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RESUMEN

El estudio que a continuacion se presenta, constituye una aplicacién de Alta
Gerencia en el ambito del Geomartketing, sobre un caso de estudio orientado a
la gestion del mercado farmacéutico en la ciudad de Quito, en el que se
detalla, caracteriza y explica a profundidad la metodologia utilizada para la
identificacion de las mejores oportunidades para el negocio, a partir de la
identificacion del entorno en el que se desenvuelve y de su relacién con
aquellos factores y criterios que condicionan su presencia, ausencia y/o

eventual desarrollo.

Apoyada en el uso de métodos y técnicas especializadas que incluyeron
herramientas de analisis espacial utilizando sistemas de informacion geografica
(SIG), analisis multi criterio, estadistica avanzada y conocimiento experto, esta
investigacion busca lograr la comprensién y explicacion integral de los
potenciales problemas de su entorno, asi como la interpretacion, tratamiento y

manipulacion de informacion de interés comercial generada para su analisis.

El ejercicio de su ejecucién, permitio identificar las oportunidades del
negocio, basado en la segmentacion geografica, las cuales incluyeron la
estimacion, identificacién y localizacion de zonas inusuales de concentracion
de clientes, la estimacion de rutas dptimas de distribucién, de acumulacion de
servicios y ventajas en tiempo de transporte; resultados que por su connotacién
y naturaleza encontraron un gran apoyo en las utilidades especializadas para su
representacion, despliegue y reporte propias de los SIG. Los aportes asi
logrados, evidenciaron que su oportuno establecimiento, puede ser
determinante en el ambito de gestion del marketing, toda vez que su
optimizacién representa un importante valor agregado y de atencion

diferenciada en beneficio del cliente.

xi



INTRODUCCION

El &mbito de pensamiento del estudio que a continuacién se detalla, inicia
enmarcando la aplicacién de su contexto en la complementariedad que la
perspectiva y gestion de especializaciones aparentemente transversales, como
la Alta Gerencia y la Geoinformética, encuentran en la transposicion de las

aplicaciones que el ejercicio del Geomarketing aporta.

PROLOGO

En el contexto de un mercado de distribuidores y competidores, la
comercializacion hace referencia al hecho de atraer diversos productos hacia
los clientes, pudiendo clasificar a los instrumentos para su gestion en:

producto, precio, la promocion y geografl'al.

Por su parte la demanda y la oferta de un producto pueden poseer una
relacién directa con su localizacion geografica, “cerca del 90% de informacion
de un negocio es de naturaleza geografica” % “la geografia es un atributo
propio de cualquier variable de negocio, representada en el 80% por la
informacién que su empresa maneja diariamente” 8, luego, si lo que se desea
es ganar ventaja competitiva y eficacia en los negocios, el analisis eficiente de

la informacidén de naturaleza geografica, se torna recomendable.

Desde comienzos del siglo XXI, los datos e informacidon han ocupado un
papel predominante en la gestion de cualquier accion empresarial en pos de
lograr una mejor representacion de la realidad, situacion que le ha llevado a

lograr una satisfaccion mayor y mas eficaz a las necesidades y deseos de los

! Kotler, 1991, en Afonso, et al., (s.f.), pg. 1
Z Moloney, Kowalchuk, 1993, en Afonso, et al., (s.f.), pg. 1
3 Aeroterra, 2006
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consumidores o clientes®. Es que es desde hace apenas aproximadamente 50
afios, que las Ciencias Geograficas han logrado sobrepasar el enfoque
netamente descriptivo que tradicionalmente se le habia atribuido; en los
ultimos tiempos orientando su accionar hacia innovaciones de estudio, en las
gue la generacion de modelos que incluye al espacio y al tiempo como variables
de analisis, hoy por hoy utilizan adelantos tecnoldgicos para el procesamiento
de grandes volumenes de datos que permiten la representacion, simulacién y

proyeccion de las realidades que hoy conocemos.

En linea con éstas innovaciones, los estudios en Geografia
complementariamente han incorporado otras varias tecnologias como: los
Sistemas de Informacion Geogréafica (SIG/GIS)S, las matematicas aplicadas, las
estadisticas descriptivas, entre otras, como disciplinas de apoyo a la solucién
de problemas de connotacion espacial especificos: ordenamiento del territorio,
preservacion y conservacion de recursos, planeacion del desarrollo social y
econémico, entre otros; luego las relevantes capacidades en el manejo de
variables espaciales que ofrecen los SIG, se perfilan como mecanismos selectos

para el manejo efectivo de éste tipo de informacion.

En la actualidad adelantos en la informatica, soportados en sistemas
especializados de gestién, asi como la disponibilidad de datos cada vez mas
detallados, permiten al especialista en marketing utilizar toda su creatividad
para enfrentar un mercado competitivo y cambiante, orientando sus esfuerzos
a la atenciéon demandada por reducidos nichos de poblacion. Acorde con ESRI®,
lider mundial en soluciones geoinformaticas, “es muy importante conocer las
condiciones demograficas y socioeconomicas al nivel de micro mercado, para
ello es necesario evaluar los planes comerciales y los esfuerzos de marketing

desde la Optica de la geografia” " a partir de lo cual es posible afirmar que si

4 Aeroterra, 2006

® del inglés Geographic Information Systems (GIS)
® Environmental System Research Institute

" ESRI, 2006. pg. 1
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lo que se quiere es realmente conocer nuestro “target’ de mercado y alcanzarlo
eficazmente, es imprescindible lograr el conocimiento especializado del

comportamiento y la demografia de nuestros potenciales clientes.

Como se puede apreciar la informacion integrada y vinculada al
componente geografico de su ‘espacialidad’, constituye una potente
herramienta de gestion en el dmbito del Marketing, desde hace un tiempo
conocido con el término de ‘GEOMARKETING’, se presenta como una técnica
qgue mediante el uso de elaboradas herramientas graficas, funciones avanzadas
de andlisis y seleccion condicionada, posibilitan la integracion de
geoinformacion relativa a la empresa; informacibn que como ocurre

efectivamente en la realidad, puede proceder de distintas fuentes.

Una vez que tenemos relacionada la informacion alfanumérica con la
informacion grafica, su visualizacion, representacién y andlisis geogréafico
espacial son finalmente posibles; complementariamente aplicaciones basicas
como: la localizacion de redes de distribucion, clientes y competencia, estudios
de superposicion de distintos tipos de informacién para una misma zona
geografica y otros mas avanzados como: los estudios de localizacion éptima de
un establecimiento, el analisis de accesibilidad a un punto de venta, la
planificacion de rutas de transporte o la determinacion de areas de influencia

de una red de puntos de venta, son factibles.

En este marco, el conocimiento claro y detallado de otras variables que
definen el comportamiento del mercado farmacéutico; como estrategia para la
identificacion y establecimiento de oportunidades que aseguren el éxito o
fracaso de canales de distribucion en la comercializacion de sus productos,
permiten “evaluar los planes comerciales y los esfuerzos de marketing desde la

Optica de la geografia y con gran nivel de detalle” 8,

8 ESRI, 2006, pg. 2.
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Los “SIG permiten centralizar una importante cantidad de informacion,
muchas veces dispersa, descrita y almacenada en distintos formatos” ° con
frecuencia los SIG estan orientados a facilitar informacién en el proceso de
toma de decisiones y su objetivo ultimo es la resoluciéon de problemas
complejos de planificacion y gestion. Estos sistemas “poseen la ventaja de
manejar datos imprecisos...”, sin embargo “algunas de las dificultades mas
grandes de su uso en el ambito de los negocios vienen de la carencia de la

exactitud de datos sobre mercados” *°.

El aporte que las bondades de sus herramientas propias, como: la
integracién de datos alfanuméricos de maultiples fuentes de datos en soportes
digitales o analogicos, en formatos tabulares o alfanuméricos (bases de datos,
censos, croquis, mapas, textos, imagenes, etc.), aplicadas sobre informacion
georeferenciada mejor conocida como ‘geoinformacion’, permiten su
combinacion con datos referentes al marketing, posibilitando la ejecucion de
interesantes rutinas de analisis espacial orientadas a la identificacion de:
patrones de comportamiento, seleccién de puntos de venta, identificacion o
localizacion de clientes de utilidad para multiples negocios, asi como para

medir los resultados de publicidad, promocién y/o la evaluacién de la

trayectoria del ciclo de vida de los productos“.
Por lo expuesto, la identificacion y localizacion de ventajas que mejor se

adaptan a nuestras exigencias y a las preferencias de nuestros clientes, podrian

marcar una amplia diferencia de éxito sobre nuestra competencia.

ESOUEMA DE CONTENIDOS

® Morales, et al., 2005, pg. 1
19 Afonso, et al., (s.f.), pg. 1
1 del Castillo, 2001, pg. 1
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Introduccion

Esta seccion, introduce al tema en cuestion a través de una breve resefia
historica de la connotacién espacial, ambito de gestién y proyeccidon del uso de
la informacion a través del tiempo; acompafiado de una pronta guia de la

estructura y organizacion de los contenidos del presente documento.

Capitulo |. Antecedentes

Utilizando como herramienta un arbol de problemas, este apartado
especifica el diagnostico de la situacién en la cual se encuentra el mercado
farmacéutico, para el presente estudio; a partir del cual se establecen los
objetivos, las hipotesis y las limitaciones que su desarrollo pretende

comprobar.

Capitulo Il.  Estudio de Mercado y Area de Estudio

Esta seccion incluye un breve recuento del ejercicio y gestion comercial de
la empresa Farmaventas, objeto de estudio de esta investigacion.
Adicionalmente incluye un andlisis de jerarquia funcional para Ila
caracterizacién de las parroquias urbanas al interior del area de estudio
seleccionada el mismo que consider6 como metas (1) la identificacion y analisis
de los espacios poblados al interior del area especificada, asi como (2) la
caracterizacién espacial de sus relaciones internas y externas, en funcién de la

jerarquizacion, organizacion, funcionamiento y poblacion presentes.

Capitulo Ill. Establecimiento de variables

En este apartado fundamentos, conceptos y principios proveen definiciones
y conceptos relevantes a las principales fuentes de conocimiento especializado,
relativo al tema en discusion y utilizados en esta investigacion; entre otros se
ha considerado la sustentacion detallada de aquellos relativos a: Competencia
Empresarial, Sistemas de Informacion Geogréfica, Geoinformacion,

Geomarketing y Andlisis Multi Criterio.

Pagina 5



Capitulo IV. Influencia de factores de tipo espacial sobre los Canales de
Distribucion Farmacéuticos

Esta parte del documento, presenta la connotacion que las relaciones de
las variables de tipo espacial, ejercen sobre los canales de distribucion del
mercado farmacéutico, a través de la documentacion de datos,
procedimientos, capacidades y tecnologias utilizadas para la preparacion y
manejo de informacion cartografica temética digital utilizada. Adicionalmente
se detalla de manera amplia y particular la determinacién de sitios
potencialmente atractivos para la ubicacién de puntos de distribucion

farmacéuticos.

Capitulo V. Visualizacién y representacion de superficies

Esta seccion apoyada en el uso de herramientas especializadas para su
entendimiento integral, acoge la interpretacion de los resultados obtenidos,
con un especial énfasis en la estimacion de segmentos claves del espectro
comercial, asi como en la determinacion de importantes ventajas sobre los de

la competencia.

Capitulo VI. Conclusiones y Recomendaciones

La discusion de los resultados obtenidos, producto de esta estudio,
tendientes a su socializacion, defensa y presentacién en esta fase son
exteriorizados. Complementariamente el establecimiento de conclusiones

obtenidas, asi como de recomendaciones sugeridas, son expuestas.

Capitulo VII. Propuesta de Segmentacion Geogréafica

Finalmente en el marco de los contenidos abordados en capitulos previos,
asi como en el de las experiencias obtenidas en el desarrollo del presente
estudio, una propuesta metodologia de los principales pasos, fases y
actividades a ser considerados en la determinacion de oportunidades de
negocio con fines comerciales, se presenta como aporte aplicado de esta

investigacion.
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CAPITULO |

ANTECEDENTES

El establecimiento de la actual situacion del mercado farmacéutico en la
ciudad de Quito, constituye el paso inicial a partir de la cual se especifican los
alcances y limitaciones del presente estudio. Consideraciones en cuanto a
connotaciones tradicionales de gestidn, asi como de las alternativas que el uso
e introduccion de herramientas especializadas de utilidad contemporanea

aportan en el campo del marketing, son abordadas.

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Las empresas en general y los negocios en particular no tienen una
tradicion establecida en organizar y gestionar su oficio a través de mapas. Su
modelo costo-beneficio no esta basado en la reduccion de costes vinculados con
la preparacion de informacién cartografica, sino que su decisién depende de los
beneficios asociados con el valor de la informacion derivada de su sistema de
mercado®?; por su parte las bases de datos de clientes encierran a menudo un
riguisimo caudal de informacion que no siempre pueden ser relacionadas

facilmente entre si.

A diferencia del pasado en la actualidad los mercados estan fuertemente
fragmentados, situacion que sumada a una competencia creciente donde cada
empresa intenta consolidar su actividad protegiendo su clientela e intentando

captar el negocio de las demas, han hecho que el iniciar un acercamiento al

2| asa, et al., 1999, pg. s/n
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consumidor individualizado tendiente a conocerlo y a investigar su entorno sea
imprescindible”. Primero lleg6 el mercado de masas, donde todos los
consumidores recibian indiferenciados e idénticos mensajes “cualquier color de
coche que usted quiera siempre que sea negro”; luego llegé la segmentacion
del mercado que dividia a los anénimos grupos de consumidores. en pequefios

grupos con caracteristicas demograficas y psicograficas similares™*.

En este contexto el entendimiento acerca del comportamiento del mercado
farmacéutico en la ciudad de Quito como escenario de negociacién no ha sido
la excepcion; tradicionalmente su gestion ha sido asociada a la funcion entre el
precio y el crédito, las cuales si bien es cierto suponen variables de gran
dinamismo, constituyen marcadas inconstantes, que han circunscrito la
verdadera dimension del concepto ‘Servicio al Cliente’, a aquel ocupado
Unicamente por su concepcién econémica, dejando de lado el analisis de otras
tantas, talvez de igual o mayor importancia para su definicion y final

comprensiénlS.

Es asi como los distribuidores farmacéuticos encuentran en las farmacias la
alternativa para la distribucion y evacuacion de los grandes volimenes de
compra en los que se ven comprometidos, utilizando como estrategias de
distribucién la oferta de atractivos descuentos y/o mayores tiempos de crédito

para el cumplimiento de obligaciones financieras en las que pudiesen incurrir.

La figura No. 1.3.1, evidencia por una parte la exigencia de los
laboratorios hacia los distribuidores para el cumplimiento de cupos minimos de
compra contratados como requisito basico para lograr o mantener su
representacion y por otra la participacion de intereses propios de cada
distribuidor, que combinados con la dificil definicién de reglas de negociacion

claras y éticas, asi como la inexistencia de una diferenciacién entre los

13 peroterra, 2006
% Gutiérrez, 2003, pg. 1
!5 Altamirano, Grijalva, 1997, pg. 3
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productos que se ofertan, a nivel nacional en general y para la ciudad de Quito
en particular, constituyen las causas de una acentuada rivalidad entre los entes

gue participan en su comercializacion.

Adicionalmente sobre esta particular rivalidad, otras fuerzas generalmente
en oposicion y de intereses divididos entre los actores de su gestion, se ejercen

desencadenando en el aparecimiento de uno o mas conflictos.

Figura No. 1.3.1. Arbol de problemas. Situacion del Mercado Farmacéutico en la Ciudad de Quito

DISMINUCION TENDENCIA A LA CONFORMACION
""""""""""""" DE VENTAS ‘—[ DE ASOCIACIONES DINERO INMOVILIZADO
E
F f
E APARECIMIENTO DE SUB NECESIDAD DE BAJAR MANTENERMEJORAR
o DISTRIBUIDORES PRECIOS POSICIONAMIENTO
2
0
S
ELEVADOS COSTOS DE NECESIDAD DE INCREMENTAR EL MONTO ACUMULACION DE
ALMACENAMIENTO DE COMPRAS A PROVEEDORES SURTIDO INVENTARIO
CDESIGUAL COMPETE NCIA)
CONFLICTO
,,,,,,,,,,,,, FARMACIAS RIVALIDAD
c
A NO EXISTE CLARA
U CNTERESES) CDIFICIL DEFINICION DE] e R P m—
c PROPIOS REGLAS DEL NEGOCIO DRODUCTOS
A ( MEJORES )
S DESCUENTOS
CUMPLIMIENTO DE CUPOS
— T DISTRIBUIDORES VINIMOS DE COMPRA
>
CREDITO

Fuente: Elaborado por el autor

Por su parte, los efectos ocasionados a partir de esta situacion hacen
referencia a la necesidad imperativa de los distribuidores por afrontar costos
elevados vinculados con gastos fijos y de almacenamiento derivados de la
adquisicion de grandes volumenes de productos, situacion que los obliga a

adoptar estrategias de mercado emergentes, como la rebaja en los precios de
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los productos ofertados para lograr mantener o mejorar su posicionamiento en

el mercado.

La necesidad de incrementar los volumenes de compra a los proveedores
(laboratorios), para cumplir con los cupos minimos exigidos, si bien es cierto
suponen la disponibilidad de un surtido inventario para una adecuada atencion
a terceros; paralelamente resultan en la acumulacién de fuertes montos de
dinero inmovilizado, situacion que sumada a la participacion de elevados costos
de operacion. El escenario asi configurado a su vez propicia directamente el
aparecimiento de sub distribuidores, e indirectamente de cadenas de
asociacion, no obstante mientras el ejercicio de su mercado se efectle bajo
condiciones de desigualdad y desorden lo Unico que produce es una disminucion

en las ventas para los involucrados.

A partir del arbol de problemas, la relacion de las causas y efectos
mencionados, han llevado al autor a identificar a la desigual competencia entre
distribuidores, como el problema principal que gira en torno a la gestion del

mercado farmacéutico en Quito.

Luego en el contexto de lo analizado es posible vislumbrar la importancia y
necesidad de disponer de un estudio que permita, por una parte identificar
aquellas otras variables de importancia para el cliente, asi como su nivel de
ingerencia en el comportamiento espacial del mercado farmacéutico y por otro
lado, el poder estimar el grado de afectacion que su interrelacion provoca en el
sector; pero sobre todo como su estudio se podria prever con miras a introducir

cambios a favor del mercado y con ello, en beneficio del cliente.

1.2.  OBJETIVOS

1.2.1. General
Demostrar las utilidades del Geomarketing en el tratamiento, analisis,
visualizacion y representacion de geoinformacion, para la caracterizacion del

espacio vinculado con la comercializacion de productos farmacéuticos en la
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ciudad de Quito, a través de la descripcion y analisis del comportamiento de

variables de tipo espacial.

1.2.2. Especificos:

Caracterizar la distribucion, funcionalidad y comportamiento del
entorno en el que se desarrolla el mercado farmacéutico en el
centro norte de la ciudad de Quito.

Describir la influencia que factores, criterios y variables de tipo
espacial ejercen sobre, la decision de compra del cliente y sobre la
actual localizacion de la distribuidora farmacéutica ‘Farmaventas’.
Determinar los tres lugares potenciales mas adecuados para
emprender una nuevo punto de distribucién de farmacos al interior
del éarea de estudio seleccionada, asi como su priorizacion
considerando el andlisis de variables de tipo, fisico, comercial y

social.

1.3. HIPOTESIS

Al tenor de los objetivos planteados, las hipotesis que éste trabajo

establece son:

El tiempo que le toma llegar al cliente hasta la distribuidora
farmacéutica influye determinantemente en sus decisiones de
compra.

Existe correlacion entre la funcionalidad de los espacios urbanos y la
potencial oferta de aptitud comercial que estos albergan.

Basados en el conocimiento de la demanda actual del mercado
farmacéutico, la evaluacion de su segmentacion geografica
proporciona una base inteligente para la determinacién de puntos

de destino y de expansion eficaces.
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CAPITULO I

ESTUDIO DE MERCADO Y AREA DE INTERES

El andlisis de eventos de tipo econ6mico territorial, contribuyen con la
determinacion de las caracteristicas de la economia productiva de un espacio
(actividades econdémicas y de la poblacion, éareas de influencia,
comunicaciones, canales de distribucion, servicios, etc.), asi como la de sus
potencialidades y debilidades; de esta forma se posibilita la elaboracion de
planes estratégicos que pueden aportar al mejoramiento del tejido de las
estructuras productivas de un territorio, guiando eficazmente la realizacion de

potenciales inversiones™®.

