PUREAGE S.A (2012)
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Competidores

Del estudio realizado por PUREAGE S.A, se obtuviet@ empresas que ofrecen
productos similares y se enfocan al mismo tipo decado; se observan a continuacion en
la Tabla 4.17.

Tabla 4. 17. Listado de competidores para la obtern del factor de influencia empresarial

Competidores

BAYER S.A

BEIERSDORF S.A

BELLEMART S.A

BIOMARCAS ECUADOR S.A

BRUNO VASSARI ECUADOR CIA. LTDA
CASA GEROVITAL DEL ECUADOR CIA.LTDA
CASA MOELLER MARTINEZ C. A
ECUADERM S.A

HENKEL ECUATORIANA S.A
LABORATORIOS STIEFEL DEL ECUADOR S.A.
MERCK C.A.

OPERFEL SA.

Fuente: PUREAGE S.A (2012)

Una vez analizadas e identificadas las variablegfligencia empresarial (cliente,
distribuidor y competidor), fueron mapeadas comat@s dentro del S.I.G para

posteriormente realizar el geoprocesamiento.

Adicionalmente, en el geoprocesamiento, se real&destandarizacion de la
informacion, normalizando a las variables involdas en este factor de influencia,
empleando la herramienta “Reclassify”, en la cs@yiendo la tendencia de clasificacién
de la Tabla 4.18, se establecieron tres categoini&s con sus respectivas ponderaciones.

Tabla 4. 18. Pesos, categorias y rangos de las ahies cliente y distribuidor para el factor de
influencia empresarial

Peso| Categoria Rango
1|Alto Menor a 300m
2 | Medio Entre 300 a 600m
3| Bajo Mayor a 600m

Fuente: El Autor (2012)
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La variable “competidor” en este factor de influ@nempresarial, tiene un enfoque
diferente, ya que mientras mas lejos este un cadagueate las zonas potenciales de oferta
las probabilidades de venta y compra de un produatoentan, entonces, a esta variable se

le aplicé una normalizacion diferente, la misma sgiéndica en la Tabla 4.19.

Tabla 4. 19. Pesos, categorias y rangos de la vdiacompetidor para el factor de influencia
empresarial

Peso| Categoria Rango

1|Alto Mayor a 600m
2 | Medio Entre 300 a 600m
3| Bajo Menor a 300m

Fuente: El Autor (2012)

Posteriormente, se hizo uso de la herramienta 8R&lculator” para asignar una
nueva ponderacion de acuerdo al grado de priodéacada variable dentro del proyecto,
con los siguientes pesos: cliente de 0,5 (50%),petiaor 0,33 (33%) y distribuidor 0,17
(17%). Como dultimo proceso se realizd una recleifon con la herramienta

“Reclassify”, conservando el mismo esquema de niiration.

A continuacién, en la Figura 4.6 se observa loggsos generados dentro del S.1.G

para la obtencion del factor de influencia empiiakar
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o

Straight Line ‘ Straight Line ‘ Straight Line ‘
Reclassify Reclassify Reclassify
1><300 1>>600 1><300
2-> 300 - 600 2-> 300 - 600 2-> 300 - 600
3> >600 3> <300 3> >600
# ( competidor_r | #] ( distribuid_r | 3]
Raster Calculator

cliente r: 0.5
competidor_r: 0.33
distribuid_r: 0.17

V_empresa

Reclassify
15<0,55
2-0,55-0,77
3> >0,77

Mapa 21

(Anexo A)

CEEL

G e aa - =

Datos de Procesamiento Resultado Documento Prqducto Vector ~ Raster
Entrada Final

Figura 4. 6. Geoprocesamiento para la obtencién bactor de influencia empresarial

Fuente: El Autor (2012)
De donde:

Cliente, competidor, distribuidoson archivos en formato vector que contienen lbggs

gue registran la ubicacion espacial de los cliem@spetidores y distribuidores.

Straight Line:convierte los vectores de las variables clienbeppetidor y distribuidor a
formato raster, con rangos de influencia a padirocdda punto.

Cliente, competidor, distribuidorarchivos resultantes en formato raster del proceso

“straight line”.
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Reclassifyrealiza una nueva agrupacion de los datos devaadble en tres categorias.
Cliente_r, competidor_r, distribuidor_rarchivo resultante en formato raster del proceso
“reclassify”

Raster calculatorsse realiza lasumatoria de las variables junto con la asignad®rsus
pesos

V_empressaarchivo resultante de las sumatoria de las vagadne'Raster Calculator”.
|_empresa:archivo resultante estandarizado, que incluye deasacon alta, media y baja

influencia empresarial.

El mapa resultante obtenido, fue el Mapa del Fat#dnfluencia Empresarial que se
encuentra en el Anexo A, como Mapa 21

4.2.3 Influencia Poblacional

Es igual a la densidad poblacional, la cual relaia la poblacién con la superficie
de cada parroquia, dividiendo el nimero de halEtapéara el area.

Este indicador espacial, nos ayuda a identificas8 fmarroquias con mayor
concentracion poblacional y para ofrecer el prooldet PUREAGE S.A. Los resultados se

pueden observar en la Tabla 4.20.

Tabla 4. 20. Densidad poblacional por parroquia paa la obtencién del factor de influencia poblacional

Parroquia Poblacion Area( Ha) Densidad (Hab/Ha)
Cotocollao 31.263 286,22 109,23
Kennedy 70.041 697,79 100,38
Cochapamba 57.679 601,61 95,87
Comité del Pueblo 46.646 533,29 87,47
Ponceano 53.892 652,10 82,64
Belisario Quevedo 42.2§7 553,69 76,34
San Isidro del Inca 42.071 557,87 75,41
Jipijapa 34.677 471,98 73,47
El Condado 85.84b 1.207,97| 71,07
Concepcion 31.89p 515,44 61,87
Carcelén 54,938 907,08 60,57
Ifaquito 44,1449 803,53 54,94
Rumipamba 31.300 571,91 54,73
Mariscal Sucre 12.976 279,57 46,41

Fuente: INEC (2010)
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La Tabla 4.21, que se indica a continuacion, idustis categorias junto con sus
ponderaciones de la influencia poblacional en laazde estudio; para la generacion de
ésta, se empled la Tabla 4.20, junto con los piotedtos descritos para el calculo de las
ecuaciones 4.4, 4.5, 4.6 y 4.7 del rango, ampldadrango y limites de la densidad

poblacional, clasificando a las parroquias porgate.

