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RESUMEN

Dentro de la ciudad de Quito, Ecuador, en el centro sur se encuentra uno de
los barrios mas emblematico, La Floresta, el cual actualmente se diferencia
por su historia, comercio y cultura, este barrio carece de un estudio a fondo
de las fortalezas y necesidades, que resultan claves para el turismo local y
nacional, como para el geomarketing, debido a la gran diversidad de
restaurantes, universidades, colegios, escuelas, miradores y varios sitios que
han generado el interés de turistas. Al no contar con estudios que proponga
las mejoras del sector, es dificil mejorar el comercio y turismo, para brindar las
comodidades que el visitante necesita sin comprometer infraestructura del
sector que perjudique a los moradores como a sus comerciantes y estimular
el embellecimiento urbano. Es por eso que surge la iniciativa de generar este
estudio que analiza las principales variables del sector como la seguridad,
caminerias, flujos peatonales, arbolado, entre otras, para identificar las
falencias tomando en cuenta la “Ordenanza 135 Plan Especial La Floresta”
para buscar las mejores propuestas en temas de movilidad humana para el
sector. Para la obtencion de informacién se realizé observaciones de campo
durante las horas pico en los meses de mayor concurrencia debido a la
actividad de instituciones educativas y se conté también con el apoyo de
comité promejoras del sector, ya que por el pedio de dicho comité
especificamente, se pudo realizar este estudio. El estudio se basé en procesar
la informacion de las variables mediante técnicas geograficas (analisis
espacial), mismo que se deriva en la generacién de un modelo que permite
identificar el comportamiento de la movilidad humana con respecto a la
infraestructura urbana con la que actualmente cuenta el sector.

PALABRAS CLAVE:
CAMINABILIDAD
GEOPROCESAMIENTO
GEOMARKETING
GEOESTRATEGIAS

MARKETING.
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ABSTRACT

Within the city of Quito, Ecuador, at the south center is one of the most
emblematic neighborhoods, La Floresta, which is currently distinguished
by its history, commerce and culture, this neighborhood lacks a study in
depth of the fortresses and necessities, which are key for local and national
tourism, as well as for geomarketing, due to the great diversity of
restaurants, universities, schools, viewpoints and several sites that have
generated the interest of tourists. Since there are no studies that propose
improvements in the sector, it is difficult to improve commerce and tourism,
to provide the comforts that the visitor needs without compromising the
infrastructure of the sector that harms the residents and their merchants
and stimulate urban beautification. That is why the initiative arises to
generate this study that analyzes the main variables of the sector as the
security, ways, pedestrian flows, and trees, among others, to identify the
failures taking into account the "Ordenanza 135 Plan Especial La Floresta"
to search the best proposals on human mobility issues for the sector. In
order to obtain information, field observations were made during peak
hours in the months of highest attendance due to the activity of educational
institutions and the support of the sector promises committee.The study
was based on the processing of the information of the variables by
geographic techniques (spatial analysis), which is derived in the generation
of a model that allows to identify the behavior of the human mobility with
respect to the urban infrastructure with which the sector.

KEY WORDS:
ROADABILITY
GEOMARKETING
GEO-PROCESSING
GEO-STRATEGIES

MARKETING.



CAPITULO |

INTRODUCCION
1.1 Antecedentes

El barrio de La Floresta es uno de los mas emblematicos ya que se
remonta a la segunda década del siglo XX y surge a raiz de la lotizacion de la
hacienda del mismo nombre de propiedad de la familia Urrutia. La creacién
oficial del barrio se produce el 24 de mayo de 1917. El disefio del barrio se
ajusta a un esquema de centralidad organizado en torno a en una plaza
hexagonal en la que desembocan seis vias radiales que se adaptan a la
topografia tipo colina del sector, en cuya cuspide descansa el redondel que,
en pocos afos, fue embellecido con la colocacion de la hermosa y
emblematica pila de piedra que todavia podemos admirar hoy.

La Floresta ha conservado cierta autonomia urbana respecto al Norte de
Quito, por el hecho de que se mantuvo encerrada dentro del muro que
pertenecié a la antigua hacienda hasta mediados del siglo XX, época en la
gue los propios vecinos lo derribaron.

En razén de tratarse del sector la floresta donde el nUmero de peticiones
formuladas por los moradores, referidas a estudios especiales sobre la
planificacion, ejecucion y control que guiara la gestiéon y el ordenamiento
territorial en el sector. Uno de los instrumentos primordiales con que
actualmente cuenta el sector de La Floresta es la “Ordenanza 135 Plan
Especial La Floresta”, que en uno de sus objetivos es la integracion de las
estructuras construidas y las caracteristicas naturales preexistentes en el
sector con las demandas contemporaneas, sin afectar el caracter
emblematico, popular e histérico del barrio y que refleje la vision de su
comunidad, para obtener un espacio democratico y sostenible que esté en
capacidad de atender debidamente las demandas de la poblacion local del

DMQ vy la realizacién de los proyectos municipales, con el fin primordial de



mejorar las condiciones de vida de la poblacién. Entre varios estudios
considerados para el plan especial figuran planes de movilidad vehicular,
entre ellos Ciclo vias, sin embargo los temas de movilidad peatonal (Soria,
2011) han sido poco inclusivos.

Es evidente que dentro del sector los habitantes residentes y cotidianos
desean mantener y repotenciar las siguientes tendencias:

e Repotenciar el comercio, ocio y recreacion mediante estrategias

comerciales sin afectar la seguridad urbana

e Atraccion del turismo local y regional a través de la cultura

1.2Definicién del problema

Al momento de iniciar un estudio o plan de ordenamiento que considere el
ambito estratégico comercial, ligado estrechamente con el urbanismo
caracteristico y emblematico del sector La Floresta y ademas considere
aplicar técnicas y analisis geograficos, es indispensable contar con
informacion de variables espaciales que rebelen los diferentes fenémenos que
se deseen explicar o comprender; dificilmente se puede encontrar estudios
previos de este tipo de variables pensados a manera general aplicables a
sectores urbanos que busquen planes de ordenamiento inclusivos con
cualquier caso o giros de negocio que lo necesite, por ejemplo, la movilidad
humana peatonal de un determinado sector, informacion que puede servir
como base o complemento para varias aplicaciones orientada a ayudar a
tomar decisiones de los moradores asi como de las autoridades municipales
quienes otorgan los permisos de funcionamiento, mapas Dinamicos con
informacion comercial o comportamiento de los clientes y la demanda. Asi
mismo se puede percibir que el uso de las técnicas urbano-geograficas se ha
aplicado en proyectos especificos y por usuarios quienes tienen ciertos

conocimientos sobre temas geograficos; por lo que, la falta de recursos para



emprender planes urbanos ligados a planes de marketing utilizando
informacion y andlisis geograficos (espaciales) se vuelve determinante para
no ser utilizado. Sin contar que la mayoria de las negocios y microempresas

no consideran trascendental el uso de estas tecnologias y estudios.

Concentrandose al tema de la movilidad humana, La Floresta no cuenta
con un estudio que revele datos sustanciales para quienes necesitan evaluar

y establecer geoestrategias de sus negocios.

La Carolina cuenta con un Estudio de la movilidad humana basado en
técnicas de Geomarketing en el centro norte de Quito para caracterizar su
viabilidad e implementacién (Ulloa, 2015), el cual ser& utilizado para realizar
la comparacion con el indice de caminabilidad a obtener del sector La

Floresta.

1.3.Justificacion e importancia del problema a resolver

Con cierta experiencia en este campo, como colaboradora para la
resolucion de problemas de movilidad urbana, se ha confirmado que las
técnicas del urbanismo espacial orientado a estrategias de negocios poseen
gran potencial a la hora de tomar decisiones mas acertadas y sustentadas
gue ayudan a cualquier tipo de negocio sea este PYMES u organizaciones de
mayor tamafio a desarrollar geoestrategias (Ortega, 2013) que brinden el
maximo valor a la empresa. Asi mismo, en el Ecuador y particularmente en
Quito no existen medios que se dediquen a brindar geoservicios orientados
a los negocios y a las pequeias y medianas empresas (PYMES) quienes
necesitan informacion de tipo espacial que les permita decidir de la mejor
manera el futuro de su empresa respecto al comportamiento de sus clientes
y/o de su competencia, a identificar areas y clientes potenciales, analizar el

alcance de su cobertura y en si a todas las variables que determinen el



comportamiento del mercado incluyendo a los steak holders; ademas de
facilitar y optimizar las acciones comerciales del Marketing generando
ventajas competitivas. Es asi que a través de este proyecto se desea
demostrar que es de gran utilidad y alto impacto para los emprendedores
contar con servicios que revelen el comportamiento espacial de las variables
gue determinan el mercado comercial; y a la vez, para quien ofrezca este tipo

de servicios justificar la inversion que representa implementarlos.

Se ha escogido la variable de movilidad humana peatonal ya que esta
brinda el mayor impacto comercial al momento de realizar estudios de
posicionamiento, ubicacién del negocio, ubicacion de publicidad y mas
actividades que permiten a una organizacién tomar ventaja sobre otra,
considerando que la movilidad vehicular y ciclo vias como un importante factor
influyente sobre la movilidad peatonal, tomando en cuenta las horas con
mayor afluencia.

Cuando los resultados del area involucrada se publiquen, las empresas
podran acudir a este servicio y consumirlo para basarse y generar los planes
deseados ahorrando presupuesto y tiempo. Por otro lado la publicacion de
estos servicios generara mas interés infundado en estas practicas

publicitando al mismo tiempo a la empresa que los realice.

Se debera insertar informacion espacial para complementar la
caracterizacion del uso e implementacion de la movilidad Humana mediante
los Geoservicios y asi promover estas practicas, esta informacién se incluira
para obtener resultados de alto impacto y que las publicidades sean

aprovechadas de la mejor manera.



1.4.Descripcién de la zona de estudio

La zona de estudio se encuentra ubicada en el sector de La Floresta,
centro norte de la ciudad de Quito, delimitado al Norte con la Avenida 12 de
Octubre y la Calle Rafael Leon Larrea y al sur la Calle Ladron de Guevara
(Figura 1).

D EGrirv AR

Figura 1 Area de Estudio

1.5. Objetivo general

Realizar un estudio de la movilidad urbana peatonal en el sector de La

Floresta para caracterizar su implementacion en geoestrategias comerciales.

1.6.0bjetivos especificos

e Estudiar la movilidad humana peatonal aplicando geoprocesamiento y
observaciones de campo.



e Analizar la influencia del flujo vehicular actual a motor y no motor en la
caminabilidad el sector de La Floresta.

e Crear un indice de caminabilidad peatonal del sector

e Caracterizar la implementacion y viabilidad de usar la variable
movilidad humana peatonal en geoestrategias comerciales.

e Comparar el indice de caminabilidad de La Floresta con el indice de

caminabilidad de la Carolina.
1.7.Metas

e Una geodatabase con las variables consideradas para el estudio del
sector La Floresta.

e Un mapa del flujo vehicular en las horas pico para demostrar su

influencia en el sector.

e Un reporte de geoestadisticas del flujo peatonal a diferentes horas del
dia.

e Un modelo para la determinacion el indice de caminabilidad en el

sector.

e Dos mapas del indice de caminabilidad peatonal con base en la
infraestructura urbana y del flujo peatonal cotidiano con base a la

dindmica real del sector.

e Una propuesta de geoestrategias en base al contraste de los mapas

de caminabilidad peatonal y la infraestructura del sector.

e Una comparaciéon de los resultados obtenidos del indice de
caminabilidad del sector La Floresta con el indice de caminabilidad de

La Carolina



CAPITULO Il

MARCO TEORICO
2.1.Sistemas de informacién geografica

Las sociedades que han alcanzado un alto nivel de civilizacién han optado
por la organizacion espacial de algin modo, en el siglo XIX con un abismal
avance tecnolégico basado en el conocimiento cientifico de La Tierra, se
produjo informacion geomorfoldgica que debia ser cartografiada, es en la
actualidad que la fotografia aérea y las imagenes satelitales permiten la
visualizacion de la superficie terrestre y los fendmenos producidos en ella,
analizados con herramientas tecnolégicas para el reconocimiento de
patrones y procesamiento digital de la informacién (Carmona & Monsalve,
1999).

Entre los afios 60’s y 70’s se comienza a usar tecnologia automatizada,
descartando cambios estructurales en el manejo de la informacién, la mayoria
de programas dirigidos hacia la automatizacion del trabajo cartogréafico;
pocos exploraron nuevos métodos para el manejo de informacion espacial,

basandose en dos tendencias principales:

e Produccién automatica de dibujos con una alta definicién de calidad
pictorica.
e Produccion de informacion basada en el andlisis espacial pero con

precio de informacién de baja calidad gréfica.



2.2.Sistema de informacion

Un sistema de informacion es un conjunto de componentes y procesos
gque se apoyan para alcanzar un objetivo comun para el beneficio de una
empresa o institucion de cualquier tipo, con el fin de extraer informacion
concisa de forma mas rapida y confiable, que facilita al usuario la toma de
decisiones que permite ser usada en otro Sistema de Informacion y realice

otros procesos Figura 2 (Fernandez, 2006).
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Figura 2 Ejemplo visualizacion en un SIG
Fuente: (Martinez, 2016)

Ahora si bien es cierto que un Sistema de Informacion es la compilacion
de informacién categorizada y ordenada, un Sistema de Informacion
Geografica es una herramienta de analisis de informacién con referencia

espacial, con la capacidad de dar respuesta a las siguientes preguntas:



e ¢ Dobnde esta el objeto A?

e .;DoOnde esta A con relacion a B?

e ¢ Cuantas ocurrencias del tipo A hay en una distancia D de B?

e (Cudl es el valor que toma la funcion Z en la posicion X?

e ¢Cual es la dimension de B (Frecuencia, perimetro, area,
volumen)?

e ¢Cual es el resultado de la interseccion de diferentes tipos de
informacion?

e (Cual es el camino mas corto (menor resistencia 0 menor costo)
sobre el terreno desde un punto (X1, Y1) a lo largo de un corredor
P hasta un punto (X2, Y2)?

e (¢ Qué hay en el punto (X, Y)?

e (Qué objetos estan proximos a aquellos objetos que tienen una
combinacion de caracteristicas?

e ¢Cual es el resultado de clasificar los siguientes conjuntos de

informacion espacial?

Utilizando el modelo definido del mundo real, simule el efecto del proceso

P en un tiempo T dado un escenario S.

SIG es un sistema computarizado capaz de almacenar, modificar y utilizar
informacion con ubicacion geogréafica exactas en una superficie terrestre y
conserva inteligencia propia de topologia y representacion; es una

herramienta que permite el analisis y proceso de dichos datos.

Un Sistema de informacion ejecuta cuatro operaciones basicas que son.
Entrada, almacenamiento, procesamiento y salida de informacion (Senn,
1992).

e Entradadeinformacion. Es un proceso en el cual se recopilan los

datos organizados y categorizados, puede de ser ingresada de
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forma manual o automatica; de forma manual el usuario es el que
los digita, de forma automatica es alimentada por otro sistema.

e Almacenamiento de informacion. Permite recurar informacion
anteriormente guardada en forma de archivos y puede lograr el
almacenamiento de la informacién por un tiempo prolongado.

e Procesamiento de la informacion. Permite que el sistema de
informacion realice operaciones anteriormente preestablecidas,
permitiendo de esta forma transformar los datos anteriormente
almacenados en informacion importante ya depurada para el
usuario y con esto tomar decisiones.

e Salida de informacién. Se considera que los sistemas de
informacion de un tiempo a la actualidad han tomado gran auge en
el mundo ya que permite el almacenamiento de grandes
cantidades de informacion, el procesamiento de las misma y por
altimo la recuperacién de los datos en informacion coherente,
ayudando a los usuarios obtener informacion de forma ordenada
sin importar el lugar del mundo donde se encuentre, ya que la
distancia no es obstaculo para compartir la informacion ; por esta 'y
muchas mas razones los S.I.G. han ayudado al mundo a mejorar

el almacenamiento y manipulacion de la informacion.