2.1. EL MERCADO FARMACEUTICO

En el pais son aproximadamente ciento veinte los laboratorios que
mantienen la representacion comercial de la mayor variedad de productos
farmacéuticos, los cuales segin las estadisticas del IMS Health,17 para
diciembre del 2005 alcanzaron un volumen de ventas de aproximadamente USD
$/. 517813.470.

La tabla No. 2.1.1, lista los ingresos del giro de negocio de los quince
primeros laboratorios en ventas en el ambito nacional, en donde se muestra
que para el tercer trimestre de 2005, alcanzaron un monto total de USD $/.
257538.560. Si consideramos el total de volumen de ventas de todos los

laboratorios (USD $/. 517813.470) del pais para el mismo afio, es posible

16 Ager ingenieros, 2003, pg. 8
7 IMS Health, 2005, pg. s/n.
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estimar que solo entre los mencionados quince laboratorios, se logré acumular

el 49.3% de participacion de ventas a nivel nacional.

Tabla No. 2.1.1. Ventas Principales Laboratorios del pais. Il Trimestre 2005

Orden Laboratorio Prm(ig)ctos \étljr;ga)s Partlt(:;/?)acmn
Mercado Total 958 257538.560 49,3
1 Pfizer 98 27976.200 5,74
2 Boehringer Ingelheim 35 27191.200 4,23
3 Glaxo Smith Kline 77 27088.980 4,03
4 Grunenthal 98 27007.600 3,87
5 Bayer 35 17923.010 3,71
6 Sanofi Aventis 73 17668.810 3,22
7 Merck 47 17527.840 2,95
8 Roemmers 78 17516.420 2,93
9 Bristol Myer Squib 73 17597.820 3,08
10 |Novartis Pharma 52 17461.090 2,82
11  |Abbott 72 17444.200 2,79
12 |Merck Sharp Dohme 39 17417.330 2,74
13 [Life 66 17302.100 2,51
14 |Schering A. G. 49 17301.940 2,51
15 [Medicamenta 66 17114.020 2,15
Fuente: IMS Health A.G. Elaborado por el autor

Por su parte la tabla No. 2.1.2, detalla el movimiento de ventas del
mercado farmacéutico, durante los tres Gltimos afios respectivamente, a partir
de la cual se puede apreciar una tendencia de crecimiento positivo continuo
para cada semestre, con un crecimiento anual promedio de aproximadamente
UsSD $/. 37006.176,5.

Los laboratorios farmacéuticos venden sus productos, utilizando a las
distribuidoras farmacéuticas como canales de distribucion, las cuales segun IMS
Health®, para el 2006, llegaron a superar las 130, a nivel nacional y 56 para la
Region Sierra; de las cuales 21, tienen a la ciudad de Quito como principal area
de negocio; las cuales constituyen grandes centros de acopio de productos

farmacéuticos que a su vez se encargan de su comercializacion al cliente final,

18 1MS Health, 2000, pg. s/n
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a través de farmacias privadas (5.905); Doctores (20.142)'; Hospitales (187);
Clinicas (426)*°. Complementando este esquema de negocio, existe la
participacién de subdistribuidoras, las cuales se encargan basicamente de la

comercializacion en sitios méas alejados.

Tabla No. 2.1.2. Tendencia del mercado. Venta de productos farmacéuticos (USD.)

2003 2004 2005 |
1°" Trimestre 117608.910 127324.770 137422.900
2% Trimestre 117046.350 127039.600 137168.970
lerSemestre | | 227655.260 24”364.370 267591.870
3" Trimestre 117653.580 127509.580 137011.900
4 Trimestre 117492.280 127209.700 127209.703
[2©semestre | | 237145860 | 247719.280 | 257221.603 |
[TOTAL | | 457801.120 | 497083.650 | 51°813.473 |

Fuente: IMS Health A.G. Elaborado por el autor

Tabla No. 2.1.3 Principales Distribuidoras y Subdistribuidoras Farmacéuticas en el ambito

nacional
Difare Grunenthal Difarco Ecualbis

Farcomed Verdesoto Artis Marcelo Jacome
Quifatex Boticas Unidas Disesca Disfarsol
Leterago Abad Hermanos Farmaventas Toledo

Ecuaquimica Disfor Aprofar C.YV.
Difromer DYM Smile 2000 Rocsita

Ortiz Cevallos Sumelab Robidsa Serdisan
Difarnova Adisa Apromed Recorcidif
Etipharma Custer Disa Diporfar

Farmalideres Rapivensa Disfara Ruiz Noboa

Fuente: IMS Health A.G.

Elaborado por el autor

191MS Health A.G., 2005, pg. s/n., actualizado al 2001

20 INEC, 2001, pg. s/n
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“Farmaventas”?

Enunciadas en la tabla No. 2.1.3, de modo general se
enlista las principales distribuidoras y subdistribuidoras del
pais, entre las que figura la Distribuidora Farmacéutica
, objeto comercial y caso de estudio del

presente documento, gue se presenta como una empresa

familiar, con cerca de 17 afos de existencia en el ramo, desde su creacién en

1.989; tiempo durante el cual segun su actual Gerente de Marketing, ha logrado

consolidar el posicionamiento de su imagen comercial, basicamente en funcion

de las siguientes fortalezas:

» Rapidez en la entrega del producto.

e Calificado fuerza de ventas de 8 vendedores.

* Posee la distribucion de alrededor de 54 proveedores farmacéuticos,

dentro de los cuales se encuentran los tres mas apreciados por los

clientes.

* Su ambito de accion se circunscribe a: el perimetro urbano de la

ciudad de Quito, Los Valles de los Chillos y Cumbaya, Ambato y

Riobamba.

* Ha logrado la conformacion de una
cadena de 38 farmacias asociadas
(feb-2007), bajo el nombre FARMA
AHORRO.

FARMA
AHORRO

ITEES (3R 108

No obstante, entre las principales debilidades de Farmaventas, que

marcarian una relativa desventaja frente a la competencia, se pueden

mencionar:

* No mantiene contacto permanente con sus clientes, lo que le impide

satisfacer de mejor manera sus necesidades.

21 Altamirano, Grijalva, 1997, pg. 3
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* No dispone de investigaciones de mercado puntuales y continuas que
le permitan conocer a profundidad los cambios del mercado en el

que se encuentra inmerso.

En el contexto de lo anotado y conforme a la tabulacién de los datos
contenidos en la tabla No. 2.1.4., se puede establecer que el giro de negocio
de la Distribuidora Farmaventas, durante el periodo 2000-2006, oscila en
promedio entre los puestos 25 y 17 del ranking de distribuidores en el ambito
Nacional y de la Region Sierra respectivamente; sitial alcanzado a través de su
participacién en la venta del 0,43% vy 0,73% de las ventas promedio totales,

para el total nacional y para la sierra respectivamente®.

Tabla No. 2.1.4. Ranking Distribuidora Farmaventas. 2000-2006

Total Nacional Regién Sierra Adicionalmente, se
Periodo Orden | USD. (%) | Orden | USD. (%) . . .
1-Sem-2000 20 0.27 T 0,00 evidencia que el negocio de
| -Sem-2001 18 0,75 16 0,75 distribucién  de  productos
1-Sem-2001 32 0,34 18 0,77 o .
| -Sem-2002 18 0.7 18 0.7 farmacéuticos, ha incorporado
II-Sem-2002 28 0,33 16 0,71 beneficios econémicos
| -Sem-2003 28 0,32 16 0,67 .
I-Sem-2003 29 0.38 15 0.76 representativos para la
| -Sem-2004 | 24 0,36 14 0,79 economia del pais; aln cuando
1-Sem-2004 22 0,42 11 0,95 .
| -Sem-2005 | 20 0,43 15 0,94 tradicionalmente su
l-Sem-2005 | 23 0,41 12 0,85 naturaleza y evolucién han
| -Sem-2006 22 0,42 13 0,80 o .
estado més bien supeditadas a
Promedio 25,3 0,43 17,1 0,73 la venta Segun demanda.
Fuente: IMS Health A.G. Elaborado por el autor

Este tipo de venta, a su vez se caracteriza principalmente por el
abastecimiento a farmacias, cadenas de servicios, centros médicos y otros,
mediante el habitual sistema de atencion por visita puerta a puerta, esquema
en el cual se podria atribuir la eficacia de sus resultados particularmente a la

habilidad propia del vendedor, o inclusive a factores externos propios del

22 |MS Health A.G., 2006, pg. s/n.
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mercado farmacéutico vinculados con la oferta, demanda, disponibilidad,

precio, 0 competencia entre otros.

Por lo antes expuesto, un replanteo a las habituales estrategias de ventas
sugiere el descubrimiento de nuevas tendencias y perspectivas en este
particular tipo de mercadeo; exhortando su enfrentamiento ante el analisis y
contribucion de otros varios tipos de informacion, como por ejemplo: usando
criterios geograficos que permitan optimizar las acciones comerciales del
negocio, asi como su evaluacién potencial en funcién del espacio que ocupa su
contexto; o la segmentacion de mercado, la definicién del territorio de ventas,
o incluso el establecimiento de rutas 6ptimas de distribucién e identificacion

de segmentos especializados de poblacion, etc.

“Conocer la distribucién espacial de los clientes es un requisito esencial para
la organizacion de un mercado que se oriente hacia los grupos blanco; asi, el

analisis del entorno del cliente es a menudo el punto de partida para un

Geomarketing acertado”®*

2.2. LOCALIZACION DEL AREA DE ESTUDIO

Esta seccidn, a continuacién aborda el estudio del enfoque territorial que la
connotacion espacial del uso de los SIG combinados con datos de marketing
(Geomarketing), aportan al mercado farmacéutico, en la ciudad de Quito. De
modo general consideraciones en cuanto al nivel de detalle de la informacion
disponible y del tiempo estimado para su analisis en particular, han sido

introducidas.

Ubicada en el sector centro norte de la capital, delimitado al norte y
occidente por la Av. Antonio José de Sucre, al sur por la Av. Patria y hacia el
este por la Av. Gral. Eloy Alfaro, sobre un espacio ocupado por una superficie

total de aproximadamente 9.500 Has, 16 parroquias urbanas conforman el area

28 http:// www.gfk-macon.com/geomarketing.htm&prev=
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de estudio de esta investigacion. La figura No. 2.2.1, ilustra en color los limites
y localizacion de la misma, al interior del espacio urbano que ocupa en la
ciudad de Quito.

Figura No. 2.2.1. Ubicacién del area de estudio

CIUDAD DE QUITO

78°35'49.48"
0°02'54.1 1 1 4 4
§— LEYENDA + + + -
Parroquias
1. El Condado
2. Carcelén
3. Belisario Quevedo 3
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5. Ponceano
b 6. Cotocollao & + r
7. Cochapamba ; Y™\ | jano chico
8. Concepcién S
9. Kenendy
10. San Isidro del Inca
11. Jipijapa Zambiza
12. Rumipamba
- 13. Ifiaquito 4 -
14. Mariscal Sucre .
15. Itchimbia Nayon
16. San Juan
Cumbaya

- .

4 V. llalé
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U 775000 780000 785000 78°24'36.15"

Fuente: Elaborado por el autor

2.3. CARACTERIZACION DE LA FUNCIONALIDAD URBANA
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La determinacion espacial de los elementos constitutivos de un espacio
geografico, asi como a su asociacion con los canales de distribucion del sector
farmacéutico, implica el andlisis descriptivo profundo de los espacios y
poblacion que albergan. A continuacion, utilizando el analisis espacial del
entorno comercial a €l vinculado y considerando las inevitables relaciones
internas y externas que a su interior se ejercen, el comportamiento,
reparticion y funcionamiento del &rea de estudio al interior de la ciudad de

Quito se caracteriza de forma detallada.

2.3.1. Distribucion espacial de las parroquias

El tener una nocion, acertada de la forma en la que se distribuyen tanto la
poblacion, como los servicios (bancos, centros educativos, transporte, salud,
comercio, etc.), o las funciones (industriales, administrativas, comerciales,
financieras, etc.) que una ciudad acoge, puede ser de importancia significativa

a la hora de localizar nuestra oferta de productos.

Asi la proximidad, ausencia o existencia de muchos de ellos, pueden
constituir factores determinantes en el desarrollo, mantenimiento o expansion

de un negocio.

Por su parte, entre las capacidades que un sistema de informacidn geografica
posee, cuentan las herramientas de calculo y las funciones de localizacion.
Debido a las diferencias en cuanto a superficie y forma de las 16 parroquias
urbanas objeto de estudio de esta investigacion, la necesidad de estimacion de
las distancias entre los poligonos que las representan fue salvada, a través del

previo establecimiento de sus centroides®.

Seguidamente se establece, mediante una funcion de proximidad, la menor
distancia directa (distancia euclidiana) entre los centroides de cada una de las

parroquias. La figura No. 2.3.1.1, utilizando una gama de color concéntrica,

24 Centro geométrico de un poligono, en donde se ubica la localizacién media de

todos los vértices que definen el limite del poligono (Preparata, 1985)

Pagina 19



grafica espacialmente los resultados de la funcién generada. Por su parte la

tabla No. 2.3.1.1, lista en kilémetros los valores individuales correspondientes.

Figura No. 2.3.1.1. Distancia Euclidiana entre Parroquias Urbanas.

DISTANCIA
EUCLIDIANA
Metros
[J]o0-313.2
[1313.3-626.5
[ 626.6 - 939.7 ]
4| [ 939.8 - 1,253 +
I 1,254 - 1,566
B 1,567 - 1,879
I 1,880 - 2,193
I 2,194 - 2,506
B 2,507 - 2,819
4| M 2,820 - 3,132

15 075 0
)

1.5 Km.

T T T T
9982000 9985000 9988000 9991000

9979000

9976000

T T
774000 777000

Fuente: Elaborado por el autor
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783000

parroquias que la ocupan.

De

los datos calculados,

la tabulacion de
se
puede determinar que al
del de

sobre una

interior area
estudio,
extension total de 95,16
Km2 de superficie, las 16
parroquias en evaluacion
se encuentran a un
de

aproximadamente 1,2 km.

promedio

de distancia entre ellas.

Si

area de estudio sobre una

consideramos  al
extension de 19 Km. de
largo por 6 Km. ancho en
promedio, podemos decir
gue existe una relativa
las

cercania entre

Si por su parte observamos espacialmente su distribucién, podremos

agregar que éstas se encuentran

relativamente

repartidas de manera

homogénea a lo largo y ancho de la misma; no obstante si bien estas dos

apreciaciones nos dan una idea cabal de la localizacién de sus espacios,

también introducen una apreciacion matizada por la subjetividad de quien la

visualiza.
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Con el

objetivo de tratar de manera mas elaborada y técnica la

subjetividad intrinseca de su naturaleza, para los asentamientos en evaluacién

las apreciaciones antes establecidas, introducen el calculo de un ‘indice de

distribucién’ (Rn).

Tabla No. 2.3.1.1. Centros poblados mas préximos

Cod Parroquia Parroquia mas [ Distancia
cercana (Km)*
15 |ltchimbia Mariscal Sucre 1,12
16 |San Juan Centro Histérico 1,82
3 [Belisario Quevedo [Mariscal Sucre 2,32
14 |Mariscal Sucre Itchimbia 1,12
13 |lfaquito Rumipamba 2,49
12 |Rumipamba Belisario Quevedo 2,48
11 ipijapa Ifaquito 2,68
7 |Cochapamba Concepcion 1,68
8 |Concepcion Cochapamba 1,68
9 |Kennedy San Isidro del Inca 1,82
10 |San Isidro del Inca  |Kennedy 1,82
6 |Cotocollao El Condado 1,9
5 |Ponceano Comité del Pueblo 1,99
4 |Comité del Pueblo |Ponceano 1,99
1 |ElI Condado Cotocollao 1,9
2 |Carcelén Ponceano 2,75
TOTALES
Namero de parroquias 16
Distancia total (Km) 31,56
Distancia promedio (Km) 1,97
Superficie total del area de estudio (Km?) 95,16
* Distancia euclidiana

Fuente: Elaborado por el autor

En donde:

Rn:

mas cercano

%% Rincon, pg. 59
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El Rn,

indicador

constituye un
que permite
distribucién
de

estimar la
espacial los
asentamientos  presentes
en un area, toda vez que
sobre

estos, un

determinado espacio
pueden ser de distintas
formas; asi concentrados o
dispersos, los cuales a su
vez, se corresponden con
buenas o mas ventajosas
posibilidades en lo que a

calidad de vida se refiere.

Segln RincénZS, el Rn
expresado en la forma de

la ecuacion No. 2.3.1.1.

Es la distancia media de cada asentamiento respecto de su préximo



Superficie del territorio evaluado

Numero de asentamiento en S

R =2dvN/S

Eq.2.3.1.1

El Rn, es de utilidad eficaz en la determinacién de sus condiciones,

circunstancias y posibilidades de vida. Su valor puede oscilar entre 0 y 2,15;

siendo indicativo de una distribucién totalmente concentrada cuando alcanza

un valor de 0; aleatoria cuando es 1 y de méaxima dispersion cuando llega a

2,15.

En este contexto la aplicacion de la ecuacion, en los datos de la tabla No.

2.3.1.1, resulté en un Rn de 1,62 valor que al ser relacionado con la superficie

total del &rea de estudio (95,16 Km2); denota un indice de distribucion que

caracteriza una concentracion de la poblacion con tendencia mas bien dispersa

aleatoria, antes que una de tipo concentrada.

2.3.2. Tamafio y distribucion de la poblacién

Tabla No. 2.3.2.1. Parroquias Urbanas, poblacion, porcentaje y tipo.

cod Parroquia Poblacion* | Poblacién
(hab.) (%)

9 |Kennedy 70.333,0 10,51
16 [San Juan 60.157,0 8,99
1 |El Condado 56.049,0 8,37
5 |Ponceano 52.257,0 7,81
3 [Belisario Quevedo 46.725,0 6,98
7 |Cochapamba 44.999,0 6,72
13 |[lfaquito 44.072,0 6,58
2 [Carcelén 39.295,0 5,87
4 |Comité del Pueblo 39.201,0 5,86
8 |Concepcion 37.001,0 5,53
11 ipijapa 34.844,0 5,20
15 |(ltchimbia 34.534,0 5,16
6 [Cotocollao 32.422,0 4,84
12 |Rumipamba 31.136,0 4,65
10 |San Isidro del Inca 30.218,0 4,51
14 |Mariscal Sucre 16.206,0 2,42
TOTALES 669.449,0 100,0
Namero de parroquias 16

Fuente: INEC Censo * 2001

Elaborado por el autor
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En cuanto al tema
poblacion, al interior del area
en evaluacion, la tabla No.
2.3.2.1., evidencia que son ocho
(61,83%)
concentran el segundo cuartil
(mediana= 39.248) del total de

la poblacién;

las parroquias que

no obstante la

estimacion.

Sobre este estimado, el

calculo de un ‘indice de

(lpn)’
comparacion del tamafio de la

Primacia’ posibilitd la



poblacion del mayor centro poblado (Parroquia Kennedy), con la de los

restantes.

El calculo del Ipy, esta dado por los parametros establecidos en la ecuacion

No 2.3.2.1, en donde sus valores extremos, pueden oscilar entre un valor de 25,

26

caracteristico de ‘policentrismo’ y de 100, que denota ‘macrocefalia’”.

En donde:

Ip:
P1:

pn:

Figura No. 2.3.2.1. Distribucién de la poblacién por parroquias.

Es el indice de primacia
Es el segundo centro rural

con mayor poblacion

Ip

" P1+P:+P:+ P,

P1 *100 Eq. 2.3.2.1.

Son el segundo, tercero y cuarto centro rural con mayor poblacién

DISTRIBUCION DE
LA POBLACION (2001)

1| =3 1 Punto = 500 habs.

15 0,75

<

0 1,5 Km.

