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RESUMEN

Esta tesis de Maestria tiene la intencion de evaluar la movilidad peatonal basada
en técnicas y herramientas Geograficas en el sector denominado hipo de la Ciudad
de Quito en Ecuador. Se basa en la elaboracion de un indice de caminabilidad con
base en la infraestructura y ornato urbano, asi como el flujo cotidiano peatonal en
el area de estudio. El resultado de este trabajo es formular propuestas basadas en
Geoestrategias que permitan mejorar la movilidad peatonal y a la vez identificar
lugares (ejes viales y aceras) con potencial para desarrollar planes de marketing.
La parte final de este trabajo caracteriza que los estudios de movilidad contribuyen

a la implementacion e investigacion del Geomarketing.

Palabras clave: Estudio de Movilidad, Geomarketing, Geoestrategias.
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ABSTRACT

This Master's thesis intends to evaluate pedestrian mobility based on geographical
techniques and tools, in the Hipercentro of Quito city in Ecuador. It is based on
developing a walkability index based on infrastructure and urban beautification as
well as the daily pedestrian flow in the study area. The result of this work is to
formulate proposals based on geostrategies to improve pedestrian mobility and also
identify locations (main roads and sidewalks) with potential to develop marketing
plans. The final part of this is to characterize the mobility studies and contribute to
the implementation Geomarketing investigation.

Keywords: Mobility Study, Geomarketing, Geostrategies.



1. INTRODUCCION
1.1. PROBLEMATICA ACTUAL

Al iniciar un estudio o plan de Marketing que considere aplicar técnicas y analisis
geograficos (Geomarketing), es indispensable incluir variables de tipo espacial que
revelen los diferentes fendmenos que se deseen explicar o comprender. Por citar
un ejemplo, si una organizacién desea conocer el lugar mas 6ptimo para colocar
un punto de venta mediante un analisis con Geomarketing, ésta debera analizar y
procesar informacion espacial como: densidad comercial, movilidad humana,
competencia, factores socioeconomicos; y dependiendo el giro del negocio
informacion propia de cada situacion. Si fuese el caso en que la region, ciudad o
zona donde se desarrollan los analisis, no posean previamente estudios generales
de este tipo de variables, la organizacién debera asumir los costos de realizarlos
por su propia cuenta, al final, los estudios e informacién son propios de quien lo
realiza y dificilmente seran publicados sin recibir alguna recompensa por estos.
Se puede percibir que el uso de las técnicas de Geomarketing se aplica en
proyectos especificos y por usuarios con ciertos conocimientos sobre el tema; no
se conoce en Ecuador publicaciones oficiales de este tipo, Geoportales o Mapas
Dinamicos con informacion comercial de los planes de Geomarketing orientados a
complementar futuros estudios que ayuden a tomar decisiones a las empresas,
que en su mayoria no consideran trascendental el uso de estas tecnologias y
estudios.

El Distrito Metropolitano de Quito (DMQ) tampoco cuenta con un estudio publicado
que revele datos sustanciales para quienes necesitan evaluar y establecer
Geoestrategias de sus negocios, y si existiere, esta informacion no se encuentra
accesible para todos los demandantes.

La falta de publicacién adecuada de la geoinformacién obtenida en los estudios de
Geomarketing y desconocimiento de su manejo, complica el uso e interés para

implementar técnicas de este tipo.



1.2. JUSTIFICACION

Las técnicas del Geomarketing poseen gran potencial a la hora de tomar
decisiones sustentadas.

En Ecuador, particularmente en Quito, no existen medios que se dediquen a
brindar geoservicios orientados a los altos directivos, quienes necesitan
informacion de tipo espacial, que les permitan decidir de la mejor manera el futuro
de su empresa, respecto al comportamiento de sus clientes y/o de su competencia,
al identificar areas y clientes potenciales, analizar el alcance de su cobertura y
todas las variables que determinen el comportamiento del mercado incluyendo a
los stakeholders; ademas de facilitar y optimizar las acciones comerciales del
Marketing. La variable de movilidad humana peatonal revela el mayor impacto
comercial al momento de realizar estudios de ubicacion del negocio, ubicacién de

publicidad que permite a una organizacion tomar ventaja competitiva.

1.3. ALCANCE GEOGRAFICO

Para realizar el estudio de movilidad humana peatonal en el centro norte de Quito,
se ha escogido el area comprendida entre la Avenida Cristébal Colén (Sur), Avenida
Rio Coca (Norte), Avenida América (Este) y Avenida 6 de Diciembre (Oeste),
(Imagen 1), debido a que esta area se encuentra en la zona de mayor concentracion
de Uso Multiple (M) en todo el Distrito Metropolitano de Quito, (Ordenanza 0031,
2015).

El Plan de Uso y Ocupacion del Suelo (PUOS), (Imagen 1.2.), la zonificacion (M)
considerado también como el Hiper Centro: Al area de estudio llegan diariamente
en transporte publico entre 40.000 hasta 160.000 usuarios (por zonas), cifras mas
altas en Quito (STHV, 2015).



io o Hipercentro

: Area de estud

Imagen 1

Google Earth 2015

Fuente



1.4. OBJETIVOS
1.4.1. Objetivo General
e Realizar un estudio de movilidad humana peatonal basado en técnicas
de Geomarketing en el centro norte de Quito, para caracterizar la

viabilidad de implementacién de Geoestrategias de Marketing.

1.4.2. Objetivos Especificos

e Realizar una introduccion al tema planteado.

e Sustentar teéricamente los diferentes topicos involucrados.

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

e Caracterizar la viabilidad de usar la variable movilidad humana peatonal.

e Desarrollar conclusiones respecto a los resultados obtenidos.

e Formular recomendaciones en base al estudio realizado.

2. MARCO TEORICO
2.1. SISTEMAS DE INFORMACION GEOGRAFICOS (SIG)

No fue hasta la época de los 80’s cuando surgio la comercializacion de los SIG:
Durante los afios 60’s y 70’s se empezo a aplicar la tecnologia del computador
digital al desarrollo de tecnologia geografica, excluyendo cambios estructurales en
el manejo de la informacion, la mayoria de programas estuvieron dirigidos hacia la
automatizacion del trabajo cartografico; pocos exploraron nuevos métodos para el
manejo de informacién espacial, y se siguieron basicamente dos tendencias
(CARMONA, 2005).

e Produccion automatica de dibujos con un alto nivel de calidad pictorica.
e Produccién de informacién basada en el analisis espacial, pero con el

costo de una baja calidad grafica.

“Un sistema de informacién es un conjunto de elementos y procesos que se

apoyan para alcanzar un objetivo comun para el beneficio de una empresa o



institucion de cualquier tipo, con el fin de obtener informacion de forma mas
rapida y confiable, que permite el almacenamiento de una gran cantidad de
datos que posteriormente sera recuperada para que el usuario tome
decisiones, alimente otro Sistema de Informacion y realice otros procesos”.
(ALARCON, 2006).

En general un SIG debe tener la capacidad de dar respuesta a las siguientes
preguntas:

e ;Dobnde esta el objeto A?

e ;Dobnde esta A con relacion a B?

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

e ;Cual es el valor que toma la funcién Z en la posicion X?

e ;Cual es la dimensién de B (Frecuencia, perimetro, area, volumen)?

e ;Cuadl es el resultado de la interseccion de diferentes tipos de
informacion?

e ;Cual es el camino mas corto (menor resistencia o0 menor costo) sobre
el terreno desde un punto (X1, Y1) a lo largo de un corredor P hasta un
punto (X2, Y2)?

e ;Qué hay en el punto (X, Y)?

e ;Qué objetos estan préximos a aquellos objetos que tienen una
combinacion de caracteristicas?

e ;Cual es el resultado de clasificar los siguientes conjuntos de
informacion espacial?

e ;Como simular el efecto del proceso P en un tiempo T dado un escenario

S, en un modelo definido del mundo real?

Un SIG permite la combinacién de métodos, herramientas y datos disefiados para
ejecutarse de forma logica y ordenada permitiendo la captura, almacenamiento,
analisis, transformacion y presentacion de la informacion geografica. La
informacion espacial es lo mas importante a la hora de la toma de decisiones.

Ejemplos: ubicacion en el mapa de la direccion de un cliente tomando como



referencia la capa de malla vial, empresas de servicio publico, (acueducto, localizar

el dafio de la tuberia en la ciudad; telefonica, ubicacion de un poste; entre otros.
(GEOINFO, 2010).

Los SIG trabajan con dos tipos de informacién el modelo raster y el modelo vector.

e Modelo vector. Trabajan con la informacién sobre puntos, lineas vy

poligonos que codifican y almacén la informacién mediante las
coordenadas (X, Y) para representar la posicion espacial. Tabla 1.

e Modelo Raster. Comprende la coleccién de celdas de una grilla mas

como un mapa o una figura escaneada. Imagen digital representada en

mallas. Utilizada para guardar informacion de mapas. Tabla 2.

Tabla 1: Ventajas y desventajas del Modelo Vectorial

Buena representacion Tiene una estructura de datos compleja.

] La simulacién es dificil ya que cada unidad
Graficos exactos

tiene una forma topolégica diferente.

Es posible la recuperacion,

o o El solapamiento de muchos mapas de
actualizacion 'y generalizacion de

o . poligono o mapas poligonos y raster es dificil.
graficos y atributos.

Ampliamente usado para describir

o ) El despliegue e impresién puede ser cara.
zonas administrativas.

Estructura de datos compacta La tecnologia que maneja es cara

Elaboracion: Autor



Tabla 2: Ventajas y desventajas del Modelo Raster

Estructura de datos simple Tiene uso excesivo de almacenamiento

El solapamiento y combinacion de datos
] Existen errores en la estimacion del perimetro y
mapeados con datos obtenidos a través de
. la forma.
sensores remotos es facil.