Un SIG es nueva herramienta que permite analizar la informacion
espacial y surgié como resultado de la necesidad de obtener datos espaciales
en forma rapida y ordenada (Pefia, 2006). Un SIG permite la combinacion de
métodos, herramientas y datos disefiadas para ejecutarse de formas logica 'y
ordenada permitiendo la captura, almacenamiento, andlisis, transformacién y
presentacion de la informacion geografica con el fin de obtener resultados

importantes y necesarios para el usuario.

La parte mas importante de un SIG es la informacion espacial

georreferenciada con el mayor detalle de un punto en un mapa, convirtiéendose
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en una herramienta primordial para la toma de decisiones en muchas

empresas (Geoinfo, 2017).

La informacién con la que trabajan los SIG son dos tipos de modelos, el

raster y el modelo vector los cuales facilitan la georreferenciacion Figura 3.

Modelo raster Modelo vectorial
]

Figura 3 Modelo master (izq.) Modelo vectorial (dcha.)
Fuente: (Fonseca, 2016)

e Modelo vector. Se caracteriza por ubicar de forma muy exacta y
precisa los elementos, las caracteristicas del espacio a representar
se definen a partir de puntos, lineas y poligonos, en la que el punto
es un objeto espacial sin dimensién, que dispone de una
localizacion en el espacio, pero sin longitud ni amplitud, las lineas
son objetos espaciales de una sola dimensién, por disponer de
longitud pero no amplitud, son una secuencia de puntos, y los
poligonos son objetos espaciales de dos dimensiones, disponen de
longitud y amplitud, que se definen a partir de una secuencia de
lineas que se cierra, se usan con mayor frecuencia y es

territorialmente mas extenso (Figura 4).



a)

4 R
b b
%“\ \Dr/-/z

8 B3s

\"‘-.
e 2

Ao

=

Figura 4 Tipos de objetos en formato vectorial a)punto

b)linea c)poligono
Fuente: (Sigmur, 2006)
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El Modelo vectorial cuenta con sus ventajas y desventajas al ser

usado, por las caracteristicas que posee (Tabla 1).

Tabla 1
Ventajas y desventajas del modelo vectorial

Ventajas

Estructura de datos compacta

Relaciones topoldgicas méas facil de

representar

Salidas graficas de mas calidad al
disponer de una representacion
precisa de los elementos a partir del
punto linea y poligono

MDT de estructura TIN que permite
intensificar el nimero de nodos y
triAngulos en las zonas de relieve més

cambiante.

Desventajas

Estructura de datos compleja,
especialmente en el caso de arco-
nodo

Operaciones de superposicion de
capas de informaciéon mas complejo y
con el riesgo de generar falsos
poligonos

Poco eficiente cuando la variacion
espacial de las variables

representadas es muy alta

Las imagenes de satélite no se
pueden tratar adecuadamente en el

formato vectorial
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Modelo Raster. Se caracteriza por centrar su interés en la tipologia
de los elementos a representar mas que en la delimitacién
cartografica precisa. El espacio se divide en una red regular de
unidades diferenciadas, de igual tamafio y forma, llamadas pixeles
o celdas, considerada una red regular. Cada pixel dispone un valor
numérico que codifica un determinado elemento del mundo real
(Vila & Varga, 2008).

La representacion de los elementos del mundo real se realiza de la

siguiente forma (Figura 5):

Un elemento puntual: un pixel
Un elemento lineal: una secuencia de pixeles

Un elemento poligonal: una agrupacion de pixeles

Figura 5 Raster
Fuente: (Castillo, 2016)
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La superficie que representa cada pixel se denomina resolucion, si
aumenta la resolucién supone un aumento de la exactitud en la localizacion
de los elementos, que puede ser absoluta o relativa, la absoluta viene definida
por el sistema de coordenadas, la relativa se define a partir de la localizacion

del pixel en relacion al numero de fila y columna (Tabla 2).

Tabla 2

Ventajas y desventajas del modelo raster

Ventajas

Estructura de datos simple

El solapamiento y combinacion de
datos mapeados con datos obtenidos
a través de sensores remotos es f4cil.
Formato utilizado para la generacion y

tratamiento de las imagenes satélite.

Latecnologia que usa es barata y esta
siendo ampliamente desarrollada.
Réapida y eficaz aplicacion de las
operaciones de superposicion

Es mas simple cuando se hace su
propia programacion.

El mismo conjunto de celdas son

usadas por muchas variables

El analisis espacial es facil.

Desventajas
Tiene uso excesivo de
almacenamiento
Existen errores en la estimacién del

perimetro y la forma.

MDT raster incapaz de adaptarse a
una topografia muy cambiante por el
hecho de ser una malla regular de
pixeles

Las transformaciones de proyeccion
consumen tiempo.

Relaciones topolégicas dificiles de
representar

Los mapas raster sin procesar son
menos bonitos y menos exactos.

El uso de grandes celdas para reducir
volimenes de datos significa que
puede existir seria pérdida de
informacion.

Los enlaces de la red son dificiles de

establecer.



15

2.3.Componentes de un SIG

Segun (Parra, 1997), los sistemas de informacion geogréafica son

similares a los de un sistema de informacién tradicional, con la diferencia que

los SIG tienen componentes mas complejos por la magnitud de la informacion

adicionalmente trabaja con informacion que contiene el dato espacial.

Software. El software en el SIG abarca varios aspectos
fundamentales los cuales permite la captura de la informacion,
almacenamiento y procesamiento (consultas, andlisis de la
informacion) para la posterior visualizacién. En el mercado existen
varias opciones de software, que pueden ser con licencia pagada
como Arcgis, AutoDesk, entre otros o software libre QGIS o gvSIG,
la eleccion del software depende del presupuesto y la finalidad,
cabe recalcar que los software de paga, suelen tener mas
herramientas para el proceso de informacion.

Hardware. El hardware se puede utilizar como dispositivo de
captura de datos (entrada) por ejemplo sistemas de
posicionamiento global (GPS GLONASS GALILEO), sensores
remotos (fotografias aéreas con aviones tripulados o drones e
imagenes de satélite), escaneres, procesar la informacion
geografica como servidores o estaciones de trabajo y desplegar el
resultado del procesamiento (salida), pantallas tactiles, pantallas
gigantes, impresiones a través de impresoras o plotters.
Herramientas para la obtencién y manipulacion de la informacion
geografica. Un sistema controlador de base de datos (DBMS)
Herramientas que permitan busquedas geogréaficas, analisis y
visualizacion.

Informacién. La informacién es el componente mas importante
para un SIG, se requiere que sea correcta y asi obtener resultados

confiables para el buen funcionamiento del SIG, la informacion
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incorrecta puede producir respuestas erroneas o insuficientes por
muy confiable que sea el sistema y lanzar posibles soluciones
equivocadas.

e Personal. El personal debe ser especializado, preparado y
capacitado para poder manipular correctamente el SIG, es muy
importante porque es el encargado de operar, desarrollar y
administrar el sistema como también es el encargado de obtener el
mejor provecho de la aplicacion, es de vital importancia que este
actualizando constantemente el sistema, ya que de él depende la
informacion a interpretar.

e Procedimiento. Un SIG debe estar bien disefiado y para ello se
debe haber implementado de una forma correcta el cual permitira
hacer procesos como andlisis, planificacién, organizacion,
supervision de los datos para que al momento de la toma de
decisiones se halle la mejor solucion de acuerdo con el

planteamiento del problema.

Otra parte del analisis que se puede realizar con los datos graficos y no
gréficos, se puede identificar la funcion de contigiidad de objetos sobre una
area especifica, del mismo modo, se puede identificar la funcion de
coincidencia que se refiere a la superposicion de objetos dispuestos sobre un
mapa. La manera como se agrupan los elementos constitutivos de un SIG
guedan determinados por una serie de caracteristicas comunes a varios tipos
de objetos en el modelo, estas agrupaciones son dindmicas y generalmente
obedecen a condiciones y necesidades especificas de los usuarios. Sobre un
mapa se definen objetos (con dimension y localizacion respecto a la superficie
de la tierra), estos poseen atributos, y éstos ultimos pueden ser de tipo

alfanumérico o grafico (ONU, 2000).

A un conjunto de mapas relacionados se le denomina categoria, a un

conjunto de categorias se les denomina tema y al conjunto de temas
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dispuesto sobre un area especifica de estudio se agrupa en forma de indices
tematicos o geoindice de un SIG. De tal manera la arquitectura jerarquica de
un proyecto queda expuesta por a manera de un indice, categoria, objetos y
atributos.

2.4.¢,Qué se puede hacer con un SIG?

Un SIG es la union de software para el almacenamiento, organizacion,
analisis y presentacion de datos espaciales, permite la combinacion de
métodos, herramientas y datos disefiados para ejecutarse de forma logica y
ordenada permitiendo la captura, almacenamiento, andlisis, transformacion y
presentacion de la informacion geografica con el fin de obtener resultados
Gtiles para el usuario. Ademas, son una herramienta relativamente nueva que
permite gestionar y analizar la informacién espacial debido a la necesidad que
tenian los usuarios de obtener rapidamente y visualmente para la toma de

decisiones (Cevallos, 2011).

2.4.1. Aplicaciones de los sistemas de informacion geogréaficos.

Las aplicaciones de las herramientas SIG son innumerables, por lo que
tras varios analisis las principales aplicaciones de los SIG en diferentes ramas

de la sociedad son:

e Administraciones publicas. La sociedad las reconoce como las
entidades encargadas del manejo de una determinada zona
territorial que trabajan por un plan de desarrollo especifico, por este
motivo les corresponden cerca de un 70%.

e Oficinas de catastro. Estas dependencias publicas trabajan con
base en los datos de catastro que arroja una determinada area.

Para el efecto se debe disponer de informacion actualizada vy
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confiable del territorio digital lo que evitara problemas de limites
inexactos.

Compairiias de servicios o transporte. El uso de los sistemas de
informacion geografica es de gran utilidad para estas compafiias
ya que permiten ubicar en el mapa los clientes y de esta forma
mejorar la distribucién con una ruta éptima, en la actualidad incluso
se han desarrollado aplicaciones que permita a los usuarios ubicar
el transporte y estimar el tiempo en el que podran usar dicha unidad
en sus cercanias.

Empresa de servicio publico. Los SIG son de gran importancia
en estas compafias ya que permiten visualizar en el mapa como
estan distribuidas las redes del servicio publico como son
electricidad, acueducto, alcantarillado, telefonia, gas, television y
de cable modem; permitiendo de esta forma visualizar donde hay
mas concentracion de dafios para la planificacion de las
inversiones, planificar el mantenimiento preventivo y correctivo,
contar con un inventario de los elementos de la red (distribucion
primaria y secundaria), incluso ayuda a identificar los sectores
desatendidos para estimar la proyeccién de servicios a futuro.
Cartografia automatizada. El disefio de los mapas digitalizados le
permite a cualquier empresa el uso adecuado de los SIG en la
construccion y mantenimiento de planos cartograficos. Estos
pueden estar a la disposicion de entidades que quieran darle
utilidad a estos sistemas, tomando en cuenta que esta cartografia
debe contar con un formato estricto.

Equipamiento social. La calidad y funcionalidad eficaz de los
diferentes servicios que benefician a una comunidad entre ellos,
escuelas, colegios, universidades, instituciones educativas,
hospitales y otros, desde los SIG son determinantes para el
impacto social en determinada area habitada.



19

e Tréfico. Adoptar estrategias en grandes o pequefias ciudades que
deben enfrentar el trafico vehicular disefiado por las herramientas
que proporcionan los SIG llevan a obtener modelos adecuados
para un buen funcionamiento de las condiciones de tréfico.
Ademas se puede obtener informacion muy util relacionada con
andlisis de las vias como cuales estan descongestionadas, la
funcionalidad optima de los semaforos y generar alternativas de
movilidad.

e Demografia. En la toma de decisiones para un acertado estudio
demografico son evidentes la clase de bases de datos que son
utilizadas en el SIG, algunas de estas aplicaciones pueden ser el
andlisis para el montaje de negocios, la aplicacion de servicios
publicos, la identificacion zonificacion electoral.

e Geomarketing. ElI impacto de mercadeo esta siendo
complementado por estos SIG ya que una acertada informacion
permite la toma de decisiones, en que zonas especificas se puede
llevar a cabo como grandes almacenes de cadena, entidades
bancarias, empresas de telecomunicaciones, la base de datos
empalmada a la informacién geogréfica resulta indispensable para
planificar una adecuada campafia de marketing de acuerdo al

ordenamiento territorial y tendencias de consumo.

La principal funcibn de un SIG es su capacidad para generar
representaciones de la superficie terrestre a partir de bases de datos digitales
y para utilizar esos modelos en la simulacién de los efectos que un proceso
de la naturaleza o una accién antropica produce sobre un determinado
escenario en una época especifica. La construccion de modelos constituye
un instrumento muy eficaz para analizar las preferencias y determinar los

factores que las influyen asi como para evaluar las posibles consecuencias
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de las decisiones sobre los recursos existentes en el area de interés
(Monsalve, 1999).

En el @mbito municipal pueden desarrollarse aplicaciones que ayuden a

resolver un amplio rango de necesidades, como por ejemplo (Roch, 2012):

e Produccion, verificacion y actualizacion de la cartografia basica.

e Administracién de servicios publicos (acueducto, alcantarillado,
energia, teléfonos, entre otros)

e Inventario y avalto de predios.

e Atencion de emergencias (incendios, terremotos, accidentes de
trnsito, crimenes, entre otros.

e Estratificacion socioeconomica.

e Regulacioén y distribucion del uso del suelo.

e Control ambiental (saneamiento bésico ambiental y mejoramiento
de las condiciones ambientales, educacién ambiental, planes de
manejo ambiental)

e Evaluacién y prevencion en areas de riesgos (prevencion y
atencién de desastres)

e Localizacion optima de la infraestructura de equipamiento social
(educacion, salud, deporte y recreacion)

e Disefio, evaluacién y mantenimiento de la red vial.

e Formulacion y evaluacion de planes de desarrollo social y

econdmico.
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2.5.Geografias de consumo de los servicios publicos

2.5.1. Las geografias de consumo de los servicios publicos

Sin embargo, cada una de estas dinamicas se manifiesta en procesos de
diferenciacion socio - espacial a una escala de medicion intra - urbana,
siguiendo unos estilos de vida cada vez mas heterogéneos, cuyo analisis y
evaluacion, de manera generalizadora y sistematica, presenta un reto para los
investigadores en esta area (Longler, 2005). La demanda de servicios de
seguridad policial, educacion y salud particularmente, supone un gran
desembolso presupuestario a nivel local, por lo que la capacidad de los SIG
para representar y gestionar informacion relevante sobre la oferta, la
demanda, y el contexto de dichos servicios, los convierte en un medio idoneo
para la provision efectiva y eficiente de los mismos. Sin embargo, incluso
cuando los SIG han sido ampliamente implantados en gobiernos locales,
principalmente para la gestién de planificacion e infraestructura, el potencial
de los modelos geodemograficos, o geomarketing, permanece infra -
explotado en la provision de servicios publicos. Es decir, los actuales servicios
publicos, aparentemente orientados al consumidor, permanecen mucho
menos sofisticados en la adaptacién de su oferta a cada tipo de publico que
su contraparte en el sector privado — practicamente cada organizacion en el
sector de la distribucion comercial ha estado utilizando técnicas de

segmentacion de Geomarketing desde hace décadas (Longler, 2005).