T T T T T
9979000 9982000 9985000 9988000 9991000

T
9976000

T
774000

T T
777000 780000

Fuente: Elaborado por el autor

T
783000
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Aplicando la ecuacién

No. 2.3.2.1, la cual
considerando una
poblacion total de
669.449 hab. 'y su
comparacion con la

parroquia Kennedy, como

centro urbano con la
mayor poblacién, el Ip4
resulté en un valor de 28.
Coste relativamente
bajo, indicativo de que la
poblacion existente en las
cuatro parroquias

subsiguientes con mayor



concentracién para el afio 2001, no se encontraba concentrada en una sola
area, sino mas bien dispersa, comportamiento que espacialmente se evidencia

en la figura No. 2.3.2.1.

Es importante sefialar que a parte de la parroquia Kennedy, la parroquia
San Juan, con un porcentaje de poblacién concentrada de 8,99%, es el centro
poblado que alberga la mayor cantidad de pobladores, al menos en el extremo
sur occidental del area de estudio, puesto que hacia el lado nororiental, la
parroquia de El Condado, la sigue cercanamente con un porcentaje de 8,37%;
aun cuando no son éstas parroquias, las que concentran la mayor cantidad de

servicios y actividades comerciales.

2.3.3. Tipologia funcional en el ambito parroquial

La funcionalidad de una ciudad esta dada por la disponibilidad, calidad,
tipo y especializacion de sus funciones y/o servicios; las cuales relacionados de
forma conjunta evidencian el eficiente desarrollo de sus espacios y con él la

calidad de vida de sus habitantes.

En este contexto, para cada parroquia, una selecciéon del nimero y tipo de
funciones identificadas como agentes de potencial aglomeracion, convocatoria
y concentracion de clientes, se listan en la tabla 2.3.3.1., la cual constituye un
escalograma de doble entrada, que permite el andlisis de la funcionalidad de
cada espacio urbano, al confrontar para cada espacio en evaluacién
(parroquias) en el eje horizontal, la disponibilidad de funciones (por tipo) en el

eje vertical.

Del ejercicio de relacién en sentido vertical (en color azul), tabulado en la
tabla No. 2.3.3.1, se puede evidenciar que sobre un total de 116 funciones
presentes, aquellas correspondientes a: Gasolineras, Establecimientos de

Educacion, asi como Farmacias y Distribuidoras de gas doméstico, (claves 9, 12,
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8, 10, respectivamente), constituyen los tipos de funciones de mayor

disponibilidad; resultante conocido como ‘indice de Centralidad’ (Ice)27.

2" Funcionalidad y jerarquia del centro poblado, en funcién del nimero y grado de
especializacion de sus funciones. (Rincén, 2002, pg. 74)
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Tabla No. 2.3.3.1. Escalograma del nimero y diversidad de funciones por parroquia.

Funcioness 1 | 2 | 3 | 4 [ 5 | 6 [ 7 8 9 | 10 [ 112 | 12 | TOTAL
Cédigo |Parroquia
13 IRaquito X X X X X X X X X X 10
16 San Juan X X X X X X X X X 9
3 Belisario Quevedo X X X X X X X X X 9
11 Jipijapa X X X X X X X X 8
8 Concepcion X X X X X X X X 8
5 Ponceano X X X X X X X X 8
14 Mariscal Sucre X X X X X X X 7
9 Kennedy X X X X X X X 7
15 Itchimbia X X X X X X X 7
12 Rumipamba X X X X X X X 7
7 Cochapamba X X X X X X X 7
10 San Isidro del Inca X X X X X X X 7
2 Carcelén X X X X X X 7
6 Cotocollao X X X X X X 6
4 Comité del Pueblo X X X X X X 6
1 El Condado X X X X 4
TOTALES:| 9 4 9 2 1 13 14 15 16 15 2 16 116
Fuente: Elaborado por el autor
Tabla No. 2.3.3.2. Claves de identificacion para funciones urbanas.
CLAVE DESCRIPCION CLAVE DESCRIPCION CLAVE DESCRIPCION

1 Supermercados 5 Trolebus 9 Gasolineras

2 Mercados 6 Establecimientos esenciales de salud 10 Distribuidoras de Gas doméstico

3 Intercambiador 7 Otros establecimientos de salud 11 Parqueaderos

4 Transporte inter provincial 8 Farmacias 12 Establecimientos de Educacion
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Figura No. 2.3.3.1. Parroquias con mayor indice de Ubicuidad.

El Condado
Itchimbia
Ifiaquito
Jipijapa

[ 9 ] Kennedy
Mariscal Sucre
Ponceano
Rumipamba
San Isidro del Inca |&

T SIMBOLOGIA

777} Limite Ubicuidad

v

S 15075 0
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4 + I / 2 a
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\
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Fuente: Elaborado por el autor

T
780000

T
783000

del
del
escalograma, en la tabla
No. 2.3.3.1, se obtiene la

Por su parte

analisis  horizontal

fijacion de un ‘indice de
Ubicuidad’?® (lub);
parametro que asocia el
de

identificadas y localizadas

nimero funciones

a la articulacion de la

gestion del trabajo

urbano.

El calculo de Ilub,
atribuyé los  mayores
valores alcanzados (en
color  rojo), a las

parroquias: Ifaquito, San

Juan y Belisario Quevedo

(codigos, 13, 16, 3 respectivamente). Cabe indicar que la ubicacion espacial de

los espacios resultantes, conforman un bloque de servicios aglomerados de

manera contigua, en el centro sur del area de estudio, como se ilustra en la

figura No. 2.3.3.1

2.3.4. Analisis de Umbrales de Funciones

Segun Rondinelli (1988), citado en Rincén (2002)29, la proporcion de la

cantidad de poblacion con las funciones al interior de una determinada

jurisdiccién, permite establecer el tipo de relacion que estas mantienen,

%8 Frecuencia de la presencia de funciones por centro poblado. (Rincén, 2002, pg.

67)
29 Rincon, 2002, pg. 70
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pudiendo ser directa cuando existe correspondencia e inversa cuando no. Por su
parte la determinacién de un ‘umbral’, permite establecer el tamafio de
poblacion requeridos, para mantener las funciones existentes en cada centro
poblado; asi como para promover su desarrollo en aquellos que no las disponen;
sus valores representan una clara estimacion referencial de hacia donde se
deberian promover los esfuerzos para su planificacién, ampliacion y/o

desarrollo (sostenibilidad).

Tabla No. 2.3.4.1. Relacién tamafio poblacional con nimero de funciones por parroquia.

.
Codigo Parroquia Pog::glc))n # Funciones En el marco de lo
13 |Inaquito 24.072 10 anotado, segun se muestra en
3 |Belisario Quevedo 46.725 9 la tabla No. 2.3.4.1., los datos
16 |San Juan 60.157 9 . . .
11 [ipijapa 34.844 P obtenidos evidencian que
8  |Concepcion 37.001 8 existe relacion directa
5 [Ponceano 52.257 8 L.
12 |Rumipamba 31.136 7 Unicamente entre las
14  |Mariscal Sucre 16.206 7 parroquias San Juan, Belisario
9  |Kennedy 70.333 7 o
15 |itchimbia 34.534 7 Quevedo, Ponceano (codigos
7___|Cochapamba 44.999 7 16, 3, 5, respectivamente).
10 |San Isidro del Inca 30.218 7
2 Carcelén 39.295 6
6 Cotocollao 32.422 6 Asi como tamblén que no
4 |Comité del Pueblo 39.201 6 )
1 |El Condado 56.049 2 necesariamente los sub
TOTALES 669.449] 116 espacios con un mayor nimero
* 2001
de habitantes (cédigos 9, 1,
Fuente: Elaborado por el autor 7) son las parroquias que

disponen de un mayor numero

de funciones (cddigos 13, 11, 8), a las que se les atribuye una relacién inversa.

Es importante resaltar que la parroquia Belisario Quevedo, es la que
aglomera la mayor cantidad en cuanto a nimero de funciones; no obstante esta
es seguida muy de cerca por las parroquias, Ifaquito, Rumipamba y Jipijapa,

las cuales comparten la segunda posicion.
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Adicionalmente, con miras a establecer un referencial de la magnitud de la
funcionalidad de los elementos o servicios que el area en estudio dispone, la
estimacion de un ‘Coeficiente de Localizacion’ (Cl), entendido como la relacién
de los umbrales de sostenibilidad obtenidos, respecto de un referente de
centralidad total equivalente a 100 puntos, constituye un indicativo del peso de
la funcionalidad de cada centro poblado. Rondinelli (1988), citado en Rincén
(2002)*°.

El Cl, se calcula de acuerdo a la ecuacion:

En donde: 100

L L Cl =— Eq.2.341
Cl: Es el coeficiente de localizacién T

T: Es total de la funcién considerada

Para el efecto, en la tabla 2.3.4.2, se ilustra el arreglo de los datos
recolectados, cuyos numeros representan presencia (1) o ausencia (0) de

funciones urbanas.

Los valores resultantes de la aplicacion de la ecuacion 2.3.4.1., se
muestran en la Gltima linea (en color rojo) de la tabla No. 2.3.4.2., en la que
los menores valores para el Cl, son indicativos de buena sostenibilidad, para las
funciones: Gasolineras, Establecimientos de Educaciéon, Farmacias vy
Distribuidoras de gas doméstico, (claves 9, 12, 8, 10, respectivamente),
constituyen  funciones  prioritarios  susceptibles de  mantenimiento,

mejoramiento y ampliacién continua.

%0 Rincon, 2002, pg. 74

Pagina 29



Tabla No. 2.3.4.2. Umbral y Peso de Localizacién Funcional por parroquia.

Funciones| 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Cédigo  |Parroquia

13 Ifaquito 1 1 0 1 0 1 1 1 1 1 1 1

16 San Juan 1 1 1 0 0 1 1 1 1 1 0 1

3 Belisario Quevedo 1 1 0 1 0 1 1 1 1 1 0 1

11 Jipijapa 1 0 0 0 1 1 1 1 1 1 0 1

8 Concepcion 1 0 1 0 0 1 0 1 1 1 1 1

5 Ponceano 1 1 1 0 0 0 1 1 1 1 0 1

14 Mariscal Sucre 1 0 0 0 0 1 1 1 1 1 0 1

9 Kennedy 0 0 1 0 0 1 1 1 1 1 0 1

15 Itchimbia 0 0 1 0 0 1 1 1 1 1 0 1

12 Rumipamba 1 0 1 0 0 1 0 1 1 1 0 1

7 Cochapamba 1 0 1 0 0 0 1 1 1 1 0 1

10 San Isidro del Inca 0 0 1 0 0 1 1 1 1 1 0 1

2 Carcelén 0 0 0 0 0 1 1 1 1 1 0 1

6 Cotocollao 0 0 0 0 0 1 1 1 1 1 0 1

4 Comité del Pueblo 0 0 1 0 0 0 1 1 1 1 0 1

1 El Condado 0 0 0 0 0 1 1 0 1 0 0 1
Total funciones: 9 4 9 2 1 13 14 15 16 15 2 16
Centralidad total: 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Coeficiente localizacion: 11,1 25,0 11,1 50,0 100,0 7,7 7,1 6,7 6,3 6,7 50,0 6,3

Fuente: Elaborado por el autor
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2.3.5. Andlisis Ponderado de Centralidad
Al detalle de la evaluaciéon desarrollada en la tabla No. 2.3.5.1.,
complementariamente en esta seccion, una estimacién del grado de

centralidad (jerarquia), en cuanto a su complejidad fue desarrollada.

Segun, Del Canto Fresno (1993) y Rondinelli (1998), citado en Rincon
(2002), adicionalmente a los datos derivados en los apartados anteriores;
considerando no solamente el nimero y grado de especializacion de sus
funciones, sino también su frecuencia de ocurrencia, es posible estimar la
complejidad funcional de un poblado, relaciéon conocida como “indice de
Centralidad” (IC), asi a mayor indice, tanto mayor sera su complejidad y por lo

tanto mayor su jerarquia en el ambito evaluado.

En el contexto de lo anotado, para cada espacio en observacion y en
funcion de su frecuencia, el calculo del IC, considera la sumatoria acumulada
de los pesos de las funciones, obtenidos a través del establecimiento del

Coeficiente de localizacion (Cl) respectivo.

En el marco del arreglo detallado, ordenadas de modo secuencial, en la tabla
2.3.5.1, se puede apreciar que las parroquias: Belisario Quevedo, Jipijapa y
Rumipamba en la especializacién de los servicios que disponen, son los tres

espacios urbanos que mayor complejidad poseen.

De entre estas, es importante resaltar que destaca significativamente la
parroquia Belisario Quevedo, con un total de 176,8 (en color rojo); seguida en
una segunda posicion con 151,8 por la parroquia Jipijapa (codigo 11) (en color
azul), indice que denotando una relativa homogeneidad en su jerarquia. Por
otra parte las parroquias El Condado, Cotocollao, San Isidro del Inca y Comité
del Pueblo (codigos 1, 6, 10, 4) (en color verde), en la secuencia anotada son

las que menor complejidad en sus funciones alcanzan.
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Tabla No. 2.3.5.1. Indice de Centralidad por parroquia.

Funciones 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 TOTAL

Codigo |Parroquia
3 Belisario Quevedo 11,1 25,0 0,0 50,0 0,0 7,7 7,1 6,7 6,3 6,7 50,0 6,3 176,8

11 Jipijapa 11,1 0,0 0,0 0,0 100,0 7,7 7,1 6,7 6,3 6,7 0,0 6,3 151,8
12 Rumipamba 11,1 25,0 0,0 50,0 0,0 7,7 7,1 6,7 6,3 6,7 0,0 6,3 126,8
16 San Juan 11,1 0,0 11,1 0,0 0,0 7,7 0,0 6,7 6,3 6,7 50,0 6,3 105,7
13 Ifiaquito 11,1 25,0 11,1 0,0 0,0 7,7 7,1 6,7 6,3 6,7 0,0 6,3 87,9
8 Concepcion 11,1 25,0 11,1 0,0 0,0 0,0 7,1 6,7 6,3 6,7 0,0 6,3 80,2
15 Itchimbia 11,1 0,0 11,1 0,0 0,0 7,7 0,0 6,7 6,3 6,7 0,0 6,3 55,7
2 Carcelén 11,1 0,0 11,1 0,0 0,0 0,0 7,1 6,7 6,3 6,7 0,0 6,3 55,2

Ponceano 11,1 0,0 0,0 0,0 0,0 7,7 7,1 6,7 6,3 6,7 0,0 6,3 51,8
14 Mariscal Sucre 0,0 0,0 11,1 0,0 0,0 7,7 7,1 6,7 6,3 6,7 0,0 6,3 51,8
9 Kennedy 0,0 0,0 11,1 0,0 0,0 7,7 7,1 6,7 6,3 6,7 0,0 6,3 51,8
7 Cochapamba 0,0 0,0 11,1 0,0 0,0 7,7 7,1 6,7 6,3 6,7 0,0 6,3 51,8

4 Comité del Pueblo 0,0 0,0 11,1 0,0 0,0 0,0 7,1 6,7 6,3 6,7 0,0 6,3 44,1
10 San Isidro del Inca 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 7,7 7,1 6,7 6,3 6,7 0,0 6,3 40,7
6 Cotocollao 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 7,7 7,1 6,7 6,3 6,7 0,0 6,3 40,7
1 El Condado 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 7,7 7,1 0,0 6,3 0,0 0,0 6,3 27,3

Fuente: Elaborado por el autor

Como se detalla hasta este punto de la investigacion, considerando las variables: tamafio, funcién y centralidad, las
relaciones y jerarquia para cada parroquia urbana ha sido determinada; puesto que a cada variable se la consider6 como una

independiente, el proximo reto constituye su evaluacion en contexto general.
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Para lograr este objetivo, para cada una de las variables nombradas, los
valores obtenidos en los procedimientos anteriores, fueron ordenados en datos
agrupados, clasificandolos en intervalos de clase de tres categorias, en funcién
de sus frecuencias, aplicando un método estadistico de ‘limites naturales’
(natural breaks), de acuerdo al detalle de las tablas Nos. 2.3.5.2; 2.3.5.3;
2.3.5.4.

Tabla No. 2.3.5.2. Var. Tamafio. Categorias Tabla No. 2.3.5.3 Var. Funcién. Categorias
Niveles Grupo Frec. Niveles Grupo Frec.
1 16.206- 34.248 4 1 4-6 4
2 34.249 - 52.290 9 2 6,1-8 9
3 52.291 - 70.333 3 3 8,1-10 3
Total: 16 Total: 16
Fuente: Elaborado por el autor Fuente: Elaborado por el autor

Tabla No. 2.3.5.4. Var. Centralidad. Categorias

Niveles Grupo Frec. A los numeros asi obtenidos,
1 27,3-71,1 10 ) o -
2 77.2 - 126.9 4 posteriormente se les aplico una funcion
3 127 -176,8 2 de wvalor que califica a aquellas
Total: 16

categorias que alcanzaron los primeros
Fuente: Elaborado por el autor Valores (1) con un mayor peso de

ponderacion (3) y viceversa.

Complementariamente, para llegar a establecer el nivel de jerarquia
funcional para cada parroquia, utilizando un método de comparacion lineal, su
ponderacion se estim6 multiplicando entre si, los datos agrupados

anteriormente jerarquizados.
Detallado en la tabla 2.3.5.5, se lista para cada variable los resultados asi

obtenidos, arreglo que mediante la agregacion horizontal de sus contenidos,

adicionalmente permite su comparacion.
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Tabla No. 2.3.5.5. Ponderacién de variables para la jerarquizacién funcional por parroquia.

Codigo Parroquia Tamafio Funciones Centralidad Total
3 Belisario Quevedo 2 3 3 18
11 Jipijapa 2 3 3 18
13 Ifiaquito 2 3 2 12
16 San Juan 3 2 2 12
12 Rumipamba 1 3 2 6
5 Ponceano 2 2 1 4
8 Concepcion 2 2 1 4
14 Mariscal Sucre 1 2 2 4
1 El Condado 3 1 1 3
9 Kennedy 3 1 1 3
7 Cochapamba 2 1 1 2
15 Itchimbia 2 1 1 2
2 Carcelén 2 1 1 2
4 Comité del Pueblo 2 1 1 2
6 Cotocollao 1 1 1 1
10 San Isidro del Inca 1 1 1 1

Fuente: Elaborado por el autor

Tabla No. 2.3.5.6. Niveles de clasificacion por jerarquia funcional.

Niveles Grupo Frec.
1 13-18 2
2 7-12 2
3 1-6 12
Total: 16

Fuente: Elaborado por el autor

2.3.6. Jerarguia funcional

Finalmente, aplicando los rangos de
clase detallados en la tabla 2.3.5.6, los
valores de ponderacién obtenidos, se re
clasificaron en tres categorias, los cuales

se caracterizan a continuacion.

De acuerdo al cuadro resumen de la tabla No. 2.3.6.1, la jerarquia funcional

para cada parroquia, segin Rincon®, se puede caracterizar como sigue:

La funcionalidad principal,

acoge a aquellos espacios urbanos que

concentran un mayor numero de habitantes, generalmente de mayor

representatividad funcional espacial, debida ya sea a su configuracion propia o

a su cercania a otros de mayor jerarquia. Este nivel de jerarquia alberga una

31 Rincon, 2002, pg. 77
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mayor cantidad y variedad de servicios, aun cuando en ocasiones éstos

presenten una baja especialidad en sus funciones.

Tabla No. 2.3.6.1. Nivel y jerarquia funcional.

Niveles Jerarquia Funcional | Centros Poblados
Primero Principal Jipijapa, Belisario Quevedo
Segundo Secundario IAaquito, San Juan

Rumipamba, Ponceano, Concepcién, Mariscal Sucre,
El Condado, Kennedy, Cochapamba, Itchimbia,
Carcelén, Comité del Pueblo, Cotocollao, San Isidro
del Inca.