El analisis espacial es facil. Los enlaces de la red son dificiles de establecer.

La tecnologia que usa es barata y esta |Las transformaciones de proyeccion consumen

siendo ampliamente desarrollada. tiempo.

) ) El uso de grandes celdas para reducir
El mismo conjunto de celdas son usadas o o
) volumenes de datos significa que puede existir
por muchas variables o ) -
seria pérdida de informacion.

Es mas simple cuando se hace su propia Los mapas raster sin procesar son menos
programacion. bonitos y menos exactos.

Elaboracién: Autor

2.2, UTILIDADES DE LOS SIG

Un SIG es una herramienta relativamente nueva que permite gestionar y analizar
la informacion espacial debido a la necesidad que tenian los usuarios de obtener

rapidamente y visualmente para la toma de decisiones.

2.2.1. Aplicaciones de los Sistemas de Informaciéon Geograficos.
Luego de investigar varias fuentes y entrevistas con profesionales de diferentes
areas, se realiza una pequefa explicacion sobre las aplicaciones de los SIG en
diferentes ramas de la sociedad (SALINERO, 2005).

¢ Administraciones publicas. La sociedad las reconoce como las
entidades responsables del manejo de una determinada zona territorial
que trabajan por un plan de desarrollo determinado. Es de anotar que

unas de las funciones es la ubicacion de areas determinadas, que



permiten la elaboracion de inventarios de recursos, igual que la gestiéon
de los transportes publicos o la localizacién 6ptima de equipamientos.
Oficinas de catastro. Estas dependencias publicas que generalmente
pertenecen a oficinas de planeacion que trabajan con base en los datos
de catastro.

Compaiiias de servicios o transporte. El uso de los SIG es de gran
utilidad para estas compafias ya que permiten ubicar en el mapa los
clientes y de esta forma mejorar la distribucién con una ruta 6ptima.
Empresa de servicio publico. Los SIG son de gran importancia en
estas companias ya que permiten visualizar y planificar en el mapa como
estan distribuidas las redes del servicio publico como son electricidad,
acueducto, alcantarillado, telefonia, gas, television y de cable modem.
Cartografia automatizada. El disefio de los mapas digitalizados le
permite a cualquier empresa el uso adecuado de los SIG en la
construccion y mantenimiento de planos cartograficos. Estos pueden
estar a la disposicion de entidades que quieran darle utilidad a estos
sistemas.

Equipamiento social. La calidad y funcionalidad eficaz de los diferentes
servicios que benefician a una comunidad entre ellos, instituciones
escolares, hospitales y otros.

Trafico. Adoptar estrategias en grandes o pequefias ciudades que
deben enfrentar el trafico vehicular disefiado por las herramientas que
proporcionan los SIG llevan a obtener modelos adecuados para un buen
funcionamiento de las condiciones de trafico. Ademas se puede obtener
informacion muy util relacionada con andlisis de las vias como cuales
estan descongestionadas, la funcionalidad optima de los semaforos.
Demografia. En la toma de decisiones para un acertado estudio
demografico son evidentes la clase de bases de datos que son utilizadas
en el SIG, algunas de estas aplicaciones pueden ser el analisis para el
montaje de negocios, la aplicacion de servicios publicos, la identificacion

zonificacion electoral.



e Geomarketing. El impacto de mercadeo esta siendo complementado
por estos sistemas SIG ya que una acertada informacion permite la toma
de decisiones sobre las zonas especificas donde se puede llevar a cabo

una adecuada campana de Marketing.

2.3. GEOGRAFIAS DE CONSUMO

2.3.1. Las geografias de consumo y los servicios publicos
La geografia urbana esta dominada por dinamicas de migraciones interiores e
internacionales, de cambio demografico, y de desarrollo econémico e innovacion
tecnoldgica. Sin embargo, cada una de estas dinamicas se manifiesta en procesos
de diferenciacion socio-espacial a una escala de medicién intra-urbana cada vez
mas heterogéneas, un reto notorio para los investigadores en esta area.
Diferentes sociedades ponen distinto énfasis en el consumo colectivo de servicios
publicos a escala local, lo cual a su vez influye en los estilos de vida de los diversos
grupos que componen cada sociedad, por lo que la capacidad de los SIG para
representar y gestionar informacion relevante sobre la oferta, la demanda, y el
contexto de dichos servicios, los convierte en un medio idéneo para la provision
efectiva y eficiente de los mismos.
El potencial de los modelos geodemograficos, o Geomarketing, permanece infra-
explotado en la provision de servicios publicos, Se asume una poblacién receptora
pasiva e indiferenciada en actitudes, expectativas e incluso necesidades,
practicamente cada organizacion en el sector de la distribucién comercial ha
estado utilizando técnicas de segmentacion de Geomarketing desde hace afios.
(LONGLEY P.A. Y MATEOS RODRIGUEZ, 2005).

2.3.2. Anadlisis de zonas sociales urbanas
El analisis de zonas sociales urbanas se convirti6 en una ciencia mas bien
desalentadora, repetitiva, y desenfocada que finalmente se desvanecié en los afios
70. Posteriormente, y durante los siguientes 20 afos, el interés por un analisis
geodemografico generalizador, a través de la clasificacion de estilos de vida de
vecindades (unidades residenciales pequefias), quedd intimamente ligado a la

funcion de Marketing de las empresas privadas lideres, particularmente las de
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distribucion comercial. Los mismos imperativos tecnoldgicos que estimularon la
comercializacion de los SIG, pudieron absorber un amplio rango de datos digitales
(del sector publico y privado) sobre la estructura de los hogares, patrones de
actividad y de estilos de vida, a diferentes escalas geograficas y clasificaciones de
Geomarketing. Esto sucedié aun cuando los servicios publicos por si mismos
generan datos de calidad, que podrian haber proporcionado informacion muy
valiosa para la toma de decisiones, pero que hasta ahora han sido negados (o

incluso escondidos) a los usuarios potenciales. (HARRIS, 2005).

2.3.3. Infraestructuras de Informacion Geografica en Ecuador
Actualmente el Instituto Geografico Militar de Ecuador esta impulsando la
generacion y manejo de la geoinformacién bajo politicas nacionales, dirigidas
principalmente a garantizar el acceso y uso de la informacion geografica basica de
forma descentralizada, oportuna y estandarizada y de esta manera aportando y
fortaleciendo a la Infraestructura de Datos Espaciales Institucional (IDE - IGM) y
Nacional (IEDG), lo que propicia no solo el desarrollo arménico de datos
geograficos con elementos tecnoldgicos sino que permite optimizar recursos y no
duplicar esfuerzos vinculando estandares y normas cartograficas-geograficas
(normas ISO y estandares OGC).

Este proyecto busca crear e integrar los datos geograficos - cartogréaficos
institucionales en una unica Base de Datos Geografica, que facilite la gestion de
informacién basica y tematica proporcionando homogeneidad entre datos
geograficos, un adecuado intercambio y facil integracion de los mismos. Uno de
los principales retos en el impulso de esta aplicacion fue el desarrollo del proyecto
en software libre, aspecto que potencié las capacidades y aptitudes Institucionales
para proyectar nuevas soluciones integrales en un futuro cercano tanto en
respuesta a las necesidades internas como en apoyo al desarrollo nacional
(INSTITUTO GEOGRAFICO MILITAR, 2015).

El reto estd en organizar los datos y la produccién de informacion desde su
concepcion hasta su disposicion final, de tal forma que permita el acceso, uso,

tratamiento, analisis y difusién de la informacion geografica de una manera
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estandarizada, con calidad e interoperable a fin de optimizar recursos y evitar la
duplicacién de esfuerzos. Las instituciones productoras y/o custodias de
informacién geoespacial, deben contar con una base de datos geografica

estructurada, basada en el catalogo de objetos nacional vigente.

24, MARKETING

Se entiende por ciencia el conocimiento cierto de las cosas por sus principios y sus
causas. El Marketing es Factual (de factum = hecho), ya que suele tomar por objeto
cualquier tema que presente “hechos” observables. Y sera ciencia siempre que
haya explicacion de los mismos, siempre que haya causas. Ademas, la explicaciéon
se obtendra mediante el “método cientifico” aceptado universalmente por la
comunidad cientifica (SORET, 2006).

La transformacion de los negocios en general, debido al rapido y radical cambio
en el entorno, propicid que el Marketing evolucionara en su concepcion. El
Marketing se esta convirtiendo en un componente imprescindible para el éxito
empresarial. Ademas, influye significativamente en nuestra vida diaria, esta
arraigado en todas las actividades econdémicas, sociales, ecoldgicas, politicas,
culturales, industriales, de salud, de servicios.

El Marketing debe entenderse como una filosofia de la gestion de la organizacion
que tiene el cometido de guiar a los CEOs y no como un conjunto de técnicas que
se aplican para incrementar las ventas. El Marketing es al mismo tiempo un
sistema de pensamiento y un sistema de accion, pero con mucha frecuencia, en la
literatura que trata del Marketing solo se percibe y desarrolla la segunda dimension.
(CORDOBA, 2009).