2.5.2. Midiendo estilos de vida

El origen del estudio de la diferenciacion en estilos de vida urbana se sitia
normalmente en la escuela de ecologia urbana de Chicago desde 1916 en
adelante, con su propuesta del famoso modelo de zonas concéntricas de

Chicago tomando a la sociedad como un “laboratorio social”. Posteriormente
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a la década de los 70, y durante los siguientes 20 afios, el interés por un
analisis geodemografico generalizador, a través de la clasificacion de estilos
de vida de unidades residenciales pequefias quedoé intimamente ligado a la
funcion de marketing de las empresas privadas lideres, particularmente las de
distribucion comercial. Los mismos imperativos tecnologicos que estimularon
la comercializacion de los SIG también mejoraron significativamente los
procesos de captura y manipulacion de datos, de tal manera que las
clasificaciones de geomarketing pudieron absorber un amplio rango de datos
digitales de entidades del sector publico y privado, sobre la estructura de los
hogares, patrones de actividad y de estilos de vida, a diferentes escalas
geograficas. La mayor parte de “la accion” en esta época de desarrollo de la
economia de la informacion tuvo lugar en el sector privado, y como con el
desarrollo de los SIG, gran parte de los avances en las técnicas de

geomarketing ocurrieron fuera del sector académico y del gobierno.

2.5.3. Necesidad de infraestructuras nacionales de informacién
geografica

A esto se debe que gobiernos como el de Estados Unidos gasten mas de
600.000 millones de ddélares al afio en conversiones de geodatos. Asi,
Estados Unidos establece una “Infraestructura de datos espaciales
nacionales” (NSDI), obligando a la cooperacion entre agencias federales y
locales en materia de recopilacion, diseminacion y uso de informacion
geografica, y en la que se proporcionaban también los recursos necesarios
para darle forma operativa y estructura de gestion que ayudara al esfuerzo
combinado de instituciones publicas y privadas. El Reino Unido recientemente
ha producido legislacién en esta misma linea, ha facilitado la creacion de una
infraestructura de informacion geografica bajo el programa “Invertir para

ahorrar” de su Ministerio de Tesoreria, y el gobierno promete publicar el 100%
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de la informacion publica a los usuarios via internet (NGDF, 2008). La Union
Europea también ha dado los primeros pasos en este tipo de iniciativa
(European Standarization Strategies for Geographic Information dentro del
2nd Geodata For All in Europe EUROGI Workshop de Marzo del 96,
documento de trabajo del GI2000 "Towards a European Policy Framework for
Geographic Information™) (NGDF, 2008). La determinacién en este aspecto se
justifica en cierto modo con la financiacion por la Unién Europea de numerosos
proyectos por iniciativa de la Direccién General Xlll - E de la Comision
Europea (ahora la Direccion General Sociedad de la Informacion) en el marco
del programa INFO2000. La propuesta de los Estados Unidos para la creaciéon
de su Infraestructura Nacional de Informacion Espacial ha sido puesta en
practica por el FGDC a través del National Geoespatial Data Clearinghouse.
Un Clearinghouse (centralita) fue establecido como un Catalogo “en linea”,
distribuido, y que oferta servicios de busqueda. El Clearinghouse permite a un
usuario de Internet visitar uno de los numerosos Gateways, 0 puntos de
entrada a un sitio web, acceder a un formulario de consulta, y efectuando una
Gnica pregunta, obtener la respuesta sobre la base de la informacion
geoespacial gue sera atendida por numerosas colecciones de datos. En 1998
mas de 60 sitios web de todo el mundo colaboraban con Clearinghouse (con
poca colaboracion Europea). Por su parte, la mayor parte de los paises de la
Union Europea disponen de algun tipo de infraestructura nacional que permite
el actuar como servidor de catadlogo de geodatos relacionados con el pais
(Olvera, 2014).

2.5.4. Infraestructuras nacionales de informacién geografica en

Ecuador

(Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, 2013) ElI Consejo
Nacional de Geoinformatica (CONAGE), creado en el 2004 y presidido por la
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SENPLADES, tiene por objeto impulsar la creacion, mantenimiento y
administracion de la Infraestructura Ecuatoriana de Datos Geoespaciales
(IEDG). Desde el afio 2009, el CONAGE, a través del aporte colectivo de
mas de 30 instituciones del Estado, ha venido trabajando en la elaboracién de
politicas, normas, especificaciones técnicas y estandares para generacion,
procesamiento, manejo, intercambio, actualizacion y difusion de informacion
geografica a nivel nacional, de entre los que se derivan : Politicas Nacionales
de Informacion Geoespacial (2010), Estrategias para aplicacion de las
Politicas Nacionales de Informacion Geoespacial (2012) ; Requisitos Minimos
de Informacion Marginal para Cartografia Teméatica (2012) y Terminologia
para Informacion Geogréfica : basado en la Norma ISO / TS 19104:2008
Geographicinformation — Terminology e ISO/TC 211. Segun (Bravo &
Montenegro, 2011), la generacion de datos geograficos en el IGM ha tenido
como constante la utilizacion de archivos resultantes del proceso cartogréfico,
entendiéndose este, desde la restitucion aerofotogramétrica hasta su
culminacion como producto digital final, el cual en principio estaba constituido
por un archivo CAD (dgn), y que posteriormente fue pasando por formatos de
GIS (shp) hasta la actualidad con archivos de bases de datos geograficas en
formato mdb. Independientemente de la calidad de informacion, el hecho de
utilizar varios archivos generaba el “versionamiento” descontrolado de los
mismos, tal es asi que ocasiond el aparecimiento de sin nimero de archivos.
En definitiva, esta forma de trabajo, ocasionaba desorganizacion lo cual era
visible en la calidad de la informacion; cabe anotar, que obviamente, no es
sélo un problema del IGM sino que este es un problema general que se
aprecia en la mayoria de entidades publicas o privadas que generan
informacion. El IGM en los ultimos afios ha asumido un doble desafio, el
encontrar la mejor forma de lograr esta organizacion de los datos geograficos
y el hacerlo con una solucion libre (open source) en atencion al Decreto
Presidencial 1014 del 10 de abril del 2008 el que en su Articulo Uno dispone

“ Articulo 1. Con el paso del tiempo, el cumplimiento de este reto, se ha visto
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fortalecido en el ambito nacional con la promulgacion de las Politicas
Nacionales de Geoinformacion en el Registro Oficial No 269 del 1 de
septiembre del 2010 en las que, especificamente en el numeral 1.12 indica:
“Las instituciones productoras y/o custodias de informacion geoespacial,
deben contar con una base de datos geografica estructurada, basada en el

catalogo de objetos nacional vigente”.

2.6. Marketing y Mercadeo

Cada vez mas se fortalece en el mundo y en la sociedad actual el
desarrollo de las ciencias; en particular las ciencias humanas acuden al
fortalecimiento de las teorias clasicas asi como a la ampliacién de

conocimientos renovados.

Se entiende por ciencia el conocimiento cierto de las cosas por sus
principios y sus causas, las ciencias humanas y sociales o ciencias del
hombre (como lo son ciencias como el derecho, psicologia, sociologia,
historia, etc y consecuentemente el marketing), son un conjunto de ciencias

gue tienen una relacion directa o indirecta con el hombre.

El marketing es factual, es decir, de hecho, ya que suele tomar por objeto
cualquier tema que presente “hechos” observables. Y sera ciencia siempre
que haya explicacion de los mismos, siempre que haya causas. Ademas, la
explicacion se obtendra mediante el “método cientifico” aceptado

universalmente por la comunidad cientifica (Soret, 2002).

La transformacion de los negocios en general, debido al rapido y radical
cambio en el entorno, propicid6 que el marketing evolucionara en su
concepcion, conforme las empresas se enfrentaron a nuevos retos y la

sociedad les exigié nuevas responsabilidades. La disciplina del marketing ha
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asistido a importantes cambios que provienen tanto de las transformaciones

en la naturaleza humana como en el comportamiento de los grupos sociales.

En la actualidad, el marketing estd presente en todo, personas y
organizaciones desarrollan una gran cantidad de actividades que podrian
comprenderse dentro de esta area. El marketing se esta convirtiendo en un
componente imprescindible para el éxito empresarial. Ademas, influye
significativamente en nuestra vida diaria, esta arraigado en todas las
actividades econOmicas, sociales, ecologicas, politicas, -culturales,

industriales, de salud, de servicios, etc.

El marketing debe entenderse como una filosofia de la gestién de la
organizacién que tiene el cometido de guiar a los CEOs y no como un
conjunto de técnicas que se aplican para incrementar las ventas. El marketing
es al mismo tiempo un sistema de pensamiento y un sistema de accién, pero
con mucha frecuencia, en la literatura que trata del marketing sélo se percibe

y desarrolla la segunda dimension (Cérdoba, 2009).

2.6.1. Concepto de marketing
2.6.1.1. Proceso marketing

Tradicionalmente el marketing se limité al area empresarial, definiéndose
por la American Marketing Association en 1960 como: A partir de finales de
los aflos sesenta se empiezan a realizar proposiciones para ampliar el
concepto del marketing mas alla de los limites empresariales, introduciéndose
en el campo de las organizaciones no lucrativas y de las ideas, de la mano de
autores como Zaltman, Kotler y Levy. Las contribuciones de los estudiosos de
la disciplina fueron recogidas en la nueva definicion de marketing de la AMA
de 1985, en la que se considera que el marketing es : Uno de los conceptos

de marketing mas difundido es el planteado por (Kotler & Keller, 2006) en el
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gue sefialan que marketing : Es un proceso social y de gestion, por el cual los
individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean, mediante la
creacion y el intercambio de productos y valor con los demas. En este sentido,
el paradigma del intercambio empieza a reconocer que el objeto del marketing
son las relaciones. En consecuencia, uno de los temas de la ciencia del
marketing es el intercambio entre los individuos y organizaciones. El
intercambio se ha considerado como el elemento central del marketing por
numerosos investigadores de este paradigma (Alderson W., 1957). El
marketing transaccional, el paradigma tradicional del marketing se caracteriza
por una orientacion de tipo transaccional, la tesis central es que se
circunscribe a la mezcla de marketing, a través de la mixtura de cuatro
variables convence al consumidor para que compre un determinado producto
(Gummeson, 1996). La aproximacion transaccional del paradigma tradicional
implica una orientacién al mercado que se considera a corto plazo, con un
principio y un final definidos por el mismo intercambio (Bagozzi, 1975) en
contraposicion a un proceso continuo de relacion con los clientes (Dwyer,
1987). Siguiendo a (Coérdoba F., 2009), este paradigma dominante del
marketing empezo a debilitarse, mostro sus ineficiencias para dar respuesta
a las necesidades del sector servicios y de los negocios entre empresas
(Gronroos, 1994). Entre las debilidades del paradigma transaccién esta la
fuerte orientacion y concentracion hacia la mezcla de marketing, la cual indica
gue mediante la apropiada mixtura de cuatro variables, se puede conseguir
influir sobre el consumidor para que compre un determinado producto. En
contraposicion al paradigma tradicional transaccional, una nueva
aproximacion al marketing basada en las relaciones ha ido tomando fuerza.
La globalizacion, la intensidad competitiva, los cambios del consumidor, el
perfeccionamiento de las estrategias del marketing, los avances tecnologicos,
la preocupacion por la calidad y los cambios adicionales producidos en el
entorno en el que operan las organizaciones han llevado a que el enfoque

transaccional del marketing no solucione los problemas actuales y haya sido
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sustituido por una perspectiva relacional (Gummesson, 1999). Del marketing
transaccional al marketing relacional Respecto al concepto de marketing de
relaciones empieza su aparicion en la literatura a mitad de la década de los
ochenta y desata su gran debate ya en la década de los noventa, la mayoria
de investigaciones coinciden en sefialar como primera definicion la aportada
por (Berry, 1983), que establece que “ el marketing relacional consiste en
atraer, mantener y - en las organizaciones multiservicios - intensificar las

relaciones con el cliente El marketing relacional ha sido una de las
aportaciones mas importantes en el desarrollo de la moderna ciencia de
marketing, y ha generado un interés reconocido en el ambito de la
investigacion cientifica, llegando incluso a ser considerado como un nuevo

paradigma desde la perspectiva de numerosos autores (Quero, 2002).

Para (Gronroos, 1994), el marketing de relaciones consiste en identificar
y establecer, mantener y desarrollar y cuando sea necesario también concluir,
relaciones con los consumidores y otros agentes, con beneficio, de modo que
los objetivos de todas las partes se alcancen mediante intercambio mutuo y

cumplimiento de las promesas.

El interés por el valor que tiene retener a los clientes y gestionar las
relaciones con los mismos para mejorar la rentabilidad empresarial surge y

se desarrolla en diferentes areas de estudio:

La Escuela Nérdica de Servicios se centra en el marketing de servicios,
basado en intercambios relacionales entre comprador-vendedor (Berry,
1983).

El marketing industrial; los autores que pertenecen al Industrial Marketing
Group estudian el marketing industrial desde la perspectiva de redes de

organizaciones, en las que sus miembros establecen relaciones cooperativas
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para obtener ventajas estratégicas significativas y la competencia se produce
entre distintas redes (Aijo, 1996).

Los estudios centrados en las relaciones en el canal de distribucion, “ya
sea a nivel de diada o de red, inspirados en diferentes enfoques como el
modelo de economia politica, la teoria de los costos de transaccion y el

modelo sobre comportamiento” (Bellon & Polo, 1999).

En las dltimas décadas se han presentado cambios importantes en el
desarrollo de la tecnologia informatica y de las telecomunicaciones, que han
permitido a las organizaciones conocer y, consecuentemente, poder satisfacer
mejor las necesidades de sus clientes. En este sentido, (McKenna, 1991)
considera que: ElI marketing evoluciona cuando evoluciona la tecnologia y el
entorno del usuario. En un mundo de fabricacion en serie, o que correspondia
era un marketing en serie. En un mundo de fabricacion flexible, lo que
corresponde es un marketing flexible. Primero llega la tecnologia, le sigue la
aptitud para vender. La tecnologia incluye la adaptabilidad, la programabilidad
y la adecuacion al cliente; ahora llega el marketing que ofrece esas cualidades
al mercado. El auge y valoracion de las nuevas tecnologias aplicadas al
marketing goza de una aceptacion generalizada entre los estudiosos de este
nuevo enfoque (Morgan & Hunt, 1994). Definen el marketing de relaciones
como “todas las actividades de marketing dirigidas al establecimiento,
desarrollo y mantenimiento de intercambios relacionales exitosos”.
(Gummesson, 1999) American Marketing Association (AMA) emitié en el 2004
una nueva definicion de marketing, que incluy6 la gestion de relaciones.
Marketing es una funcioén organizacional y un conjunto de procesos para crear,
comunicar y entregar valor a los clientes y para gestionar las relaciones con
estos como forma de beneficiar a la organizacion y a sus stakeholders. Por
otra parte, a través del marketing de relaciones se estrechan los lazos
econdmicos, técnicos y sociales entre los miembros de la relacion, afiadiendo,

como beneficios adicionales, el incremento de la confianza mutua, un mayor
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interés por ayudarse, la disminucion de costos y la duracién de las
transacciones. (Kotler & Keller, 2006) Argumenta de manera general que el
marketing de relaciones tiene por objeto establecer relaciones mutuamente
satisfactorias y de largo plazo, con los participantes clave (consumidores,
proveedores, distribuidores y otros socios del marketing) con el fin de
conservar e incrementar el negocio. En el otro extremo, los intercambios
colaborativos requieren informacién muy cercana, interaccion social, procesos
de conexién y compromisos mutuos basados en beneficios esperados a largo
plazo. Surgen asi los conceptos de “marketing relacional” y “orientacién al
mercado” para resaltar la necesidad de incorporar en toda la organizacién una
visibn de marketing a largo plazo que tenga en cuenta realmente las
necesidades del consumidor y que valore el establecimiento de relaciones
estables en los mercados frente al enfoque cortoplacista en el que se basa el
marketing - mix (Cobo, 2007). En este sentido, (Jacobs, 1993) afirman que:
Por su parte, la concepcion amplia del marketing de relaciones implica la
consideracion de todos los agentes de intercambio de la empresa. Entonces,
una firma orientada al mercado es aquella cuyo comportamiento se orienta
hacia el cliente, hacia la competencia, hacia la coordinacion interfuncional y,
asi alcanza mas eficientemente los objetivos organizacionales. Por otra parte,
en el marketing relacional el compromiso y la confianza (Morgan & Hunt, 1994)
son factores determinantes. Definen la constructo confianza, como la fe en la
fiabilidad e integridad de la otra parte; estos autores la asocian con cualidades
tales como ser coherente, competente, honesto, justo, responsable, util y
benevolente. Asi, (Nalebuff & Brandenburger, 1997) han acufiado el término
coopeticion para referirse a este nuevo fendmeno. En este sentido (Morgan &
Hunt, 1994) argumentan que “La paradoja del marketing relacional es que
para ser un competidor efectivo en la era de la competicion en red, también
se requiere ser un cooperador efectivo”. El intercambio relacional en el

marketing de relaciones.
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El marketing relacional se despliega hacia un nuevo concepto de analisis
donde es necesaria la integracion de nuevas variables determinantes del
desempeiio de la estrategia comercial. En este sentido, (Morgan & Hunt,
1994) proponen un modelo (Figura 6) para comprender el marketing
relacional, destacan la importancia de entender la diferenciacion entre
intercambios transaccionales y el intercambio relacional. Asi se identifican

diez formas de intercambios diferentes alrededor de la organizacion:

e La relacién de intercambio que se produce entre las empresas y
sus proveedores de bienes. Los intercambios relacionales entre
fabricantes y proveedores de servicios.

e Las alianzas estratégicas entre empresas y sus competidores.

e Las alianzas entre una empresa y organizaciones sin animo de
lucro.

e Las relaciones entre la empresa y el gobierno local o nacional.

e Los intercambios a largo plazo entre la empresa y sus clientes
finales.

e Los intercambios relacionales entre la empresa y sus clientes
intermedios -canales de distribucion-.

e Los intercambios con los departamentos funcionales de la
empresa.

e Los intercambios entre la empresa y sus empleados.

e Los intercambios relacionales de la empresa involucrando a

unidades de negocio.