Tercero Bésico

Fuente: Elaborado por el autor

En esta categoria, la parroquia Jipijapa aunque no alberga a la mayor
poblacion en el contexto evaluado, si concentra un importante ndimero de
habitantes, no obstante su nivel de jerarquia alcanzado, mas bien se ve
caracterizado por el gran numero de funciones que acoge, las cuales presentan
una alto indice de centralidad. Por su parte la parroquia Belisario Quevedo, al
igual que la anterior, si bien no posee la mayor poblacion; constituye el espacio
urbano que mas funciones congregan y con gran centralidad; entre las cuales se
puede mencionar una ubicacién privilegiada central, servida por varios y

variados servicios urbanos, como:

Las parroquias que alcanzaron una jerarquia secundaria de funcionalidad,
constituyen generalmente espacios de apertura o transicion, dotados de ciertos
servicios, en los que se apoyan las parroquias de su entrono. Tipicos ejemplos
de esta categoria constituyen los conglomerados urbanos de alta densidad
poblacional, generalmente asociada con su actividad comercial, como: Centros
Comerciales (CCI, CCNU, Caracol, El Jardin, lIpiales, etc.), Ferias Libres
(Ihaquito, Sta Clara, La Ofelia, etc.), Lugares de Esparcimiento (La Carolina,
Itchimbia, Parque Metropolitano, etc.) y/o diversion (Estadio Olimpico, de la

Liga, etc.).
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Figura No. 2.3.6.1. Jerarquia funcional urbana. Por parroquia.
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Finalmente, las
parroquias urbanas con
funcionalidad basica,
constituyen espacios
habitados jovenes o en
desarrollo, asentados a
de la

los extremos

ciudad, dotados con

servicios minimos
muchas veces exclusivos
y con poblaciones

aledanas inmediatas.

En este nivel se
puede mencionar
aquellos espacios
urbanos, como El
Condado, Ponceano o

Carcelén como aquellas

parroquias que brindan

atractivas alternativas de residencia y El Comité del Pueblo o San Isidro de el

Inca, para el caso industrial; toda vez que representan amplios areas de

expansion continua, en donde los precios del suelo representan preferibles

alternativas de inversion.

En la figura No. 2.3.6.1, se grafica en gamas de color la ubicacion espacial

de la caracterizacion funcional alcanzada para cada parroquia evaluada, en la

gue se puede apreciar que los espacios con mayor jerarquia (12,1 - 18,0), se

encuentran en su mayoria ubicadas en el extremo sur del area evaluada, es

decir en el extremo centro norte de la ciudad.
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CAPITULO llI

ESTABLECIMIENTO DE VARIABLES

Las principales fuentes de conocimiento especializado, relativos al contexto
en el que se desarrolla esta investigacion, se citan y discuten a continuacion; su
revision y exploracion pretenden argumentar y sustentar las reflexiones,

aportes y hallazgos que su ejercicio demanda.

3.1. Competencia Empresarial

Se entiende como Geografia Empresarial a la Investigacion de Mercados y
determinacion de la localizacién oOptima de nuevas empresas mediante el
analisis de la distribucion y caracteristicas de la poblacién, infraestructuras de
comunicacién, geomarketing... Estudios sociodemograficos: determinacién de la
estructura de la poblacién de un barrio para prever la evolucion de las
necesidades de ciertos equipamientos (hospitales, colegios, equipamientos
deportivos, etc.), determinacidon de zonas susceptibles de ser afectadas por

ciertas enfermedades, estudios orientados a fines electorales®.

En el marco de este tipo de Geografia, el desarrollo socio-econémico de
una region esta estrechamente vinculado con la gestion y potenciacion de su
territorio, esto es debido a que todas las actividades econdmicas utilizan el
territorio para su desarrollo y expresién33; luego para realizar la gestion del
territorio es necesario definir la localizacion y las caracteristicas de las cosas
del mundo que nos rodea de manera que se pueda ver, interpretar y analizar la

complejidad de nuestro medio natural y humano, de esta forma podremos

32 pger ingenieros, 2003, pg. 3
3 Ager ingenieros, 2003, pg. 2

Pagina 37



generar la informacion que nos permita tomar decisiones para realizar un uso

inteligente de los recursos disponibles.

“Estudios actuales muestran que cerca del 80%de la informacion
tratada por empresas e instituciones oficiales tienen relacion con
localizaciones geograficas o coordenadas espaciales. EI empleo de

informacién georeferenciada aumenta un 15% el rendimiento

econémico”.

No obstante para entender y delimitar de mejor forma el &mbito de gestion
en el que este conocimiento se desenvuelve es necesario describir algunas

definiciones relativas de importancia, asi:

3.1.1. Canales de Distribucion
* Son las diferentes rutas por medio de las cuales los bienes pasan, al

moverse del productor al consumidor. Pueden ser directos o puede

haber uno 0 méas intermediarios™.

 Es el circuito a través del cual los fabricantes ponen a
disposicion de los consumidores los productos para que los
adquieran. Se dice que un canal es largo cuando intervienen
muchos intermediarios (mayoristas, distribuidores,
almacenistas, revendedores, minoristas, etc.) y corto cuando
intervienen pocos.

Se puede hablar de dos tipos de canales:

o Canal directo. Es cuando el productor vende el
producto directamente al consumidor sin
intermediarios. Abarcaria conceptos tales como venta
telefénica, venta por correo, venta a domicilio, venta
por Internet o venta de artesania (por ejemplo, en
mercadillos).

o Canal indirecto. Cuando el productor se sirve de
intermediarios para hacer llegar la mercancia al
consumidor. Los més importantes son:

3 http://www.uca.es/dept/filosofia/ TEMA%202.pdf
% Harris, Stone, et al., 1992, pg. 5. Cap. 1
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= Mayorista: Es un componente de la cadena de
distribucién, en que la empresa no se pone en
contacto directo con sus consumidores, sino que
entrega esta tarea a un especialista.

= Minorista: Incluye conceptos como pequefio
comercio, gran distribucién, cadenas de
franquicia, etc.%.

3.1.2. Proveedores

* “Personas 0 empresas que proveen o abastecen de todo lo necesario
para un fin a grandes grupos, asociaciones, comunidades, etc.” ¥

» El poder de los proveedores frente a los clientes, reside en el
hecho de que tienen la posibilidad de aumentar los precios de
sus entregas, de reducir la calidad de los productos o de
limitar las cantidades vendidas a un cliente concreto.
Proveedores peligrosos pueden asi hacer fuerza sobre la
rentabilidad de una actividad si los clientes no tienen la
posibilidad de repercutir en sus propios precios las subidas de
costes aplicadas®.

3.1.3. Distribuidores
* “Empresa dedicada a la distribucion de productos comerciales”

* Es la persona que efectla el contrato por medio del cual una
de las partes (distribuidor) se obliga adquirir de la otra
(distribuido, fabricante o productor), mercaderias que éste
fabrica, para colocarlas masivamente por cuenta y riesgo
propios, a cambio de un descuento sobre el precio de las
mercaderias (margen de reventa) y también ventajas para
abonarlas (plazos, financiacion, etc.)

Obligaciones del distribuidor:

e Cumplir con el contrato de buena fe y no rescindirlo
intempestivamente.

» Si se pactd, colocar la mercaderia en forma exclusiva.

e Cumplir con la cantidad de compras minimas pactadas en el
contrato.

» Vender al precio que fijo el distribuidor.

% Harris, Stone, et al., 1992, pg. 17. Cap. 1

%" Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola, 2006
3 http://www.aidima.es/aidima/fexplorer

39 Ager ingenieros, 2003, pg. 3
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Distribuir en la zona delimitada.
Pagar al distribuidor por la mercaderia®.

3.1.4. Competidores

3.1.5.

El concepto de competidor incluye formas de pensar y modos de

considerar el mundo. Son obstaculos que se interponen en el camino
del éxito. Cuando los gerentes de marketing resisten el cambio,
estan enfrentandose a un competidor intangible. No controlarlos con
la habilidad debida es lo que determina los mayores fracasos en los
mercados®'.

Consumidores

“Persona que compra productos de consumo” 2.

En economia, un consumidor es una persona u organizacion
que consume bienes o servicios proporcionados por el
productor o el proveedor de servicios.

Generalmente, cuando en negocios 0 economia se habla de
consumidor en realidad, se esta hablando de la persona como
consumidor (ya que en términos generales, consumidores
somos todos)

En la teoria clasica de microeconomia, se entiende que un
consumidor posee un presupuesto que puede ser gastado en un
amplio abanico de productos y servicios disponibles en el
mercado. Bajo la asuncion de racionalidad, esta eleccion de
gasto presupuestario se va a realizar segun las preferencias del
consumidor, por ejemplo para maximizar su funcion de
utilidad.

En modelos de comportamiento del consumidor a lo largo del
tiempo, se considera que el consumidor puede invertir una
proporcién de su presupuesto para obtener un mayor
presupuesto en periodos futuros. Esta eleccidon de inversion
puede incluir tasas de interés fijo o activos financieros sin
riesgo.

En los dltimos tiempos, la preocupacion sobre la preservacion
de los intereses del consumidor ha calado en la sociedad,
llegdndose a incorporar asignaturas sobre educacion del
consumidor dentro de los programas educativos.

40 Derecho Comercial, 2006.
“1 Gestiopolis, 2006
“2 Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola, 2006
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» Recientemente, a la palabra Consumidor se le ha adicionado la
de ‘Prosumidor’, para hacer referencia a la doble labor que
pueden asumir los Clientes, la de consumir y la vez producir.
Con la proliferacion de la microempresa y la empresa familiar,
las personas llegan a ser consumidoras de sus propios
productos. Paralelamente, las areas de mercadeo de las
empresas tienden a apoyarse cada vez mas en sus Clientes o
Consumidores, para que les apoyen en la generacion de ideas y
desarrollo de nuevos productos, y aun mas, les ayuden en la
consecucion y cierre de nuevas ventas, convirtiéndose en
verdaderos defensores y promotores de la empresa y sus
servicios.

» El Consumidor no es un simple agente pasivo que espera a que
le ofrezcan los productos y servicios, es un agente activo con
el poder suficiente para lograr cambios en las ofertas y hasta
en las mismas empresas, para que se ajusten a sus
requerimientos y necesidades. Cada vez se es mas consciente
que lo importante no es la venta sino la repeticiéon de la
misma, lo importante no es el primer consumo sino su
repeticidn sucesiva. Por ello, surgen programas de fidelizacién
dirigidos a los clientes actuales en busqueda de mantener su
preferencia y lograr las compras repetitivas®.

» “Persona fisica o juridica que adquiere y/o usa los productos o
los servicios de una empresa” **.

» Persona fisica o juridica de cualquier nacionalidad o residencia
que, como destinatario final, hace la adquisicion, usa o
disfruta de bienes y servicios para su consumo o uso particular,
familiar o colectivo, siempre que el proveedor tenga caracter
empresarial o profesional o sea la misma administracion
publica®.
3.1.6. Mercado
* “La totalidad de los compradores potenciales y actuales de
algin producto o servicio” *°.
* “Proceso social y de gestiéon a través del cual los diferentes

grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean,

3 Wikipedia, 2006

4 Termcat, en Glosario de Términos de Mercado, 2006, pg. s/n.
“ Glosario de Marketing, 2006, pg. s/n.

“6 Termcat, en Glosario de Términos de Mercado, 2006, pg. s/n.
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creando, ofreciendo e intercambiando productos de valor por
otros” *.

Mercado Objeto: Grupo de compradores que comparten
necesidades o caracteristicas comunes, a los cuales una
empresa decide servir.

Mercado Meta: Segmentos del mercado seleccionado por la
empresa para ofrecer sus productos o servicios. Grupo de
compradores potenciales a los cuales la empresa espera
cumplir sus necesidades.

Mercado Potencial: Grupo de consumidores que se estima ha
mostrado un nivel de interés en un producto o servicio*.

3.1.7. Producto

“Cualquier elemento tangible o intangible que puede ofrecerse a un

mercado para su atencion, adquisicion, uso o consumo” .

“Bien material, servicio o idea que tiene un valor para el

consumidor y que es susceptible de satisfacer una necesidad” *°.
“Cualquier bien material, servicio o idea que posee un valor para el

consumidor o el usuario y sea susceptible de satisfacer una
necesidad” °'.

Definicion y concrecion de las caracteristicas que debe tener
un producto o servicio (suele realizarse, en todo caso, abuso
de lenguaje y utilizar la palabra producto como sin6nimo de
bien) a fin de que responda con la mayor exactitud posible a lo
que necesita o desea el consumidor final®?.

3.1.8. Servicio al Cliente

“Cualquier actividad, beneficio o satisfaccion que se ofrece a la

venta. Es esencialmente intangible y no puede resultar en propiedad

47 Kotler, 1991, en Afonso, et al., (s.f.), pg. 2

“8 Ager ingenieros, 2003, pg. 2

%9 Glosario de Términos de Mercado, 2006, pg. s/n.

%0 Ager ingenieros, 2003, pg. 3

*1 Ager ingenieros, 2003, pg. 3
%2 Wikipedia, 2006
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de algo concreto. El servicio puede o no estar ligado a un producto
fisico o tangible” 53.

*  “Una de las herramientas mas eficaces y usadas por las empresas
para diferenciarse de su competencia y desarrollar una ventaja

competitiva sostenible” 54.

3.1.9. Economia de Escala

Estructura de organizacién empresarial en la que las ganancias de la
produccién se incrementan y/o los costos disminuyen como resultado del
aumento del tamafio y eficiencia de la planta, empresa o industria. Dados los
precios a que una empresa puede comprar los factores de produccion, surgen
economias de escala si el aumento de la cantidad de factores de produccién es
menor en proporcién al aumento de la produccién®™.

» Diferenciacion del Producto:

o La diferenciacion de producto es una estrategia de marketing
basada en crear una percepcion de producto por parte del
consumidor que lo diferencie claramente de los de la
competencia. Existen tres razones basicas para diferenciar
productos.

o Estimular la preferencia por el producto en la mente del
cliente.

o Distinguir el producto de los similares comercializados por la
competencia.

o Servir o cubrir mejor el mercado adaptandose a las
necesidades de los diferentes segmentos.

* Principales factores de diferenciacion de productos:

Caracteristicas fisicas, prestaciones.

Accesorios que se suministran con el mismo.

Rendimiento técnico.

Estética, disefio del producto.

Disefio, estética del envase o el embalaje.

Otras caracteristicas del embalaje: reciclable, ergonomia,
facilidad de apertura o cierre.

Marca.

0 Publicidad.

O OO O0OO0Oo

o

53 Ager ingenieros, 2003, pg. 3
% Gestiopolis, 2006
*® Definicién.org., 2006
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Estructura de precios. Politica de descuentos, ofertas.
Disponibilidad de recambios y servicio post-venta.

Garantia.

Gama disponible.

Disponibilidad de suministros.

Seguridad en la utilizacion.

Facilidad de manejo, ergonomia.

Respeto al medio ambiente, reciclable.
Conexion/compatibilidad con otros productos o sistemas.
Método de venta.

Canal de distribucion.

Prontitud en la disponibilidad.

Inclusion de todos los servicios que se suministran en el
producto. *®

Es el proceso de distinguir un producto o servicio de otro usando

OO O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0ODOo

o

técnicas tales como el nombre de marca, disefio, capacidades,
color, sabor o precio®’.

o Significa la posesion para una empresa de una caracteristica
definida y relevante para los clientes compradores, que vuelve a un
producto o servicio Unico en su categoria. La diferenciacién de ser
de naturaleza dificil de imitar o superar, pues de lo contrario sera
anulada®.

3.2. Sistemas de Informacién Geografica (SIG/GIS)

La Cartografia ha sido siempre un recurso de expresion grafica inseparable
de la nocion que, “en un cierto momento o lugar, ha tenido el hombre acerca
de su ubicacién con respecto a todo lo que le rodea”; en el transcurrir de la
humanidad el primer mapa que el hombre cre6 fue uno de tipo mental, siendo

éste anterior al pictograma o a cualquier otra expresion de tipo gréafico; “el
documento cartografico primigenio nacié de la necesidad de comunicar esta
nocién geogréafica elemental a sus semejantes ya sea con fines de alimentacion,
vivienda o refugio” 5. luego esta materia con un origen paralelo al de la
escritura constituye el tipo de documento que pone en contacto al hombre con

su espacio.

% Wikipedia, 2006

" Harris, Stone, et al., 1992, pg. 94. Cap. 12
%8 S4ez, et al., 2006, pgs. 5-6

* Reyes, et al., 2003, pg. 1
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Desde sus origenes en los afios 1970, los SIG a lo largo y ancho del mundo
han mantenido un amplio espectro de aplicaciones posibles, que han alcanzado
importantes aportes y especializacion distinguida en problemas de connotacion
espacial a lo largo de su evolucion. Para su definicion se han concebido
innumerables conceptos, entre algunos de los que se pueden mencionar:

« “Complejo sistema de hardware y software que tiene como objeto
la comprension y andlisis de datos espaciales georefenciados cuyo
fin Gltimo es ayudar a las diversas actividades humanas donde los

datos espaciales tienen un papel determinante” 60

e “Conjunto integrado de medios y métodos informaticos, capaz de
recoger, verificar, intercambiar, almacenar, gestionar, actualizar,
manipular, recuperar, transformar, analizar y mostrar datos

espacialmente referenciados a la tierra” o1,

« “Aplicacion que permite presentar e implementar hechos que tiene

lugar en la superficie terrestre” 62,

Los SIG, constituyen herramientas de gran alcance, en este tipo de analisis,
puesto que proporcionan una plataforma, que permite la representacion de las
relaciones espaciales que coexisten entre los componentes que conforman el
mercado (clientes, vendedores y los competidores); ademas de poseer la
capacidad de otorgar un gran potencial en la visualizacion grafica de los
resultados de analisis realizados °2, algunos ejemplos de su capacidad de
gestion en el ambito de accién del marketing son: permitir maltiples analisis
para la optimizacion de las rutas de reparto de una red de distribucion

minimizando los costes de transporte; minimizacién del total de la distancia

% Universidad de Cadiz, 2006, pg. 6

® Rodriguez, 1993, en (49), pg. 5

%2 Tomlin, 1990, pg. 2

83 Jarvenpaa, Dickson, 1988, en Afonso, et al., (s.f.), pg. 1
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recorrida desde un centro de distribucion hasta los distintos puntos de destino

dejando al sistema que determine el orden 6ptimo de las paradas, etc.

En funcion de la caracteristica intrinseca como es la capacidad de analisis
de datos espaciales, los SIG se han convertido en la Unica herramienta capaz de
generar la informacién necesaria para apoyar con garantias la toma de
decisiones relativas al territorio, asi el analisis de diversificacién y soporte de
decision espacial, aplicacion mediante la cual se pueden establecer criterios de
inclusion o exclusién de areas en funcidon de criterios determinantes de
seleccién (usos del suelo, distancias a nlcleos de poblacion y vias de
transporte, distancias a lineas de abastecimiento de energia y agua, etc.),
podrian tomar decisiones que afectaren directamente al desarrollo socio-

econémico de sus habitantes®®.

Figura No. 3.2.1. Interfaz grafico de un SIG.

La figura No. 3.2.1., ilustra el

poder real de los SIG que reside en “la

|
e r

integracion de la informacién y el

analisis espacial (el conjunto de

EN T ELLE

técnicas estadisticas que permiten
explorar y entender los datos y su

estructura, asi como las relaciones

espaciales y temporales existentes
7 65

entre los datos)

Por su parte, la determinacion de la ubicacion éptima de un negocio, la
localizacion de zonas de abastecimiento, la localizacion de areas de servicios,
el establecimiento de indices de accesibilidad o el analisis de redes, en funcién
de técnicas que trabajan con redes de lineas unidas entre si, vinculados con
otros factores determinantes como: la topografia, impedancias, vialidad,

estructura poblacional, etc.; permiten el establecimiento de célculos

% Ager ingenieros, 2003, pg. 6
% Morales, et al., 2005, pg. 2
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especializados, que determinan su mejora sobre las actividades econémicas que
confluyen al interior de un espacio geografico, minimizando sus costes e

impactos economicos. Ej: ‘cuellos de botella’.

Complementariamente, el andalisis de superficies constituye Ila
interpretacion que funciones de interpolacion, pueden atribuir a fendmenos
continuos que se suceden sobre la superficie de la tierra como: La topografia
(modelos digitales del terreno MDT y/o modelos digitales de elevacion,
distancia, etc.), los fendémenos climéaticos (distribucién, servicios,
infraestructura, etc.), productos digitales sofisticados que hacen posible la
visualizacién y andlisis del terreno de forma variada y especializada. La
utilizacion de los SIG nos ofrece ““la posibilidad de simular la compleja realidad
espacial con la propia accién humana, "segmentandola" en multiples aspectos

homogéneos que facilitan su compresion” 66,

La ‘geocodificacion’ consiste en “ubicar geograficamente un punto sobre

» 87 accion con la gue se pretende la ubicacion espacial de

cartografia digital
las diversas entidades que caracterizan un negocio al interior de una
determinada zona de interés; adicionandole distintos tipos de cartografia
inteligente (ejes viales, radios censales, predios, servicios, etc.), es posible
situar una base digital de datos de establecimientos, clientes, u otros, lo que a
su vez va a permitir estudiar en sobre un plano la tipologia, distribucién
geografica y evolucion de los potenciales usuarios de un bien o servicio a lo

largo del tiempo.