Tabla 4. 21. Categorizacion y ponderacion para labencion del factor de influencia poblacional

Cantidad de parroquias

Rango Categorias| Peso Parroquias involucradas
67.03 - 67,03 Alta 1 Cotocollao, Kennedy, 3
Cochapamba
Comité del Pueblo, Poncearo,
66,93 - 66,93| Media 2| Belisario Quevedo, San Isidfo 6

del Inca, Jipijapa, El Condado
Concepcion, Carcelén,
66,83 - 66,83| Baja 3| Ifiaquito, Rumipamkba, 5
Mariscal sucre

Fuente: El Autor (2012)

Con las variables de la influencia poblacional lasificadas en categorias, dentro
del S.I.G, se procediéo a editar el archivo dRarfoquias_zona_estudio”creando un
campo llamado “Rango_den”; en donde se incluyeosirégistros de los pesos asignados
para cada parroquia, obtenidos de la Tabla 4.21.

Finalmente, se realizé el geoprocesamiento, quentinciacion se muestran en la Figura
4.7.
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Dissolve »>Rango_den

v

@ﬂuencia_Poblacional B

v

Features to Raster

Mapa 22

I poblacion (Anexo A)

G @D @& o =z

Datos de Procesamiento Resultado Documento Prqducto Vector ~ Raster
Entrada Final

Figura 4. 7. Geoprocesamiento para la obtencién bfactor de influencia poblacional

Fuente: El Autor (2012)

De donde:

Parroquias_zona_estudieon las 14 parroquias de estudio

Dissolve:herramienta usada para fusionar los datos estaadas del atributo Rango_den
(Rango de la densidad poblacional) de acuerdo Bdlaka 4.21.

Dernsida_pob: archivo resultante ya estandarizado acorde aloFadé Influencia
Poblacional.

Features to Rasteherramienta usada para transformar el archiwedw®r a raster
|_densidad:archivo resultante, el cual muestra los resultal#olas areas con alta, media y

baja influencia poblacional.

El resultado final obtenido, fue el Mapa del Facterinfluencia Poblacionalér Anexo A,
Mapa 23.
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4.2.4 Influencia de Vialidad y Transporte Urbano
El DMQ cuenta con tres importantes sistemas despi@te urbano que atraviesan

longitudinalmente a Quito y que movilizan a 600.@@8ajeros diariamente (Plan Maestro
de Movilidad para el DMQ 2009)

Estos sistemas son:

Metrobus: en la zona de estudio existen 58 paradas y um&i@stubicada en la

parroquia de Ponceano.

* Ecovia: cuenta con 13 paradas en la zona de estudio \estagion ubicada en la

parroquia Jipijapa.

* Trolebus: en la zona de estudio se encontraron 20 paradaa gstacién ubicada en la

parroquia Jipijapa.

* Terminal Interparroquial: en la zona de estudio se ubica en la parroquiggapa.

* Terminal Interprovincial: en la zona de estudio se encuentra en la parratpia

Ponceano.

Considerando los procesos de andlisis ilustradosaehigura 4.8, se realizad el
geoprocesamiento, iniciando con la conversion dénfarmacién vectorial en raster,
mediante la aplicacion de la herramienta “Straligle’. Posteriormente, basandose en los
indicadores de la Tabla 4.18, se realiz6 una naza@bn de las variables involucradas en

este factor de influencia con la herramienta “Resifg’.

4 Plan Maestro de Movilidad para el DMQ realizadaekafio 2009 por el Municipio del Distrito Metrogalio de
Quito.
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Straight Line

Reclassify
1><300
2-> 300 — 600
3> >600

Mapa 23
1 vialidad (Anexo A)

Datos de Producto Raster

Entrada Procesamiento Resultado Documento Final Vector

Figura 4. 8. Geoprocesamiento del factor de influeria de vialidad y transporte urbano

Fuente: El Autor (2012)

De donde:

Megtrobus_Trolebus_Ecoviacontienen a las paradas de pasajeros de los astdm
transporte, trolebds, metrobus y ecovia junto emrsspectivos terminales.

Straight Line:convierte a las variables a formato raster, geeraangos de influencia a
partir de cada punto de ubicacion.

Vialidad: archivo resultante en raster del proceso “strdigét.

Reclassify: realiza una clasificacion, agrupando los datoscdda variable en tres
categorias.

|_vialidad: archivo resultante en raster del proceso “rechgssif

Se obtuvo como resultado final, el Mapa del Fad®rinfluencia de Vialidad y

Transporte Urbano, que se encuentra eAredxo A, Mapa 23.
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4.2.5 Influencia de Salud

Los servicios de la salud, son los datos involursadara generar el factor de
influencia de salud, estos son considerados con@o aportunidad para identificar a
clientes potenciales, ya que tienen una relaciéectdi con la salud y cuidados de la piel.
Adicionalmente, muchos hospitales y clinicas cueotan una farmacia en la que se puede

ofrecer el producto.

En la zona de estudio existen centros de salugitates y clinicas, los cuales se
llustran en las tablas 4.22, 4.23 y 4.24, estogises de salud fueron ingresados a un
S.1.G de acuerdo a su ubicacion espacial, en univargeografico en formato vector.

Tabla 4. 18. Listado de centros de salud para la tdncion del factor de influencia de salud

Nombre
Centro de Salud No 10
Centro de Salud No 9
Centro de Salud No 8
Centro de Salud No 2
Centro Médico Cotocollao
Centro Médico IESS
Centro Médico Vozandes

Fuente: Directorio Servicios Publicos de Salud DMQ (2012)

Tabla 4. 19. Listado de hospitales para la obtenaiddel factor de influencia de salud

Nombre
Hospital Baca Ortiz
Hospital y Clinica Santa Maria
Hospital Vozandes
Hospital San Francisco de Quito - IESS
Hospital Pablo Arturo Suarez
Hospital Metropolitano
Hospital de Clinicas Pichincha
Hospital Oncolégico Solén Espinoza Solca
Hospital AXXIS
Hospital del Dia

Fuente: Ecuamedical (2012)
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Tabla 4. 20. Listado de clinicas para la obtenciédel factor de influencia de salud

Nombre Nombre
NOVACLINICA S.A Clinica de la Mujer
Clinica EMEDICENTER Clinica de Especialidades Makiiliadora
MEDITROPOLI Clinica ZYMASALUD S.A
Clinica San Gabriel Clinica SINAI Center
Clinica San Francisco S.A Clinica Naciones Unidas
Clinica Nuestra Sra de Guadalupe Clinica Maternkeladondado
Clinica San Antonio de Especialidades Médicas CAiM.D. Estética
Clinica Internacional Clinica Dermatolégica H.G
Clinica Inglaterra Clinica de Osteoporosis
Clinica Infes Clinica Santa Marianita de Jesus
Clinica Harvard CEPI Centro Integral de la Piel
Clinica Eloy Alfaro Clinica de Especialidades Galen
Clinica El Inca Clinica Cotocollao
Clinica El Batan Clinica Americana Adventista
Clinica del Norte Clinica Olympus
Clinica del Dia Pronto Socorro Clinica Santa Fe
Clinica de Ojos Santa Lucia Clinica Iberoamericana
Clinica Fundacién Finlandia 2 Clinica América

Fuente: Ecuamedical (2012)

Al igual que en los anteriores casos de andlisfacteres de influencia, dentro de un
S.I.G, se realizé la normalizacion de las varialde$ factor de influencia de salud,

aplicando la herramienta “Reclassify” basandos®®imdicadores de la Tabla 4.18.