2.4.1. Marketing y la Informacién Geografica
Tradicionalmente el Marketing se limité al area empresarial, definiéndose por la

American Marketing Association (AMA 1960) como:

“La ejecucion de ciertas actividades en los negocios que, de una forma planificada
y sistematica, dirigen el flujo de mercancias y servicios desde el productor hasta el

consumidor con beneficio mutuo”.
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En los anos sesentas se empiezan a realizar proposiciones para ampliar el
concepto del Marketing mas alla de los limites empresariales, introduciéndose en
el campo de las organizaciones no lucrativas y de las ideas. Las contribuciones de
los estudiosos de la disciplina fueron recogidas en la nueva definicion de Marketing
de la AMA de 1985, Tabla 3, en la que se considera que el Marketing es:

El proceso de planificacién y ejecucion del concepto, precio, promocion y
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los
objetivos del individuo y de la organizacion, es un procedimiento social y de
gestion, por el cual los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean,

mediante la creacién y el intercambio de productos y valor con los demas.
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Del Marketing transaccional al Marketing relacional consiste en atraer, mantener y
-en las organizaciones multiservicios- intensificar las relaciones con el cliente.
Llegando incluso a ser considerado como un nuevo paradigma desde la

perspectiva de numerosos autores

El interés por el valor que tiene retener a los clientes y gestionar las relaciones con
los mismos para mejorar la rentabilidad empresarial surge y se desarrolla en
diferentes areas de estudio. En las ultimas décadas se han presentado cambios
importantes en el desarrollo de la tecnologia informatica y de las
telecomunicaciones, que han permitido a las organizaciones conocer v,
consecuentemente, poder satisfacer mejor las necesidades de sus clientes. Por
otra parte, las relaciones son contactos entre dos 0 mas personas, pero también

existe entre personas y objetos, simbolos y organizaciones.

La American Marketing Association (AMA) emitié en el 2004 una nueva definicion
de Marketing, que incluyd la gestidn de relaciones. Todo ello encaminado a crear
valor para el cliente. La transicion del enfoque de Marketing de transacciones hacia
una perspectiva centrada en el Marketing relacional ha significado el cambio de
axioma. De este modo, identifican diez formas de intercambios diferentes

alrededor de la organizacion:

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

e Las alianzas estratégicas entre empresas y sus competidores.

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

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

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

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

e Los intercambios con los departamentos funcionales de la empresa.
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e Los intercambios entre la empresa y sus empleados.
e Los intercambios relacionales de la empresa involucrando a unidades de

negocio.

2.4.2. La necesidad de la orientaciéon al mercado

Las empresas que asumen el concepto de Marketing deben orientar sus esfuerzos
hacia la satisfaccion de las necesidades de los clientes como el objetivo prioritario
de la organizacién. La cultura de la orientacién al mercado asume que todos los
integrantes de la empresa, han de desarrollar una mentalidad de Marketing en toda
la estructura de la empresa, el grado de orientacion al mercado se nota al generar
continuamente mejoras para aportar un mayor valor a sus clientes de manera que,
la rentabilidad viene como consecuencia del mayor valor generado a los clientes,
lo importante es comprender que el consumidor valora un determinado producto o
servicio por comparacién con otros similares, por lo que es necesario incorporar
en la orientacion al consumidor una orientacion estratégica que considere
explicitamente la influencia de la competencia. (DEL BOSQUE RODRIGUEZ,
2005).

2.4.3. Fidelizacion de clientes
El entorno econémico actual no permite la mas minima relajacion a las empresas.
La competencia y el progreso tecnoldgico han conseguido que lo que antes era
visto por el cliente como un valor afadido a sus expectativas en cualquier acto de
compra, se convierta en algo esperado e indispensable para su toma de
decisiones. En esta situacion, cualquier empresa se debe plantear preguntas como
¢cuales son los valores que diferencian a empresas de un mismo sector ante los
ojos de un cliente? ;Como evitar la fuga de clientes de la empresa hacia los
competidores? La respuesta a estas preguntas es el desarrollo de estrategias de
fidelizacion de clientes. La preocupacioén de la empresa actual es como conservar
a los clientes que tiene, ya que la fidelizacion tiene efectos directos en la cuenta
de resultados porque captar nuevos clientes es mucho mas caro y porque a los
clientes actuales es mas facil venderles productos mas caros (up selling o venta

inducida) y productos complementarios (cross selling o venta cruzada).



16

La fidelizacién de clientes es uno de los pilares del Marketing relacional,
posiblemente el mas llamativo debido a todas las posibilidades que las nuevas
tecnologias permiten para gestionar las relaciones con los clientes y como medio

para obtener su lealtad y asegurarse una ventaja competitiva (QUESADA, 2007).

2.4.4. Lafidelizacion de clientes como estrategia de marketing
relacional
La fidelizacion de clientes esta muy vinculada con las ideas de calidad y servicio,
ya que mediante su combinacion se genera un circulo virtuoso en el que la
satisfaccion crea fidelidad. En definitiva, y como se sintetiza en la Imagen 2, si el
Marketing transaccional se centraba en las ventas, en la obtencién de una masa
de clientes para lograr una importante cuota de mercado, el Marketing relacional
trabaja de manera mas fina, busca lograr la fidelizacion del cliente para lo que

utiliza conceptos como la cuota de cliente (COBO, 2007).

MARKETING MARKETING
TRANSACCIONAL RELACIONAL
“CUOTA »
- CUENTE __/
CUOTADE ™, -
_MERCADO _/ |—'>
“VALOR DE »
VIDA DEL
\\CUENTE L 4

Imagen 2: E| Marketing transaccional frente al Marketing relacional:
Diferencias basicas.
Fuente: (COBO, 2007)

2.4.5. Marketing social
Basa su metodologia en investigar y satisfacer necesidades de tipo social, humano
y espiritual lo que implica que su campo de accion se extiende a asociaciones y

fundaciones publicas y privadas sin animo de lucro, organizaciones de la sociedad
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civil, organizaciones no gubernamentales, entidades del Estado, organizaciones
internacionales de servicio humanitario y organismos multilaterales de
cooperacion.

Asi mismo, para Antonio Leal Jiménez, el Marketing social es:

“la aplicacion de técnicas comerciales de Marketing para beneficiar a la
sociedad. Su objetivo es producir cambios voluntarios en el comportamiento
a través del conocimiento de las necesidades, deseos y barreras percibidas
por el publico objetivo: la sociedad o parte de ella” (FORERO SANTOS, 2010)

El mercadeo o Marketing social es una estrategia que permite el cambio de ideas,
creencias, habitos, mitos, actitudes, acciones, comportamientos, conductas,
valores o practicas sociales para disefiar mensajes, seleccionar los medios de
difusion, difundir los mensajes, controlar y evaluar el impacto de los mismos, que
reforzaran los habitos y los comportamientos. Por tanto todas aquellas
instituciones cuyo propésito principal es impulsar, la cultura ciudadana, la calidad
de vida y el desarrollo social, entre las que se pueden incluir entidades estatales,
entidades del sector privado, organizaciones de la sociedad civil, organizaciones
no gubernamentales —ONGs— (todas ellas en los ambitos local, departamental,
regional, nacional dependiendo de la magnitud del proyecto, de las necesidades
de la comunidad, del tiempo y los recursos para su ejecucion) y organismos
multilaterales de cooperacién internacional deben utilizar el Marketing Social.

De cualquier manera, debe al menos cubrir los siguientes interrogantes (las 6 “P’y
las 6 “C”), Tabla 4:



Tabla4:Las6Pylas6 C
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Producto ¢, Promocion? ¢ Prevencion?
Poblacion ¢, Como segmentar? ;A quién servir?
Precio ¢, Cuanto costo? ¢ Cuanto beneficio?
Plaza ¢, Qué comunidad?

Presentacion Empaque

¢ Quién interviene? ;Como interviene? ;Donde

interviene?

Promocion Comunicacion
(Publicidad)

¢, Qué? ;Cuando? ;Cémo? ;Donde?

Consumidores

¢ Quién? ;Qué? ;Como? ;Por qué?

Competidores ¢ Coémo compiten? ;Cuales son sus fortalezas y
debilidades?
Compaiiia ¢,Cuadles son nuestras fortalezas y debilidades?

Canales Distribucion

¢, Coémo funcionan? ;Qué relaciones tienen?

Costos

¢,Cuanto costo? ; Cuanto Beneficio?

Contexto

¢, Cuadles variables politicas, econdmicas, sociales y

culturales?

Elaboracion: Autor

2.5. GEOMARKETING

2.5.1. Descripcion del Geomarketing

La complejidad de los entornos y lo vertiginoso de sus cambios afectan la forma

de gerenciar las empresas, el surgimiento de nuevas tecnologias permite aplicar

herramientas innovadoras a los procesos de toma de decisiones. La posibilidad de

georreferenciar variables demograficas y socioeconémicas a través de software

especificos contribuye a desarrollar sistemas de informacion integrados que

optimizan los procesos de planificacion y gestidon de las organizaciones.

En este contexto y desde la perspectiva del Marketing, el proceso de toma de

decisiones y la formulacion de estrategias competitivas exigen un analisis del

mercado mas preciso y riguroso.
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Cobra entonces relevancia la segmentacion de mercados como forma de lograr un

mayor aprovechamiento de las oportunidades de negocio.