La distancia de los potenciales usuarios o clientes de un establecimiento o
red de ellos, constituye una variable de suma importancia para la
caracterizacion de cualquier empresa, pues en funcién de su andlisis, asi
podemos determinar cuales son las zonas de solape entre los distintos

establecimientos, reasignando los clientes a aquellos mas cercanos, variables

% Galacho, 2005, pg. 3
%" Geomarketing, 2006, pg. s/n
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gue por su connotacion espacial, resultan de facil y acertado manejo al interior
del entorno que ofrece un SIG, asi mediante su utilizacién podemos generar un
indice de penetracion para cada uno de los establecimientos de la red
comparando los clientes reales con los potenciales que pueden acceder a dichas

Zonas.

Atendiendo a distintos criterios relacionados con el espacio geogréfico, la
apertura, cierre y reubicacion de nuevos o existentes establecimientos o puntos
de venta son posibles, adicionalmente la estimacion del impacto ocasionado
por la apertura de un nuevo establecimiento en una red preexistente,
resaltando cualquier solape entre dos areas de influencia y cuantificandolo
econdémicamente, constituye lo que se conoce como un ‘Andlisis de

Canibalismo’®®

, también estan al alcance del analista, facilitando la generacion
de informes de comparacion entre la situacion antes y después de la apertura

del nuevo establecimiento.

Adicionalmente, el uso de los SIG permite evaluar el funcionamiento de
nuestros establecimientos, la procedencia de nuestros clientes, asi como
cuantificar el volumen al que accede cada canal de distribucion. “Se pueden

tomar decisiones mas rapidas y tener menores costos de trabajo...”, . los

mapas pueden ser integrados facilmente con otros datos y cualquier problema

representado en el espacio puede analizarse cientos de veces mas rapido” 69,

3.3. Geoinformacién y Geomarketing

Los datos espaciales o ‘geodatos’, constituyen datos que contienen
informaciéon indexada por Iocalizacién,...70 interrelacionada, almacenada
digitalmente y codificado como puntos, nodos, lineas, poligonos y /o celdas™.

Este tipo de datos presenta dos tipos de propiedades: las geométricas y las

%8 Geomarketing, 2006, pg. s/n

% Geomarketing, 2006, pg. s/n

" Aguayo, 2000, pgs. 18, 79

> Burrough, 1986, en (50), pg. 18
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descriptivas. En referencia a las primeras, la figura No. 3.3.1., grafica como
todos los datos estan estrechamente vinculados con el lugar que su ubicacién
espacial ocupa, lo que se conoce con el término de ‘georeferenciacién’,
vinculacién que se hace posible mediante el uso de coordenadas (geograficas o
planas), que definen la localizacion de: puntos (empresas, edificios,
establecimientos, etc.), lineas (carreteras, rios, canales, etc.) o areas

(poligonos comerciales, barrios, manzanas, etc.).

En lo concerniente a las descriptivas, su relacion esta determinada por la
presencia de atributos, que no son sino variadas caracteristicas de lo que
representan (nimero de trabajadores, distribucién de la poblacion de clientes
de una jurisdiccion, tipo y extension de los usos del suelo de un territorio,
etc.), caracteristicas que pueden ser muy diversas, que van desde simples
valores numéricos, pasando por aquellos de tipo alfanumérico, hasta

documentos gréaficos en diversos formatos multimedia.

Figura No. 3.3.1. Datos Georeferenciados.

A partir de rutinas de edicion
como: depuracion, digitalizacion,
georeferenciacion, etc., el

levantamiento de los geodatos, es el

primer trabajo que se debe realizar

previa su utilizacion a interior de un
SIG luego de su obtencion, siendo

talvez el proceso que mas tiempo y

cuidado requiere, pues en él radica la

efectividad de andlisis especializados que sobre ellos se puedan ejecutar.

Por su parte los Sistemas de Posicionamiento Global (GPS en abreviatura
inglesa), permiten la localizacion rapida y precisa de cualquier lugar, o el
levantamiento de informacion a cerca de cualquier hecho o fendmeno sobre la
superficie de la tierra (geoinformacion), la cual una vez obtenida al poseer

georeferenciacion puede ser almacenada a manera de capas tematicas,
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posibilitando su sobre posiciéon visual y analitica tendiente a facilitar su

analisis.

El Geomarketing constituye una herramienta que permite el analisis de la
situacion de un negocio, mediante la localizacién exacta de: clientes,
sucursales y su competencia; los cuales localizados al interior de un interfaz
digital, amigable, posibilita el analisis de sus relaciones, aumentando
significativamente la eficiencia en su labor a través de la generacion de
reportes de valiosa informacion para la gestion diaria de un negocio. Parte de
las tareas de marketing, vinculadas al SIG se refieren a la capacidad de:
elaborar rutas de distribucion, aprovisionamiento, seguimiento, etc., mediante
mapas digitales inteligentes, asi como la obtencion de estadisticas de su
gestion. “Los SIG aplicados a las labores de marketing han resultado ser una

poderosa herramienta de gestién y toma de decisiones” 2,

El “‘Micro marketing’ se refiere a “la utilizacion de la demografia y la
geografia para rentabilizar acciones comerciales, tanto en el ambito de
consumidor individual como a nivel de zona geogréfica (micro zona)” . luego
el enfoque para el desarrollo de un Sistema de Geomarketing, basa su
efectividad en el andlisis de la dimensién e influencia espacial de sus relaciones
de su organizacion y las de la competencia, esto es el analisis de la localizacién
y caracteristicas de su infraestructura (centros de produccién, oficinas,
almacenes, puntos de venta y servicio, etc.) con relacion a las de las empresas

competidoras, los clientes y el mercado en general.

En correspondencia con el citado autor, los componentes béasicos del
sistema de geomarketing incluyen una base cartografica digital georeferenciada
(geoinformacidn), datos internos propios de la empresa (clientes, punto de

distribucidn...), datos externos a la empresa (datos demogréaficos, socio-

2 |a Epoca, 2005, pg. 2
3 http://www.uca.es/dept/filosofia/ TEMA%202. pdf
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econémicos, etc.) y el software SIG de base que integra espacialmente la

informacion a manera de capas para su posterior analisis.

Figura No. 3.3.2. Analisis Espacial asociado con Geomarketing.

Por su parte, el Marketing
Geografico o Geomarketing se define
como “la rama de servicios basados en
la localizacion que ofrecen venta
directa o promociones a los
consumidores que se encuentran

fisicamente proximos a algin punto de

venta de la compafiia oferente.

La figura No. 3.3.2., grafica como a través de este mecanismo, se establece
un contacto inmediato entre consumidor y vendedor, aprovechandose ambos de

» " 0 como el

la proximidad del primero a un punto de venta del segundo
“andlisis estadistico que incorpora variables geograficas/espaciales para
evaluar la gestion de mercadeo, logistica y distribucion y planificacion de

actividades de mercadeo directo, publicidad y promocién” .

En este contexto el Geomarketing constituye la herramienta apropiada para
dar solucién a problemas tipicos de connotacion espacial, relacionadas con
inquietudes referentes a:

» ;Qué nivel de segmentacidn geografica es el adecuado?.

» (Hacemos publicidad en los lugares adecuados? ;Cual es su alcance?.
» (Estan bien localizados nuestros puntos de venta?

» ;Dbénde debemos abrir el proximo punto de venta?

» ;Dbénde esta localizada la competencia? y ;Cual es su area de

influencia?

" saez, et al., 2006, pg. 9.
® La Epoca, 2005, pg. s/n.
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« ;Ddnde viven los clientes que adquirieron el producto X, Y, Z?

* (Qué establecimientos se encuentran en un radio de X metros y/o
cuél es el més cercano?

« (Cuantas personas entre X y Z afios viven a menos de T minutos de
nuestros locales?

« (Cbémo esta concentrada la mayor distribucion de nuestros clientes?

» (En qué areas mi volumen de ventas crece?

o (Dbnde estdn localizadas las actividades de apoyo o
complementarias que puedan favorecer nuestra iniciativa?

« (Dbnde viven o de donde proceden los usuarios o clientes
potenciales de nuestro producto?

» (Como es el &mbito geografico que los circundan?

» ;Dbnde se ubican mis locales o negocios?

e ,Como definir las areas de ventas de mis vendedores?

« (Cuales son los recorridos 6ptimos para el despacho de mercaderia?

 (Qué cantidad de camiones debo utilizar para mis recorridos
optimos?

e (Cudles son las zonas comerciales?

« ;Ddnde se ubican las manzanas de mayor densidad poblacional?

* Aplicaciones Asociadas

» Control, Administracion de Ventas, Logistica y Distribucion.

* Optimizacion y asignacion de Sectores, Rutas, Clientes por area
geografica, etc.

« Ubicacion de clientes, proveedores, o distribuidores

* Analisis de riesgo (Medio ambiental, siniestros, valoracion de
terrenos, etc.).

* Planeamiento Urbano y Negocios Inmobiliarios (nuevas
construcciones, densidad poblacional, etc.).

» Servicios Estadisticos (estudios de mercado, analisis de resultados
sectorizados).

* Merchandising “on line’.
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Mercadeo directo.
Auditoria de ventas o de promociones.
Encuestas de calidad de servicio ‘on line’.

Marketing de Distribucion o ‘Trade marketing’.

Ambito de Gestidn

En el sector industrial: mapas de clientes, proveedores y rutas de
distribucién. Mapas con datos de mercado de nuevas areas de
mercadeo.

En el sector de comercio masivo: mapas de clientes y rutas de
distribucién y acopio de productos.

En el sector farmacéutico y salud: mapas de distribucion, posicion
de la competencia, etc.

En el sector inmobiliario: mapas con la oferta inmobiliaria
segmentada. Mapas de potenciales clientes para constructoras.

En el sistema financiero: mapas de clientes, hipotecas, bienes
adjudicados, rutas de visitas y zonificaciones (micro crédito).

En el sector publico: informacion de redes, clientes etc. de las
empresas de servicios basicos, para las superintendencias

sectoriales. Proyectos varios (catastro, ambiente, etc.).

Figura No. 3.3.3. Caracterizacion del mercado usando Geomarketing.

“Los estudios de mercado
realizados con las herramientas de
Geomarketing permiten una
caracterizacion facil y clara de un
® La figura No. 3.3.3,
ilustra como consideraciones en cuanto

mercado”

al analisis de la estructura de la

’® http:// www.gfk-macon.com/geomarketing.htmé&prev=
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poblacion en las cercanias de las empresas, permite la identificacion de zonas
sin abastecimiento de determinados productos, etc., los cuales resultan de gran
interés para las asociaciones de comerciantes frente a las demandas de los
comerciantes para abrir nuevos puntos de venta en la ciudad’’. Por su parte el
analisis de seguimiento y monitorizacion ‘monitoring’, permite la deteccion de
cambios en la evolucién de un territorio o de tendencias de la actividad

desarrollada en él a corto, medio y largo plazo.

3.4. Andlisis Multi Criterio (MCA)

El Analisis Multi Criterio, es el analisis, mediante el cual se evaluan varios
criterios para la obtencién de un objetivo especifico o varios particulares, los
cuales pueden incluir propositos o perspectivas orientadas a la toma de una
decision. Mientras en algunos escenarios las decisiones pueden estar orientadas
hacia la consecucion de un s6lo objetivo, en otras pueden darse situaciones en
las que una decision implique el logro de varios objetivos, los mismos que

pueden ser complementarios o conflictivos en su naturaleza’®.

El MCA, constituyen un mundo de conceptos, estimaciones y métodos, que
ayudan a los encargados de tomar una decisién, en funciéon de su aporte en:
Describir, Evaluar, Ordenar (sort), Valorar (rate), Jerarquizar (rank),

Seleccionar o desechar objetos79.

En un MCA, el ‘input’, son los criterios que definen la idoneidad de un
grupo determinado de alternativas, estos criterios son combinados para generar
un ‘output’ de capacidad de acogida de cada alternativa, a partir del cual se
realizara una decision final. Una “decision’ es una eleccion entre varias
alternativas, la cual se basa en una serie de criterios; entendiéndose por
‘criterio’ una base de referencia que puede medirse y evaluarse, para la toma

de una decision.

" Ager ingenieros, 2003, pg. 8
8 Eastman, 1999, pg. 8
" Sharifi, 2002, pg. 239

Pagina 54



En lo que respecta a las alternativas pueden representar diferentes vias de
accion, diferentes hipétesis sobre el caracter de un elemento, o diferentes
series de elementos, etc. Luego, los criterios son la evidencia sobre la que se
basa una decisidn; por su parte para que los criterios u objetivos puedan ser

evaluados, requieren ser combinados.

El primer método de combinacién es la interseccion boleana, en este caso
todos los criterios son considerados restricciones y el resultado es su
interseccion. Se caracteriza porque no existe compensacion entre criterios,
este procedimiento de combinacion conlleva el minimo riesgo posible, puesto
que las areas consideradas adecuadas en el resultado son las consideradas

adecuadas en todos los criterios.

El segundo método es la Combinacién Lineal Ponderadaao, donde los
criterios pueden incluir tantos factores ponderados como restricciones. Se
caracteriza por la existencia de compensacion entre factores y un riesgo medio.
Aln cuando estos dos procedimientos estan bien establecidos su utilizacién
conlleva la obtencién de resultados diferentes. Esta diferencia se atribuye a las

distintas premisas, acerca de cuales criterios deben ser evaluados.

El procesamiento complementario que permite la comparacion de criterios
con distintas unidades se denomina ‘estandarizacion’, el cual, convierte un
‘input’ de naturaleza cuantitativa en un output de valores normalizados.
Finalmente la comparacion de alternativas se hace posible a través de los

medios matematicos que proveen funciones de seleccion®.

8 del inglés Weighted Linear Combination (WLC)
8 Kirkwood, 1997, pg. 12
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CAPITULO IV

INFLUENCIA DE FACTORES DE TIPO ESPACIAL
EN LOS CANALES DE DISTRIBUCION
FARMACEUTICOS

Este capitulo basicamente procura evidenciar de manera localizada, la
connotacion que las relaciones que variables de tipo espacial, ejercen sobre los
canales de distribucion del mercado farmacéutico, toda vez que en capitulos
anteriores se completara la caracterizacion general del entorno en el que estas
coexisten. Su desarrollo implica la introduccion al uso de herramientas,
métodos particulares y técnicas especializadas para el procesamiento, analisis
multi criterio y modelamiento de geoinformacion, orientadas hacia la ubicacion
e identificacién de sitios potencialmente aptos para la implementaciéon de
nuevos puntos de distribucion de productos farmacéuticos en la ciudad de
Quito.

4.1. GEOMARKETING PARA LA DETERMINACION DE APTITUD COMERCIAL

A partir del momento en que se atribuye un cierto nivel de: orden,
jerarquia, clasificacién o categorizacion, a un conjunto de datos aleatorios
sobre cualquier evento, fenémeno o situacion particular, se logra su evolucién
a la categoria de informacién; esta a este nivel, a su vez puede clasificarse en:
primaria o secundaria, dependiendo de la fuente que la origina; asi la primera
resulta del aporte directo al conocimiento humano, en la mayoria de los casos

logrado a partir de su sustento en la segunda.
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En este contexto, la informacion utilizada en la presente aplicacién, en
parte implico su recoleccion respecto de las fuentes: detalladas en la tabla No.

4.1.1., asi como su levantamiento en campo.

Tabla No. 4.1.1. Fuentes de informacién por tematica.

TEMA FUENTE

Ejes Viales El autor. EMSAT, DMT

Hidrografia Instituto Geografico Militar

Plano Predial de la Ciudad de Quito. IGM., IMQ., AlIQ., INEC., 1989.

BASE

Limite Urbano

Direccion Metropolitana de Territorio y Vivienda,

Parroquias Urbanas 2002., IRD., Censo INEC, 1990-2001
Barrios
Infraestructura de Alimentos Direccion de Mercados, 2000., IRD
Transporte Colectivo Demoraes, 2004., IRD.
Equipamiento para el transporte Direccion Nacional de Hidrocarburos (2001)
Abastecimiento de combustible en caso|Cuerpo de Bomberos de Quito., DNH., IRD, 1999-
de emergencia 2003
Establecimientos Educativos Primarios, [Ministerio de Educacion y Cultura, 1998-1999.,
Secundarios y Universitarios CONUEP., IRD, 2001

o |Inundaciones eventos 1900- 1988 Pierre Peltre, IRD

@)

© llnundaciones por insuficiente

'<T: capacidad de los colectores EMAAP-Q, 2000

=

E Aluviones evento 1900-1988 Pierre Peltre, IRD

Empresas que almacenan y manejan
productos quimicos potencialmente CONSEP., IRD, 200-2003
peligrosos

Amenazas relacionadas con la

: - CONSEP., F. NATURA., IRD, 2003
presencia de productos peligrosos

Elementos de atencién médica de

! Ministerio de Salud Publica, 2001., 911., IRD, 2003
emergencia

MSP. 2001. Direccién 911. IRD 2003., IGM. 2003.
Quito Distrito Metropolitano. Plano Guia. Quito.,
Andinatel. Guia Telefénica 2006., Distribuidora

Farmacéutica Farmaventas, 2006

Infraestructura de Salud

Riesgos Volcanicos IRD

Fuente: Elaborado por el autor
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4.1.1. Validacién y edicién de informacion secundaria
Utilizando rutinas de preparacion, depuracion, evaluacion e interpretacion
de la informacion digital levantada y recopilada, su estructuracion y validacién

previa fue realizada.

Especiales consideraciones se observaron sobre aspectos relativos a la
conexion de entidades digitales (topologia), asi como para el establecimiento
de atributos (bases de datos) y la definicion de funciones de valor
(modelamiento), factores que contribuyeron determinante en su respectivo

analisis.

4.1.2. Modelamiento de la informacion

Los factores y criterios utilizados en el modelamiento de la informacién
detallada en la presente seccion, fueron seleccionados considerando la
influencia directa que su presencia o ausencia, ejerce de manera general sobre
la gestion, movimiento y evolucién de la dinamica del movimiento mercantil de
una ciudad y sobre el mercado farmacéutico en particular. Los resultados
obtenidos, como se demostrard mas adelante, evidenciaron que su coexistencia

marca, modifica o altera su desarrollo y/o evolucion.

Al constituir elementos de naturaleza espacial, el modelamiento para el
analisis e interpretacion de las coberturas de informacién tematica fue
realizado de acuerdo al detalle y secuencia ilustrados en la figura No. 4.1.2.1.
Utilizando su sobre posicion analitica, a través del establecimiento de
condiciones particulares introducidas por parte del autor (evidencia boleana),

la obtencion de mapas de influencia para cada tema fue generado.

Los mapas asi obtenidos finalmente fueron combinados, entre si para la
determinacion de un mapa de aptitud general para la ubicacion de una canal de
distribucién para productos farmacéuticos; no obstante con miras a manejar de
manera técnica la subjetividad intrinseca propia de este tipo de analisis, su
tabulacién en ocasiones fue ejecutada de manera directa y en otras mediante

el calculo de puntajes ponderados.
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El proceso de analisis espacial, la practica de su modelamiento, asi como la
derivacioén de los resultados obtenidos, fueron realizados utilizando el software
informético especializado ~Spatial Model Builder” sobre la plataforma del SIG

Arc View, el cual genera archivos digitales con extensién SHP y/o GRID.

La manipulacion de los mapas de las tematicas analizadas, fue realizada
utilizando estructuras de tipo celda (modo raster), las cuales contienen
unidades de andlisis que representan espacios de diez metros cuadrados cada

una.

Figura No. 4.1.2.1. Esquema conceptual para el modelamiento espacial de factores y criterios de

influencia en el mercado farmacéutico.