Como siguiente paso, se empled la herramienta éR&stlculator” para asignar los
nuevos pesos de acuerdo al grado de prioridad diz wariable; finalmente, se realiz6
nuevamente una reclasificacion (“Reclasiffy”), cemvando el mismo esquema de

normalizacion.

Todos estos procesos se pueden observar en laRBigur
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Entrada Procesamiento Resultado Documento Final Vector

Figura 4. 9. Geoprocesamiento para la obtencion bfactor de influencia de salud

Fuente: El Autor (2012)

De donde:

Hospital, clinica y centro_saludson los archivos en formato vector que contierman |
puntos que registran la ubicacion espacial de dspitales, clinicas y centros de salud, de
la zona de estudio
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Straight Line: convierte a las variables hospital, clinica y oerde salud a raster, las
mismas que se encontraban en formato vector, geterangos de influencia a partir de
cada punto.

Hospital, clinica y c_saludarchivos resultantes en raster del proceso “strdigR”,
realizado en cada variable.

Reclassify:realiza una nueva clasificacion, agrupando lossdde cada variable en tres
categorias.

Hospital_r, clinica_r y c¢_salud_archivo resultante en raster del proceso “rechgssif
Raster calculatorsse realiza lasumatoria de las variables junto con la asignadersus
pesos

V_salud:archivo resultante de las sumatoria de las vasaite'Raster Calculator”.
|_salud: archivo resultante estandarizado, que incluye taasacon alta, media y baja

influencia de la salud.

Mediantes estos procesos se obtuvo el Mapa debrFaetinfluencia de la Salud, el
cual esta en el Anexo A, Mapa 24.

4.2.6 Influencia de Actividades Econémicas y Centsode Recreacion

Se asigno a la ubicacion de los mercados, supea@s g/ centros comerciales como

centros de desarrollo de actividades econémicas.

Se determind a las universidades y a los centragateacion (parques, estadios y
hoteles) como lugares que reunen clientes potesciain donde se podrian adquirir el
producto que PUREGAE S.A ofrece.

Cada variable se ingresé a un S.1.G, de acuerdoudisacion espacial, en donde se
inicié con el geoprocesamiento, realizando la ndimaeion de las variables implicadas en
el factor de influencia de actividades economicaentros de recreacion, similar a los
casos anteriores, se aplicé la herramienta “Reafjdssnsiderando a los indicadores de la
Tabla 4.18.
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Generadas las nuevas variables, con la herrami®aster Calculator” se logro
asignar pesos a cada variable de acuerdo al grdwiokidad y para terminar con el
geoprocesamiento, se realizé nuevamente una fezdagn (“Reclassify”), conservando
el mismo esquema de normalizacion, cuyo procedimisa muestra en la Figura 4.10 a

continuacion.

- e e e -

Straight Line Straight Line Straight Line Straight Line Straight Line
s e Gy s (B
Reclassify Reclassify Reclassify Reclassify Reclassify
1><300 1><300 1><300 1><300 1><300
2-> 300 — 600 2-> 300 — 600 2-> 300 - 600 2-> 300 — 600 2-> 300 - 600
3> >600 3> >600 3> >600 3> >600 3> >600

Universidad_r

agaaa

C_comercial r

Raster Calculator

¢_comercial 1:0.33
superm _r1: 0.27
concent_1: 0.2
universidad_r: 0.13

mercado_r: 0.07

V_recreacion

Reclassify
12>< 1,66
2->1,66-2,33
3>>233

Mapa 25
I_recreacion (Anexo A)

G g a1 =

Datos de Procesamiento Resultado Documento Producto Vector  Raster
Entrada Final

Figura 4. 10. Geoprocesamiento de los factores d#luencia de actividades econdmicas y centros de

recreacion

Fuente: El Autor (2012)
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De donde:

C_Comercial, supermercados, concentracion_persyaugsidad y mercadoarchivos en
formato vector que contienen los puntos que regidtt ubicacion espacial de los centros
comerciales, supermercados, centros de concemtrabgd personas, universidades y
mercados, en la zona de estudio

Straight Line:convierte a las variables que pertenecen a ester fde formato vector a
raster, generando rangos de influencia a paritada punto.

C_Comercial, supermercados, concentracion, unidaxsiy mercadoarchivos resultantes
en raster del proceso “straight line”, realizadaada variable.

Reclassify:realiza una nueva clasificacion, agrupando lossdde cada variable en tres
categorias.

C_comercia_rl, superm_r, concent_r, universidad_mgrcado_r:archivo resultante en
raster del proceso “reclassify”

Raster calculatorsse realiza lasumatoria de las variables junto con la asignad®rsus
pesos

V_recreacionarchivo resultante de las sumatoria de las vagae'Raster Calculator”.
|_recreacion:archivo resultante estandarizado, que incluyereasacon alta, media y baja

influencia de actividades econdmicas y centrosdesacion.

Como resultado de este proceso se obtuvo al Map#&attor de Influencia de
Actividades Econdmicas y Centros de Recreaciomigino que se puede encontrar en el
Anexo A, Mapa 25.
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4.3 Andlisis e identificacion de areas potencialede oferta para la empresa

PUREAGE S.A

Con los resultados ya obtenidos de cada factonftleencia, se procedié a realizar
dentro del S.I.G el ultimo geoprocesamiento ilukiraen la Figura 4.11, el cual, se
desarrollé en dos etapas, la primera (a) que agaupé resultados de los seis factores de
influencia en tres grupos de acuerdo a su afinjdidsegunda etapa (b) que muestra los

calculos, similares a los realizados en los praeesoanalisis y obtencion de los factores
de influencia, mencionados anteriormente.

i
i
i

‘ Raster Calculator ‘ ‘ Raster Calculator ‘ ‘ Raster Calculator ‘

L

VI7V3 % V27VS E gﬁg
Reclassity Reclassify Reclassify
1> <333 1> <333 1> <333
23,33 - 4,66 2 333-4,66 2-3,33-4,66
3> >4,66 3> >4,66 3> >4,66
Y -
a)
___________________________ it
b) Raster Calculator
v1:0.33
v2:0.5
v3:0.17
Reclassify
1> Alto
2-> Medio
3- Bajo

Mapa 26
(Anexo A)

Datos de Procesamiento Resultado Documento Prqducto Raster
Entrada Final

Figura 4. 11. Geoprocesamiento para la identificaén de areas potenciales de oferta

Fuente: El Autor (2012)
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De donde:

|_funcion, 1_densidad, |_empresa, |_salud, |_viatid|_recreacion archivos que fueron
obtenidos de los procesos anteriores para la dbterde Iso distintos factores de
influencia.