Las relaciones con los clientes no se deben valorar como una suma de
transacciones, sino como un vinculo que une a comprador-vendedor, en
nuestro caso fabricante-distribuidor, en el cual es indispensable obtener

informacion precisa y adecuada, asi como mantener una comunicacion
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continua e interactiva para fortalecer y estrechar la relacion, con el objetivo

de consolidar e instituir relaciones de largo plazo.

En este sentido, (Kuster & Walter, 2008) Argumentan que en el
intercambio relacional existe una mayor comunicacion entre comprador y
vendedor. Dicha comunicacién se traduce en una mayor cooperacion entre
los socios de intercambio, permitiendo a la empresa mantener una ventaja

competitiva sostenible en el largo plazo.
Relaciones con proveedures

proveedores proveedares
de productos de servicios

urndades . h:\. / y
de negodio competidores

ni lucrativas

departamcnios _ T

RN,
finales

Relaciones con compradores

S| RIINE] SIUOIIE|IY

Relaciones internas

Figura 6 Modelo para comprender el Marketing Relacional
Fuente: (Hunt, 1983)
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2.6.2. Lanecesidad de la orientacion al mercado

Las empresas que asumen el concepto de marketing deben orientar sus
esfuerzos hacia la satisfaccion de las necesidades de los clientes como el
objetivo primordial de la organizacion. Ello supone, en primer lugar, que la
empresa ha de realizar un esfuerzo para definir e implantar una auténtica
cultura de orientacion al mercado. Asi, el concepto clasico de departamento
de marketing es claramente insuficiente y debe sustituirse por una nueva
filosofia en la que el marketing esté presente en toda la estructura de la
empresa. A continuacién se profundiza en este concepto y sus tres
dimensiones: la orientacion al consumidor, la orientacion a la competencia y
la coordinacion interdepartamental. La orientacion al mercado no es un
concepto nuevo en el campo del marketing y viene apareciendo en la literatura
desde los afios 60, con autores tan relevantes como (Kotler & Keller, 2006).
La orientacién al mercado tiene una justificacion econdmica, ya que influye en
el sostenimiento de una ventaja competitiva, especialmente en términos de
diferenciacion, segun los resultados empiricos de (Naver & Slater, 1990). En
concreto, en una investigacion empirica entre empresas industriales el grado
de orientacion al mercado se correlaciona de forma positiva con la rentabilidad
sobre la inversion, con el crecimiento y con los resultados globales, aunque
no hay correlacién con el margen de beneficio sobre ventas. La orientacion al
mercado como un constructo formado por tres componentes
comportamentales (orientacién al cliente, orientacion a la competencia y
coordinacion interfuncional) y dos criterios de decision (enfoque a largo plazo
y rentabilidad): — La orientacion al cliente y a la competencia afectan a todas
las actividades que permiten recoger informacion sobre los compradores
(clientes intermedios y consumidores finales) y los competidores ; de forma
que la empresa consiga continuamente la satisfaccion de sus clientes ;
comparandose con la competencia y la tecnologia a su disposicion para

satisfacer las necesidades de los clientes. La coordinacion interfuncional se
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basa en la orientacion al cliente y a la competencia y comprende el conjunto
de esfuerzos de coordinacién de los todos los recursos de la empresa, mas
all4 de los especificos del departamento de marketing, para crear un mayor
valor al cliente. En el contexto de la orientacion al mercado, orientacion al
consumidor y orientacion a la competencia, tienen un importante caracter
complementario. Asi la orientacion al consumidor tiene el problema de ser un
concepto subjetivo: una empresa puede tener muy presente las necesidades
del consumidor, pero eso no le garantiza el éxito, la competencia puede ser
mas rapida. Lo importante es comprender que el consumidor valora un
determinado producto o servicio por comparacién con otros similares, por lo
que es necesario incorporar en la orientacion al consumidor una orientacién
estratégica que considere explicitamente la influencia de la competencia. A
pesar de esta necesaria complementariedad, los directivos de marketing
durante largo tiempo primaron en todas sus actividades la orientacion al
consumidor, olviddndose de la competencia. Sin embargo, hoy en dia no
existen dudas sobre la necesidad de unir orientacién al consumidor y
orientacion a la competencia en una visibn mas completa del Marketing
estratégico (Suarez & Vasquez , 2006). Este esquema conceptual de los

negocios cuadra perfectamente con la vision del marketing relacional.

2.6.3. Fidelizaciéon de clientes

A esta evolucién competitiva, ademas se afiade la aparicion y desarrollo
de internet en los afios 90, que ha traido consigo la implantacion del comercio
electrénico y una nueva forma de entender los negocios, ya que en este medio
el cliente puede pasar de comprar en nuestra empresa a comprar a la
competencia simplemente haciendo clic. En esta situacion, cualquier
empresa se debe plantear preguntas como ¢cuales son los valores que

diferencian a empresas de un mismo sector ante los ojos de un cliente?
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¢, Como evitar la fuga de clientes de la empresa hacia los competidores? La
respuesta a estas preguntas es el desarrollo de estrategias de fidelizacion de
clientes o consumidores. La preocupacion de la empresa actual ya no es tanto
captar nuevos clientes como conservar a los que tiene, ya que la fidelizacién
tiene efectos directos en la cuenta de resultados porque captar nuevos
clientes es mucho méas caro y porque a los clientes actuales es mas facil
venderles productos mas caros (up selling o venta inducida) y productos
complementarios (cross selling o venta cruzada). La fidelizacion de clientes o
consumidores es uno de los pilares del marketing relacional, posiblemente el
mas llamativo debido a todas las posibilidades que las nuevas tecnologias
permiten para gestionar las relaciones con los clientes. La fidelizacién asi
entendida sélo se mantendra si la satisfaccion alcanzada por el cliente y sus

expectativas se mantienen equilibradas a lo largo del tiempo (Pérez, 2002).

2.6.4. La fidelizacién de clientes como estrategia de marketing

relacional

El marketing relacional toma como eje principal de actuacion los clientes
actuales o consumidores, convirtiéndolos en la base de la estrategia de la
empresa. La cuota de mercado, y sus economias de escala asociadas por el
volumen de ventas pasan a un segundo plano frente a la cuota de cliente, y
las economias de conjunto que genera, en términos de la amplitud de ventas
generadas a un determinado cliente (Pinto, 1997). Por otro lado, la
fidelizacién de clientes o consumidores estd muy vinculada con las ideas de
calidad y servicio, ya que mediante su combinacién se genera un circulo
virtuoso en el que la satisfaccién crea fidelidad, la fidelidad produce nuevas
ventas a un menor coste, y, por tanto, aumenta la rentabilidad de la empresa,
lo que le permite mejorar el servicio. En esta linea (Christopher & Payne,
1994) plantean la necesidad de vincular eficazmente el marketing, la calidad
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y el servicio para conseguir la satisfaccion total del cliente y establecer
relaciones a largo plazo con él. Consideran al marketing relacional como el
punto focal que integra el servicio al consumidor y la calidad con la orientacion
al marketing, en la busqueda de retener al cliente. Esta relacion supone una
revision de los conceptos de servicio y calidad, de forma que las decisiones
sobre servicio y calidad se han de tomar en el contexto de las estrategias

competitivas:

El servicio al cliente ha de tener un enfoque multidimensional, que incide
en las relaciones que se establecen con grupos-objetivo especificos (clientes,
proveedores, personal, administraciones...) y que se producen en una gama
mucho mas amplia de las actividades de la empresa. El servicio, para los
autores, se relacionaria con la «consolidacion de un bono de buena voluntad»
con los clientes o consumidores y los otros mercados o grupos con el fin de
consolidar, a su vez, relaciones a largo plazo que sean mutuamente

ventajosas.

La calidad ha de tener un enfoque orientado al consumidor (calidad
percibida) y buscar el logro de la calidad total en todas las areas funcionales
de la organizacion para transmitirla en todas las relaciones que establece la
empresa con el exterior y con el interior (cliente interno). La calidad es un
concepto subjetivo, de dificil medicion y gestién, pero no por ello ha de
dejarse de lado. Al contrario, desde la perspectiva del marketing relacional
debe siempre tenerse presente, como ya se ha comentado, desde la Optica

de la calidad percibida por el cliente.

Como se sintetiza en la Figura 7, si el marketing transaccional se centraba
en las ventas, en la obtenciébn de una masa de clientes para lograr una
importante cuota de mercado, el marketing relacional trabaja de manera mas
fina, busca lograr la fidelizacion del cliente para lo que utiliza conceptos como

la cuota de cliente, o también otros como el valor de vida del cliente, es decir,
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los ingresos que para una empresa supone un determinado cliente a lo largo
del tiempo que se estime que pueda durar la relacion comercial. El otro
elemento diferenciador del marketing relacional que aparece en la Figura 7
es la idea de valor de vida del cliente. Se trata de una aplicacion del VAN
(Valor Actual Neto) al campo comercial: se calcula el valor actual de los

futuros ingresos que puede generar un determinado cliente a lo largo de su

vida.
MARKETING MARKETING
TRANSACCIONAL RELACIONAL
diicuora ™
o . CUENTE _d
< CUOTADE ™ \
\_MERCADO _ P
- - 4 _~"VALORDE ™,
. VIDA DEL ,'
“~__CUENTE
Figura 7 El marketing transaccional frente al
marketing relacional: Diferencias basicas
Fuente: (Cobo, 2007)
2.7.Mercado

Antecedentes, generalidades, aproximaciones a una definicion de
marketing social, la segmentacion del grupo objetivo y sus variables, la
definicién de producto social, algunas consideraciones sobre su utilizacion,
caracteristicas, principios del marco tedrico, retos, tendencias a futuro y su
articulacion con la promocion de la salud son puestos a consideracion de la
comunidad académica para el debate y su reconstruccién, en aras de
encontrar los argumentos solidos que lo consoliden cientificamente,

consciente de que en ciencias sociales no existen certidumbres ni palabras
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finales (Forero, 2010). Ante todo es un area del mercadeo que excede el
ambito comercial ya que su metodologia se basa en investigar y satisfacer
necesidades de tipo social, humano y espiritual lo que implica que su campo
de accion se extiende a asociaciones y fundaciones publicas y privadas sin
animo de lucro, organizaciones de la sociedad civil, organizaciones no
gubernamentales, entidades del Estado, organizaciones internacionales de
servicio humanitario y organismos multilaterales de cooperacion. Aqui cabe
aclarar que algunas empresas privadas y emporios multinacionales han
abierto departamentos especializados en hacer obras filantropicas, a los
cuales han llamado marketing o mercadeo social, y aunque en esencia lo
hacen, en el fondo su labor se basa en la intencionalidad de posicionarse
como marca en la mente de los clientes, lo cual sigue siendo un objetivo
comercial, por eso hoy a este tipo de publicidad se le ha asignado mas bien
el nombre de publicidad civica o publicidad de bien social, para hacer una
separacion exacta de los fines de cada una de las acciones. Andreasen, los
mismos Kotler y Amstrong y en la obra de Basil y Baume, el marketing social
es “la aplicacion de técnicas comerciales de marketing para beneficiar a la
sociedad. Es por eso, que (Leal, 2000) presenta una definicion mas sencilla e
ilustrativa, asi sea mas amplia, pues pretende que pueda ser facilmente
entendible y, por lo mismo, puesta en practica : El mercadeo o marketing
social es una estrategia que permite el cambio de ideas, creencias, habitos,
mitos, actitudes, acciones, comportamientos, conductas, valores o practicas
sociales para mejorar y desarrollar integralmente la salud de los individuos y
las comunidades intervenidas por los planeadores de la salud, mediante la
investigacion de necesidades, la planeacion, ejecucion y control de programas
de comunicacion y educacién social en salud ; basado en las mismas técnicas
analiticas del mercadeo comercial que permiten el analisis y conocimiento
ordenado y sistematizado de : el producto social a promover (la salud), la
comunidad (audiencia o grupo objetivo a intervenir) y las diferentes variables

gue median entre éstos dos (factores individuales, colectivos, ambientales y
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culturales), para disefiar mensajes, seleccionar los medios de difusion,
difundir los mensajes, y controlar y evaluar el impacto de los mismos, que

reforzardn los habitos y los comportamientos saludables.

Por lo tanto es una definicion que no se queda soélo en los aspectos
puntuales del marketing sino que de una vez considera las variables
comunicativas y de aprendizaje que envuelven el entorno de la promocion y
gue podrian resumirse en una tecnologia de cambio democratico basada en
programas que parten de la base de objetivos con ideales sociales y apoyada
en la investigacion de necesidades sociales de desarrollo politico,
econdmico, social y cultural para producir o reforzar habitos y conductas
saludables.

2.7.1. Las variables del marketing social

Ante todo es necesario aclarar que hoy existen distintos tipos de
marketing: politico, turistico, ambiental, comercial, industrial, financiero, de
servicios, directo, relacional, entre muchos otros, y que cada uno de ellos
maneja las variables de acuerdo con su contexto y con sus necesidades; por
ello, las variables “P” o “C” pueden cambiar de uno a otro, ya que lo que se
trata es de estudiar y poner en practica cada uno de los aspectos propios de

cada tipo de marketing.