Exposicién a Paradas de Hospitales Mercados libres y Densidad de

Productos Quimicos transporte publico | | Supemmercados || Poblacion

Exposicibp a Clinicas Distribuidoras de
Productos Peligrosos Terminales inter gas doméstico | |

parroquiales e | —

p

Inundaciones, aluviones | | inter provinciales Centros de Salud Incidencia
(eventos historicos) ] Distribuidgras de Violencia
de gasolina
Inundaciones por Rutas de Farmacias
— Insuficiente Capacidad de recorrido (Farmahorro, La
Colectores Competencia) Centros de
| | educacion,
Riesgos Parqueaderos superior, media
publicos y privados y primana
Sobre
posicion S°."F? qurg L qur? fa—]
Ponderada posicion posicion posicion

Influencia de Influencia de Influencia de
Movilidad Salud Infraestructura

Influencia de
Riesgos

APTITUD GENERAL PARA LA UBICACION DE UN Sobre
CANAL DE DISTRIBUCION DE PRODUCTOS posicion

FARMACEUTICOS Ponderada

T

Fuente: Elaborado por el autor

A continuacién se detalla cada uno de los procesos ejecutados en la
derivacion de informacion primaria, previa a su andlisis multi criterio,

modelamiento y agregacion espacial.
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* Influencia de Riesgos

La Ciudad de Quito, al interior de su perimetro urbano, desde mucho
tiempo atrés ha sufrido por repetidas ocasiones el impacto de eventos de
hundimientos e inundacion localizados; especialmente aquellos localizados
sobre sitios de relleno de antiguos cauces de quebradas naturales, los cuales
han sido represados por obras de alcantarillado, que en ocasiones resultan
insuficientes para la capacidad de recarga, a los que les exponen las fuertes

lluvias en épocas de los cada vez mas marcados inviernos de la capital.

Por otra parte, la afectacion de potenciales riesgos ante eventuales
eventos volcanicos, especialmente por accion de caida de ceniza y movimientos
en masa del Volcan Pichincha; asi como la presencia de sitios destinados para el
almacenamiento, acopio y distribucion de elementos quimicos peligrosos (éter,
acetona, &cidos, anhidridos, radicales, etc.), cuentan entre los principales
riesgos que afronta su ciudadania. Por esta razdn, considerando tanto la
magnitud de su afectacién, como la escala de tiempo de su ocurrencia, en
cuanto a la influencia de riesgos naturales y antropicos, los arriba mencionados
han sido considerados como los principales factores, que podrian incidir en la

seleccidn de un potencial sitio para negocio.

En este contexto el establecimiento de un mapa de Influencia de Riesgos,
consider6 como fuentes de informacion, aquellas relativas a: Riesgos
volcénicos, sitios con exposicidén a areas vinculadas con productos quimicos y
sustancias peligrosas, localizacion de eventos historicos por inundaciones
superficiales como también aquellas causadas por insuficiencia en la capacidad
de los colectores de sumideros de alcantarillado y sitios historicos de registro

de aluviones.

Al interior del area de estudio, considerando una celda de diez metros
cuadrados de extensién, para cada tema el establecimiento de una funcién de
valor caracterizada por la atribucion de un mayor peso a aquellas condiciones
consideradas como de mayor influencia, riesgo o importancia, sirvié para la

determinacion de mapas de influencia en las tematicas citadas.
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Particularmente para las areas vinculadas con potenciales afectaciones por
su cercania a lugares de acopio de productos quimicos y/o sustancias
peligrosas, considerd la estimacion de areas de influencia a través del uso de
anillos concéntricos de distancias entre los 20 y 100 metros, segun su tipo. Para
este caso la aplicaciéon de la funcion de valor; consider6 el suponer que una

mayor cercania a la fuente de exposicion de peligro, implica una mayor

influencia y viceversa.

Tabla No. 4.1.2.1. Influencia de Riesgos. Pesos asignados.

Fuente: Elaborado por el autor

TEMA % INFLUENCIA CATEGORIA PESO
. . _ Presencia
Inunda_mones (insuficiente 29 NO 5
capacidad de colectores)
Si Restringido
# Eventos
0 5
Inundaciones 29 1-2 3
3-4 2
5-6 1
7-12 Restringido
# Eventos
0 5
Aluviones 18 1 3
2 1
3 Restringido
Presencia
Exposicién a productos quimicos 11 NO 5
Si Restringido
Presencia
Exposicién a productos peligrosos 7 NO 5
Si Restringido
Tipo
Ninguno 5
Riesgos volcanicos 6 Bajo 3
Medio 1
Alto Restringido
TOTAL: 100

La tabla No. 4.1.2.1, detalla los pesos asignados por variable, en la que se

especifica como utilizando una escala de ponderacién de 1 a 5, en donde cinco
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representa mayor preferencia (ausencia) y uno menor (restringido), referidos a
un techo de puntaje referencial de 100 unidades, los valores son distribuidos,
utilizando unidades de porcentaje que representan la magnitud de su

influencia, entre los categorias seleccionadas.

Paralelamente utilizando una escala de calificacion inversa de cinco
categorias, en donde el puntaje de 1 corresponde a los valores mas altos de
influencia por lo tanto menor atraccion y el de 5 a los més bajos, por lo tanto
mayor atraccion y viceversa; la sobre posicién analitica de los mapas de las
teméticas anotadas una vez obtenidos los pesos de ponderacion, fueron

espacialmente combinadas.

Figura No. 4.1.2.2. Mapa de Influencia de Riesgos.

De este proceso en la
figura No. 4.1.2.2,

T
9991000

utilizando una gama de

color, se puede apreciar

T
9988000

que los sectores centro y
sur orientales del area en

estudio, alcanzan de

T
9985000

RIESGOS forma heterogénea vy

Nivel de Influencia longitudinal, los puntajes
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1| [ eaia LS| de maéas alta afectacion
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] At
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T
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Fuente: Elaborado por el autor

color celeste), con

Pagina 62



pequefas y localizadas excepciones, se ubican en su mayoria en el extremo

oriental y norte del area en evaluacion.

* Influencia de Servicios de Salud

Tabla No. 4.1.2.2. Radio de influencia. Servicios de Salud.

Servicio Radio de influencia
Hospital 500
Clinica 400
Farmacia 300
Otros menores 200

Fuente: Elaborado por el autor

La afluencia y concurrencia de

personas que se produce continuamente,

desde y hacia los centros de salud, puede

ser considerada desde el punto de vista

geografico, como una oportunidad para la

localizacion de un negocio, mucho mas cuando este tiene relacion directa con

el tipo de mercado farmacéutico o de medicinas.

Figura No. 4.1.2.3. Mapa de Influencia de Servicios de Salud.

DE SALUD

~

Clinica
Farmacias
Hospital
Otros

INFRAESTRUCTURA

)
*
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<
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T
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Fuente: Elaborado por el autor
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clinicas 'y  hospitales
disponen de puntos de
venta de farmacia propios
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Salud, Laboratorios, Disponibilidad de servicio de ambulancias, etc.

El establecimiento de las éareas de influencia, que los servicios
especializados anteriormente mencionados ejercen al interior del area en
evaluacion, fue determinado utilizando una funcion de proximidad. La
generacién de poligonos contiguos a manera de corredores de servicio o
atencion, consideran distintos radios de influencia de acuerdo a su tipo, segin
el detalle de la tabla no. 4.1.2.2.

La figura No. 4.1.2.3., ilustra la distribucién espacial lograda, en donde es
posible apreciar su mayor concentracién a lo largo y ancho de los principales
ejes viales de la zona en estudio. Es importante resaltar que espacialmente, se
evidencia una concentracion importante en la distribucién de los servicios de
salud, en las parroquias ubicadas hacia el sur y sur oriente del area en

evaluaciodn, a diferencia de aquellas localizadas en el extremo norte.

e Influencia de Infraestructuras urbanas.

Diversos tipos de infraestructura urbana en la capital, representan sitios de
aglomeracion, reunidon o convocatoria de publico en general, algunos de
manera eventual (coliseos, plazas, parques, etc.) y otros permanentes o por lo
menos durante gran parte del afio (centros educativos, centros comerciales,

etc.).

Tabla No. 4.1.2.3. Radio de influencia por tipo de servicio.

En el presente estudio,

Tipo de Infraestructura Radio de influencia

Supermercados entre éstos Ultimos, tres
Mercados y Ferias libres 500 - 1000 mts. . .

ey tipos de infraestructura han
Depdsito de Productos
Estaciones de Combustible sido identificados como
Distribuidoras de Gas 500 - 1500 mts. . .

— oportunidades de negocio,

Centros de Educacion

asi: la infraestructura
Fuete: Elaborado por el autor. asociada a la distribucién de
alimentos de consumo
masivo, la de comercializacion de combustibles o de servicios derivados y la de

centros de educacion; toda vez que el flujo de personas a ellos asociados,
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sugieren la potencial posibilidad de compra; antes durante o después del
acceso a estos lugares centrales, situacion que se acentla aln mas, en épocas
o situaciones de mayor consumo, como lo son: aniversarios, fiestas, eventos

publicos, etc.

Figura No. 4.1.2.4. Mapa de Influencia de Infraestructura de Distribucién de Alimentos de
Consumo Masivo.
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Fuente: Elaborado por el autor

primario; alrededor de los

cuales con miras a determinar la influencia que su presencia implica, se
estimaron anillos concéntricos, con radios promedio segln su tipo y en funcion
del detalle de la tabla No. 4.1.2.3.

Graficado en la figura No. 4.1.2.4., se muestra la influencia que la
distribucién de los distintos tipos de infraestructura especializadas en la
comercializacion de alimentos de consumo masivo ha adoptado; espacialmente

se puede observar que éstos se encuentran distribuidos de forma homogénea
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por casi toda el area en cuestién, excepto el extremo norte de la misma; no
obstante es posible identificar una ligera ventaja en cuanto a su concentracion
en el extremo centro oriental; espacio correspondiente al ocupado por las

parroquias: Jipijapa e Ifaquito.

Por su parte, en lo que concierne a la infraestructura vinculada con el uso
de combustibles para uso doméstico y vehicular: gas doméstico y gasolina
respectivamente, ilustrado en la figura No. 4.1.2.5, se muestra que la
distribucién espacial de la influencia de sus servicios, se encuentra dispersa de
forma casi homogénea al interior del perimetro urbano, con ligeras
concentraciones en el extremo sur del area de estudio (cédigos 3, 14, 16), asi
como de la parroquia Jipijapa al oriente. No obstante es importante sefalar
gue una marcada ausencia de infraestructura de este tipo, se observa en el

area correspondiente a la parroquia de El Condado.

Del mismo modo, en cuanto a la distribucién de infraestructura vinculada
con servicios de educacién, al cual considera Unicamente los tres principales
niveles de formacion académica (primaria, secundaria y universitaria),
graficados en la figura No. 4.1.2.6, se puede apreciar como sobresalen la
distribucién de las instalaciones ubicadas en las zonas sur y centro oriente de la
ciudad, las cuales particularmente albergan aproximadamente el 50 % de la

oferta de servicio de educacion de la ciudad.

La misma figura muestra que las parroquias: EI Condado y Comité del
Pueblo, zonas predominantemente residenciales, son las que menor
infraestructura asilan. Cabe resaltar que la constante expansion de la ciudad,
hacia los extremos de la misma, acentuada durante las Ultimas décadas por la
presion que su creciente poblacion ejerce, se debe a su condicion de enclave
natural; el cual se caracteriza por encontrarse rodeado por fuertes elevaciones
en el extremo occidental y de fuertes depresiones en el oriental, situacion que
ha dado paso al aparecimiento de nuevas obras de infraestructura, tendientes a
lograr aliviar de cierta manera la constante demanda de servicios urbanos, que

su poblacion requiere.
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Figura No. 4.1.2.5. Mapa de Influencia de inf.

Combustibles.

I INF. DISTRIBUCION
DE COMBUSTIBLE

A Gas

? Gasolina ‘
4| []Areade influencia

T - T T
774000 777000 780000

Fuiente- Flaharadn nar el aitar

T
783000

T
9976000

9982000 9985000 9988000 9991000

9979000

Péagina 67

Figura No. 4.1.2.6. Mapa de Influencia de Servicios de Educacion.
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e Influencia de Movilidad

El factor movilidad constituye un elemento preponderante en la dindmica de
una ciudad, pues su existencia implica el traslado continuo y creciente de
importantes flujos de personas dia a dia. La adecuacion de infraestructuras
particulares orientadas a la mejor gestion de los espacios y a la eficiente
administraciéon de los recursos (paradas de bus, estaciones de transferencia,
terminales, rutas pre establecidas, etc.), contribuyen a la identificacion de
ejes de movilidad, asi como de areas sobre las que éstos ejercen una marcada
influencia; susceptibles de ser aprovechados en la promocion y oferta de

servicios comerciales.

En el contexto de lo anotado, el mapa de influencia de movilidad, considerd
el aporte de informacion secundaria relativa a: Principales ejes viales en
funcion del nimero de lineas de transporte colectivo urbano (de 10 a > 30), asi
como la localizacion de parqueaderos, estaciones centrales del Servicio de
Trolebls, Terminales inter provinciales y urbano inter parroquiales. Por su
parte el establecimiento de sus correspondientes areas de influencia, implico el
establecimiento de espacios particulares a los alrededores de los distintos

elementos de movilidad, segun el detalle de la tabla No. 4.1.2.4.

Tabla No. 4.1.2.4. Elementos de movilidad, areas de influencia.

Tipo de Infraestructura isgigjﬂiiea La figura No. 4.1.2.7,
Terminal Interprovincial 300 - 500 grafica la influencia de las
Terminal Urbano e Inter parroquial mts. areas generadas alrededor
Parqueaderos .. .

_ de los sitios considerados,
Trolebus 1021 ts300 )
Ejes viales principales . a partir de los cuales se

puede apreciar una
Fuente: Elaborado por el autor A , )

presencia mas notoria en
los sectores centro oriente y sur del area de estudio y en menor nimero en el

costado centro oriental de la misma.
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Figura No. 4.1.2.7. Mapa de Influencia de Elementos de Movilidad.
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Fuente: Elaborado por el autor namero de personas, por

motivos de embarque,
desembarque o transferencia, tanto nacional como inter parroquial y hasta
inter provincial, se localiza en su mayor parte en la zona sur y central del area

de estudio.

Finalmente, es importante mencionar que la existencia de los parqueaderos,
generalmente estd asociada a la influencia que los centros comerciales
ejercen, sobre su entorno, no obstante su presencia para fines de evaluacién,

ha sido considerada independientemente.

» Influencia por Densidad de Poblacion

Quizas uno de los elementos claves de mayor relevancia para el desarrollo del

presente estudio, lo constituye el andlisis de la poblacion como tal y de las
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relaciones con el entrono que ésta mantiene en la ciudad de Quito. La

densidad de poblacion conforma un indicador espacial que relaciona la

poblacion total de una localidad, con la superficie que ésta ocupa; para nuestro

caso de estudio, fue de utilidad en la identificacién de aquellos espacios con

mayor concentracion de individuos.

Figura No. 4.1.2.8. Mapa de Influencia por Densidad de la Poblacién.
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llustrada en la figura
No. 4.1.2.8, en gamas de
color, se muestra la
distribucioén espacial de la
densidad poblacional, a
partir de la cual se puede
observar que, con
excepcion de las
parroquias Mariscal Sucre
y Belisario Quevedo
(codigos 3 y 14), ubicadas
al sur occidente, los
espacios con mayor
concentracion de
individuos, en su mayoria
se encuentran localizados
en el extremo centro y
nororiente del éarea en
observacion, de entra las

cuales, los barrios

ubicados sobre el extremo sur de la parroquia Carcelén, se destacan. Por su

parte los espacios con menor concentracion de poblacion, se ubican en los

extremos norte y sur oriente del area de estudio.
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» Influencia por Incidencia de Violencia

Entre varios de los efectos secundarios adversos asociados con las
aglomeraciones de poblacion, se encuentra el aparecimiento de brotes de
violencia o delincuencia, en ocasiones relacionados con el vertiginoso
dinamismo comercial que su entorno alberga; el cual constituye un elemento

de atraccion para este tipo de conducta humana.

Figura No. 4.1.2.9. Mapa de Influencia por Incidencia de Violencia.
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Fuente: Elaborado por el autor

La figura No. 4.1.2.9.,
ilustra la localizacion, distribucion y concentracion de los eventos de violencia
registrados, a partir de la cual se evidencian varios sitios puntuales a lo largo y
ancho del area de estudio; entre los que sobresalen por su muy alta incidencia
de violencia algunos barrios en las parroquias: Cotocollao, Comité del Pueblo,

Concepcion, Kennedy, San Isidro del Inca, Rumipamba, Itchimbia, San Juan
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(codigos 6, 4, 8, 9, 10, 12, 15 y 16, respectivamente, en color café). No
obstante cabe resaltar que el barrio, Ruperto Alarcon, localizado al occidente
de la parroquia Cochabamba (en color rojo), se presenta como la de extrema

violencia (21 registros de eventos) al interior del area en evaluacion.

Para el resto del area de estudio, el nivel de violencia registrado alcanza
niveles mas bien moderados a bajos, encontrandose distribuidos de manera
homogénea a lo largo y ancho de la ciudad, excepto en las parroquias: El
Condado y Carcelén (codigos 1, 2 respectivamente), los cuales alcanzan niveles

altos de violencia (4-7 registros de eventos).

» Aptitud Comercial General

Una vez logrado el establecimiento de la magnitud de influencia parcial de
los factores evaluados, su agregacion final procura la combinacion espacial de
sus resultados, tendientes a localizar aquellos sitios que por la acumulacion de
condiciones favorables o atractivas, constituyen los espacios potenciales de

mayor aptitud para la comercializacion de productos farmacéuticos.

El desarrollo de los métodos anteriormente descritos, procuran la
coincidencia de los elementos espaciales evaluados, en los que la interrelacién
de sus areas de influencia, aseguran una ventaja en la gestién comercial de un

espacio.

El proceso para el establecimiento de un mapa de “Aptitud General”
requirié la sobre posicion analitica de los nueve mapas de influencia,
anteriormente detalladas. El procesamiento de modelamiento cartografico en
si ilustrado en la figura No. 4.1.2.1., implicé la sobre posicion de los mapas
obtenidos, utilizando puntajes ponderados sobre un techo de 100 puntos, los
cuales de acuerdo al detalle de la tabla No. 4.1.2.5., fueron distribuidos de

forma porcentual para cada uno de los criterios evaluados.

A partir de este arreglo, se puede observar que el mayor peso fue atribuido al

criterio “Servicios de Salud”, por cuanto la connotacion misma de la naturaleza
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del presente estudio; por su parte en novena instancia se puntud al criterio
“Riesgos Naturales”, los cuales si bien es cierto constituyen factores de
decision imperativos, su ocurrencia a través del tiempo les confiere mas bien

una condicién eventual.

Tabla No. 4.1.2.5. Influencia General, pesos asignados por criterio.

INFLUENCIA % CATEGORIA PESO L
Presencia La combinacion de los
Servicios de Salud 30 No 1 mapas en el esquema
Si 3
" Hab/m?2 planteado, implico la
Densida . .,
_ 9p | 9-000-7.000 1 ejecucion de un
Poblacional 9.000-12.000 2
14.000-19.000 3 procesamiento
Distribucion de Presencia especializado de sobre
Alimentos 15 No 1 L .
Si 3 posicion, mediante un
Presencia Ati
Infraestructurade | - - operador mateméatico de
Educacion Si 3 adicion, ejecutado sobre
Presencia i ini
Infraestructura o - - una unidad minima de
Combustible S 3 anélisis de 10 metros.
Elementos de Presencia Este procedimiento
. 5 No 1
Movilidad S 3 permitié por una parte la
Presencia operacion espacial de
Lineas Ejes 4 NO 1
Si 3 aquellas celdas comunes
# Eventos y no comunes en todas
>15 Restringido .
Violencia 3 6-14 1 las coberturas tematicas,
35 2 y por otra la agregacion
0-2 3
Ponderacion de sus contenidos
1 Restringido (puntajes), para la
Riesgos 2 3 1 . .
2 2 obtencion de final de
5 3 pesos de influencia.

Fuente: Elaborado por el autor

Finalmente, utilizando
una escala de color graduada, los pesos obtenidos fueron reclasificados en tres

categorias, en donde un mayor puntaje (color rojo), representa una mayor
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aptitud y viceversa. Adicionalmente, en color celeste se muestra las areas que

ocupan la oferta actual de servicio.

Figura No. 4.1.2.10. Mapa de Aptitud Comercial General Jerarquizada.
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8,9, 10, 12, 13, 3, 16 y 15).