Raster Calculator:se realizo la sumatoria de los factores de infliserde acuerdo a la
Figura 4.11.

V1 v3, v2_v5, v4 v6Barchivosobtenidos de las distintas sumatorias realizadatogn
factores de influencia.

Reclassifyrealiza una nueva clasificacion, agrupando loegdde la union de los factores
de influencia en tres categorias.

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

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

Final: archivo resultante estandarizado, que incluyeal@as con alta, media y baja
influencia para la identificacion de areas potdesiae oferta del producto para la empresa
PUREAGE S.A.

A continuacion se describe las etapas que se aeatizZn el georpocesamiento para la

identificacion de areas potenciales de oferta.

a) Relacion de los factores de influencia

Con los resultados de los factores de influencia fyeron obtenidos mediante el
geoprocesameinto realizado, se procedid a efeanmmagrupacion en tres categorias, de
acuerdo al nivel de dependencia que existe entte gao, agrupandolos de dos en dos.
Este paso se realizd usando la herramienta “Ra&S#dculator”. Las relaciones se

definieron de esta manera:

* Influencia funcional — poblacion@1 v3) estos dos factores toman a la poblacién, su
ubicacién y calidad de servicios urbanos para deter los lugares adecuados para la

oferta del producto.
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* Influencia empresarial — saly@@2_v5}) los clientes tanto activos (farmacias), como
potenciales (hospitales, clinicas y centros ded$adon la base para determinar su

grado de influencia en la zona de estudio.

* Influencia vial — recreacion y concentracion poldaal (v4_v6) los lugares que
albergan nameros considerables de personas juntmsanedios de transporte urbano
son medios que influyen en el desarrollo y progassain sector, siendo indicativos de

areas optimas para ofrecer el producto.

En la Tabla 4.26, se muestran los nuevos rangos l@®ncuales se realizé la

reclasificacion (“Reclassify”) y que conserva esmb esquema de normalizacion definido

€n procesos anteriores.

Tabla 4. 26. Ponderacion para la reclasificacion da identificacion de areas potenciales de oferta

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

Fuente: El Autor (2012)

b) Calculos finales

De este proceso se obtuvieron tres nuevas vanalles/2, v3, a las cuales se les
asigné un peso de acuerdo a su grado de priorielsfdcandose en el objetivo del

proyecto. Para esto se recurrio a la herramiengatd® Calculator”.

Finalmente, el resultado obtenido fue sometidoarenlasificacion en tres niveles, los
cuales formaron las areas potenciales de ofertarddlicto de la empresa PUREAGE S.A,
generando de esta manera el resultado final de ebdgeoprocesamiento, el Mapa de
Identificacion de Areas Potenciales de Oferta pafampresa PUREAGE S.A, el mismo

que se encuentra en el Anexo A, Mapa 26.
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CAPITULO 5

ANALISIS DE RESULTADOS

De las variables enunciadas en el capitulo antesmrobtuvo los seis factores de
influencia, los mismos que demostraron varios tadob, y diferentes escenarios que
permitieron generar el mapa final, “identificacidle areas potenciales de oferta del

producto”.

Para mejorar los resultados del proyecto, se pr@cadanalizar los resultados
obtenidos de cada proceso, determinando de estaransinas variables escogidas para la
obtencion de cada factor de influencia fueron ldecaadas y si éstas se ajustan al

comportamiento de las personas que habitan emkad® estudio.

Ademas, se tomo en consideracion la relacionexigte entre la poblacion con el
comportamiento social, las actividades econdmloasiabitos de consumo, la movilidad y
el macroentorno que rodea a la empresa para reldidascripcion de los resultados de los

factores de influencia.

5.1 Categorizacion y descripcion de la funcionalidhparroquial

Como resultado de la unién de las variables: tanpaiiacional, indice de ubicuidad
e indice de centralidad, se obtuvo el factor infua funcional organizados en tres niveles,

que se ilustran en la Figura 5.1:
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Bajo

B Ponceano, Ifiaquito, Belisario Quevedo, Jipijapa, Cotocollao, Concepcién, Rumipamba y Mariscal Sucre
® Kennedy, El Condado y Carcelén

Cochapamba, Comité del Pueblo y San Isidro del Inca,

Figura 5. 1.Distribucion de los niveles de influencia funcional de cada pasguia

Fuente: El Autor (2013)

Andlisis:

Nivel bajo:a este nive pertenecen las parroqui@®chapamba, Comité del Puebl
San lIsidro del Inca. ®acuerdo los resultados obtenid@n el capitulo anteri; pese a
que albergarun alto niumero de personas, el numero de servizibanos no es |
adecuado y su indice de centralidad es ya que estas parroquiss encuentran ubicad
a los costados de la zona de est.

Nivel medio:las parroquias que se encuentraneste grup son Kennedy, El
Condado y Carcelén.skas han logrado cubrir las necesidades que exlas diferentes
actividades que realizan sus habite ya que han sabido benearse del nivel de
desarrollo de suparroquias aledafas, ademas, e un nimero de poblacién adecue
para el nUmero de servicios urbanos que ny su indice de centralizacise encuentra
dentro del rango permitido
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Nivel alto: éste grupo esta integrado por las parroquias de PonceB@lsario
Quevedo, Ifaquito, Jipijapa, Cotocollao, ConcepciBumipamba y Mariscal Sucre;
cuentan con un buen namero de servicios urbanogmaaque sus habitantes requieren,

gracias a su ubicacion.

En el Mapa de Influencia Funcionalef Anexo A, Mapa 199 puede observar que
las parroquias con un nivel alto de influenciaisiean en la parte central, mientras que las

parroquias de nivel medio y bajo se encuentram sedtor norte de la zona de estudio.