La Geografia introduce en el campo del Marketing la dimension espacial de los
fendmenos socioecondmicos y de mercado que analiza. Por lo tanto, puede
decirse que el término Geomarketing también conocido como Marketing
Geografico o Marketing Territorial, nace de la confluencia entre Marketing y
Geografia, aunque se trata de un concepto mas amplio que engloba otros
elementos y ciencias, como la Informatica, Estadistica y Cartografia. Se trata de
una herramienta de gestién de Marketing que, mediante la integracion de distintos
tipos de informacion (datos internos de la empresa, datos demograficos, datos
censales e informacion geogréfica basica...), posibilita la mejora de la toma de
decisiones empresariales, reduciendo el riesgo y la incertidumbre que con lleva el
entorno cambiante y agresivo con el que nos encontramos. Se basa en la
segmentacién geodemografica y permite conocer con gran precision pautas de
comportamiento de los habitantes de microsegmentos geograficos, localizar
mercados potenciales y establecer objetivos de mercado en funcion de zonas
determinadas. La misidén del Geomarketing consiste en abordar el Marketing mix
desde la perspectiva espacial (Imagen 3). Asi, la dimensién espacial se pone de
manifiesto en este proceso en el que un «producto» (bien o servicio) debe ser
«comunicado» al publico a través de medios promocionales (por ejemplo, un panel
publicitario en una calle), asi como distribuido en un medio de transporte para su
comercializacion en un punto de venta, con un precio, que suele estar
condicionado muchas veces por cuestiones locacionales (una calle, un centro
comercial, una ciudad.) (CHASCO YRIGOYEN, 2012).
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Imagen 3: Perspectiva Espacial en los elementos del Marketing MIX
Fuente: CHASCO, 2003: 7p

El analisis geografico de la realidad, a través de instrumentos y técnicas
cartograficas y herramientas de la estadistica espacial, permite abordar cuestiones
criticas y habituales de la distribucion comercial (Tabla 5), que podrian resumirse

en la siguiente pregunta:  quién compra dénde?
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Tabla 5: Instrumentos y Técnicas del Geomarketing
1. SELECCION Y ANALISIS DE LA
LOCALIZACION (ANALISIS
ESPACIAL FOCALIZADO)

¢, Cual es la mejor localizacion para mi | ¢ Cuantas localizaciones deberia mantener

2. ESTRATEGIA MULTIUNITARIA
(ANALISIS ESPACIAL DE DISTANCIAS)

negocio? en un mercado concreto?

¢ Es optima la actual localizacién de mi | ¢ Estan mis negocios actuales demasiado

negocio? cerca o demasiado lejos unos de otros?

¢(De qué forma afecta al valor ] ) L
. o | ¢Cual es la mejor combinacion de
estratégico de la localizacion de mi o . ]
) o ) localizacién de mis negocios para obtener
negocio las condiciones cambiantes del .
los mayores beneficios al menor coste?
mercado?

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

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

¢;Dénde puedo encontrar nuevos ] o _
_ _ ¢Donde estan mis competidores?
mercados para mi negocio?

¢Como  puedo  abastecer mas ] _
] .,Cémo me afecta su estrategia de
eficazmente los mercados en los que se o
] ] localizacién?
encuentra mi negocio actualmente?

;,Como puede afectarles a ellos mi

estrategia de localizacion

Fuente: CHASCO, 2003 y Autor

Un sistema de Geomarketing consta de los siguientes elementos informacion
estadistica y geografica, tratamiento de la informacion y estudios de mercado,

Imagen 4.
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Informacion
estadistica
interna

f —— -y
Informacion N — (ﬁlalamlento;\\ A2 Estudios

estadistica — la informacion N— de
externa — mercado

Informacion | ' ]
geografica {/
(cantografia

Imagen 4: Componentes del Geomarketing
Fuente: (ASPROMER, 2010)

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

(no util) por no estar codificada ni estructurada.

2.5.2. Demanda de los SIG y Geomarketing
Los SIG y técnicas de Geomarketing permiten el desarrollo de enfoques y
aplicaciones generalizadoras, pero sensibles al contexto local. Estas posibilidades
abren una rica agenda de investigacion en SIG con especial relevancia para las
politicas locales; evaluacion y adaptacion de los métodos de Geomarketing a
nuevos dominios, asesoramiento del contexto mas apropiado para su aplicacion,
contribuciones a las representaciones de espacio y lugar, y el fomento de la
creacion de redes de investigacion académica que avancen las capacidades de
analisis espacial de los investigadores (LONGLEY P.A. Y MATEOS RODRIGUEZ,
2005). Como respuesta a estos retos académicos, se pueden mencionar muchas

investigaciones actuales facilitadas por los SIG:
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e Meétodos de investigacion para la interaccion entre modelos micro (ej.
basados en agentes) y macro (zonales) de comportamiento humano.

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

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

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

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

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

manifiesta sesgos regionales.

2.6. MOVILIDAD HUMANA PEATONAL

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

y mercancias. Esta necesidad se intensifica en las grandes metropolis que ya
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registran graves problemas sociales, econdmicos y ambientales relacionados con

el desplazamiento de sus habitantes.

2.6.1. Entornos de movilidad

Las interrelaciones existentes entre la estructura urbana y el patron de viaje no
solo son complejas, sino que cuentan con una gran cantidad de dimensiones e
interacciones posibles. Esto ha hecho que un amplio numero de autores hayan
intentado diseccionar la relacion o las relaciones existentes entre ambos, el
concepto entorno de movilidad se entiende como aquella unidad espacial operativa
para la planificacion y la evaluacion de la movilidad urbana, resultante de una
valoracion integrada de factores de la estructura urbana y del patrén de viaje,
capaz de aportar informacion sobre las siguientes cuatro dimensiones de la
movilidad: urbanistica, ambiental, socioeconémica y modal. (SORIA, 2011).

La movilidad peatonal (entorno de movilidad peatonal o entorno peatonal)
denomina a aquellas unidades espaciales que se conforman a partir de la sintesis
de factores urbanos vinculados estrechamente al desplazamiento peatonal y a
modos alternativos de éste. Tales entornos peatonales se caracterizan por tener
una preferencia o una aptitud por el peatébn como principal modo de
desplazamiento, que deriva de poseer ciertas caracteristicas favorables, tales
como continuidad espacial, topografia o densidad urbana. A la hora de evaluar o
caracterizar entornos peatonales, es necesario considerar diversos factores de
disefio urbano que influyen en el comportamiento del peatén al momento de
desplazarse especialmente como consecuencia de la relacion directa e intensa
que el peatdon mantiene con la ciudad a través de sus sentidos, lo que le permite
participar de la actividad comercial y cultural en las calles o apreciar su entorno
natural y arquitectonico (TALAVERA, 2012).

2.6.2. Factores determinantes de la calidad peatonal
A la medida en que la accesibilidad, la seguridad, el confort y el atractivo sean
satisfechos, el entorno peatonal poseera la calidad necesaria para que el peaton

se desplace, de los cuatro factores citados anteriormente, la accesibilidad tiene un
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caracter eminentemente fisico, mientras que los tres aspectos restantes poseen
una mayor implicacion perceptual.

La accesibilidad, como condicionante estructurante y que esta en el primer lugar
de los aspectos previamente apuntados, hace referencia a aquellos aspectos mas
esenciales implicados en la movilidad peatonal. Es decir, aspectos relativos a la
propia existencia de una infraestructura peatonal, la pendiente de ésta, su anchura
o los materiales empleados para construirla. Dicho de otra forma: una acera menor
de dos metros de ancho puede originar que los encuentros entre peatones se den
con dificultad (SANZ, 2008),

La sequridad, en especial, la relacionada con el trafico, tiene claras repercusiones
sobre la calidad de las personas que se desplazan a pie por la via publica, ya que
determina la sensacién de seguridad que éstas tienen y por ende, en la calidad
peatonal de una calle o de un ambito determinado.

El confort constituye el aspecto cuya cuantificacion puede suponer una mayor
dificultad, por la diversidad de matices que puede contener mediante elementos
del disefio urbano, como por ejemplo, el arbolado, el cual permite crear sensacion
de encajonamiento en calles asi como orientar el flujo peatonal. Desde una vision
contrapuesta, en ocasiones, el confort para el peatén es analizado desde aquellas
variables que generan estrés en el peaton y que generalmente estan asociadas
con el trafico, como son el ruido y la polucion (RAGGAM, et al., 2007).

La atraccion hace referencia a los paisajes urbanos que originan itinerarios
atractivos para los peatones. En este aspecto, desempefan un papel fundamental
las personas que van a pie, puesto que su movilidad les permite interaccionar entre
ellas y, ademas, participan en la actividad comercial y cultural de las calles. En
esta linea, y de manera especifica, los usos comerciales se configuran como
puntos de atraccion de gente. Ello puede animar el comercio e incluso crear, entre
los distintos establecimientos, sinergias que fortalezcan su atraccion. Por tanto,
una calle densa en usos comerciales que, ademas, posea una diversidad de oferta

resulta determinante para atraer peatones.
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2.7. GEOSERVICIOS

Buena parte de las actividades diarias de las personas son de naturaleza
geografica ya que su contenido se relaciona con la localizacién en que se
desarrollan. Asimismo, la organizacién y el funcionamiento de los mercados
revelan estructuras espaciales decisivas, a veces, en los precios de los productos
y en la calidad de los servicios. Por estas y otras razones no es extrafo, pues, que
la administracion utilice masivamente informacion y consideraciones geograficas
en los procesos de planificacién y de toma de decisiones de todo tipo para definir
y resolver problemas mas o menos urgentes. Los mapas en papel han sido
tradicionalmente el modo privilegiado de representar informacién geogréfica, y se
han utilizado para registrar, visualizar y analizar esta clase de informacion. Los SIG
constituyen un marco general 0til, tanto en las empresas como en la administracion
publica, para organizar, analizar, visualizar y distribuir todo tipo de datos
necesarios para resolver problemas, mejorar procesos, desarrollar planes y definir
politicas.