La figura No. 4.1.2.10,
ilustra la localizacion vy
jerarquia de los espacios
resultantes encontrados,

en la que se pueden

apreciar a aquellos con la

primera jerarquia,
correspondiente a alta
aptitud comercial (en

color rojo), ubicados en

los extremos oriental,
centro y sur occidente del
las

La

area de estudio en
parroquias:

Concepcion, Kennedy, San

Isidro del Inca,
Rumipamba, Ifaquito,
Belisario Quevedo, San

Juan e Itchimbia (c6digos

En las figuras Nos. 4.1.2.11, 12, 13, 14, 15 y 16, se observa en detalle las

areas resultantes mas extensas de la primera jerarquia de aptitud comercial.
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Figura No. 4.1.2.12.
Aptitud Comercial
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Figura No.
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Figura No.

4.1.2.13. Aptitud
Comercial Alta. Sector
Hospital
Metropolitano.

Figura No. 4.1.2.14.
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Figura No.

4.1.2.15. Aptitud
Comercial Alta. Sector
El Dorado.
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Figura No. 4.1.2.16.
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Fuente: Google Earth. Elaborado por el autor
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4.2.

IDENTIFICACION DE OPORTUNIDADES DE NEGOCIO

Una vez lograda la ubicacion exacta de aquellos sitios en donde confluyen
las condiciones planteadas, complementariamente la cuantificacion de los

espacios que éstos ocupan, para cada una de las categorias obtenidas se

reportan a continuacion.

Tabla No. 4.2.1. Aptitud Comercial General. Superficies.

Oferta Aptitud
Actual Baja | Media Alta

Cod Parroquia Superficie en hectareas
11 Jipijapa 240,2 12,2 227,0 0,3
3 Belisario Quevedo 271,3 0,0 228,0 53,0
14 San Juan 238,5 0,0 40,9 0,0
13 Ifiaquito 500,0 0,0 199,8 24,5
16 San Juan 199,2 0,0 161,8 16,4
12 Rumipamba 233,4 54,9 235,2 14,2
8 Concepcion 354,4 0,0 160,5 6,8
5 Ponceano 189,9 0,0 503,0 1,3
9 Kennedy 376,5 0,0 265,7 26,6
1 El Condado 15,8 1.287,7 215,0 0,0
7 Cochapamba 114,8 55,4 415,5 0,0
2 Carcelén 55,3 369,4 424,2 0,0
4 Comité del Pueblo 82,3 0,0 429,4 0,0
15 Itchimbia 162,6 0,0 328,9 15,7
6 Cotocollao 175,3 0,0 100,9 0,9
10 San Isidro del Inca 19,1 11,2 393,4 36,3
TOTAL: 9.544,6 3.228,7 1.790,9 4.329,1 195,9
% : 100,0 33,8 18,8 45,4 2,1

Fuente: Elaborado por el autor

En funcion de los datos obtenidos, tabulados en la tabla No. 4.2.1., es
posible afirmar que sobre una superficie total del area de estudio de 9.544
has., un 33,8% (3.228,7 has.) lo ocupa la Actual oferta de canales de

distribucién de productos farmacéuticos; asi como de que el méas bajo

porcentaje 18,8% (1790,9 has.) le corresponde a la mas Baja aptitud.
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Por su parte con el mas alto porcentaje el 45,4% (4.329,1 has.) le
corresponde a la categoria de Mediana aptitud y finalmente, solamente el 2.1%
(195,9 has.) de este espacio, alcanz6 una Alta jerarquia de aptitud comercial
para la ubicacién de un nuevo canal de distribucién, los cuales considerando su
conectividad y mayor extensién, a nivel parroquial se encuentran distribuidos

de la siguiente manera:

En el sector centro oriental del area de estudio, al interior de los limites
administrativos de las parroquias San Isidro del Inca (c6digo 10) con 36,3 has. y
26,6 has. Para la parroquia Kennedy (codigo 9) respectivamente, se encuentra
ubicada la segunda area de mayor extensién. Por su parte localizada en el
extremo sur occidental, en la parroquia Belisario Quevedo (cédigo 3), aunque
de forma no contigua, el area de mayor extension con 53,3 has., se distribuye

en 6 barrios, al interior de su jurisdiccion.

Finalmente una superficie de aproximadamente 24,5 has., localizada en el
extremo nororiental de los limites de la parroquia lfiaquito (cédigo 13), se
encuentra la tercera mejor alternativa para el emprendimiento comercial de un

negocio relativo al mercado farmacéutico.

Como se puede apreciar, el nivel de detalle alcanzado posibilita calificar a
estos sitios, como lugares esenciales en el funcionamiento urbano, sobre los
gue estrategias de mercado selectivas como: el conocimiento efectivo de los
productos a comercializar; un trato amable, profesional y personalizado; un
ambiente acogedor sumados a la oferta de servicios complementarios
exclusivos (atencion 24 horas, parqueadero); asi como de servicios adicionales
(fotocopias, regalos, perfumeria, telefonia, etc.), sin lugar a equivocacion,

potenciarian las bondades que su entorno les consigna.
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En concordancia con el pensamiento especializado de ETM %, un especial
énfasis, adicionalmente podria ser considerado en torno a la sucesion de

eventos de tipo:

Repetitivos: Navidad, fiestas locales, Carnaval
Emocionales: Dia del Padre, Madre, Del Nifio, del Amor y la Amistad
Provocados: Aniversarios, dias claves

De comparacién:  Medicamentos, perfumeria

De calendario: Dia de la mascota, de la Salud, del Medio Ambiente
De curiosidad: Apertura, remodelacion, parking, oferta
Estacionales: Productos de venta estacional (sombrillas, gafas,

protectores, etc.), deportivos, de belleza.

Estos eventos ciertamente, potenciarian un mas aceptable y adecuado
funcionamiento del negocio a emprender. Complementariamente, criterios
relativos a: precio comercial del suelo, ocupacion vertical del suelo,
especializacion de negocios, disponibilidad de areas de servicio (no disponibles
para el presente estudio) entre otros, podrian ser utilizados como variables

para una segmentacion geografica ain mas fina.

» Aptitud Comercial versus Funcionalidad Urbana

Utilizando los resultados obtenidos hasta este punto de la investigacién, a
continuacion se presentan algunos hallazgos interesantes logrados a partir de

relacionarlos entre si.

Considerando el funcionamiento de la urbe se pudo establecer que la
parroquia Belisario Quevedo, figura entre los espacios de mayor funcionalidad
urbana. Por otra parte en funcién de los resultados de la zonificaciéon de
aptitud comercial general, se determind que uno de los espacios mas atractivos
para la localizacion de un nuevo canal de distribucion, se encuentra al interior

de la misma parroquia, en este contexto se podria pensar que efectivamente

82 European Trade Management, 2006, pg. 52
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existe una correlacién positiva entre la distribucion espacial de los canales de

distribucién farmacéuticos y los estratos de la poblacion a la que éstos sirven.

Sin embargo, ilustrados en la tabla No. 4.2.2., si relacionamos los valores de
superficie de aptitud con los de peso de funcionalidad, utilizando coeficientes
de correlacion y de regresion, se puede notar que su relacién en contexto
general, no guardan la misma situacion de coincidencia, que para la parroquia
en mencioén. Es importante mencionar que los valores alcanzados por ambos
coeficientes, son méas bien bajos: indicativos de una pobre o baja relacion,
llegando en algunos casos inclusive negativos, denotando una relacion de tipo

inversa.

Tabla No. 4.2.2. Correlacion Aptitud Comercial versus Funcionalidad Urbana.

- Aptlt_Ud Funcionalidad
Baja Media Alta
Cod. Parroquia has. has. has. Pesos
11 Jipijapa 12,2 227,0 0,3 18
3 Belisario Quevedo 0,0 228,0 53,0 18
14 San Juan 0,0 40,9 0,0 12
13 Ifaquito 0,0 199,8 24,5 12
16 San Juan 0,0 161,8 16,4 12
12 Rumipamba 54,9 235,2 14,2 6
8 Concepcion 0,0 160,5 6,8 4
5 Ponceano 0,0 503,0 1,3 4
9 Kennedy 0,0 265,7 26,6 3
1 El Condado 1.287,7 215,0 0,0 3
7 Cochapamba 55,4 415,5 0,0 2
2 Carcelén 369,4 424,2 0,0 2
4 Comité del Pueblo 0,0 429,4 0,0 2
15 Itchimbia 0,0 328,9 15,7 2
6 Cotocollao 0,0 100,9 0,9 1
10 San Isidro del Inca 11,2 393,4 36,3 1
Correlacion: -0,21 -0,46 0,33
Regresion: 0,00 -0,02 0,12

Fuente: Elaborado por el autor

En base a estas resultantes, se podria mencionar que serian otros los
factores que ejercen mayores magnitudes de influencia mucho mas

determinantes, ya sea directa o indirectamente.
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Si bien hasta este punto se ha logrado el establecimiento de valiosa
informacion, sobre la cual decisiones en cuanto a localizacibn mas
recomendada para la apertura de un nuevo punto de distribucion se puede
discurrir; complementariamente consideraciones puntuales en cuanto a la
identificacion y establecimiento de oportunidades de negocio y gestion, frente

a las posibilidades de la competencia, son necesarias.
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CAPITULO V

VISUALIZACION Y REPRESENTACION DE
SUPERFICIES

La derivacion de informacion primaria, asi como el analisis del entorno en el
gue esta se origind, situaciones ampliamente detalladas en capitulos
anteriores, encuentran su asidero final en esta seccién; toda vez que la
interpretacion de sus resultados, mediante el uso de herramientas
especializadas han posibilitado su entendimiento integral, tendiente a logar la
estimacion de segmentos claves del espectro comercial en el que su grado de
influencia se podria maximizar, asi como la determinacién de importantes

ventajas sobre la competencia.

5.1. IDENTIFICACION DE ZONAS DE COMPETENCIA

Segun Ortiz, 2006, todo habito de compra tiene una componente geogréfica
importante, si se asumen unos mismos productos, precios y condiciones de
compra iguales en todos los casos, los clientes utilizarian el tiempo de viaje

como criterio para decidir en dénde le es méas conveniente comprar®.

Luego el establecimiento de tiempos de viaje o traslado relativos, constituye
un criterio determinante en el establecimiento de la competencia comercial;
no obstante para dar respuesta a la pregunta ;Cémo incorporar la valoracion de

los tiempos de traslado a las decisiones comerciales de un negocio?, es

8 Ortiz, 2006, pg. 1
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necesario incursionar en dos tipos de analisis de naturaleza cartografica, asi: el

de “proximidad efectiva” y el de “analisis de superficies acumulativas”.

En el sector farmacéutico, el servicio que brindan los canales de distribucién

en lo que respecta al factor de accesibilidad, méas bien deberia ser entendido

como proximidad; toda vez que las distribuidoras de medicamentos distribuyen

sus productos a través de las farmacias o puntos de venta, en la mayoria de los

casos son estas (las distribuidoras) las que visitan al cliente (las farmacias) y no

viceversa.

Figura No. 5.1.1. Distribuidora Farmaventas. Superficie de tiempo de viaje y vista 3D.
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espacio
interior

area
proceso utilizado.
La superficie ilustrada

5.1.1,

resultados

en la figura No.

muestra  los
para los tiempos de viaje
referenciales, requeridos

para la  distribucion,

traslado y/o entrega de

Para el calculo efectuado, se considerdé tanto la

ubicacion actual de la empresa Farmaventas, como punto inicial, asi como cada

uno de los segmentos a lo largo de la red de vias que la conectan.
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Consideraciones especiales en cuanto a la longitud, promedio del limite de
velocidad permitido y tipo de transporte, segun la legislacion de transito

vigente, fueron introducidas de acuerdo al detalle de la tabla No. 5.1.1.

Tabla No. 5.1.1. Red vial urbana. Limite de velocidad km/hora permitido, segln tipo de via y

vehiculo.
Tio de Via Kilémetros / hora . i
P Livianos | Pesados | Promedio El algoritmo de calculo
Urbanas 50 40 45 utilizado en la estimacion
Perimetrales 90 70 70 L .
Autopistas 100 90 %5 de la proximidad efectiva,

introduce una funcion para
Fuente: CNT, 1997 .,

la generacibn de una

superficie de friccion o
costo, calculada en unidades de tiempo; para el caso presente en horas; dicha
funcion, considera la acumulacién del valor de tiempo de viaje, conforme el
incremento de distancia desde el origen, dando como resultado la estimacion
de tiempo de traslado para cada coordenada de las celdas al interior del area

en evaluacion.

En el contexto de lo anotado, la cobertura de superficie obtenida, partiendo
desde 0 (sitio de ubicacion de la distribuidora), alcanzo6 valores de traslado de
hasta una hora y treinta minutos, para los puntos méas extremos. Utilizando una
gama de color y su vista en perspectiva en tres dimensiones (3D), es posible su
representacion, percibida como una forma parecida a la de un anfiteatro, con
el punto mas bajo en la ubicacién del punto origen en verde y los mas altos

hacia los extremos en tonos de rojo (ver detalle de la figura No. 5.1.1.)

Para mediados del afio 2005, Farmaventas introdujo una nueva politica de
comercializacion para su negocio, la misma que hasta febrero del afio 2007, ha
sido la responsable de la consolidacién de una cadena de farmacias asociadas
(actualmente 38), bajo el nombre “Farma Ahorro”. Esta innovacién ha
permitido focalizar la promocion continua de ofertas, descuentos, créditos,

etc., a manera de estrategias principales, orientadas a brindar un servicio
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preferencial para satisfaccion de sus clientes frecuentes (antiguos), asi como

para la captacién de otros potenciales (nuevos).

En el marco de lo anotado, con miras a lograr una comparacion de una
ventaja de tiempo de traslado relativa, el procedimiento anotado fue repetido
un par de veces, pero en esta ocasion considerando como escenarios de
evaluacion, aquellos que representan la ubicacion de las farmacias de la Red
Farma Ahorro, versus el de la localizacion de las farmacias de las tres cadenas

mas importantes de La Competencia.

Mediante la visualizacion de una superficie de ventajas de tiempo de
traslado, generada en dos dimensiones (2D), es posible observar como el
tiempo de viaje calculado aparece a manera de una serie de anillos, los cuales
muestran las zonas de traslado, con un intervalo creciente que aumenta

conforme la distancia a partir del punto origen.
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Figura No. 5.1.2. Sup. Tiempo de Viaje. Farma Ahorro.

Fuente: Elaborado por el autor
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Las figuras Nos. 5.1.2. y 5.1.3., ilustran los resultados obtenidos, aplicando la
técnica detallada, para los canales de distribucion de las redes Farma Ahorro y

de La Competencia respectivamente.

Figura No. 5.1.4. Superficie de Ventaja en tiempo de viaje en minutos. Canales de Distribucion
Red Farma Ahorro y de La Competencia.
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viaje se refiere, al

tratarse de informacion georeferenciada, se pudo obtener un tercer plano que

representa la ventaja de tiempo de traslado entre ambas.

El detalle de la figura No. 5.1.5 (la linea roja que va de arriba a abajo), se
refiere a un ejemplo del proceso de cémputo descrito. En la posicién de la
esquina mas al suroeste del mapa, valor de celda que entre el tiempo de viaje
para Farma Ahorro y el de la Competencia, resulté en una ventaja a favor de la

Red de la Competencia de 3.51 minutos (6,31 - 2,8 = 3,51 minutos).
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Figura No. 5.1.5. Detalle del computo para el calculo de tiempo de viaje.

Los tonos verdes en el
mapa que abarcan
6,31 Farmahorro aproximadamente una
superficie de 2.483 has.
(39,9%), identifican
valores positivos en los
2,8 Competencia cuales el tiempo de viaje
a la Red Farma Ahorro es
mayor que a su
competidor, es decir con
3,51 Ventaja cierta ventaja para la Red

de La Competencia.

Por el contrario los

Fuente: Elaborado por el autor valores negativos

visualizados en gama de
color rojo, sobre aproximadamente una superficie de 1.167 has. (18,8%),

indican lo opuesto, es decir una ventaja a favor de la Red Farma Ahorro.

Los tonos amarillos, aproximadamente sobre una superficie de 2.568 has.
(41,3%), indican la existencia de una zona en pugna, en la que los clientes
potenciales estan practicamente a la misma distancia de uno que de otro
establecimiento, sin que exista una ventaja clara en favor de ninguno de ellos,
por lo que constituyen areas Optimas para la focalizaciébn de campafas de
marketing selectivo (tales como folletos, anuncios o tele marketing), puesto
gue al no existir diferencias claras en cuanto a los tiempos de viaje, los
consumidores pueden ser mas receptivos a los incentivos comerciales

alternativos que se podrian ofrecer.

5.2. IDENTIFICACION DE ZONAS ATRACTIVAS DE SERVICIO
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Las relaciones asociadas a los patrones de distribucién espacial de clientes,
como la estimacion de la densidad, proximidad, etc., constituyen valiosos
componentes a la hora de tomar decisiones comerciales; sin embargo, esta
aproximacion a la solucién del problema, generalmente se ve influenciada en

su interpretacion por la subjetividad 3 del evaluador.

Figura No. 5.2.1. Superficie de densidad de clientes. Vista 3D.
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cuadrados, el arreglo de servicios de infraestructura de salud se ubic6 al

interior del area de estudio. Seguidamente la concentracion de la distribucion

de dichos elementos fue estimada utilizando una funcion de densidad, la cual

contiene un algoritmo de célculo que considera su magnitud individual sobre

8 Ortiz, 2006, pg. 5
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una superficie, a partir de la distancia de un area de busqueda establecida por

el operador.

Utilizando el procedimiento descrito, ilustrado en la figura No. 5.2.1,
mediante su visualizacion en perspectiva 3D y una gama de color en azul, las
elevaciones mas altas y valles mas profundos del mapa identifican los recuentos

mas altos y mas bajos de clientes respectivamente.

Esta superficie obtenida, contabiliza el nimero de clientes en el entorno de
cada ubicacion del mapa. Su establecimiento se consigue mediante un analisis
de vecindad; el cual introduce un algoritmo de “vecino mas cercano” y utiliza
una ventana movil “kernel” que se desplaza a través de toda la superficie del
mapa y considera los valores de las 8 celdas vecinas mas cercanas (equivalente
a unos 400 m?), para el calculo del nimero total de clientes, atribuyéndolo a

la celda en cuestion (centro de la ventana).

En funcién del mapa resultante, es posible afirmar que la mayor densidad de
servicios de infraestructura de salud, se encuentra localizada en el extremo sur
y centro norte del &rea en evaluacion, no obstante la contribucién de su
localizacion, sugiere que no es suficiente determinar los focos de mayor
concentracion de la poblacion, sino también su comportamiento y las
condiciones en la que estos se desarrollan, por lo que identificar aquellos que

mayor representatividad aportan, seria de apreciable contribucién.

Como hemos visto, la tarea de tomar decisiones en funcién de un grupo de
datos disponibles, conlleva un cierto nivel de riesgo, por lo que el considerar a
la densidad de concentracion de una poblacién de servicios de salud, de forma

aislada no es suficiente.

Los métodos de analisis cartograficos en modo raster (malla o celda) como

los que hemos venido desarrollando, adicionalmente proporcionan herramientas
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suficientes que permiten evaluar este y otros tipos de comportamientos, de

forma més objetiva® y eficiente.

Figura No. 5.2.2. Superficie de concentrciones inusuales de clientes.
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cuya estimacion se
consider6 el célculo de la
media y la desviacion
tipica, de la superficie de
densidad de distribucion
de clientes anteriormente

generada.

El histograma graficado

en la figura No. 5.2.3,
muestra la distribucion,
comportamiento y

estadisticas del corte utilizado (0,000018), el cual permitié localizar las

concentraciones de mas alta densidad, en funcion de operar la desviacién
estandar, mas la media (0.0011 + 0.0007 = 0.0018)

A partir del cual, finalmente se puede establecer que, al cuartil superior de

concentracion de clientes para el mercado farmacéutico, sobre una superficie

total del area de estudio de 9.544 hectareas, le corresponde el 18.1% (1.726

% Ortiz, 2006, pg. 6
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hectareas) del area de estudio; espacio particular que sugiere convocar los

mayores esfuerzos por lograr su lealtad de compra.