5.2 Identificacion y ponderacion del microentorneempresarial

Se tomé la ubicacion de las tres variables (cliecdenpetidor y distribuidor) que
establecieron al factor de influencia empresapala determinar las zonas Optimas para
ofrecer el producto de PUREGAE S.A, generando gddvide Influencia Empresarialgf
Anexo A, Mapa 21 en donde las parroquias con un alto numero fligeimcia de Norte a
Sur fueron: Cotocollao, Kennedy, Concepcion, JigajaRumipamba, Ifiaquito, Belisario
Quevedo y Mariscal Sucre, siendo las cuatro Ultinkas de mayor porcentaje, éstas
cuentan con un alto nimero de farmacias comparasaaln otras parroquias de la zona,
lo cual se puede constatar en la Figura 5.2 y ehalda 5.1, las cuales se muestran a

continuacion:

Cochapamba,
Ponceano, 2 pd 1
Cotocollao, 2__
Jipijapa, 3

Figura 5. 2. Namero de farmacias por parroquias

Fuente: El Autor (2013)
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Tabla 5. 1. Registro del nUmero de clientes por pasquia

Cliente

Parroquia

Numero de Farmacias

Fybeca CCI

Fybeca Granados

Fybeca Batan

Pharmacys C.C Olimpico

Pharmacys Batan Bajo

Pharmacys Granados

Pharmacys Gonzéalez Suarez

Medicity Amazonas

Medicity Eloy Alfaro

IRaquito

Fybeca Torres Medicas

Fybeca Meditropoli

Sana Sana Santa Clara

Sana Sana Mariana de JesUs

Sana Sana Episcopal

Medicity 18 de Septiembre

Medicity Mariana de Jesus

Belisario
Quevedo

Fybeca Plaza Norte

Fybeca La Luz

Fybeca El Inca

Pharmacys Inca

Pharmacys Labrador

Medicity La Luz

Medicity 6 de Diciembre

Kennedy

Fybeca Plaza de las Américas

D

Fybeca El Bosque

Fybeca San Gabriel

Pharmacys América

Pharmacys N.N.U.U

Medicity La Y

Medicity Brasil

Rumipamba

Fybeca Aeropuerto

Sana Sana La Prensa

Sana Sana Andalucia

Pharmacys Florida

Medicity La Prensa

Concepcion

Fybeca Paseo San Francisco

Fybeca Baca Ortiz

Sana Sana Veintimilla

Sana Sana Santa Clara

Pharmacys Colon

Mariscal Sucre

Fybeca Plaza de Toros

Sana Sana Inca

Pharmacys Plaza de Toros

Jipijapa

Sana Sana Vaca de Castro

Sana Sana Cotocollao

Cotocollao

Fybeca El Condado

Pharmacys Condado

Ponceano

Sana Sana Flavio Alfaro

Cochapamba

Fuente: Fybeca (2012), Pharmacys (2012), Medicity(2012eS8ana (2012). INEC (2010)
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En este proyecto, los clientes fueron el motivo fuoégte en definir e identificar a un
sector como 6ptimo en la comercializacion del pobol por esta razon, se les asignd un
peso de 50% de influencia, seguido por los compegtglcon 33% (por la importancia del
nivel de saturacion del mercado) y por ultimo, doestribuidores, con un peso de 17%, ya

gue este proyecto no tiene el enfoque de identifitas de reparticion del producto.

5.3 Influjo de la concentracion poblacional a nivieparroquial en la zona urbana

Conocer la concentracion poblacional de una parapggenera una idea de los

clientes potenciales que se pueden encontrar pareetcado especifico.

Respecto a la Tabla 4.21 y del Mapa de Influenolaldional presente en el Anexo
A, Mapa22), las parroquias con mayor numero de habitgueblectarea se encuentran en
el sector norte de la zona de estudio, las cuales@ochapamba, Cotocollao y Kennedy;
éstas son parroquias residenciales con un nived blaj actividades econdémicas e
industriales, mientras que las parroquias con esvéhjos de concentracién poblacional,
estan ubicadas en la parte central sur de la zemstddio y en donde se registran niveles

altos de actividades econdmicas, académicas ynastrativas.

En la Figura 5.3, se observa la jerarquizaciénaseplarroquias por el nimero de
densidad poblacional.

109’231003895,87 Densidad (Hab/Ha)

87,47
8264 76,34 75,41 73,47 71 07

61,87 60,57
54,94 54,73 46,41

© & F S Y E S S

& & e R ¥ & > i~ >
S N RS g & > o Q\\ & S & & F <
R & o & <P & © & & ¢E \,@Q &

Figura 5. 3. Jerarquizacion de las parroquias de aerdo a su densidad poblacional

Fuente: INEC (2010)
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5.4 Valoracion de las paradas masivas del transpaturbano

Las variables involucradas que se tomaron en cyartala obtencion del factor de
influencia de vialidad y transporte urbano fueras paradas del sistema metrobus, ecovia
y trolebus, descartando a los terminales interpmaies e interparroquiales, ya que estos
arrojan resultados lejanos a la realidad, pueséofguman un maximo de dos en toda la
zona de estudio, lo cual es minimo comparado comimlero total de los otros servicios

urbanos; ademas, se encuentran ubicados cerca lmil®s urbanos.

De acuerdo a los resultados, en el Mapa de Inflaetie Vialidad y Transporte
Urbano {er Anexo A, Mapa3), se puede observar en sentido norte sur, gyelaoquias
de Ponceano, Cotocollao, Concepcion, Rumipambga@dp Ifiaquito, Belisario Quevedo
y Mariscal Sucre tienen mayor nivel de influena@demas, son las parroquias con mayor
desarrollo y planificacién de la zona de estudstoElemuestra que dentro de una ciudad
la movilidad es un factor importante para el dedlarrde un sector, convirtiendo a este

servicio urbano en un servicio basico dentro dele.

5.5 Evaluacién del sistema de salud publico y privk a nivel local

Fueron tres variables (hospitales, clinicas y osndle salud) los que determinaron el
factor de influencia de salud dentro de la zonasiedio, las cuales indicaban que sectores
contaban con un nimero considerable de lugarebrijudan servicios médicos, publicos
0 privados.

Para este proyecto a los hospitales se les asigpéso de 50%, ya que son lugares
que frecuentan un alto nimero de personas; lagadirton un peso de 33%, porque en
muchos casos tienen convenios con algunas caderfasnaacias, principalmente con las
gue se consideran como clientes en este proyeatgtiniflo en el Capitulo 4); y con un
peso del 17% a los centros de salud, por brinégicain meédica gratuita, ademas, que ahi

acuden pacientes con problemas dermatolégicos.
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De acuerdo al Mapa de Influencia de Saldel Anexo A, Mapa 24 las parroquias
con mayor nivel de influencia en la zona de estueliosentido norte sur son: Ponceano,
Cotocollao, Concepcion, Rumipamba, Ifaquito, MalisBucre y Belisario Quevedo.
Adicionalmente, en la Tabla 5.2 se puede identifelaregistro de hospitales, clinicas y

centros de salud que existen en la zona de estudio.