El marketing considera de manera basica 4 “P”: producto, precio, plazay
promocion; sin embargo, con el transcurrir del tiempo, la evoluciéon de la
disciplina del mercadeo y la visualizacion de otras variables igualmente
importantes, éstas se han ido afadiendo. En general, hoy el mercadeo
considera 6 “P” y 6 “C”, y se le denomina por su ampliacién marketing mix;

esto quiere decir, que en el marketing social de la salud, por el contexto
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amplio a tener en cuenta, debe utilizar el marketing mix y de manera

matematica se puede describir con la siguiente formula:

MK = 6P + 6C

Las 6 “P” o decisiones del marketing en el caso del mercadeo social son:
producto, precio, plaza, promocion, presentaciéon y poblacién; y las 6 “C” o
analisis del marketing son: consumidores, competidores, compafia, canales,
costos y contexto. La mejor manera de establecerlas parte de interrogantes
sencillos, pero éstos pueden complejizarse de acuerdo con la amplitud del
proyecto, con la extension de la zona a cubrir, con la cantidad de poblacién a
intervenir, con lo compleja que ésta sea, con los tipos y estrategias de
comunicacién a utilizar y con la cantidad de presupuesto con que se cuente
para adelantar el plan de promocion. En todo caso, siempre hay que
considerar que se debe partir de una investigacion de mercados que utilice
herramientas cuantitativas y cualitativas como las encuestas, los censos, las
entrevistas, los grupos focales, los foros, las historias de vida, las historias
clinicas, las visitas domiciliarias, el trabajo comunitario, la accion participaciéon
y, en general, todas las tacticas que nos permitan conocer de la mejor manera
las variables controlables, pues el fin del mercadeo es actuar con el mayor
grado de certidumbre y éxito posible; por ello, en una situacion hipotética
ideal, dentro del grupo interdisciplinario de promocion de la salud debe
integrarse un experto en investigacion de mercados, que maneje paquetes
de software de ésta area, lo que hara el trabajo menos dispendioso, mas

rapido y productivo.

De cualquier manera, ese analisis, por sencillo que sea, en el caso de las

6 “P” debe cuando menos cubrir los siguientes interrogantes:



En cuanto a las 6 “C”, los interrogantes minimos a considerar son:

Producto

Poblacién

Precio

Plaza

Presentacion

Empaque

Promocion
Comunicacion
(Publicidad)

Consumidores

Competidores

Compaiia

Canales
Distribucion

Costos

Contexto

¢ Promocion? ¢ Prevencion?

¢, COmo segmentar? ¢A quién
servir?

¢,Cuanto costo? ¢ Cuanto
beneficio?

¢,Qué comunidad?

¢, Quién interviene? ¢ Cémo

interviene? ¢ Donde interviene?

¢, Qué? ;Cuando? (Coémo?

¢,Dénde?

¢, Quién? ¢ Qué? ;Como? ¢ Por qué?

¢, Como compiten? ¢ Cuales son sus
fortalezas y debilidades?

¢, Cudles son nuestras fortalezas y
debilidades?

¢, Coémo funcionan? ¢Qué relaciones

tienen?

¢, Cuanto costo? ¢ Cuanto Beneficio?

¢,Cudles variables politicas,

econdmicas, sociales y culturales?

41
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Los anteriores interrogantes sugieren que cuando menos es necesaria la
realizacion de una matriz DOFA y el planteamiento de unas estrategias
DODA y FOFA, aunque no estaria demas en el andlisis la realizacion de los
diagramas de Ishikawa y Pareto, si es que no se cuenta, insistimos, con
software de andlisis. Todas estas herramientas se manejan en el mercadeo
y la publicidad y son parte de la base, de la cual estas disciplinas derivan su
interesa este tipo de trabajo, terminen interrumpiéndolo o a numerosas

entidades no les importe su aplicacion o financiacion.

2.7.2. El producto social

Contrario a lo que ofrece el marketing comercial, el mercadeo social “
vende ” beneficios abstractos tales como : ideas, habitos, actitudes, creencias,
mitos, principios, acciones, valores, comportamientos, actos, practicas y
conductas ; es por tal razén, que sus resultados son dificiles de obtener y
cuantificar, pues se trata de cambiar radicalmente estilos culturales, formas
de vida, visiones de mundo y esto solo se logra en el mediano o largo plazo y
con un trabajo metddico y constante; de ahi que a muchos no les interesa este
tipo de trabajo, terminen interrumpiéndolo o a numerosas entidades no les
importe su aplicacion o financiacion. En relacion con el producto social, se
hace necesaria su exploracion y aprehension desde el punto de vista
antropoldgico y sociolégico, ya que su complejidad asi lo impone, y no el
incurrir en el riesgo facilista de buscar definiciones de diccionario
enciclopédico que estarian garantizando el fracaso; ademas, el conocer
exactamente el campo en el que se va a laborar permite tener mejores
perspectivas, mas creatividad y sopesar con mayor exactitud y seriedad la
labor que se va a emprender. También se puede posicionar haciéndolo o
presentandolo de una manera distinta y motivante; mostrandolo como un

producto mejor o sustitutivo eficaz de otros, sobre todo, en el caso de préacticas



43

indeseables; también empacandolo o revistiéndolo de una manera o fuerza
simbdlica especial y atrayente. Denotar que a los productos sociales los
pueden acompafar los productos tangibles, y estos tangibles se pueden
empacar de una forma fisica que el empaquetado permita reforzar el producto
social ; por ejemplo, en una camparia de planificacién familiar se pueden donar
pildoras anticonceptivas, condones, etc. y a sus empaques colocar textos que
ayuden a fortalecer la idea de la planificacion ; en una campafa de
rehidratacion oral se pueden obsequiar los sobres de sales hidratantes ; en
una campafa de salud oral se puede entregar el kit de aseo dental (cepillo,
seda y vaso) o cartillas, plegables, manuales, afiches, calcomanias, ‘stikers’ ;

en fin, la limitante esta en la creatividad y el presupuesto.

2.7.3. Grupo objetivo o mercado

Esta segmentacion también permite saber cuél publico estd mejor o peor
para distribuir el esfuerzo y lograr la equidad o para identificar la competencia,
gue no son productos tangibles sino los intangibles contrarios al producto
social que se quiere posicionar. (Grimaldi, 1996) Preexisten dos posturas a la
hora de enfrentar un target (grupo objetivo) con comunicacion: de un lado el
“marketing masivo”, que es un esfuerzo indiscriminado para cautivar a todo
tipo de interesados, que no tiene en cuenta las diferencias entre individuos y
grupos, y que es preferido por sus bajos costos y abarcar a la totalidad de la
poblacion expuesta a las estrategias comunicacionales. De otro lado esta el “

marketing concentrado o target marketing ” en el que se diferencian los
segmentos o franjas de la poblacion y se les aplica el marketing mix para hacer
la intervencion ; sus ventajas son : mejores posibilidades de detectar
oportunidades, de ajuste de los productos sociales a los deseos del target,
inversion mas racional en los precios, la distribucion y la promocion y una

mayor certeza de éxito, pues no se trata de un mercado potencial y disperso
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—como en el primer caso— sino de uno real y cautivo. Para el caso de la
aplicacion del marketing social, la segmentacion se hace teniendo en cuenta
tres audiencias y no una, como en el caso de otros marketings,
especificamente del comercial; éstas son audiencias primaria, secundaria y
terciaria; la audiencia primaria, como ya se ha mencionado, es el target o el
mercado potencial y real al cual se le va a dirigir el programa o la campafa de
promocion de la salud. La variable geografica hace referencia a analizar el
area en donde habita el target, considerando la extension, topografia, clima,
densidad poblacional, redes de servicios (agua, luz, gas, excretas, teléfono,
salud, educacién, religion, recreacion), focos sépticos, salud ambiental
(contaminacion quimica, auditiva, visual), entre otros. “Beneficios buscados,
utilizacion que se les da (no usuarios, habituales, primerizos, potenciales), la
tasa de utilizacion (poca, media, fuerte), la fidelidad del uso (de noveleros a
entusiastas), la etapa del proceso de compra (desinformados, informados,
interesados, deseosos, intentan comprar) y la actitud ante el servicio
(entusiastas, indiferentes, hostiles, negativos, positivos)” (Grimaldi, 1996). Y
se convierten en audiencias, tanto los secundarios como los terciarios, porque
a ellos también hay que convencerlos de la viabilidad, la necesidad y la
importancia del proyecto o programa de la audiencia primaria, para poder
contar con su aval, legitimacién y colaboracién; incluso, pueden considerarse
aspectos muy tradicionales o culturales, pero que si no se tienen en cuenta

podrian poner en riesgo el éxito del proyecto (Forero, 2010).

2.7.4. Quiénes deben utilizar el mercadeo social

Todas aquellas instituciones cuyo propdsito principal es impulsar, la
cultura ciudadana, la calidad de vida y el desarrollo social, entre las que se

pueden incluir entidades estatales, entidades del sector privado,
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organizaciones de la sociedad civil, organizaciones no gubernamentales —

ONGs- y organismos multilaterales de cooperacion internacional.

2.8.Geomarketing

2.8.1. Concepto y técnicas

La complejidad de los entornos y lo vertiginoso de sus cambios afectan la
forma de gerenciar las empresas. La creacion de nuevas tecnologias permite
aplicar herramientas innovadoras a los procesos de toma de decisiones. La
posibilidad de georreferenciar variables demogréaficas y socioeconémicas a
través de software especificos contribuye a desarrollar sistemas de
informacion integrados que optimizan los procesos de planificacion y gestion

de las organizaciones.

En este contexto y, desde la perspectiva del Marketing, el proceso de
toma de decisiones y la formulacion de estrategias competitivas exigen un
analisis del mercado mas preciso y riguroso. Cobra entonces relevancia la
segmentacion de mercados como forma de lograr un mayor aprovechamiento

de las oportunidades de negocio.

La Geografia implanta en el campo del Marketing la dimension espacial
de los fendmenos socioeconémicos y de mercado que analiza. Por lo tanto,
puede decirse que el término Geomarketing también conocido como
Marketing Geografico o Marketing Territorial, nace de la confluencia entre

Marketing y Geografia (Chasco, 2003).
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El Geomarketing engloba otros elementos y ciencias ademas de la
geografia y el marketing, como la Informatica, Estadistica y Cartografia.
Puede ser un sistema integrado por datos, programas informéticos de
tratamiento, métodos estadisticos y representaciones graficas destinado a
generar datos para la ayuda de toma de decisiones, a través de instrumentos
gue combinan la cartografia digital, graficos y tablas (Latour, 2001). Se trata
de una herramienta de gestién de Marketing que, mediante la integracién de
distintos tipos de informacion (datos internos de la empresa, datos
demograficos, datos censales e informacién geografica basica, etc.),
posibilita la mejora de la toma de decisiones empresariales, reduciendo el
riesgo y la incertidumbre que con lleva el entorno cambiante y agresivo con
el que nos encontramos (Tena & Yustas, 1996). Se basa en la segmentacién
geodemografica y permite conocer con gran precisibn pautas de
comportamiento de los habitantes de microsegmentos geograficos, localizar
mercados potenciales y establecer objetivos de mercado en funcion de zonas
especificas (Baker & Baker, 1993). La mision del Geomarketing consiste en
abordar los cuatro elementos del marketing mix desde la perspectiva espacial
gue subyace en todos ellos (Figura 8). Asi, la dimensién espacial se pone de
manifiesto en este proceso en el que un «producto » (bien o servicio) debe
ser «comunicado » al publico a través de medios promocionales, asi como
«distribuido» en un medio de transporte para su comercializaciéon en un punto
de venta, con un «precio», que suele estar condicionado muchas veces por

cuestiones locacionales (una calle, un centro comercial, una ciudad, etc.).
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Figura 8 Perspectiva Espacial en los elementos
del marketing MIX
Fuente: (Chasco, 2003)

El analisis geografico de la realidad, a través de instrumentos y técnicas
cartograficas y herramientas de la estadistica espacial, permite abordar
cuestiones criticas y habituales de la distribucién comercial (Tabla 3), que

podrian resumirse en la siguiente pregunta: ¢quién compra donde?
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Tabla 3

Instrumentos y técnicas del geomarketing

1. SELECCION Y ANALISIS DE LA
LOCALIZACION (ANALISIS
ESPACIAL FOCALIZADO)

2. ESTRATEGIA MULTIUNITARIA
(ANALISIS ESPACIAL DE DISTANCIAS)

¢,Cual es la mejor localizacion para mi

negocio?

¢,Cuantas localizaciones deberia mantener

en un mercado concreto?

¢ Es Optima la actual localizacién de mi

negocio?

¢Estan mis negocios actuales demasiado

cerca o demasiado lejos unos de otros?

cDe qué forma afecta al valor
estratégico de la localizacion de mi
negocio las condiciones cambiantes del
mercado?

,Cudl es la mejor combinacion de
localizacion de mis negocios para obtener

los mayores beneficios al menor coste?

3. ESTRATEGIA DE EXPANSION/
RACIONALIZACION (ANALISIS
ESPACIAL DE INFLUENCIAS)

4. ANALISIS DE LA LOCALIZACION DE
LA COMPETENCIA (ANALISIS
ESPACIAL FOCALIZADO DE
INFLUENCIAS)

¢;Doénde puedo encontrar nuevos

mercados para mi negocio?

¢, Donde estan mis competidores?

Coémo puedo abastecer mas
eficazmente los mercados en los que se

encuentra mi negocio actualmente?

,Como me afecta su estrategia de

localizacion?

,Como puede afectarles a ellos mi

estrategia de localizacién

Fuente: (Chasco, 2003)

2.8.2. Elementos de un sistema de geomarketing

Un sistema de geomarketing consta de los siguientes elementos

informacion estadistica y geogréfica, tratamiento de la informacion y estudios

de mercado, Figura 9.
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Figura 9 Componentes del Geomarketing
Fuente: (Chasco, 2003)

La informacion estadistica, de caracter alfanumérico, constituye la base
de todo estudio de mercado y su procedencia puede ser interna o externa.
Los datos internos se encuentran en el seno de la propia empresa o
institucion y, en muchas ocasiones, se trata de grandes bases de datos que
no suelen ser aprovechadas por toda la corporacion por no encontrarse
depuradas o difundidas convenientemente. Muchas veces, suele tratarse de

una informacién inconsistente (no Gtil) por no estar codificada ni estructurada.

e La informacién geogréfica. Cartografias digitales que facilita la
visualizacion de datos en diferentes areas, debido a la complejidad de
la informacién, se necesita un apoyo tecnoldgico. Los Sistemas de
Informacién Geogréafica SIG aportan este soporte, posibilitando la
visualizacion interactiva en niveles mas o menos complicados.

e Tratamiento de la Informacién. Es la operabilidad de la informacién
geografica y la informacion estadistica, donde se obtiene la

informacion que hara exitosos los estudios de localizacion de clientes,
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competidores, sucursales, areas de influencia, mercados potenciales,

distribucion, etc.

Combinado los elementos, se tiene una herramienta poderosa para
desarrollar la estrategia de la organizacion, cuyos beneficios son: la
conjugacion de elementos que de otra manera serian muy dificiles de
combinar, la elaboracion de estadisticas en tiempo real, la determinacién de
areas de nuevos desarrollos en términos de comunicacion y/o distribucion El
Geomarketing se presenta como una herramienta para la toma de decisiones
aprovechando las ventajas de las bases de datos y la georeferenciacion del

mercado.

2.8.3. Comienzos y evolucién de geomarketing

El motivo de este olvido reside en el propio origen del geomarketing: las
teorias econdmicas del espacio geografico. En realidad, el geomarketing
forma parte de la economia espacial, que se fundamenta sobre el principio
general de que la distancia geografica ejerce una verdadera influencia sobre
la actividad econdmica. Hay que reconocer que la dimension geogréafica ha
sido largamente marginada, en favor de la dimensién temporal, por un analisis
econdmico clasico que, en palabras de ISARD (1959), consideraba el sistema
econémico como « un mundo maravilloso sin dimensién espacial » (Chasco,
2003). Los origenes mas remotos del analisis econdmico espacial datan de
finales del siglo XIX y principios del XX, cuando un importante grupo de
investigadores no dudaron en abrir el camino a futuros desarrollos en esta
linea, como es el caso de Von Thiinen, considerado como « el padre de la
economia espacial », o de Alfred Weber que, con su teoria de la localizacion

industrial, puso en contacto la teoria econdmica pura con el dominio espacial.
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A fines de la década de los 80, comienzos de la década de los 90, se ha
producido una demanda creciente de este tipo de analisis espacial tanto
desde las instituciones privadas como publicas, debido fundamentalmente a

las siguientes razones:

El auge, dentro del campo de las ciencias sociales y la teoria econdmica
de lo que se ha dado en llamar la «nueva geografia econémica », que
encuentra su maximo exponente en el economista norteamericano (Krugman
& Obstfeld, 2006), entre otros. Esta atencién renovada por el tema espacial
no se limita a la economia, sino que también tiene sus exponentes en otras
ciencias sociales que anteponen a disciplinas clasicas el prefijo «geo»
(geodemografia, geoestadistica, geomarketing, geopolitica, etc.) o el apellido

«espacial» (economia espacial, econometria espacial).