Los geo servicios electronicos se componen de informacién geografica y utilidades
y aplicaciones para la gestion, analisis y visualizacién de la misma y de los
resultados, con un propdsito determinado, como obtener la ruta mas corta entre
dos localizaciones o seleccionar eventos a una distancia dada de un objeto. Un
rasgo esencial de los geo servicios es su orientacion hacia usuarios finales que,
en su mayor parte, no poseen conocimientos avanzados en el manejo de la
informacion geografica. Ello implica que las interfaces y procedimientos han de
disefarse para que sean inteligibles a usuarios no expertos en SIG. Por otro lado,
esta condicion ha podido limitar la difusion de los geo servicios basados en
Internet.

Los avances en la creacion de estandares de datos de infraestructuras de datos
espaciales (IDE), el incremento de la capacidad de transmision de las redes, las
mejoras de las interfaces WEB y otros factores, han facilitado la integracion y
colaboracién entre usuarios y productores de datos y servicios; en otras palabras:
han allanado el camino hacia la creacién de geo servicios. Estos y otros avances
posibilitan, al menos sobre el papel, la aplicacién de funciones de los SIG en

cualquier ordenador personal y en dispositivos moviles. Algunas empresas ofrecen
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determinados servicios digitales de complejidad variable que abarcan desde la
localizacion de objetos, actividades y de direcciones postales hasta el control de
flotas de automdviles, camiones o autobuses; la busqueda de rutas entre varios
puntos, o de la mejor combinacion de medios de transporte urbano para
desplazarse entre varios destinos que satisface algun criterio (nUmero minimo de
trasbordos, recorridos mas cortos); la organizacién de diversos servicios de
emergencia; el seguimiento en tiempo real de animales anillados para conocer sus
patrones de desplazamiento, y otros.

Los diferentes niveles de la administracion publica y privada también prestan geo
servicios digitales, pues necesitan elevadas inversiones en datos e infraestructura,
los gastos de personal suelen ser considerables y precisan una organizacion que
permita el flujo de informacion entre diferentes departamentos. Por otro lado,
ciertas determinaciones legales, como las que afectan al secreto estadistico,
pueden limitar también el alcance de algunos de los servicios digitales. Por estas
razones, al menos en Ecuador, la mayor parte de los geo servicios publicos
digitales son proporcionados por los institutos o servicios encargados de la
creacion y mantenimiento de informacion geografica; son mas escasos, en cambio,
los desarrollados por otras instituciones o departamentos y relacionados con el
catastro, la seguridad, la salud, la gestion de emergencias o del medio ambiente
(UTRILLA, 2010).

2.8. METODOLOGIA

Con el objeto de realizar un caso de estudio en el centro norte de Quito se describe
la metodologia en los siguientes items.
2.8.1. Informacion de Partida

Generalmente los archivos que contienen informacion de tipo espacial (Geografica)
son de formato ShapeFile (.SHP) que es un formato de almacenamiento de datos
vectoriales para almacenar la ubicacion, la forma y los atributos de las entidades
geograficas. Se almacena como un conjunto de archivos relacionados y contiene
una clase de entidad. Los Shapefiles suelen contener grandes entidades con

muchos datos asociados, y tradicionalmente se han utilizado en aplicaciones de
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escritorio de SIG. Ademas se considera un formato estandar para transmitir,

compartir y crear geoinformacion.

La Informacién necesaria para realizar el Estudio es la siguiente:

Mapa Catastral 1:5000 creado y proporcionado por el Municipio de Quito.
Ejes viales en formato SHP, proporcionado por la Empresa Publica
Metropolitana de Movilidad y Obras Publicas (EPMMOP).

Mapas de Seguridad obtenidos del Informe Estadistico y Georreferenciacion,
Delitos y Violencia del DMQ, (Observatorio Metropolitano De Seguridad
Ciudadana, 2013-2014), el cual permitira caracterizar este estudio.

Datos Primarios de Observaciones del flujo peatonal en el area de Estudio.
Informe del diagndstico de movilidad en el Distrito Metropolitano de Quito
(SECRETARIA DE MOVILIDAD, DMQ, 2014).

2.8.2. Creacion de un indice de Caminabilidad
28.2.1. Variables y Geoprocesamiento (Técnicas de

Geomarketing)
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Tabla 6: Variables consideradas para elaboracion del indice de Caminabilidad

VARIABLES CONSIDERADAS DESCRIPCION

PENDIENTES Grado de inclinacion de la superficie Caminable
ARBOLADO Cobertura de Arboles y vegetacion

ACERAS Ancho de cada acera

CAMINERIAS Numero de aceras alternas

Niveles de los diferentes tipos de inseguridad,
que incluyen:
e Mapa de densidad de muertes en Accidentes
de Transito (A).
¢ Mapa de densidad de Homicidios (B).
SEGURIDAD e Mapa de densidad de Asalto Robo Hurto a
Personas (C).
e Mapa de densidad de Denuncias de Robo
Hurto contra la propiedad (D).
eMapa de densidad de denuncias de

Asalto/Robo y Robo a Automotores (E).

COMERCIO Numero de establecimientos comerciales

Elaboracién: Autor

Con la Informacién de partida y aplicando ciertos tipos de geoprocesamientos se
elaborara indicadores tomando en cuenta aspecto del entorno urbano de distinta
indole que permitan de alguna manera predecir el comportamiento de los
caminantes. Para la generacion de un mapa que indique los lugares (ejes viales)
mas caminables, se utilizara los valores de cada variable y se incluiran a cada eje
vial. La combinacion de las seis variables mostraran las calles con las condiciones

mas idéneas para los caminantes.

2.8.2.2. Normalizacién de las Variables
Antes de realizar el geo procesamiento final que combina todas las variables

recolectadas, cada una de estas deben estar homologadas a valores que abarquen

rangos Y criterio similar. Con el mismo razonamiento del analisis de las variables
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de Pendientes y el Indicador de arbolado todas las demas seran reclasificadas en

tres clases denominadas:

a) Esta clasificacion indicara los casos y/o zonas mas Optimas, mas atractivas,

mas seguras, mas amenas (Nivel Alto).

b) Clasificacion que indica los casos y/o zonas no tan Optimas, no tan

atractivas, no tan seguras, no tan amenas (Nivel Medio).

c) Por ultimo este nivel indica los casos y/o zonas menos optimas, menos

atractivas, menos seguras, menos amenas. (Nivel Bajo).

En resumen, los valores ideales para cada Variable seria 1 y los menos

convenientes 3, como en el detalle siguiente:

Variable de Pendientes: 1. 0% - 3% 2.4%-7% 3.>8%

Indicador de Arbolado (Cobertura por eje): 1. > 50% 2. 25% - 50%
3. <25%

Ancho de Aceras: 1. >3m. 2.2m-2.99m 3.<1m 1.99
Caminerias: 1. > 50% 2.25% -50% 3. <25%

Seguridad (Cobertura por eje): 1. Mas Seguro 2. Seguridad Media
3. Menos Seguro

Comercio (Cobertura por eje): 1. > 50% 2. 25% -50% 3. <25%

2.8.2.3. Generacion del indice de Caminabilidad
Con técnicas geograficas se calcula para cada indicador resultante de cada eje

producto de la combinacién de las variables antes mencionadas, en el Anexo A, se

detalla el proceso que se ejecuta en cada variable asi como la combinacion para

obtener el resultado.

2.8.3. Analisis del Movimiento Peatonal Actual (Flujo Promedio)

En esta etapa el objetivo principal es observar directamente la concentracién

peatonal en los lugares claves asi como los flujos direccionales a través de los ejes

viales tanto en las llegadas al area de estudio como en la salida de la misma.

Para levantar la informacion necesaria y determinar el flujo direccional de entrada

y salida se realizara lo siguiente:
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» Identificar los sectores con gran concentracion peatonal (Hot Spot).

= Observacion directa en el sitio HotSpot.

» Mapeo del flujo direccional de peatones hacia sus lugares de destino y al
igual que en el indice de Caminabilidad, estos flujos se catalogaran como
Altos, Medios y Bajos.

= Por observacion cotidiana el levantamiento de la informacioén se realizara

en los siguientes horarios:

Observaciones en dias laborables en dos tiempos, en la mafiana (Flujos de Ingreso
al area de estudio) entre las 7:30 am y 9:30am, a medio dia (Almuerzo) entre las
12:00am y 2:00pm (Flujos a dentro del area de estudio) y en la noche ente las
4:30pm y las 7:00pm. (Observaciones de 5 dias).

El resultado y producto de esta etapa se reflejara en un mapa que demuestre los

flujos promedios a través de los ejes viales.

2.8.4. Caracterizaciéon de la Viabilidad e implementacion del
estudio
e Ventajas y beneficios de realizar estudios de Movilidad para la
formulacion de Geoestrategias Comerciales.
e Propuestas de uso del indice de Caminabilidad en el area de Estudio.
e Propuestas de uso del flujo actual peatonal en el area de Estudio.
¢ Propuestas de Cambios en la estructura y arquitectura urbana basandose

en este estudio, tomando en cuenta casos reales de éxito y fracaso.
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3. CASO DE ESTUDIO — CENTRO NORTE DE QUITO

AREA DE ESTUDIO

3.1. iNDICE DE CAMINABILIDAD PARA LA ZONA DE
ESTUDIO

3.1.1. Variables consideradas para definir los lugares mas caminables
segun estructura urbana
Como se detalla en la metodologia, se ha escogido 6 variables urbanas que
después de procesarlas mostraran los lugares mas caminables para los peatones
segun el ambiente e infraestructura actual, que son:
= Variable de Pendientes.
= Indicador de Arbolado.
= Ancho de Aceras.
= Caminerias.
= Seguridad.

=  Comercio.