Tabla 5. 2. Registro de hospitales, clinicas y ceas de salud por parroquia

Nombre del Servicio de Salud Parroquia
Hospital Metropolitano
Centro de Salud No 2
Clinica Nuestra Sra de Guadalupe Belisario Quevedo
Clinica Harvard
Clinica Americana Adventista
Hospital San Francisco de Quito - IESS ,

— - — — Carcelén
Clinica San Antonio de Especialidades Médicas
Centro de Salud No 9
Centro de Salud Comité del pueblo
Centro de Salud
Clinica de Especialidades Maria Auxiliadora
Centro Médico IESS
Clinica Olympus
Clinica Santa Fe
Clinica Maternidad ElI Condado Condado
Hospital y Clinica Santa Maria
Hospital Pablo Arturo Suarez
Clinica del Norte Cotocollao
Clinica Cotocollao
Centro Médico Coca Cotocollao
Clinica Cubano-Ecuatoriana CENIRMED
Clinica Inglaterra
Clinica de Ojos Santa Lucia
Clinica de la Mujer Ifiaquito
Clinica de Osteoporosis
Clinica Santa Marianita de Jes-s
Clinica América
Clinica Infes
Clinica Eloy Alfaro
Clinica El Inca
Clinica El Batan Jipijapa
Clinica ZYMASALUD S.A
Clinica de Especialidades Galenus
Dispensario Médico IESS - El Batan
Centro de Salud No 10

Concepcion

. . . Kenned
Clinica Naciones Unidas y
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Hospital Baca Ortiz

Hospital de Clinicas Pichincha
NOVACLINICA S.A

Clinica San Francisco S.A
Clinica Fundacién Finlandia 2
Clinica de Ojos Fundacion Finlandia 1
Clinica Dermatolégica H.G
Clinica Iberoamericana

Centro de Salud No 8

Clinica EMEDICENTER
Hospital Vozandes
MEDITROPOLI

Clinica San Gabriel

Clinica Internacional

Clinica del Dia Pronto Socorro
Clinica SINAI Center

Clinica M.D. Estética

CEPI Centro Integral de la Piel
Hospital AXXIS

Hospital del Dia

Centro Médico Vozandes
Clinica El Bosque

Hospital Oncologico Solon Espinoza Solca
Centro de Salud

Mariscal Sucre

Ponceano

Rumipamba

San Isidro del Inca

Fuente: El Autor (2013)

5.6  Distribucion geografica de las actividades ecomicas e identificacion de los

centros de recreacion

Se tomaron cinco variables para determinar el fadéoinfluencia de actividades
econdémicas y centros de recreacion, las cualescemros comerciales, supermercados,

mercados, universidades y centros de recreacion.

En la Figura 5.4 se observan los pesos asignades ga@a variable, los cuales
fueron colocados tomando en cuenta el enfoque rdgkepto, siendo asi, que los centros
comerciales tuvieron un peso de 33%, los supermescaon 27%, los centros de
recreacion y concentracion poblacional con un 20@#%,universidades con 13% vy los

mercados con 7%.
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B Centros comerciales

B Supermercados

m Centros de recreacion y
concentracién poblacional

W Universidades

M Mercados

Figura 5. 4. Distribucion de los pesos asignados gacada variable involucrada en la obtencién del
factor de influencia de actividades econdémicas y mos de recreacién

Fuente: El Autor (2013)

Analizando el Mapa de Influencia de Actividades mmicas y Centros de
Recreacion er Anexo A, Mapa 25encontraremos, las parroquias con mayor nivel de
influencia, las mismas que en sentido norte a ganr Bonceano, Concepcion, Kennedy,

Rumipamba, Jipijapa, Iiaquito, Belisario Queveddayiscal Sucre.

La parroquia de Ifiaquito es la que mas se destaeate grupo, ya que cuenta con
mas de tres centros comerciales, con el parqueatali@a, un estadio deportivo, con
supermercados y mercados, convirtiéendose en laqaa con mayores posibilidades de
encontrar clientes que se ajusten al perfil des@it la segmentacion de mercado de la

empresa.
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5.7 Descripcion de las zonas potenciales de ofepara la empresa PUREAGE S.A

A través de los resultados de la sobreposiciorosliéalctores de influencia, se puede
encontrar e identificar los espacios que fueromakdfs con un nivel alto, medio y bajo de
oferta en el Mapa de ldentificacién de Areas Potdes de Oferta para la Empresa
PUREAGE S.AYer Anexo A, Mapa 36

En ese sentido, en la parte central de la zonatdedie, se ubican las parroquias que
se destacan para este proyecto con un nivel alpotacialidad de oferta. En la Tabla 5.3

se identifican los niveles de influencia de of@@dsa cada parroquia:

Tabla 5. 3. Identificacion de los niveles de influeia en cada parroquia

Parroquia

Ponceand

Cotocollao]

Concepcion

Rumipambd

Jipijapa

IRaquito

Belisario
Quevedo|

Mariscal
Sucre

Total

Influencia
Funcional

Alto

Alto

Alto

Alto

Alto

Alto

Alto

Alto

Alto

Influencia
Empresarial

Medio

Alto

Alto

Alto

Alto

Alto

Alto

Alto

Alto

Influencia
Poblacional

Medio

Alto

Medio

Bajo

Medio

Bajo

Bajo

Bajo

Alto

Influencia de
Vialidad y
Transporte
Urbano

Alto

Alto

Alto

Alto

Alto

Alto

Alto

Alto

Alto

Influencia de
Salud

Alto

Alto

Alto

Alto

Alto

Alto

Alto

Alto

Alto

Influencia de
Actividades
Econémicas
y Centros de
Recreacion

Medio

Medio

Medio

Medio

Medio

Alto

Medio

Alto

Alto

En virtud de lo expuesto, a continuacion se procedeescribir las parroquias que

Fuente: El Autor (2012)

tienen un nivel alto de oferta:




CAPITULO 5 DESCRIPCION DE RESULTADOS 88

Parroquia de Ponceano

Esta parroquia posee niveles altos de influenciifual, de salud, vialidad y
transporte urbano y niveles medios de influencigresarial, poblacional y de actividades
econOmicas; lo que permite indicar que la parroqRoaceano cuenta con dos zonas

altamente potenciales para la oferta.

A continuacion, en la Tabla 5.4, se encuentrarétaas cubiertas por cada zona y
una referencia descriptiva para ubicarlas. Asi camaidentificacion, que se ilustra en la

Figura 5.5

Tabla 5. 4. Descripcion de las zonas con alto gradie potencialidad en la parroquia de Ponceano

Nombre | Area (ha.) Referencia
Ubicada entre el estadio de la Liga Deportiva dedQuel Centro Comercial
Zona 1 6,21 .
el Condado en el sector norte de la parroquia
Zona 2 12,27| Esta al suroeste cerca de la Admagisin Zonal La Delicia

Fuente: El Autor (2012)
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Parroquia de Cotocollao

En esta parroquia, todos los factores de influeseiancuentran en un nivel alto, lo
gue permite encontrar dos zonas con alto gradota@alidad de oferta.