Figura No. 5.2.3. Histograma de corte para la determinacién de areas inusualmente altas de
densidad de clientes.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A continuacién un resumen de los principales resultados, hallazgos y aportes
logrados del desarrollo del presente estudio, buscan su socializacion vy

expresion, tendientes a su defensa y sustentacion.

6.1. DISCUSION

Apoyados en el contexto de un andlisis de jerarquia urbana como punto de
partida, la caracterizacién de la distribucion, funcionalidad y comportamiento
del entorno en el que se desarrolla uno de los mas importantes sectores del

comercio nacional; el del mercado farmacéutico, fue establecido.

El uso de herramientas especializadas para el analisis multi criterio, en
combinacion con técnicas de estadistica, asi como de conocimiento experto,
fueron de enorme utilidad en la caracterizacién del caso de estudio de la
Distribuidora Farmaventas. Importante empresa localizada en la ciudad de
Quito, en la que ampliamente se logré evidenciar las bondades que el
“Geomarketing”, puede aportar en la descripcion, visualizacion y
representacion de la influencia que ejercen los factores, criterios y variables de

naturaleza espacial, sobre la decision de compra de los clientes.

El resultado de los procesos de andlisis abordados en la presente
investigacion, resultaron en la determinacion de al menos tres lugares
esenciales, potencialmente recomendados para la ubicacién de un nuevo punto
de distribucion de farmacos al interior del area de estudio en evaluacion, no

obstante mas alla del aporte de su mera localizacion, la priorizacién y
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caracterizacién de sus atributos, propician el lograr alcanzar el efectivo
cumplimiento de sus objetivos comerciales; toda vez que su hallazgo considero
el analisis complementario de variables de tipo, fisico, comercial y social,
vinculadas con la gestion del negocio y la funcionalidad de servicios urbanos en

la que estos se encuentran insertos.

Complementariamente, la inclusion de diversas modalidades de anélisis
especializados, para la evaluacion de los espacios y de los factores, que
influyen en los canales de distribucion farmacéutico, al interior del area de
estudio seleccionada (16 parroquias urbanas del centro norte y norte de Quito),
posibilitaron establecer entre los hallazgos mas importantes de esta
investigacion, que el tiempo que le toma llegar al cliente hasta los canales de
distribucién de productos farmacéuticos, tanto para el caso de los clientes
particulares hacia las farmacias; como de las farmacias hacia las distribuidoras,
definitivamente influyen de forma determinantemente en su decision de

compra.

No obstante, se llegd a establecer que éste no es el Unico factor de decisién
que el cliente considera, pues el establecimiento de superficies de ventaja
entre competidores, asi como la delimitacion de aquellas en las que se
evidencian zonas en pugna, en la que los clientes potenciales estan
practicamente a la misma distancia de uno que de otro establecimiento de
compra, permitieron la identificacion de areas dptimas para la focalizacion de
estrategias alternativas (como campafias de marketing selectivo), en las que los
consumidores podrian basar su decisidon de compra considerando mas bien

diversos tipos de incentivos comerciales.

Por su parte considerando el funcionamiento comercial de la urbe, se pudo
establecer que la parroquia Belisario Quevedo, figura entre los espacios de
mayor funcionalidad urbana; y por otro lado en funcién de los resultados de la
zonificacion de aptitud comercial general, la cual indica que uno de los
espacios mas atractivos para la localizacién de un nuevo canal de distribucion,

se encuentra al interior de la misma parroquia, se podria pensar que
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efectivamente existe una correlacién positiva entre la funcionalidad urbana y la
potencial oferta de aptitud comercial; sin embargo, se not6é que en el contexto
general, la relacién de los otros resultados obtenidos, no guardan la misma

situacion de coincidencia.

En este contexto, entonces se puede anotar que efectivamente son otros los
factores que ejercen mayores magnitudes de influencia mucho mas
determinantes, sea de forma directa o indirecta, en la localizacion de éste o
cualquier otro tipo de negocio, entre otros y como se ha demostrado
ampliamente, se pueden mencionar: proximidad, frecuencia, competencia,
ausencia, presencia, etc., los cuales acompafiados a ofertas, variaciones tanto
en precios, promociones o variedad de productos, , etc. , en el marco de las
politicas de ventas propias de cada farmacia, guian de cierta forma a sus
clientes a adoptar a su discrecion, su decision final de compra, e inclusive
logrando establecer un habito de consumo, orientando la oferta de sus servicios

hacia aquellos de tipo popular o exclusivo.

Como parte integrante de la empresa Farmaventas y en base a los logros de
gestion alcanzados a partir de considerar el manejo de geoinformacion para
logar una mejor manejo del negocio, en el contexto de lo anotado, puedo
establecer que el cumulo de métodos, herramientas y técnicas ampliamente
detalladas en esta investigacioén, definitivamente han proporcionado a nuestra
empresa una base inteligente de utilidad en la determinacién tanto de puntos
de destino selectivos y areas de competencia; asi como en la identificacién
evaluacion y seleccion de farmacias existentes, como posibles alternativas de
asociacion para el crecimiento de la Red Farma Ahorro; favoreciendo su eficaz
expansion en el comercio farmacéutico y con ello finalmente el aumento de

nuestras ventas.
Finalmente, es importante mencionar que entre las principales limitaciones

gue han condicionado la realizacion de una mas amplia y profunda investigacion

al tenor del tema propuesto, cuentan aquellas relacionadas con:
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6.2.

La falta de un mayor nivel de detalle para ciertas fuentes de informacion
temética, cuya disponibilidad aseguraria un mejor y mas interesante
aporte a la segmentacion geografica, del ambito en el que se desarrolla

la gestion del sector farmacéutico.

La vertiginosa y continua evolucion de la ciudad, caracteristicas propias
de una metrépoli, circunscriben los aportes de los resultados obtenidos
del modelamiento espacial de sus variables, a una instancia referencial
en el tiempo, pues tras este relativo breve espacio, nuevos e incesantes

cambios se producen.

CONCLUSIONES

En el contexto de lo anotado, las siguientes conclusiones han podido ser

establecidas:

Del ambito de gestion del mercado farmacéutico:

La desigual competencia entre distribuidores, constituye el problema
principal que gira en torno a la gestion del mercado farmacéutico en
Quito.

La necesidad de disponer de forma continua de un estudio actualizado
gque permita:
» Identificar aquellas otras tantas variables de importancia
para el cliente.
» Determinar su nivel de ingerencia en el comportamiento
espacial del mercado farmacéutico.
* Monitorear eventualmente el grado de afectacion que su
interrelacion provoca en el sector.
* Prever oportunamente la introduccion de cambios a favor del

mercado y con ello, en beneficio del cliente.
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El giro de negocio de la Distribuidora Farmaventas (2000-2006), oscil6 en
promedio entre los puestos 25,3y 17,1 del ranking de distribuidores en el
ambito Nacional y de la Region Sierra respectivamente; alcanzado a
través de su participacion en la venta del 0.43% vy 0.73% del mismo

contexto.

Del uso de la informacion en el Geomarketing:
El indice de Distribucién de los asentamientos poblados obtenido
caracteriza una concentracion de la poblacidon con tendencia mas bien

dispersa aleatoria, antes que una de tipo concentrada.

El indice de Primacia4, indica que la poblacion existente en las cuatro
parroquias subsiguientes con mayor concentracion para el afio 2001, no

se encontraba concentrada en una sola area, sino mas bien dispersa.

El indice de Centralidad alcanzado, establece a las funciones presentes,
aquellas correspondientes a: Gasolineras, Establecimientos de
Educacion, asi como Farmacias y Distribuidoras de gas doméstico, como

aquellas con mayor disponibilidad.

El indice de Ubicuidad, mostré la conformacion de un blogue de servicios
aglomerados de manera contigua localizado en el centro sur del area de

estudio, sobre las parroquias: Ifiaquito, San Juan y Belisario Quevedo,

Existe relacion directa Unicamente entre las parroquias San Juan,
Belisario Quevedo, Ponceano, denotando que no necesariamente los sub
espacios con un mayor nimero de habitantes, son las parroquias que

disponen de un mayor niumero de funciones.

El Coeficiente de Localizacion (sostenibilidad), apunto como funciones
prioritarias susceptibles de mantenimiento, mejoramiento y ampliacion
continua a: Gasolineras, Establecimientos de Educacion, Farmacias y

Distribuidoras de gas doméstico.
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El indice de Centralidad calculado (jerarquia), indica que a las
parroquias: Belisario Quevedo Jipijapa y Rumipamba, como los tres
espacios urbanos que mayor complejidad en la especializacién de los

servicios.

Las parroquias: Jipijapa y Belisario Quevedo, constituyen los espacios

urbanos de mayor representatividad funcional espacial.

Los sectores centro y sur orientales del area en estudio, con una
superficie de aproximadamente 15 has. alcanzan de forma heterogénea y

longitudinal los puntajes de mas alta afectacion por riesgos.

La mayor concentracion en cuanto a Infraestructura de Servicios de
Salud, se presenta a lo largo y ancho de los principales ejes viales del
area, con una concentracion espacial importante en las parroquias

ubicadas hacia el sur y sur oriente del area evaluada.

Los sitios especializados en la distribucion de Alimentos de Consumo
Masivo, espacialmente se encuentran distribuidos de forma homogénea

por casi toda el area en cuestién, excepto el extremo norte de la misma.

La influencia de servicios de Combustibles para uso doméstico y
vehicular; Gas doméstico y Gasolina, se encuentra dispersa de forma casi
homogénea al interior del perimetro urbano, con ligeras concentraciones
en el extremo sur y oriente del area de estudio. Existe una marcada

ausencia en la parroquia de El Condado.

La distribucién de infraestructura vinculada con Servicios de Educacion,
sobresale en las zonas sur y centro oriente de la ciudad, las cuales

particularmente albergan aproximadamente el 50 % de la oferta.
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Los Elementos de Movilidad, registran una presencia mas notoria en los
sectores centro oriente y occidente del &rea de estudio, por su parte la
influencia de los principales ejes viales se distribuye longitudinalmente a
lo largo de la ciudad, con un ligero déficit a los extremos nororiente y

noroccidente.

La distribucion espacial de la Densidad Poblacional con excepcion de las
parroquias Mariscal Sucre y Belisario Quevedo, concentra la mayor
cantidad de individuos en el extremo centro y nororiente del area en

observacion.

La localizacion, distribucion y concentracion de los Eventos de Violencia,
evidencia sitios puntuales afectados a lo largo y ancho del area de
estudio. Barrio, Ruperto Alarcén, (parroquia Cochabamba), es la zona de

mas extrema violencia (21 registros de eventos).

La primera jerarquia de Aptitud Comercial General se encuentra ubicada
en los extremos oriental, centro y sur occidente del area de estudio en

las parroquias.

Del las oportunidades de negocio:

Sobre una superficie total del area de estudio de 9.544 has, un 33,8%
(3.228,7 has.), lo ocupa la Actual Oferta de distribucién de productos

farmacéuticos.

El 2,1% (195,9 has.), alcanz6 la Primera Categoria de Jerarquia de
Aptitud Comercial para el mercado farmacéutico. Adicionalmente
aproximadamente 18,8 % (4.329,1 has.), del total del area de estudio,

concentraria la Segunda Prioridad.

Una superficie de 2.483 has. (39,9%), identifican cierta ventaja en

tiempo de traslado para la Red de La Competencia.
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Aproximadamente una superficie de 1.167 has. (18,8%), indican una

ventaja en tiempo de traslado, a favor de la Red Farma Ahorro.

Una superficie de 2.568 has. (41,3%), le corresponde a una Zona en
Pugna, en la que los consumidores pueden ser mas receptivos a los

incentivos comerciales alternativos que se podrian ofrecer.

Al cuartil superior de Concentracion Inusual de Clientes para el mercado
farmacéutico, le corresponde el 18.1% (1.726 hectareas); espacio
particular que sugiere convocar los mayores esfuerzos por lograr su

lealtad de compra.
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CAPITULO VII

PROPUESTA DE SEGMENTACION GEOGRAFICA

En el marco de lo desarrollado, la identificacion de aquellas, fases,
actividades, propositos y métodos que se perfilan como recomendables para la
identificacion de las mas atractivas oportunidades, que la particular ubicacion
de un negocio puede ofrecer potencialmente a su gestion, constituye el aporte

final de este estudio.

7.1. PROPUESTA DE SEGMENTACION GEOGRAFICA

Basados en la interrelacion entre el conocimiento de la demanda actual del
mercado farmacéutico, su funcionamiento y comportamiento; la identificacion
de areas geograficas especificas que alberguen las condiciones necesarias para
la ubicacion y eficiente gestién de comercios especializados, se presenta como

una alternativa de extrema utilidad.

El conocer de forma detallada las condiciones de funcionamiento, asi como
las posibilidades que un determinado negocio ofrece, asegurarian la
optimizacién de los recursos invertidos mejorando por ejemplo mejorando la
rotacion de generalmente nutridos inventarios, a través de la evacuacion
segura y dirigida de la mercaderia, u optimizando los tiempos para su entrega
y/0 despacho y con ello al posicionamiento de la empresa, a través de su

servicio diferenciado.
En este contexto, ilustrado en la figura No. 7.1.1. y conforme a la secuencia

de lo desarrollado hasta este punto de esta investigacion, los pasos

fundamentales a considerar en términos generales para la identificacion de las
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mejores oportunidades para un negocio, implicarian la consecucion de al menos

tres etapas, las que a continuacion se detallan:

Figura No. 7.1.1. Criterios para la Segmentacion Geogréafica con fines comerciales.

' Identificacion | « Causas,
de problemas * Efectos
Recopilacionde | |y :
infor:macién Determinacion de
Estudio de | Areadelnterés |
Mercado Tamaio
H Derivacion de Caracterizacion de la : Funcionalidad
1 informacion "1 funcionalidad urbana .
H ¢ Centralidad
: Seleccion de criterios Determinacion | : E\l&ﬁg '
v de idoneidad de influencia . Estadisticos
Mapa de
Aptitud Analisis  de |
: i Operadores
Gl L’ Mog:laar;laelnto > Aptitud  vs. . pAritméticos
: s funcionalidad *‘_, o Légicos
o Boleanos
: e « Condicionales
H Segmentacién Ldeenggzzg'oge
LA gREIE e competencia
Identificacion de P
Oportunidadesde — e Analisis espacial
Negocio Visualizacion Identificacion de
— y zonas atractivas
P de servicio

Fuente: Elaborado por el autor

Inicialmente el estudio de mercado, apoyado en la recopilacion de

informacion especializada (previamente seleccionada) por una parte

posibilitaria la identificacion, comprension y explicacién de potenciales
problemas en torno al fin comercial de interés, tanto en términos de sus causas
y efectos, asi como de las externalidades que lo caracterizan.

De otra mano, la delimitacion de una determinada area de interés
particular, apoyada en consideraciones en cuanto a escalas, nivel de detalle,

localizacion, contexto, entre otros seria posible.
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Seguida y complementariamente, la derivacion de informacion primaria
(gabinete), a partir de otra, aquella de tipo secundaria (campo, archivo), al
interior del area de estudio seleccionada, facilitaria la caracterizaciéon del
entrono en la que particulares escenarios se desenvuelven; tanto épocas
presentes como en el pasadas. Matrices de doble entrada, asi como indices
especializados, cuentan entre las herramientas de utilidad para la

determinacion de su tamafio, centralidad y funcionalidad.

En segunda instancia se encuentra una fase orientada al establecimiento de
areas atractivas para fines comerciales, las cuales se determinan en funcion de
la aptitud de criterios particulares, a partir de la informaciéon disponible
recolectada en la etapa anterior. En esta etapa la identificacion no solamente
de dichos criterios de interés comercial es necesaria, sino también la influencia

gue estos ejercen sobre el entorno en los que se encuentran enclavados.

Para lograr este objetivo, como se ha detallado ampliamente el uso de
herramientas de especializadas de geoprocesamiento, propias de los SIG, las
cuales incorporan funciones y operadores de tipo matematico, ldogico,
algebraico y/o condicional, bajo el esquema del Analisis de Aptitud y

Funcionalidad, se perfilan como los més efectivos y de mayor utilidad.

No obstante herramientas de analisis multi criterio, asi como de estadistica
avanzada y de conocimiento experto, aportan en gran medida a la
interpretacion, tratamiento y manipulacion de los datos utilizados con miras a

la derivacion de informacion de interés comercial.

Por su parte, la identificacion de las oportunidades del negocio, esta dada
por la segmentacion geografica propiamente dicha, lograda a partir de la
interaccién de los métodos, procesos y herramientas antes enumeradas, la cual
por su naturaleza geogréfica, encuentra un gran apoyo en aquellas otras

utilidades para su representacion, despliegue y reporte.
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En éste ambito el aporte que representaciones de tipo tri dimensional
brindan a la manipulacién y visualizacion de la informacion, como la capacidad
de reporte asi generada, constituyen uno de las ventajas mas relevantes de la
geoinformética, toda vez que la inclusién de todas las técnicas anteriormente
descritas en el marco del Andlisis Espacial perse aportan, posibilitan entre otras
aplicaciones como la: estimacion, identificacion y localizacion de zonas
inusuales de concentraciéon de clientes, la estimacion de rutas Optimas de
distribucién o de acumulacion de servicios, ventajas en tiempo de transporte,

etc.

Esta utilidades, orientadas expresamente hacia la actividad comercial de un
negocio, como en nuestro ejemplo a nivel distribuidora farmacéutica (farmacia,
0 punto de venta), evidencian por ejemplo que el conocer la ventaja o
desventaja respecto al tiempo de viaje relativo a una ruta de distribucion,
puede ser determinante en el &mbito de su gestion de marketing; toda vez que
la optimizacion del tiempo utilizado para la distribucion y/o retiro de
mercaderia requerida, podrian representar un valor agregado y de atencion

diferenciada hacia el cliente.

Finalmente, en resumen se puede observar que en el contexto general los
pasos aqui detallados interactian transversalmente, posibilitando Ia
consecucion de la identificacién de las mejores oportunidades para un
determinado negocio, a partir de la identificacién del entorno en el que se
desenvuelve y de su relacion con aquellos factores y criterios que condicionan

su presencia, ausencia y eventual desarrollo.
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ANEXOS



Anexo No. 1. Escalograma. Numero de establecimientos por funcion.

Cod Funciones| 1 | 2 [ 3 [ a4 [ s [e6 ] 7] 8| 9]10]11] 12] TOTAL cLv DESCRIPCION
Parroquia 1 | Supermercados
13 |Inaquito 6 ] 1] o] 1]o]s5|2]22z]7]8]6] 2 83 g m'i;‘;‘;‘:r‘:biador
16 San_ Jue_l.n 1 1 2 0 0 2 ’ 11 1 9 0 15 49 4 | Transporte inter provincial
3 Belisario Quevedo 2 1 0 1 0 6 6 18 1 9 0 19 63
11 Jipijapa 5 0 0 0 2 3 2 9 3 10 0 14 48
8 Concepcion 4 0 1 0 0 5 0 31 1 4 5 13 64
5 Ponceano 2 1 2 0 0 0 3 8 4 5 0 10 35 CLV DESCRIPCION
14 Mariscal Sucre 2 0 0 0 0 5 3 14 2 5 0 19 50 5 | Trolebds
9 Kennedy 0 0 3 0 0 8 2 24 3 8 0 23 71 Establecimientos
15 Itchimbia 0 1 1 0 0 3 4 4 1 2 0 15 31 6 esenciales de salud
12 Rumipamba 1 0 1 0 0 4 0 8 1 4 0 11 30 Otros establecimientos de
7 | Cochapamba 1]o0|l1lo0]o]lo]|3|3]|2]1]|0] 8 19 7 | salud
10 San Isidro del Inca 0 0 1 0 0 2 1 1 1 3 0 10 19 8 | Farmacias
2 Carcelén 0 0 0 0 0 2 2 2 5 2 0 9 22
6 Cotocollao 0 0 0 0 0 3 1 15 2 4 0 8 33
4 Comité del Pueblo 0 0 1 0 0 0 2 3 3 3 0 6 18 CLV DESCRIPCION
1 El Condado 0 0 0 0 0 1 3 0 1 0 0 1 6 9 | Gasolineras
TOTALES 24 5 13 2 2 49 | 41 | 178 | 38 77 11 | 201 641 10 Distribuidoras de Gas
doméstico
Fuente: Elaborado por el autor 11 | Parqueaderos
12 Establecimientos de
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