3.1.2. Calculo del grado de Caminabilidad en eje viales del area de
estudio

Después de geoprocesar las variables (Anexos B) el resultado es un mapa con la

informacion de los lugares mas caminables segun la estructura urbana del area,

Imagen 5.
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3.2. ANALISIS DEL MOVIMIENTO PEATONAL ACTUAL
DEL AREA DE ESTUDIO

Después de obtener las observaciones de campo segun la metodologia se presenta

los mapas de flujo peatonal, Imagen 6.

LEYENDA
[ 1 - ALTO FLUJO PEATONAL

I > - FLUJO MEDIO PEATONAL
[ ] 3-BAJOFLUJO PEATONAL

S i

Imagen 6: Mapa del movimiento Actual peatonal, dias laborables (Lunes a Viernes).
Fuente: Autor
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3.3. INFORMACION ESTADISTICA DE MOVILIDAD DEL
DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO.

Con el objetivo de entender como la Cuidad de Quito se desarrolla con respecto a

su movilidad, se presenta la informacion mas relevante y sustancial:

El Distrito Metropolitano de Quito, genera un total global de 4'600.000 viajes
(desplazamiento realizado de un origen a un destino y un motivo especificos, que
en el presente caso, se le asigna un modo de transporte utilizado en la mayoria de
su trayecto) y 5’300.000 de etapas (Etapa es el desplazamiento en cada uno de
los trayectos de un mismo viaje, realizados en vehiculos (de transporte publico o
privado) diferentes, los cuales se distribuyen en los distintos modos de transporte,
sean motorizados o0 no motorizados y en sus distintas clasificaciones Tabla 7,
Imagen 7, en las que se demuestran que el modo preferencial de desplazamiento
de los habitantes en el Distrito es el transporte publico, que en términos generales

representa el 61% .

Tabla 7: Numero de viajes en los diferentes modos de transporte

Transporte Publico 2.800.000 61.30%
Motorizado
Transporte Privado 1.050.000 23.00%
Peatonal 700.000 15.30%
No Motorizado
Bicicleta 15.000 3.00%
4565.000 100.00%

Elaboracion: Autor;
Fuente: (SECRETARIA DE MOVILIDAD, DMQ, 2014)
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W Transporte Publico
M Transporte Privado
m Andando

Bicicleta

Imagen 7: Proporcion de la distribucion modal de viajes desglosada por modos de transporte
Fuente: (SECRETARIA DE MOVILIDAD, DMQ, 2014)

En el Hipercentro de Quito donde se encuentra el area de Estudio, es la zona donde
se concentra la mayor cantidad de equipamientos urbanos publicos y privados, asi
como fuentes de trabajo, es la que mayor atraccién de viajes genera en el DMQ.
En las imagenes 8 y 9, se muestra el numero de viajes que se realizan hacia el
Hipercentro, en donde se indica que el 46,5% del total de viajes atraidos en
transporte publico en el DMQ se realizan hacia esta zona; asi como también el 60%
de los viajes atraidos en transporte privado; y de todos estos, mas de la mitad se

originan dentro de la misma zona.



Total TP: 652.418 D 46,5 %

DEL TOTAL DE
»N VIAJES ATRAIDOS

EN TP EN EL DMQ

350.934

4.831

Panamericana
Sur
32.261 5.837
Los Chillos Pomasqui
M. del Mundo -
Noroccidente
Cumbaya -Tumbaco S iia
- El Quinche 7.769 -C ors
e Nay6n - Zambiza neon
TP = Transporte Publico Panamericana Norte

Imagen 8: Numero de viajes por dia atraidos en transporte publico
Fuente: (SECRETARIA DE MOVILIDAD, DMQ, 2014)

0
Total TPr: 313.494 De

DEL TOTAL DE
VIAJES ATRAIDOS
EN TPr EN EL DMQ

1.163

Panamericana
Sur
11.908 2.884
. Pomasqui
Los Chillos M. del Mundo -
9.584 Noroccidente
Cumbaya -Tumbaco
- El Quinche 3.187 509 .
Nay6n y Zambiza Calderén -
TPr = Transporte Privado Panamericana Norte

Imagen 9: Numero de viajes por dia atraidos en transporte privado
Fuente: (SECRETARIA DE MOVILIDAD, DMQ, 2014)
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Por la gran afluencia de transporte privado en la zona de estudio, se genera gran
demanda de estacionamientos el cual es solventado generalmente en el origen,
mas no asi en los destinos. Esta demanda se hace mas intensa en las zonas de
mayor actividad referente a la oferta de servicios, gestion publica, financiera y
comercial.

En la Tabla No. 8 e Imagen 10, se detalla la distribucion por zonas y por nimero de

plazas del sistema de estacionamiento rotativo y tarifado “Zona Azul”.

Tabla 8: Descripcion de la distribucion de la oferta de estacionamiento Zona
Azul

ZONAS | SECTOR PERIMETRO PLAZAS

Av. Eloy Alfaro, Av. Amazonas, av.
Orellana, Av. La Corufia, Av. Isabela
Catdlica, Av. Madrid, av. 12 de Octu-
bre, Av. Colon y Av. 10 de Agosto.

ZONA 2 | La Mariscal y La Pradera

Av. Naciones Unids, a. Amazonas, '
ZONA 4 La Carolina y Rumipamba | Av. De La Republica, Av. Eloy Alfaro y
Av. 10 de Agosto.

Calles Maria Angélica Idrobo, Roca-
fuerte, Luis Garzon, Francisco de
Orellana, Chimborazo, Av. Pampite y
Av. Interoceénica.

ZONA 6 Parroquia Cumbaya

Fuente: (SECRETARIA DE MOVILIDAD, DMQ, 2014)
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Imagen 10: Esquema de ubicacion de los sectores con Zona Azul (Hipercentro)

Fuente: (SECRETARIA DE MOVILIDAD, DMQ, 2014)
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En cuanto a los otros modos de transporte, llama la atencion la baja participacion
correspondiente a los viajes en bicicleta en la distribucion modal de los viajes en el
DMQ, pues apenas llega al 0,3% (14.500 viajes/dia), situacién que refleja que este
modo de transporte aun no tiene mucha acogida entre los ciudadanos. Sin
embargo, al implementarse en Quito el servicio de bicicleta publica — “bici-Quito”,
esta situacion esta cambiando positivamente, tanto en el numero de viajes o etapas
como en la concepcion de la ciudadania respecto de este modo de transporte.

Actualmente se realizan alrededor de 3.000 desplazamientos diarios en ese
sistema, el cual empezé a funcionar desde agosto del 2012 con 25 estaciones y
425 bicicletas; al momento se disponen de 625 bicicletas que atienden la creciente

demanda y se tiene proyectada su ampliacion.

3.4. VENTAJAS Y BENEFICIOS DE REALIZAR ESTUDIOS
DE MOVILIDAD PARA LA FORMULACION DE
GEOESTRATEGIAS COMERCIALES

El analisis conjunto de la accesibilidad geografica, temporal, econémica y de la
movilidad espacial mediante SIG en un ambito urbano, ayuda en un proceso de
ordenamiento territorial, a definir las areas que ostentan serias dificultades de
acceso a los lugares de trabajo, a los servicios o equipamientos tanto de gestion
publica como de gestion privada. Indudablemente que la tarea de distribuir
equitativamente los servicios o equipamientos publicos sera la que interese a los
gobiernos si es que tienen como objetivo que la poblacién goce de un acceso
igualitario a todos ellos cualquiera sea su lugar de residencia. Sumado a lo dicho
los resultados que surgen del analisis cuantitativo mediante SIG permiten conocer
la cantidad de poblaciéon o personas que se encuentran en desventajas y que
requieren de intervenciones mas rapidas acordes a sus necesidades. Los estudios
de este tipo que pretenden resolver las cuestiones que se relacionan con la
accesibilidad y la movilidad espacial generan parametros y medidas genuinas que
no se consideran ni aparecen en los convencionales relevamientos de informacion,
es decir que son cuantificaciones propias de los estudios territoriales que se llevan

a cabo en espacios determinados, con colectivos de poblacion definidas y en
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funcion de hipotesis que los investigadores desean comprobar o refutar. La
importancia que los resultados revisten en la toma de decisiones en relacion con el
mejoramiento del acceso de la poblacidén a los servicios y equipamientos, por un
lado, y con la delimitacion de areas o espacios poco accesibles o inaccesibles, por

otro, permitiria auxiliar significativamente en el ordenamiento territorial.

Con respecto a objetivos comerciales un estudio de movilidad revela las
condiciones que determinan el flujo y la densidad de los peatones en determinada
area, informacién que se utiliza para conocer entre otras cosas; como se desplazan
los clientes (de donde vienen y hacia donde se dirigen cotidianamente), planificar
aperturas de nuevos puntos de venta segun las plazas prioritarias. No todos los
productos y servicios de consumo son asequibles a la economia de las personas,
a su forma de vida o nivel cultural, la busqueda de huecos comerciales es uno de
los objetivos primordiales después de un estudio de este tipo, pues este tipo de
estudios facilitan la manera de saber a qué areas cercanas podemos repartir
publicidad, qué tipo de productos podemos promover en nuestra zona u otro tipo

de estrategia de Marketing que deseemos hacer en el ambito local.

Asimismo permite una aproximacion sintética a la realidad, analisis de las zonas de
influencia o identificacion de concentraciones de mercados potenciales para tomar
acciones. Asociado a una completa base de datos que muestre informacion
socioecondmica propia del territorio, a la competencia o, a cualquier tipo de in-
formacion de interés que permita analizar la Distribucion de Clientes:

- Sabra como se distribuyen sus clientes y donde localizar a sus competidores.

- Evaluara sus datos corporativos para mejorar su control de ventas y

comercializacion.
- Podra explotar su potencial de mercado con mas eficacia.
- Podrailustrar sus areas de ventas o adaptarlas a las condiciones cambiantes

del mercado.