La creciente disponibilidad de grandes bancos de datos socioeconémicos
de caréacter territorial, con observaciones georreferenciadas (censos,
directorios, encuestas), muchas de las cuales son ofrecidas por instituciones
publicas, como la base «Tiger» o «Reis» en EE.UU., «Regio» en la UE,
«Cerca» en Espafia o «Almudena» en la Comunidad de Madrid.

El desarrollo de una tecnologia eficiente y de bajo coste, capaz de
manejar observaciones georreferenciadas: los Sistemas de Informacion
Geogréfica (GIS, en la terminologia anglosajona) y, en general, software para
el andlisis de datos espaciales. El uso de un GIS, como se vera en el
apartado siguiente, hace posible el almacenamiento eficaz y una rapida
recuperacion y visualizacion interactiva de las formas correspondientes a

conjuntos de datos geograficos.
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2.8.4. Lademanda de los SIG y el geomarketing

En los ultimos afos en el Reino Unido se ha presenciado un resucitado
interés en los sectores académicos y de gobierno por el uso de clasificaciones
de vecindades (unidades residenciales pequefias) a través de aplicaciones de
SIG y Geomarketing. Ante estos nuevos requerimientos planteados, los SIG y
técnicas de geomarketing estan permitiendo el desarrollo de enfoques y
aplicaciones generalizadoras, pero sensibles al contexto local, que permiten
anticiparse a las distintas y cambiantes prioridades y preferencias de las
comunidades en cuanto a la provision y la comunicacion de servicios publicos
a medida de cada segmento de la comunidad. Asimismo, también posibilitan
la comparacion de los niveles de desempefio obtenidos frente a la necesidad
estimada para dichos servicios en cada contexto geodemografico. Estas
posibilidades abren una rica agenda de investigacion en SIG con especial
relevancia para las politicas locales; evaluacion y adaptaciéon de los métodos
de geomarketing a nuevos dominios, asesoramiento del contexto mas
apropiado para su aplicacion, contribuciones a las representaciones de
espacio, y el fomento de la creacion de redes de investigacion académica que
avancen las capacidades de andlisis espacial de los investigadores (Longley
& Batty, 2003).

Como respuesta a estos retos académicos, se pueden mencionar muchas
investigaciones actuales facilitadas por los SIG y las técnicas de
geomarketing. Estas incluyen: Métodos de investigacion que buscan generar
estimaciones fiables de estadisticas de vecindades, teniendo en cuenta ratios

observados en varios niveles de agregacion.

e Métodos de investigacion para la interaccion entre modelos micro
(ej. basados en agentes) y macro (zonales) de comportamiento

humano.
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e Metodologias y técnicas para agrupar personas, hogares o cédigos
postales en grupos de estilos de vida homogéneos.

e Métodos para tratar problemas de escala y agregacion a la hora de
elaborar estadisticas de vecindad derivadas de datos con distinta
resolucion espacial.

e Técnicas que permiten utilizar informacion proveniente de
encuestas nacionales con una muestra dispersa, interpolandola a
niveles locales para cada vecindad.

e Técnicas para la agrupacion de personas y hogares en
clasificaciones homogéneas basadas en una categorizacion
previa, y complementadas con informacion diversa.

e Métodos que buscan identificar en qué medida el error e
incertidumbre en dichas representaciones esta distribuido de

manera aleatoria 0 manifiesta sesgos regionales.

2.8.5. Futuro de los SIG y geomarketing

Por todo lo anterior, y respondiendo a la agenda politica de provision de
servicios publicos, la investigacion en SIG y geomarketing estd hoy a la
vanguardia de las ciencias sociales en un nimero importante de aspectos. En
primer lugar, y en términos conceptuales, la ecologia urbana y el andlisis de
zonas sociales parece vivir hoy un cierto resurgimiento en el sector académico
(Harris & Webber , 2005), produciendo tipologias urbanas que funcionan en
el mundo real. Ademas, en el Reino Unido, lideres del sector privado de datos
geodemograficos han puesto a disposicion de la comunidad académica datos
sobre clasificaciones de vecindades, a través del Consejo para la
Investigacion Econdmica y Social (ESRC), para su investigacion vy
aplicaciones de buena fe. En tercer lugar, y en términos de analisis, el conjunto

de herramientas de analisis espacial en SIG ahora permite, de una manera
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mas facil que nunca, vincular fuentes de datos diversas y acomodar las
incertidumbres creadas por los efectos de escala y agregacion. La agenda de
investigacibn en SIG que actualmente se est4d desarrollando parece
determinada a mejorar la forma en que se especifican, estiman y evaltan las
representaciones en geomarketing. EI geomarketing tiene una contribucién
muy importante que hacer en el desarrollo de razonamientos, medicion de
resultados y de cambio en el debate de politicas publicas, especialmente en
las areas de seguridad policial, educacion y salud. En el contexto
iberoamericano, la investigacion en SIG y geomarketing tiene un gran
potencial para contribuir a dichos temas de debate (Longler, 2005),
enriqueciendo el entendimiento comdn sobre lo que ocurre en sistemas

urbanos tan complejos.

2.8.6. Modelos para estimar areas de mercado y GIS

David L. Huff, quien forma parte del grupo asesor de ESRI para el
desarrollo de herramientas que permitan utilizar los sistemas de informacién
geografica en el area de marketing asi como otras herramientas que no estan
concebidas para fines de marketing, pero que pueden tener utilidad en el
area, como la extension Network Analyst de ArcGIS, en especial su

herramienta Service Area.

Existen tres etapas importantes en el desarrollo de los modelos para la
ubicacién de locales comerciales: Fase |, la era pre-GIS; la Fase Il, GIS y
herramientas poderosas de modelado espacial; y la Fase lll, incremento en
la sofisticacion. En la tabla que se presenta a continuacion se comparan las

tres fases con sus principales caracteristicas (Clarke & Hayes, 2006).
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Caracteristicas de las etapas de desarrollo de modelos para ubicaciéon de locales

comerciales. Resumido de Clarke y Hayes (2006).

Fase I: Era Pre- Fase ll: GISy Fase IlI:
GIS herramientas Incremento de la
poderosas de sofisticacion
modelado espacial
Fundamento de | Segun el instinto | Se basa en la| Se basa en
estimacion de areas | basado en la | ubicaciony distancias | optimizar los
de mercado experiencia desde y hacia centros | modelos
comerciales conociendo
ubicaciones 6ptimas
para maximizar
ventas y rentabilidad
Avances en la era Modelaje con | Uso de herramientas | Se crean nuevos
regresiones. GIS con fines de | canales de
Prediccién de | marketing geografico. | distribucion, nuevos
ventas potenciales | Georreferenciacion, métodos de
en base a analogias | geocodificacion, crecimiento
con otros centros | areas de influencia | empresarial
comerciales (buffers) de tiempos | mediante
de vigje y | asociaciones y joint
superposicion de | ventures
capas. Paquetes
geodemograficos.
Modelos de
interaccién espacial o
gravitacionales
Problemas / | Técnicas simples, | Diferentes técnicas
Falencias no se podia medir | para estimar areas de
interacciones mercado y
espaciales ni flujo | diferencias en el
de consumidores tratamiento de la
competencia.
Modelos de dificil CONTINUA
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calibracion
especificos y

cerrados

A continuacion se detalla dos herramientas que tienen aplicacion en

geomarketing, que estan incorporadas en los GIS.

2.8.7. Extension bussiness analyst de Arcgis® de Esri

Esta extensidbn de ArcGIS® esta disefiada especificamente para
aplicaciones de marketing y posee herramientas mas completas que el script
mencionado en el item anterior. La herramienta posee tres objetivos

principales:

Permite obtener informacion precisa sobre dénde ubicar, expandir y/o
consolidar un negocio Mediante el uso del perfil de los clientes y analisis de
marketing ayuda en la determinacién de nuevas areas donde se puedan
localizar nuevos clientes para dirigir estrategias de marketing Permite a los
departamentos de ventas aumentar su eficiencia mediante la optimizacion de

las areas de mercado.

Esta extension incluye informacion de industrias, herramientas de mapeo
y analisis, servicio de geolocalizacion y la extension ArcGIS Network Analyst
descripta (ESRI, 2013). Adicionalmente incluye el modelo de Huff para
estimar areas de mercado de una manera mas completa, permitiendo la

incorporacion de diferentes variables de atraccion.
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2.8.8. Script huff model de Arcgis® de Esri

Este script permite incorporar un modelo de interaccion espacial al
Sistema de informacién Geografica de ESRI. Calcula un modelo gravitacional
en donde se estima la probabilidad de que los consumidores que se
encuentran en un sitio de origen realicen sus compras en los locales que se
encuentran en el set de datos. Esta herramienta puede utilizar dos conceptos
de distancia: el de Distancia Euclidiana y el tiempo de viaje a través de una
red vial. EI modelo de Huff permite describir mercados basados en
probabilidad para ubicaciones de locales comerciales en el area de estudio,
modelar el impacto econémico que podria causar la aparicion de un nuevo
local comercial en la zona de estudio, predecir areas potenciales de ventas,
qgue puede definir nuevos sitios para la colocacion de locales comerciales o

planificar estrategias de ventas (ESRI, 2013).

2.9.Movilidad humana peatonal

Las personas transitan por las ciudades con el fin de realizar una serie de
actividades de su interés como trabajar, estudiar, hacer compras vy visitar
amigos. Este traslado puede llevarse a cabo ya sea caminando o utilizando
vehiculos motorizados (autobuses y automodviles) o no motorizados
(bicicletas). Dicha circulacién, reflejada en el consumo de espacio, tiempo,
energia y recursos financieros, también puede traer consecuencias negativas
como accidentes, contaminacion atmosférica, acustica y congestion
vehicular. El intenso proceso de urbanizacion de las sociedades en las
Gltimas décadas deja en evidencia la necesidad de cuidar las ciudades para
gue sus espacios ofrezcan una buena calidad de vida, lo cual incluye
condiciones adecuadas de movilidad de personas y mercancias. Esta

necesidad se desarrolla en las grandes metropolis que ya registran graves
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problemas sociales, econdmicos y ambientales relacionados con el

desplazamiento de sus habitantes.
2.9.1. Entornos de movilidad

Generando que un amplio nimero de autores haya intentado diseccionar
la relacion o las relaciones existentes entre ambos, el concepto entorno de
movilidad se entiende como aquella unidad espacial operativa para la
planificacion y la evaluacién de la movilidad urbana, resultante de una
valoracion integrada de factores de la estructura urbana y del patrén de viaje,
capaz de aportar informacion sobre las siguientes cuatro dimensiones de la
movilidad : urbanistica, ambiental, socioecondmica y modal (Soria, 2011). Las
distintas maneras a través de las cuales el desarrollo urbano ocurrié
originalmente en los paises en desarrollo han traido consecuencias de gran
impacto en las condiciones de movilidad de las personas. En la mayor parte
de las grandes ciudades la poblacién de bajos ingresos ocupa regiones
periféricas, donde el valor de la tierra o la posibilidad de adquisicién de areas
libres y sin costo ha permitido la construccién de un hogar. En tercer lugar, los
largos trayectos provocan un considerable aumento en el costo del sistema
de transporte publico, situacién que deriva en el cobro de tarifas mas altas.
Como consecuencia, para quienes dependen del transporte publico —la gran
mayoria— estas condiciones pueden representar un costo muy elevado en
tiempo y comodidad. Dicho problema se agrava debido a la precariedad del
sistema vial en las areas periféricas y a la baja calidad del transporte publico.
La falta de compatibilidad entre la densidad ocupacional del suelo y la
creciente cantidad de viajes de los usuarios ha llevado a la constitucion de
areas con gran cantidad de vehiculos que, a su vez, causan elevados indices
de congestion (Alcantara, 2010). Desde un enfoque orientado a la movilidad
no motorizada y particularmente peatonal, la investigacion llevada a cabo por
(Rodriguez & Brison, 2009) identifica distintas unidades urbanas, con el

objetivo de formar medidas sinérgicas entre los desplazamientos peatonales
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y el sistema de transporte. Este enfoque reconoce la importancia de analizar,
a nivel urbano, aquellos factores que incentivan la movilidad no motorizada

para que la implementacion de distintos modos de transporte publico.

Centrando el discurso sobre la movilidad peatonal como enfoque domi-
nante del articulo, cada vez es mas frecuente usar la expresién entorno de
movilidad peatonal o entorno peatonal (Zacharias, 2001) para denominar a
aguellas unidades espaciales que se conforman a partir de la sintesis de
factores urbanos vinculados estrechamente al desplazamiento peatonal y a
modos alternativos de éste. Tales entornos peatonales se caracterizan por
tener una preferencia o una aptitud por el peatén como principal modo de
desplazamiento, que deriva de poseer ciertas tipologias favorables, tales

como continuidad espacial, topografia o densidad urbana.

Profundizando sobre lo anterior, a la hora de evaluar o caracterizar entor-
nos peatonales, es necesario considerar diversos factores de disefio urbano
que influyen en el comportamiento del peatén a la hora de desplazarse,
especialmente como consecuencia de la relacion directa e intensa que el
peatdbn mantiene con la ciudad a través de sus sentidos, lo que le permite
interaccionar con otros peatones, participar de la actividad comercial y
cultural en las calles o apreciar su entorno natural y arquitectonico (Jacobs,
1993). En definitiva, la movilidad peatonal permite apreciar las caracteristicas
singulares de los itinerarios, lo cual facilita que cada uno tenga una identidad

propia.

A pesar de que se ha adelantado en la identificacion de entornos
peatonales como instrumento para la planificacion y se conoce mejor qué
factores de la estructura urbana influyen en el desplazamiento peatonal, es
necesario avanzar en caracterizar y evaluar la calidad peatonal de tales
entornos y en utilizar los métodos mas idoneos para ello (Sauter & Tight,
2010)
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2.9.2. Factores determinantes de la calidad peatonal

La calidad peatonal debe ser evaluada en un @&mbito geografico especifico,
es necesario no solo discernir las relaciones establecidas entre los peatones
y el entorno urbano por el que éstos transitan, sino se debe conocer también
qué condiciones propician o desmotivan la movilidad peatonal. Inicialmente,
el estudio de los condicionantes de la movilidad peatonal cubrian aspectos
como la seguridad, la conveniencia, la continuidad, el confort, la coherencia y
el atractivo (Fruin, 1971). Tal aspecto es determinante si se trata, De los cuatro
factores citados anteriormente, la accesibilidad tiene un caracter
eminentemente fisico, mientras que los tres aspectos restantes poseen una
mayor implicacion perceptual. El siguiente factor que deberiamos abordar
seria la seguridad, para, posteriormente, poder emprender el factor del confort

y, finalmente, el de atraccion (Alfonzo, 2005).

La accesibilidad, como condicionante estructural y que esta en el primer
lugar de los aspectos previamente apuntados, hace referencia a aquellos
aspectos mas esenciales implicados en la movilidad peatonal, es decir,
aspectos relativos a la propia existencia de una infraestructura peatonal, la
pendiente de ésta, su anchura o los materiales empleados para construirla.
En este sentido, que la accesibilidad sea el primer condicionante estructural
ha dado lugar a que sean numerosos los manuales de disefio que la tengan

en consideracion.