A continuacion, en la Tabla 5.4 y en la Figura S$&,identifican y se ilustran las

areas cubiertas por cada zona y una referenciaiptést para ubicarlas.

Tabla 5. 5. Descripcion de las zonas con alto grade potencialidad en la parroquia de Cotocollao

Nombre | Area (ha.) Referencia
Ubicada en la parte sureste de la parroquia, daszavenidas de la Prensa,

Zona 1 30,42 Flavio Alfaro y Vaca de Castro
Zona 2 18| Se encuentra el hospital Pablo Artudréa
Fuente: El Autor (2012)
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Figura 5. 6. Ubicacién de zonas potenciales para tderta en la parroquia Cotocollao

Fuente: El Autor (2012)
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Parroquia de la Concepcion

La parroquia de la Concepcion, a mas de poseelesiatios de influencia funcional,
empresarial, salud, vialidad y transporte urbamnenet niveles medios de influencia
poblacional y de actividades econdmicas. Por eatames se descubren dos zonas con un
alto potencial de oferta, las mismas que seiifteanrt en la Tabla 5.6 y en la Figura 5.7.

Tabla 5. 6. Descripcion de las zonas con alto gradie potencialidad en la parroquia de la Concepcion

Nombre | Area (ha.) Referencia
Ubicada en la parte central cruzando la Avenidid&ensa a lado del antiguo
Zona 1l 27.67 : .
Aeropuerto Internacional Mariscal Sucre
Zona 2 136 Se encuentra cruzando la avenida Flavio Alfaroitdindo con la parroquia de
Cotocollao

Fuente: El Autor (2012)
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Figura 5. 7. Ubicacién de zonas potenciales para tderta en la parroquia Concepcién

Fuente: El Autor (2012)
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Parroquia Rumipamba

Esta parroquia, cuenta con niveles altos de infiaefuncional, empresarial, de

salud, de vialidad y transporte urbano, con niveleslios de influencia de actividades

econOmicas; y con niveles bajos de influencia prbiel.

En ese sentido a la parroquia de Rumipamba ses#ich en cinco zonas con alto

grado de potencialidad para la oferta, indicaddaemabla 5.7 y en la Figura 5.8.

Tabla 5. 7. Zonas con un alto grado potencial par la oferta en la parroquia de Rumipamba

Nombre Area (ha.) Referencia
Zona 1 143 Ubicada en la parte nort'e de la parroquia a 500oxapadamente hacia e
' "7| este del Centro Comercial El Bosque.
Zona 2 7,01| Se encuentra entre las avenidas BrBsénsa.
Zona 3 40,67 Esta en el sgc_tor central oriental de la parroquiga la mayor parte de la|
avenida América.
Zona 4 15,01| Al sur de la parroquia, cerca de lwdfsidad Tecnolégica Equinoccial.
Zona 5 2,30| Entre las avenidas Replblica y 10 dsstdgal sur de la parroquia.

Fuente: El Autor (2012)

9982500

SIMBOLOGIA

®  Sitio Destacado

Avenida .
! "-} Limite Urbano -'_g
&

LEYENDA

Potenciabilidad de Oferta
del Producto

HOSPITAL @
METROPOLITANO

1:20.000

=T

Metros
250 500 1.000

'%‘ v e T =

T
780000

Figura 5. 8. Ubicacién de zonas potenciales para tderta en la parroquia Rumipamba
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Parroquia Jipijapa

La parroquia de Jipijapa, cuenta con niveles aldles influencia funcional,
empresarial, de salud, de vialidad y transporteanmb también con niveles medios de
influencia poblacional y de actividades econdmidasips estos factores contribuyeron

para que se clasifiquen cuatro zonas de alto pialgrara la oferta.

Las zonas y areas calculadas se describen enla3.8by se clasifican en la Figura 5.9.

Tabla 5. 8. Descripcién de las zonas con alto grade potencialidad en la parroquia de Jipijapa

Nombre | Area (ha.) Referencia

Zonal 9,69| Ubicada a 100m de la Plaza de Toraggliao con la parroquia de Rumipamba.

Zona 2 0.34 Esta'en la parte central de la parroquia en laidadRio Coca a 160m del
terminal del mismo nombre.

Se encuentra en la parte central de la parroquia @enida Rio Coca pasand(

Zona 3 2,48 ¢l terminal del mismo nombre a 110m de la avenidg Blfaro

Localizada al sur-oeste de la parroquia, entravasidas Gaspar de Villarroel y

Zona 4 0,96 10 de Agosto

Fuente: El Autor (2012)
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Parroquia de Ifiaquito

Esta parroquia, cuenta con niveles altos de infiaefuncional, empresarial, de

salud, de actividades econdmicas, de vialidad nsparte urbano junto con niveles bajos

de influencia poblacional; todos estos factoresviesten a Ifiaquito como una de las

parroquias con mayor potencial para la oferta,ad@sidose cuyas areas se mencionan en

la Tabla 5.9 y en la Figura 5.10.

Tabla 5. 9 Zonas con alto potencial para la ofertan la parroquia de Ifaquito

5]

Nombre | Area (ha.) Referencia

Zona 1 213 L(_)callzada en la parte noreste entre las avenidale JAgosto y Gaspar de
Villarroel
Se ubica en la avenida Amazonas a 500m del Cewomtezial Ifiaquito haci

Zona 2 0,26 L .
el sur, limitando con el parque de La Carolina

Zona 3 212 Esta en la parte occidental de la parroquia eagr@Venidas Republica y
Atahualpa.

Zona 4 9,42| Ubicada al sur de la parroquia, eas@Vvenidas Orellana y Colon.

9977500

Fuente: El Autor (2012)
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Parroquia Belisario Quevedo

Belisario Quevedo, posee niveles altos de infleeficional, empresarial, de salud,
de vialidad y transporte urbano, con niveles mediesinfluencia de las actividades
econdmicas y con niveles bajos de influencia pdtel.

En este sentido se generaron dos zonas con atto deapotencialidad de oferta. En

la Tabla 5.10 y en la Figura 5.11 se pueden aprdom resultados de los analisis
expuestos.

Tabla 5. 9. Zonas con un alto potencial para ofta en la parroquia de Belisario Quevedo

Nombre Area (ha.) Referencia
Se ubica en la parte norte donde se encuentrasglitdbde la Policia
Zona 1l 27,85| el Hospital Metropolitano, entre las avenidas Maaide Jesus y
Mariscal Sucre.
Zona 2 0.26 Esta en la avenida 10 de Agosto y América, abacah8eminario
'""7| Mayor y a 500m hacia el este de la Universidadii@edel Ecuador

Fuente: El Autor (2012)
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Parroquia Mariscal Sucre

En la parroquia Mariscal Sucre, todos los factoeesnfluencia se encuentran en un
nivel alto, lo que permite encontrar dos zonasaltmpotencial de oferta, las mismas que
se aprecian en la Tabla 5.11 y en la Figura 5.12.