42

3.4.1. Geoestrategias como Ventaja Competitiva
Tener en cuenta el eje geografico a la hora de definir politicas, estrategias y
acciones de Marketing y comerciales, es decir, aplicar técnicas de Geomarketing
marca hoy dia la diferencia para muchas empresas, pues permite llegar a su target
de manera mas eficaz y emplear menos recursos, ademas de transformar un
negocio o empresa, hace que sus productos y servicios tengan un valor agregado,
que significa mejores resultados en el futuro como fidelizacién de clientes,

posicionamiento de la marca, segmentacion de clientes etc.

Las Geoestrategias mediante estudios de movilidad y Geomarketing consideran
toda la informacién relativa a los consumidores finales:

- Los identifica.

- Permite conocerlos (usando datos sociodemograficos y econdmicos que
segmentan a las sociedades en varias tipologias de familias, de acuerdo con
estilos de vida, ubicacibn de sus direcciones, ademas estrato
socioeconomico.

- Los localiza geograficamente y los cuantifica.

- Realiza acciones dirigidas a potenciar sus necesidades de compra.

- Facilita saber dénde estan los compradores o posibles compradores, sus
habitos de compra, y ubicar a la competencia.

- Permite definir estrategias y acciones mucho mejor dirigidas, mas eficientes,

que logran un incremento en las ventas y un alto retorno de la inversion.

4. RESULTADOS Y ANALISIS: PROPUESTAS Y

GEOESTRATEGIAS

41. GEOESTRATEGIAS EN BASE AL FLUJO PEATONAL
COTIDIANO

En la Imagen 8, se puede apreciar los lugares (ejes viales, aceras) con mayor flujo
peatonal que en general sucede cotidianamente en el area de estudio, con el nivel

mas alto (1) figuran los siguientes, Tabla 9:
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Tabla 9: Lugares - ejes viales - aceras- con flujo peatonal mas alto registrado

en el area de estudio

Flujo Peatonal Alto

Calle/Av. Entre Calle/Av. Entre
Av. 10 de Av. Rio Coca Av. Tomas de Berlanga
Eloy Alfaro
agosto Juan de Ascaray Av. De los Granados
Paris Interseccion El Universo
Av. De los Shyris y
Ganados Gaspar de
6 de Diciembre Villarroel Isla Floreana
América Boulevard de Av. Amazonas
Juan Diguja la Naciones
10 de Agosto Unidas 6 de Diciembre
Av. De los Av. Diego de Almagro Av. Shyris
Portugal
Shyris El Comercio Av. 6 de Diciembre
Av. Eloy Bélgica Av. América
Rumipamba
Alfaro Pablo Suérez Av. 10 de Agosto
Av. Amazonas Av. Naciones Unidas
Japon Av. Amazonas
Av. Naciones Unidas Av. Eloy Alfaro
Av. Mariana Av. Amazonas Av. 10 de Las Guayanas
de Jesus Av. América Agosto Murgedn
Av. Mariana de Jesus Av. Orellana
Av. América Av. Amazonas
Cuero y Caicedo Av. Cristébal Colon
Av. La Rabida Diego Méndez
Cristébal Av. América
Colon Av. América Av. Cristébal Colén
Antonio de Av. Cristébal Colon Vicente Av. América
Ulloa Diego Méndez Aguirre Versalles
Interseccién Atahualpa y Av. Mariana de

Republica del Salvador

Jesus

Interseccion Av. Amazonas Y Av.

Orellana

Nueva Orleans

Elaboracioén: Autor
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Para estos lugares con trafico peatonal intenso se propone las siguientes

estrategias generales de Marketing:

Colocacién de publicidad visual permanente.

Marketing directo.

Colocacién de publicidad mediante el Espacio Publico.

Ubicacion y busqueda de clientes.

Areas de influencia de Puntos de Venta.

Identificacion de riesgos y oportunidades de negocio.

Captacion de clientes.

Penetraciéon de productos.

Penetracion de Puntos de Venta.

Evaluacién de la densidad de la red comercial respecto a la competencia y
poblacion existente.

Areas de expansion o huecos de mercado.

Zonificacion comercial. Optimizacion de la asignacion de clientes a la red
comercial.

Zonificacion por distancia del lugar de residencia o trabajo al Punto de Venta.

Zonificacion por volumen de negocio gestionado por cada Punto de Venta.

Por otro lado considerando que en la mayoria de los lugares de alto flujo peatonal

corresponden a vias e intersecciones principales (provenientes principalmente del

transporte publico), donde colocar publicidad de tipo visual permanente (Vallas),

montar un punto de venta o establecer un local comercial resulta una inversién

significativamente costosa. Se propone que en los lugares con flujo peatonal medio,

indicados en la Tabla 10, discriminando las vias principales se realiza actividades

como:

Arriendo de espacios Privados/Domésticos para publicidad visual, asesoria
comercial, activaciones de Marca, volanteo; conjuntamente con las

estrategias mencionadas anteriormente.
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Tabla 10: Lugares - ejes viales — aceras - con flujo peatonal medio registrado en

el area de estudio

Flujo Medio Peatonal

Elaboracioén: Autor

JOSE MARIA AYORA CARBO | GUAYAS MANUEL LASSO
AGUSTIN GUERRERO HOLANDA MANOSCA
ALEMANIA HUNGRIA MARTIN CARRION
ALFONSO PEREIRA IGNACIO SAN MARIA | MORENO BELLIDO
ALPALLANA INGLATERRA MOSCU
ANTONIO DE ULLOA INAQUITO NORUEGA

OBISPO JOSE
ATAHUALPA IRLANDA CUERO Y CAICEDO

PASCUAL DE
AUSTRIA ISLA FLOREANA ANDAGOYA
AZUAY ISLA ISABELA POLONIA
BARTOLOME DE LAS CASAS |ISLA PINZON POTOSI
BELGICA ISLA SAN CRISTOBAL |REINA VICTORIA

CRISTOBAL DE
BELLO HORIZONTE ITALIA ACUNA Y CARVAJAL
BERLIN JORGE DROM RIO COFANES
BLASCO NUNEZ DE VELA JOSE ARIZAGA RUMANIA
CHECOSLOVAQUIA JOSE PADILLA RUMIPAMBA
COREA JUAN BONICHE RUSIA
CORONEL CONOR JUAN GONZALEZ SAN SALVADOR

JOSE DE
DE LOS VIRREYES VILLALENGUA SANTA MARIA
DIEGO DE ALMAGRO JUAN LEON MERA SELVA ALEGRE
DIEGO DE ARCOS JUAN PABLO SANZ SUIZA
JULIO ALARCON

DIEGO DE ATIENZA AYALA THOMAS MORO
EL COMERCIO LA GRANJA TINAJILLAS

UNION NACIONAL DE
EL MERCURIO LA NINA PERIODISTAS
EL SOL LA PINTA VANCOUVER
EL TELEGRAFO LA PRADERA VERSALLES
EL TIEMPO LAS GUAYANAS VICENTE CARDENAS
EL UNIVERSO LONDRES WHYMPER
EL VENGADOR LOS ANGELES YUGOSLAVIA
GRECIA LUXEMBURGO

4.2. GEOESTRATEGIAS CON BASE EN EL iNDICE DE
CAMINABILIDAD (INFRAESTRUCTURA URBANA)

En una comparacion geografica entre los lugares considerados mas caminables

segun infraestructura urbana presentada en la Imagen 5, y el flujo de peatones

cotidiano en la zona de estudio expuestos en la Imagen 6, se extrae los tramos de
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ejes viales en los que actualmente el flujo peatonal es alto pero la infraestructura
urbana no es la mejor, Imagen 11.

(#| MENENEJES VIALES PARA INTERVENCION

Imagen 11: Lugares donde se ha considerado que necesitan intervenciones

modificatorias
Elaboracién: Autor
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Para estos lugares las propuestas se basan en cambios estructurales y
modificaciones al ornato del sector, asi como planes de seguridad.
En el primer caso se encuentra el sector de la Av. 10 de Agosto comprendido entre

la Avenida Rio Coca y el sector de la “Y” (Plaza de Toros).

53
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Imagen 12: Sector Plaza de Toros y Estacion Norte Sistema Integrado Trolebus

Elaboracioén: Autor

Propuesta: Este tramo confluyen gran cantidad de peatones por dos razones
fundamentales, la primera en el sector de la “Y” es y ha sido una parada tradicional
de pasajeros del transporte publico, por otro lado la Estacion Norte del Sistema
Integrado Trolebus que se encuentra a unos 400 metros de la “Y”; otra
determinante es la ubicacion de la Plaza de Toros Quito (Centro de Eventos
Masivos). La propuesta se basa en transformar este tramo que actualmente se

encuentra con un paso deprimido, en un Boulevard que separe verticalmente el
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paso peatonal (Parte Superior) y el transito vehicular (Paso inferior, subterraneo,
paso deprimido), de tal manera que conecte la caminabilidad de las paradas de
transporte publico la “Y”, el Trolebus vy la Plaza de Toros Quito, Imagen 11,
aprovechando espacios que no colaboran con la conectividad peatonal y vehicular
como es el caso del parqueadero que se encuentra en la parte sur de la Estacion
Norte del Trolebus, en el caso de restructurar este paso se conecta directamente a
una lineas de parques que termina en la Avenida de los Shyris, conectando dos
avenidas principales.