La seguridad, En esta linea, factores como la velocidad de circulacion
tiene claras repercusiones sobre la calidad de las personas que se desplazan
a pie por la via publica, ya que determina la sensacion de seguridad que éstas
tienen. Este aspecto se introduce en el disefio urbano mediante diferentes
actuaciones destinadas a reducir la friccibn entre modos de transporte,
actuaciones como el templado del trafico, la disminucion de la velocidad o el

espacio compartido, entre otras, y que, ademas, repercuten positivamente en



61

la intensidad y en la diversidad de funciones urbanas (Sanz, 2008) y, por ende,

en la calidad peatonal de una calle o de un ambito determinado.

El confort El analisis del confort como condicionante de la movilidad
peatonal puede dividirse en tres ramas: fisico, psicoldgico y fisioldgico (Sarkar,
2003). Ademas, estas variables pueden ser reguladas mediante elementos
del disefio urbano, como, por ejemplo, el arbolado, el cual permite crear
sensacion de encajonamiento en calles con amplias secciones, asi como
orientar el flujo peatonal, lo que ayuda a definir la via, requisito indispensable
para generar en el peaton la impresion de seguridad e intimidad (Peters,
1981). Desde una vision contrapuesta, en ocasiones, el confort para el peatén
es analizado desde aquellas variables que generan estrés en el peaton y que
generalmente estan asociadas con el trafico, como son el ruido y la polucion
(Raggam & Gallasch, 2007).

La atraccion En este aspecto, desempefian un papel fundamental las
personas gque van a pie, puesto que su movilidad les permite interaccionar
entre ellas y, ademas, participan en la actividad comercial y cultural de las
calles (Venturi & Brown, 2012). En esta linea, y de manera especifica, los usos
comerciales se configuran como puntos de atraccion de gente que observa
los distintos escaparates, que interactia con otros individuos en estos
establecimientos y que se deja inspirar. Ello puede incentivar el comercio
(Peters, 1981) e incluso crear, entre los distintos establecimientos, sinergias

que fortalezcan su atraccion.

Resulta evidente profundizar en el desarrollo de métodos y de
herramientas para evaluar la calidad del disefio urbano en la movilidad
peatonal. Es importante que dichos métodos se encuentren en una interface
entre la percepcion de los peatones y los factores de disefio manejados por
los planificadores. Entre las cualidades cuantificables destacan las cinco

siguientes: escala humana, Figura evocadora, complejidad, confinamiento y



62

trasparencia, que seran valoradas en esta investigacion a través de
indicadores que procuran «medir» las posibles relaciones entre las

caracteristicas fisicas y el condicionamiento de la movilidad peatonal.

Asi pues, establecer un conjunto reducido de indicadores cuya represen-
tatividad sea elevada a causa del niumero de relaciones que se establecen
con diferentes cualidades del disefio urbano dota a los diferentes agentes de
una herramienta Util, capaz de plasmar de forma técnica aquellos aspectos

urbanos que condicionan una movilidad peatonal de calidad.

2.10. Geoservicios

Los modelos de datos de informacion geografica son mas complejos que
la mayoria de los modelos de datos, ya que combina de manera indisoluble
informacion tematica, espacial y, opcionalmente, temporal. La creacion de
bases de datos geogréaficos digitales junto con la disposicién de programas
informaticos especificos para su analisis y modelado (especialmente los SIG)
han multiplicado las posibilidades de andlisis y visualizacién de la informacion
geografica, y han permitido su difusibn en areas especializadas y entre
usuarios en general. Es mas, los SIG constituyen un marco general Gtil, tanto
en las empresas como en la administracion publica, para organizar, analizar,
visualizar y distribuir todo tipo de datos necesarios para resolver problemas,
mejorar procesos, desarrollar planes y definir politicas. Los geoservicios
electronicos se componen de informacion geografica y utilidades vy
aplicaciones para la gestion, andlisis y visualizacién de la misma y de los
resultados, con un propédsito determinado, como obtener la ruta mas corta
entre dos localizaciones o seleccionar eventos a una distancia dada de un
objeto. Un rasgo esencial de los geo servicios es su orientacion hacia usuarios

finales que, en su mayor parte, no poseen conocimientos avanzados en el
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manejo de la informacion geografica. Por otro lado, esta condicion ha podido
limitar la difusion de los geo servicios basados en Internet. Los avances en la
creacion de estdndares de datos de infraestructuras de datos espaciales
(IDE), el incremento de la capacidad de transmision de las redes, las mejoras
de las interfaces WEB y otros factores, han facilitado la integracion y
colaboracion entre usuarios y productores de datos y servicios; en otras
palabras: han allanado el camino hacia la creacion de geo servicios. Estos y
otros avances posibilitan, al menos sobre el papel, la aplicacion de funciones
de los SIG en cualquier ordenador personal y en dispositivos méviles. Los
diferentes niveles de la administracion publica y privada también prestan geo
servicios digitales, pues necesitan elevadas inversiones en datos e
infraestructura, los gastos de personal suelen ser considerables, y precisan
una organizacion que permita el flujo de informacion entre diferentes
departamentos. Por estas razones, al menos en Ecuador, la mayor parte de
los geo servicios publicos digitales son proporcionados por los institutos o
servicios encargados de la creacidbn y mantenimiento de informacion
geografica; son mas escasos, en cambio, los desarrollados por otras
instituciones o departamentos y relacionados con el catastro, la seguridad, la

salud, la gestion de emergencias o del medio ambiente (Utrilla & Olivan, 2010).
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CAPITULO 1l

METODOLOGIA
3.1.Mapa base

La Informacion base que se necesita para realizar el estudio es (Figura

10: Mapa Base):

e Cartografia digital catastral 1:1000, fuente: Municipio de Quito.

e Ejes viales en formato SHP, fuente: Empresa Publica Metropolitana
de Movilidad y Obras Publicas (EPMMOP).

e Mapas de Seguridad del Observatorio Municipal de Seguridad OMS
del Distrito Metropolitano de Quito, del afio 2013, ultimo ejemplar
publicado a la fecha del escrito.

e Datos Primarios de Observaciones del flujo peatonal en el area de
Estudio.

¢ Informe Seguridad Ciudadana 2013 del Distrito Metropolitano de

Quito del Observatorio Municipal de seguridad.

N
LEYENDA ‘
LIMITE LAFLORESTA (s
~——— EJES_FLORESTA 7,

Figura 10 Mapa Base
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3.2.indice de caminabilidad segln infraestructura urbanay

condiciones actuales

Cabe recalcar que, la topologia de los ejes viales se configura basandose
en gque cada eje se divide por cada interseccion de este y a este se lo

denomina tramo de eje.

Para este proceso se han definido las siguientes variables (tabla 5) y cada

una de estas se ha homologado en 3 niveles categoricos.

e 1 = Alta Caminabilidad LEYENDA
e 2 = Caminabilidad Media 1
2

e 3 =Baja Caminabilidad

Tabla 5
Variables consideradas para elaboracién del indice de caminabilidad

VARIABLES )
CONSIDERADAS PESCRIPCION
PENDIENTES Grado de inclinacion de la superficie Caminable
ARBOLADO Cobertura de Arboles y vegetacion
ACERAS Ancho de cada acera
CAMINERIAS Numero de aceras alternas
Niveles de los diferentes tipos de inseguridad, que
incluyen:
SEGURIDAD e Mapa de robo a automotores.
e Mapa de robo a personas.
e Mapa de robo a domicilios.

CONTINUA
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NUmero de establecimientos comerciales
Infraestructura: publica, comercial, namero, tipo, uso,

frecuencia y volumen de uso por personas

EQUIPAMIENTO VIAL

Sefialética vial: horizontal y vertical

3.2.1. Pendientes

Esta variable se obtiene a partir de las curvas de nivel a escala 1:1000,

obtenido del ilustre Municipio de Quito. Con base en estas se genera un

mapa de pendientes, con ayuda de herramientas del software Arcgis,

posteriormente a partir de este se genera una imagen raster reclasificada con

el siguiente criterio:

e De 0% a 3 % de inclinacion, se considera poca dificultad al caminante,

por ser sectores planos o poca inclinacion, por esta razon se le asigna

el valor de 1.

e De 3% a 10 %, se considera sectores con dificultad que incomoda al

caminante, a los que se le asigna valor de 2.

e Mayores a 10 %, zonas consideradas con pendientes pronunciadas

gue pierden el atractivo para los caminantes y se le asigna el valor de

3.

Con la Imagen raster reclasificada, asignamos los valores de ésta a cada

tramo de los ejes viales del sector “La Floresta” (Figura 11).
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Figura 11 indice de pendientes clasificado

3.2.2. Arbolado

Dentro de la cartografia digital, obtenida del Municipio existe una
cobertura que contiene la vegetacion, que incluyen arboles, plantas y ornato
vegetativo, ademas con base en la fotografia aérea de la zona de estudio, se
complement6 dicha cobertura con la digitalizacion complementaria de estos
rasgos. Esta variable fue considerada porque podria reflejar atractivo visual
y sombra atrayente para los transeuntes. En este caso se calcula un indice
con base al area de cobertura de vegetacion con respecto a la longitud de
cada tramo de cada eje vial alrededor de 15m de estos, (Area total de
vegetacion/longitud del tramo del eje) para la homologacion de esta variable

se consideran los siguientes criterios (Figura 12):

e 1>50% rango de los indices se considera con alto atractivo

arbéreo y sombra
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e 2 25% - 50% se considera con atractivo arbéreo y sombra medio.

e 3 < 25% bajo atractivo arbéreo y de sombra

LEYENDA |

1
2
— 3
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Figura 12 indice de arbolado clasificado

3.2.3. Aceras

Esta variable podria ser una de las mas importantes ya que las aceras
son el lugar ideal por donde transitan los peatones, por lo que entre mas
ancha sea a la acera, mayor comodidad tendra el transelunte para caminar.
Para generar los datos se utiliz6 la cobertura de manzanas, construcciones y
ejes viales, de manera que, mediante un geo-procesamiento que calcula la
distancia entre cada tramo de eje vial y el limite de cada una de las dos
coberturas, la diferencia entre las dos distancias es el espesor de las aceras,
de la misma forma que se procede con las demas variables esta debe ser
homologada reclasificandola de la siguiente manera (Figura 13):
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¢ 1 mayores a 2m, se considera acera con mayor espacio para el
caminante, mas caminable
e 2 asignados a los valores entre 1 a 2m, medianamente caminable

e 3valoresde 0 a 1, valor asignado a aceras menos caminables
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Figura 13 indice de aceras clasificado

3.2.4. Caminerias

Esta variable se procesé considerando el nimero de caminerias que
existen alrededor de 20m de cada tramo de eje vial, el indice se calcula
tomando el numero y dividiendo para la longitud del tramo de eje, la

homologacién de la variable se realiza de la siguiente manera (Figura 14):

e 1 mayores a 2m, se considera acera con mayor espacio para el
caminante, mas caminable

e 2 asignados a los valores entre 1 a 2m, medianamente caminable
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e 3valores de 0 a 1, valor asignado a aceras menos caminables

Figura 14 indice de caminerias clasificado

3.2.5. Seguridad

Esta variable se configura a partir de tres mapas originarios del Informe
de Seguridad Ciudadana 2013, Mapa de robo a automotores (A), Mapa de
robo a personas (B), Mapa de robo a domicilios (C), el mapa resultante se
calcula mediante un geo-procesamiento de algebra de mapas con una media
aritmética (A+B+C)/3, la reclasificacion del mapa de seguridad resulta en tres
niveles, 1: sectores mas seguros, 2: seguridad media y 3: zonas menos
seguras. El mapa de seguridad es una imagen raster, por sobre posicion cada
tramo de eje vial toma el valor de seguridad mediante un proceso de

geoprocesamiento (Figura 15).
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Figura 15 indice de seguridad clasificado

3.2.6. Comercio y equipamiento vial

Estas variables asi como las caminerias se basan en el niumero de
entidades que se encuentran alrededor de cada tramo de eje vial a 25 metros
de distancia, asi mismo el indice de estas variables se calcula con nimero
total de entidades dividido para la longitud del tramo y su clasificacion se
homologa como las demas (Figura 16: indice de comercio) (Figura 17: indice

de Equipamiento Vial).

e 1Bajo
e 2 Medio, medianamente caminable
e 3 Alto



Figura 17 indice de sefialética vial clasificado
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3.3.Estudio de campo: caso centro oriente de Quito
3.3.1. Generacion del indice de caminabilidad segun

infraestructuray equipamiento urbano

Con las siete variables mencionadas en la metodologia, es decir, que por
cada tramo de ejes viales se tiene el valor de las siete variables, esto obtenido
mediante el geoprocesamiento de estas, se deriva la propuesta de dos

modelos que calculan este indice (Figura 18) (Figura 19).
3.3.1.1. Modelo de media aritmética

Este modelo se realiz6 en base a la formula matematica (Férmula 1)

en la que se dio a cada variable el mismo peso (Figura 18).

e Arbolado = ARB

e Caminerias = CAMI

e Aceras = ACE

e Seguridad = SEG

e Comercio = COME

e Pendientes = PENDI

o Sefialética Vial = SENAVI

Arb+Cami+Ace+Seg+Come+Pendi+Senavi
7

F1 =
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Figura 18 indice de caminabilidad con base al modelo de la media

aritmética

3.3.1.2. Modelo de jerarquias analiticas SAATY

Para este modelo se considerd que ciertas variables deben tener mayor
peso que otras debido a la importancia sefialada por los transeuntes (Figura
19).

e Arbolado = ARB

e Caminerias = CAMI

e Aceras = ACE

e Seguridad = SEG

e Comercio = COME

e Pendientes = PENDI

e Sefialética Vial = SENAV
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El modelo se realizé mediante consulta al comité pro-mejoras del barrio “La Floresta”, lo que conlleva las tablas SAATY (Tabla 5:

Identificacion de las variables analizadas y tabla 6: tabla de pesos SAATY).

Tabla 6

Tabla de pesos saaty

9] 7)) O
i o =
= 3 = S S i
w 3 (<’,:) 4 o x =
a @) o4 = ) u <
zZ M | = o = o
Ll o (@) < L O - R
o < < o n O o <
w >
PENDIENTES 1 8 5 3 1/9 4 6
ARBOLADO 1/8 1 1/5 1/5 1/8 6 1/6
ACERAS 1/5 5 1 6 1/8 1/4 7
CAMINERIAS 1/3 5 1/6 1 1/8 5 7
SEGURIDAD 9 8 8 8 1 9 9
COMERCIO 1/4 1/6 4 1/5 1/9 1 1/4
EQUIPAMENTO
1/6 6 1/7 1/7 1/9 4 1
VIAL
SUMA 11,08 33,17 18,51 18,54 1,71 29,25 30,42




De acuerdo a la ponderacién de la tabla 6, el proceso de la Tabla 7 queda de esta manera:

Tabla 7
Ponderacién SAATY

PROM
PENDIENTES 0,09 0,24 0,27 0,16 0,07 0,14 0,20 0,17
ARBOLADO 0,01 0,03 0,01 0,01 0,07 0,21 0,01 0,05
ACERAS 0,02 0,15 0,05 0,32 0,07 0,01 0,23 0,12
CAMINERIAS 0,03 0,15 0,01 0,05 0,07 0,17 0,23 0,10
SEGURIDAD 0,81 0,24 0,43 0,43 0,59 0,31 0,30 0,44
COMERCIO 0,02 0,01 0,22 0,01 0,07 0,03 0,01 0,05
EQUIPAMENTO VIAL 0,02 0,18 0,01 0,01 0,07 0,14 0,03 0,06

7

1= 0,17PEND + 0,05ARB + 0,12Ace + 0,1CAM + 0,44SEG + 0,05COM + 0.06Sefnavi
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Figura 19 indice de caminabilidad con base al modelo de

jerarquias saaty

3.3.2. Analisis del movimiento peatonal actual (flujo promedio)

El principal objetivo es la observacion directa del flujo peatonal presente
en la zona, influenciado por el trafico concurrente de vehiculos motorizados y
no motorizados, que afectan directamente a la movilidad peatonal, para
obtener esta informacion y determinar este flujo de entrada y salida se realiz6

lo siguiente:

¢ Identificar las calles, vias, senderos y cruces, para determinar las rutas
de los peatones y sectores de mayor afluencia.

e Detectar los horarios de mayor afluencia en el sector mediante
observacion directa.
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e Mapeo del flujo peatonal de entrada y salida con ponderacion igual a
los indices anteriores, en rangos de alta caminabilidad, media y baja.