Tabla 5. 10. Descripcion de las zonas con alto gradle potencialidad en la parroquia Mariscal Sucre

Nombre | Area (ha.) Referencia

Zona 1 32 20 Se ubica en la parte occidental limitando con laqopiia Belisario Quevedo,
"] entre la avenida Colén y 10 de Agosto.

Se ubica en la parte noreste de la parroquia, E#t@venidas 6 de Diciembre

y Colén

Zona 2 27,07

Fuente: El Autor (2012)
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CAPITULO 6

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

* La recopilacion, andlisis y un seguimiento metodimi@, facilitaron el cumplimiento
de los objetivos y metas establecidas para la @j@cwel proyecto, dando resultados

importantes, los cuales se ilustran en los difeentapas anexos en el documento.

* De acuerdo al andlisis del indice de funcionalidggdconcluye que las parroquias de
Carcelén, Condado y Kennedy demuestran un desapotencial medio, las mismas
gue con cualquier tipo de inversibn econdmica, adrip fomentar su crecimiento y

mejorar las condiciones de vida de las personasajpiéan en éstas.

» Calculando la densidad poblacional de cada paraogeomparandola con la cantidad
de servicios urbanos que existen en la misma,esdiiitd el grado de sustentabilidad
que éstas poseen, permitiendo asi una guia pagamniledr cuales servicios urbanos

necesitan mayor inversion y atencion para cubsinkcesidades de sus habitantes.

» Aplicando el modelo cartografico, se pudieron idematr que las parroquias que se
encuentran en la parte central de la zona de estadn las que cuentan con altos
niveles de oferta del producto, puesto que tieeevigos de transporte publico, salud,
vias en buen estado, educacidon y entretenimiendmoBticando asi una alta afluencia
de personas a estos lugares, ademas, la ausenbardeas geograficas como: rios,
montafias o areas naturales de conservacion, ayrd#m preservacion del estilo de
mercado que se ha identificado.
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Para poder realizar los diferentes analisis, seeqic previamente estandarizar la
informacion, la cual fue homogeneizada y usada gerarminar a las variables que se
generaron para obtener a cada factor de influentgateniendo de esta manera, un
solo tipo de lenguaje en todos los procesos.

Esta tesis cuenta con varios modelos cartografi@lgebra de mapas) disefiados para
cada factor de influencia, los cuales indican legpgocesos, calculos y combinaciones
de variables que se deben realizar en un S.I.G gai@ner sus representaciones

geograficas.

Los 26 mapas resultantes facilitan la identificagiptima de los niveles de influencia
de las variables utilizadas. Ademas transmitenaoiante al lector o usuario, la
finalidad de este proyecto, familiarizandolos cdremfoque de este documento por

medio de representaciones graficas.

El modelo que se generd en este proyecto paralestaltios factores de influencia en
la zona de estudio, a mas de determinar la disithude mercado y la identificacion
de clientes potenciales para la empresa auspicia@médien se podria emplearlo para
elaborar planes y proyectos que garanticen el psogde una parroquia o sector, ya
gue se evaluaria el nivel de desarrollo, las comés de los servicios urbanos que
posee Yy la cantidad de habitantes que albergaijfidendo los aspectos que necesiten
atencion e inversion, con el objetivo de proporarolas condiciones adecuadas para
gue sus habitantes se sientan a gusto e inceatiganerar proyectos inmobiliarios en
este sector.

De acuerdo a los analisis, geoprocesamientos uloélcepresentados en el Mapa de
Identificacion de Areas Potenciales de Oferta s#opeoncluir que las parroquias de
Cotocollao, Concepcion, Ponceano, Rumipamaba, iftequipijapa, Belisario

Quevedo y Mariscal Sucre albergan areas propicaa |[a venta de los productos
dermatolégico que la empresa patrocinadora ofrgaeque cuentan con servicios
urbanos que influyen en la afluencia de consumgl@etivos y potenciales que

posiblemente desearian adquirir el producto.
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6.2. Recomendaciones

Antes de iniciar con el desarrollo de un proyeaie mvolucre geomarketing, se debe
realizar una investigacion previa de la informacgue se necesita para generar los
diferentes modelos cartograficos, tanto en el &rdwcial, econdmico y en ocasiones
ambiental. Ademas, se recomienda realizar un @d@e estado, calidad y nivel de

desarrollo que la zona de estudio posee y determires necesario dividirla en areas

mas pequenas para facilitar su estudio.

Si se va a utilizar el modelo cartogréafico disefiadoeste proyecto para aplicarlo en
otro mercado, por ejemplo: seguridad, transpotéenes raices, es necesario realizar
un ajuste de las variables y su ponderacion, latesudeben relacionarse con el

objetivo del proyecto a desarrollarse.

Es recomendable, ampliar el analisis y desarroiolad segmentacion de mercado
utilizando las herramientas metodologicas que elketamg posee para definir un
estudio que se aproxime con mayor certeza a ladagal relacionandolas con la

cartografia y lo sistemas de informacion geogréfica

En el geomarketing, la variable altitud se torngontante cuando se esta analizando
rutas y tiempo de reparticion del producto, debmloque los traslados varian

considerablemente en zonas cuya topografia sesblari

Se recomienda a la Carrera de Ingenieria Geogrdéida ESPE, incluir dentro de la
malla curricular, la catedra de Marketing Geog@ftmmo materia optativa, con el
objetivo que los estudiantes conozcan varios tg@saplicaciones relacionadas con el
uso de herramientas geoespaciales, en este casnaksis del territorio vs el
marketing. De esta manera los futuros profesionaesgeografia contaran con un
espectro mas amplio de conocimientos para desarqmbyectos dirigidos al ambito
social-empresarial, oferta-demanda, politica, lseaé&es o publicidad.
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Se plantea como idea, aumentar el area de la zenasuwdio a todo el Distrito
Metropolitano de Quito, incorporando a las 21 pguras faltantes, en donde la
empresa auspiciante podria replantear su enfoqueedzado y asi dirigirse a todas las
clases sociales.

Se recomienda generar un estudio de rutas de ioéfary distribucion del producto

qgue la empresa PUREAGE S.A ofrece, para desarmllevos canales de distribucion
gue permitan llegar a los clientes de una maneimapcon el objetivo de asegurar su
liderazgo en el mercado, reduciendo costos, maartdaiun control en la distancia y

en los tiempos de visita y entrega del producto.
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