Las observaciones fueron realizadas durante una semana para determinar
los horarios con mayor flujo peatonal, mismos que en el transcurso de un mes

esporadicamente entre semana fueron analizados en los siguientes horarios:

e 7:30 a 9:30 en la mafiana
e 12:00 a 14:00 en horarios de almuerzo

e 16:30 a 19:00 por la tarde y noche

Como resultado se obtuvo el promedio de las observaciones que contaron

con mayor flujo a través de los ejes viales (Figura 20).
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Figura 20 indice de caminabilidad real actual

3.3.3. Contraste de la infraestructura peatonal vs caminabilidad

real actual

Este mapa se genera a partir de la combinacién de los indices de
caminabilidad real actual que como se mencion6 anteriormente, se obtuvo
mediante observacion de campo, y el indice de infraestructura peatonal,
mediante el cual se puede visualizar que los ejes cumplen con la siguiente
puntuacioén (Figura 21):

e 1-1, que indica que actualmente hay mayor afluencia en dicho eje y

cumple con las variables de seguridad, sefialética, arbolado, etc.,
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es decir, que dichos ejes cumplen con alta caminabilidad y alta

afluencia peatonal actual

e 1-2, Alta caminabilidad por su infraestructura y media afluencia
peatonal

e 2-1, Media caminabilidad por su infraestructura y alta afluencia
peatonal

e 2-2, Media caminabilidad y media afluencia peatonal

e 2-3, media caminabilidad y baja afluencia peatonal

LEYENDA
1.1
| N —1.2
1.3
Cael 2.1
s 2.2
2.3
—31
—32
—3;3
>
9) UNIVERSIDAD DF LAS FUCKZAS ARMADAS £59¢

CARRERA DE INGENIERIA GEOGRAFICA Y DEL MEDIO AMBIENTE

Figura 21 Combinacion de la infraestructura peatonal y recreacion

vs. caminabilidad real actual
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y ANALISIS
4. CARACTERIZACION DEL ESTUDIO DE MOVILIDAD HUMANA

En el area de estudio, conocida como “La Floresta” se puede encontrar
tramos de los ejes que cumplen con alta caminabilidad 1-1 (Figura 22) por la
infraestructura y actualmente el flujo peatonal es alto.

& '4 ' ot ¥
I ) B/ | 01 02 0.4

Figura 22 Ejes alta caminabilidad 1-1

4.1.Propuesta de mejoras “La Floresta”.
4.1.1. Propuestas ejes 1-1 alta caminabilidad seguin su

infraestructuray alto flujo peatonal



82

Para estos ejes se propone las siguientes modificaciones o mejoras, con
la finalidad de mejorar el atractivo del sector incentivando el turismo, haciendo

énfasis en los ejes con alta caminabilidad se propone:

e Cables soterrados (Figura 23: Sector Parque de la Vicentina con la
presencia de cables ubicados sin orden, dafan la fachada).

Figura 23 Parque de la Vicentina

e Adoquinado en todas las aceras con rampas en cada esquina para
discapacitados, coches y bicicletas (Figura 24: Aceras en mal estado,

Calle Ladrén de Guevara).
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Figura 24 Aceras en mal estado

Calle Ladron de Guevara

Area para parquear bicicletas, motocicletas en los parques, redondeles
y cercanias a las universidades.

Servicio “BICIQ FLORESTA” que funcione dentro del perimetro de “La
Floresta”, similar a BiciQ, con estaciones en el limite del sector.

Crear sistema de renta de bicicletas destinado solamente para su uso
en el sector, con la infraestructura que requiere este servicio como:
casetas, personal de servicio, bicicletas y movilizacién de las mismas
de punto de entrega a punto de recepcion.

Dispensadores de fundas para desechos de mascotas (Figura 25:
Dispensadores), cerca de los principales parques, supermercados y
tiendas.
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Figura 25 Dispensadores de Fundas para
desechos de mascotas
Fuente: (Gutierrez, 2016)

Plan cero motor: incentiva a la comunidad a dejar sus vehiculos en
parqueaderos especializados para visitar esta area, con la finalidad de
conocer sus calles e historia, a través de la movilidad peatonal o
servicio de transporte autorizado (Figura 26). El recorrido comenzaria
en las universidades, pasando por la Calle Ladrén de Guevara y

regresa a la 12 de Octubre.

Figura 26 Quito Tour Bus
Fuente: (Quito Tour Bus, 2016)
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e Manejo y control de publicidad (volantes pegados en los postes),
principalmente los sectores de universidades, el Coliseo Rumifiahui y
la calle Ladrén de Guevara.

e lluminacién en las aceras enterrados en los adoquines en los
redondeles embleméaticos del sector como los redondeles (ejemplo:
Figura 27: Iglesia San Sebastian-Loja”).

Figura 27 Iglesia San Sebastian

Fuente: (Sin mapa web de viajes, 2015)

e Colocacion de publicidad visual permanente.

e Marketing directo en el sector “La Floresta”

e Invitacion al publico para conocer “La Floresta”

¢ |dentificacion de riesgos y oportunidades de negocio.

e Areas de expansion o huecos de mercado.

e Zonificacidbn comercial. Optimizaciéon de la asignacion de clientes a la

red comercial.
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Zonificacién por distancia del lugar de residencia o trabajo al Punto de
Venta.
Zonificacién por volumen de negocio gestionado por cada Punto de
Venta.
lluminacién tematica, FIESTA DE LUZ “LA FLORESTA” (Figura 28:
Iglesia Santo Domingo), esta iluminacién puede ser ejecutada en los

redondeles, coliseo y universidades.

Figura 28 Imégenes fiesta de Luz Quito 2017
Fuente: (Cardenas, 2017)

Concurso grafiti cultural basado en la propuesta de FreeYork.org
(Figura 29), el concurso se sugiere para los espacios en los que ya
existen murales, pero pueden ser mejorados con imagenes de la
historia del sector, un claro ejemplo en el que los murales del sector
deben ser mejorados son en el redondel de la calle Ladron de Guevara,
donde el deterioro no lo hace atractivo y el mural no refleja la historia
del barrio.
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Figura 29 Graffiti Cultural New York y mural en la calle

Ladron de Guevara
Fuente: (Seven, 2010)

4.1.2. Propuesta Mejoras Para Ejes 3-3 Baja Caminabilidad Segun

Su Infraestructura Y Bajo Flujo Peatonal

Después del analisis efectuado, para los tramos resultantes con 3-3, Baja
Caminabilidad y Bajo Flujo Peatonal (Figura 30: indice de Caminabilidad
segun infraestructura y flujo peatonal 3-3) se deben realizar mejoras
adicionales para incentivar que dichos ejes con sus alrededores tengan mayor

afluencia.
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Figura 30 indice de caminabilidad segln infraestructura y flujo

peatonal 3-3

En estos tramos se debe realizar las mejoras basicas como rampas
para discapacitados, bicicletas y coches, iluminacién y arbolado,
acorde al sitio.

Ubicacion de restaurantes al aire libre, que permita a los peatones
circular dichos ejes y la posibilidad de recreacion (Figura 31:

Restaurantes al aire libre).



Figura 31 Restaurantes al aire libre — Calle
Cuchilleros
Fuente: (Camaraza, 2015)

Exposiciones de artistas callejeros (Figura32).

Figura 32 Plaza Union Square
Fuente: (Bliwas, 2016)
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4.1.3. Propuesta para los tramos que no son 1-1y 3-3

Finalmente tenemos los ejes que necesitan atencion en infraestructura y
que cuentan con medio o bajo flujo peatonal, estos ejes son los que no

cuentan con una calificacion 1-1 o 3-3 (Figura33).

peatonal ejes que no cuentan con calificacion 1-1 o 3-3

e En estos ejes, donde existe infraestructura y flujo peatonal, las
principales mejoras que deben realizarse es el mantenimiento de

aceras, parterres, arbolado, iluminacion.
Propuestas generales

e En el &mbito econdmico hay mejoras que requieren de colaboracion de
la sociedad como la limpieza del sector, control de fauna y colocacién
de publicidad, ya que el municipio y en si EMASEO destinan un gran
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presupuesto para mantener en orden la ciudad, mismo que podria ser
utilizado en mejoras de barrios emblematicos como La Floresta.

El presupuesto que se destinaria a las mejoras como casetas para
alquiler de bicicletas, personal de atencion y control, movilizacion de
bicicletas de un punto a otro para mantener la demanda, podrian
inicialmente ser un aporte del municipio y posteriormente mantener el
buen estado con los aportes de los usuarios.

En el &mbito politico, el hecho que las autoridades se preocupen por
las necesidades de los barrios y la interesa en mejorarlos seria
aceptado por la comunidad de manera que el progreso seria evidente
y se buscaria la manera de convertir a Quito en la ciudad Metrépoli que
deberia ser.

En el ambito social, la interaccion tanto de visitantes nacionales e
internacionales en el barrio de La Floresta seria mayor, el turismo
creceria notablemente siempre y cuando se cumpla con las
necesidades de sefialética, seguridad, arbolado, caminerias, etc.
Ambientalmente las propuestas de la disminucién de uso de vehiculos
en esta zona mejoraria la emision de gases en el sector, el control de

ingreso vehicular seria necesario.
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4.2.Tabla De Resultados Comparativos Del indice De Caminabilidad

De “La Floresta” Y Del indice De Caminabilidad De “La Carolina”

En la Tabla 8 se analizan las principales diferencias entre el estudio de

indice de caminabilidad de la Floresta con el de la Carolina.

Tabla 8

Comparacioén indice Florestay La Carolina

VARIABLES LA FLORESTA LA CAROLINA
CONSIDERADAS
PENDIENTES Escasas pendientes muy | Poca presencia de
pronunciadas gue | pendientes.

determinan la caminabilidad

del sector

ARBOLADO El sector cuenta con pocas | La presencia del parque
areas verdes, la dimension | “La Carolina” infiere en el
de parques y redondeles es | analisis de arbolado
muy pequefia para abarcar
grandes espacios para
arbolado.

ACERAS En “La Floresta” se | “La Carolina” cuenta con
presentan pocos tramos | los Bulevares lo que al
que cumplen con alta | estudio le da una
caminabilidad debido al flujo | ponderaciéon en base a
peatonal existente en el | dichas aceras.

sector, lo que permite dar
una ponderacion en
relacion al sector, mas no
una ponderacién igualitaria
para ambos casos.

CAMINERIAS El sector de “La Floresta” | El parque “La Carolina”

cuenta con pocas y muy | cuenta con varias

definidas caminerias en los | caminerias para su facil

redondeles y parques acceso

CONTINUA



SEGURIDAD | Poco personal de seguridad | La cotidianidad presente
destinado a proteger el | en el sector “la carolina”
area, se encuentran en | permite la mayor
proporcién de 1 a 18. afluencia tanto

peatonalmente como en
transporte, sea publico o
privado, con distintos
fines, como trabajo,
negocios, ocio, diversién
y entretenimiento, los
eventos que se ofrecen
en el parque “la carolina”
y sus alrededores son
masivos
A pesar de tener a | En cuanto a la afluencia
universidades cerca, contar | vehicular motorizada y
con el coliseo Rumifiahui y | no motorizada, al
los contraflujos en horas | encontrarse en un sector
pico, la presencia de | comercial, el personal
autoridades de transito es | destinado a la Agencia
mucho menor. Nacional de Transito es
mucho mayor
COMERCIO El comercio es cultural, de | Actividad comercial es

recreacion y ocio.

netamente empresarial

EQUIPAMIENTO VIAL

Equipamiento vial basico

de barrio

El equipamiento vial del
sector “La Carolina”
tienen la contingencia

que este sector requiere

para sus actividades

cotidianas.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1.Conclusiones

o En base al estudio realizado, las condiciones de
infraestructura son mejores en el sector de “La Carolina”, por
ese motivo hay mayor movilidad.

o En proporcion el area de La Carolina es 18 a 1 en
comparacion con la floresta.

o Al analizar las mismas variables debemos tomar en cuenta
gue a pesar de ser dos sectores totalmente diferentes en
esencia, se encuentran en una misma ciudad, separados por
apenas pocos kilometros, lo que nos indica que la atencién
de las autoridades ha sido enfocada solamente a ciertos
sectores de la ciudad y que claramente hay otros como la
Floresta que necesitan ser tomados en cuenta debido al gran
impacto que presenta por varios motivos; el principal es la
historia del sector, ya que al ser emblematico, debe ser
preservado, adicionalmente, se encuentra en el centro de la
ciudad, rodeado de instituciones educativas importantes del
pais.

o El sector de “La Floresta” necesita de mejoras para incentivar
tanto a extranjeros como nhacionales a visitar el lugar y
conocer su historia.

o Los propietarios de los predios ubicados en el sector deben
ser incluidos en los proyectos de mejoras para llegar a un
acuerdo mutuo, para que los proyectos sean viables y

ejecutados.
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Con estudios de esta naturaleza, se contribuye a dinamizar
economia y movilidad sustentable, siempre y cuando se lo
ejecute coordinadamente con los habitantes del barrio.

“La Floresta” tiene gran potencial turistico y emblematico para
llegar a ser un barrio modelo para la planificacién urbana que
sera referente para los demas sectores de Quito y del
Ecuador.

Segun entrevistas con los moradores que también son
dirigentes, resulta que las siete variables utilizadas para este
estudio, tienen la misma importancia e impacto el momento
de definir la movilidad peatonal.

Al momento, el barrio estda experimentando cambios
importantes, tanto en sus ordenanzas como en Su
infraestructura, de manera que es el momento mas idéneo
para que mediante estos estudios se puedan ejecutar los
cambios propuestos.

Se concluye que en general la mayoria de los ejes tienen una
caminabilidad media, es decir, alto flujo peatonal y baja
infraestructura o viceversa, lo que quiere decir que uno u otro
ambito debe ser intervenido.

El sector de La Floresta y de la Carolina, son sectores muy
emblematicos de la ciudad de Quito, motivo por el cual deben
ser cuidados, aunque su historia marca una gran diferencia
en ambos sectores, es necesario recalcar que el estudio
ayudd a demostrar las falencias de ambos.

Es necesario incentivar un cambio de habitos tanto de
peatones, conductores y autoridades para lograr un avance

en la sociedad, tanto politica, econdmica como socialmente.
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5.2.Recomendaciones

o Se deberia aplicar este tipo de estudios a otros sectores de la
ciudad en los cuales se desee mejorar la infraestructura
urbana y su planificacion.

o Se recomienda para este tipo de cambios en infraestructura
urbana que promuevan la movilidad humana con beneficios
comerciales, interactuar con el comité pro mejoras, quienes
conocen la dinamica del sector.

o Los sectores emblematicos de la ciudad deben ser tratados
con brevedad, pues en el caso de La Floresta, hay mucho que
explotar del sector para incentivar al turismo.

. Las autoridades deben encontrar los sectores principales de
la ciudad para mejorar tanto infraestructura como movilidad,
lo que promovera la cultura tanto de propios como extranjeros
y generara el interés por conocer las raices de los

ciudadanos.
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