En el caso del cruce entre la Av. Granados y la Av. 6 de Diciembre, Imagen 9, que
conecta el paso peatonal a la Avenida de los Shyris, es uno de los accesos de los
pasajeros del sistema publico Ecovia hacia el campus de la Universidad de la

Américas, necesita ser atendido en su estructura y ornato.

o~

Imagen 13: Interseccién entre Avenida Granados y 6 de Diciembre
Elaboracién: Autor
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Propuesta: Para este caso que poco se puede cambiar en su infraestructura vial
se propone desarrollar planes de Urbanismo Tactico que son proyectos en el
espacio publico que se realizan rapidamente con bajo costo y que generalmente
tienen alto impacto con la caracteristica que pueden ser retirados en caso de que
luego de una evaluacion, su resultado no sea esperado. Existe un conflicto entre el
tamano de las aceras y el trafico vehicular, como el trafico es intenso para extender
las aceras se debera reducir el espacio vehicular lo cual seria contraproducente.

Para la Calle Portugal que cuenta con alto flujo peatonal pero se caracteriza por
tener una desventaja muy importante que es su pendiente, los peatones
generalmente optan por esta ruta ya que conecta la Av. Eloy Alfaro y la Av. 6 de
Diciembre, lugar donde existe gran carga y descarga de pasajeros. Segun
observacién directa los peatones suben hacia la Av. Eloy Alfaro para tomar su
transporte mientras que existen personas que descienden hacia la Av. 6 de
Diciembre y Av. de los Shyris para tomar su medio de transporte, el trafico peatonal
es intenso en doble via en la calle Portugal a pesar de su pendiente desfavorable.
Propuesta: Para este caso en especial que cuenta con infraestructura urbana
buena y que a pesar de su topografia los peatones transitan en su mayoria por
necesidad de conexion con otras vias. Las organizaciones pueden aprovechar esta
circunstancia para ejecutar actividades de Marketing; la propuesta por parte del
autor es proveer un transporte exprés gratuito para los peatones que viajan entre
la Av. 6 de Diciembre y la Av. Eloy Alfaro por la Portugal y viceversa, que funcione
en la horas pico y que sea un centro de promocion de activacién de marcas con
actividades afines como crear bases de datos de clientes, encuestas para conocer
el comportamiento y gustos de las personas asi como Marketing directo, con esto
concentran a todos los peatones necesitados para impartirle la publicidad. Esta
propuesta se podria realizar entre la municipalidad y la empresa privada o solo por

la empresa privada.
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Imagen 14: Ejemplos de la propuesta emitida en la Calle Portugal

Fuente: www.omotio.com

Para las intersecciones de la Av. Amazonas y Av. Orellana donde se encuentra el
Hotel cinco estrellas Marriot, que sirve de paso para los peatones a su lugar de
trabajo y la interseccién de la Av. Mariana de Jesus, Av. Atahualpa y Av. América
donde se encuentra la Clinica Internacional que sirve como paso para los peatones
hacia el colegio San Gabriel, Universidad Técnica Equinoccial, Empresa Eléctrica
Quito, Empresa Publica de Agua Potable y Saneamiento se propone, imagenes 15
y 16.
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Imagen 15: Interseccion entre las calles Orellana y Amazona
Elaboracion: Autor
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Imagen 16: Interseccion entre las calles Mariana de Jesus, Atahualpa y 10 de Agosto

Elaboracioén: Autor

Propuesta: Para estas intersecciones, la propuesta se basa en reestructurar la
zona para armonizar el trafico vehicular con estructuras peatonales verticalmente
segregadas mediante la creacion de redes altamente ordenadas y estructuradas
qgue separan las diferentes formas de movilizacion, Imagen 17, donde se obliga a

transitar por ciertos lugares y estos son atractivos para el Marketing.

Imagen 17: Propuesta de reestructuracion
Fuente: (Departamento de UK de transporte, 2014)
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Cabe recalcar que las propuestas planteadas estan dirigidas a favorecer las
acciones de Marketing que a su vez armonicen y embellezcan la urbe.
Por ultimo para los lugares de la Tabla 11 se propone intervenciones

metodoldgicas.

Tabla 11: Lugares-ejes viales-aceras-que necesitan intervencion metodologica.

CALLE-AVENIDAS-INTERSECCION

Juan Diguja

Gaspar de Villarroel y Av. de los Shyris

Republica del Salvador

Rumipamba

Av. Cristébal Colon y Av. América

Antonio de Ulloa

Luis Mosquea Narvaez

Av. Eloy Alfaro y Av. Amazonas

Av. Eloy Alfaro y Av. de los Shyris

Elaboracién: Autor

Propuesta: Si los ejecutivos que toman decisiones, planificadores, ciudadanos,
empresarios (Marketing) no hablan el mismo idioma dificilmente se podra cambiar
ala urbe en beneficio mutuo, es por esto que se propone una vision de planificacion
urbana mediante:

PLACEMAKING, que se refiere a la metodologia de planificacion idonea, que
implica un urbanismo agil, con capacidad de respuesta rapida, al ritmo de los
cambios que la sociedad y la tecnologia imponen. Las intervenciones surgen de
necesidades comunitarias y los retos son definidos igualmente con la comunidad.
Convirtiéndose en una forma multifacética de planear, disefiar y manejar el espacio
publico para el bien comun y para el interés de los marketeros.

URBANISMO TACTICO como se mencionaba anteriormente, esto contribuye a una
gestion muy agil, que no requiere grandes inversiones de capital y que permite

realizar todos los cambios y modificaciones necesarios sobre la marcha para ajustar
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los resultados a los objetivos y metas del proyecto. Depende inmensamente de la
autogestion por parte de los ciudadanos, lo cual incentiva un importante sentido de
apropiacion de la ciudad y responsabilidad de su mejoramiento. Los planes de
Marketing deberan ajustarse a esta metodologia para sacar el mayor provecho a
su estrategia CHARRETTE se refiere a otra metodologia de planificacién basada
en la participacion ciudadana. Mediante una sesion de planificacion intensa donde
los ciudadanos, planificadores y lideres colaboran con una visién para el plan y
desarrollo de la ciudad o un area especifica de esta. Teniendo una ventaja al
recolectar una variedad de ideas a través del dialogo entre los ciudadanos y los
tomadores de decisiones. Asi se crea un plan colaborativo con el apoyo técnico de
los expertos que refleja las verdaderas necesidades de los ciudadanos.

Es mediante la construccién metodoldgica de procesos de activacion de economias
locales, de mejoramiento de imagen urbana y de consolidacion del ecosistema de
innovacion y emprendimiento que el Marketing puede penetrarse facilmente con
mayor impacto e invirtiendo solo lo minimo necesario, entre los peatones que de
seguro sentiran mas confort en su trayecto cotidiano y a la vez los beneficios
confluyen hacia todas las partes: Municipio, organizaciones interesadas en el

Marketing, ciudadanos y turistas.

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1. CONCLUSIONES

- Este trabajo no puede ser utilizado con fines comerciales.

- Quito al contar con estudios de movilidad peatonal orientados a contribuir al
Marketing en general, crea entre las entidades interesadas un ambiente de
beneficios estratégicos cruzados ganar — ganar.

- Para las organizaciones que se dediquen a la investigacion, desarrollo y
publicacion de estudios que expliquen las diferentes variables sobre el
comportamiento de los clientes y la competencia basados en técnicas de
Geomarketing, resulta muy atractivo la implementacién de esta actividad con
fines comerciales, considerando que en el medio (Quito y Ecuador), no

cuenta con competencia relevante.
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El sustento tedrico sobre la movilidad peatonal se torna en gran medida
relativo a la situacion urbanistica, econdmica y cultural del area de estudio.
Comprender en su mayoria las formas de gestionar las tecnologias de
informacion geograficas combinadas con las técnicas de Marketing, facilita
el desarrollo de los estudios de Geomarketing mediante analisis espaciales
y geoprocesamientos.

La disponibilidad de informacién publica generada por las entidades
competentes sobre la sociedad y urbanismo, es complemento indispensable
para desarrollar estudios de Geomarketing.

Existen muchos proveedores de informacion geografica gratuitos, como son
los mapas satelitales de Google y Bing, que al manejarlos arrojan una
cantidad de informacién sumamente util para crear una base de datos, y de
esta manera utilizarlas como informacién base para estudios de
Geomarketing.

La metodologia utilizada en el estudio permite contrastar las bondades y
defectos de la actual estructura urbana contra el comportamiento de los
peatones que transitan cotidianamente por la urbe.

Con respecto a los analisis espaciales (geoprocesamiento) ejecutados en la
metodologia se concluye que entre mas variables se consideren el resultado
se ajustara mas a la realidad.

El estudio realizado al Hipercentro de Quito permite obtener una radiografia
de la movilidad peatonal, asi como la influencia de la estructura urbana en
los peatones, lo que permite al Marketing tener mayor impacto y penetracion.
Esta area del Marketing ha tenido poca difusién en Ecuador. Realmente son
pocas las empresas que estan empezando a utilizar el Geomarketing como
fuente de informacion, algunas de las causas para que no se explote como
deberia, es por falta de capacitacion e inversion de las empresas asi como
el desarrollo de este tipo de estudios.

El que no todas las empresas utilicen sistemas de informacion geografica,
se ha convertido en una gran ventaja competitiva para las que ya trabajan

con ellos, ya que ahora podran obtener mas informacion sobre los clientes,
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la zona donde se encuentran ubicados, y sobre todo sabran los pasos que
dan la competencia.

Es posible afirmar que el Geomarketing es una herramienta nueva, muy
eficiente, con gran capacidad de informacién y sobre todo accesible, que
podria marcar la diferencia entre las empresas

Pese a la importancia creciente que tiene el Geomarketing en la accién
estratégica de las empresas, las instituciones de educacidén superior en
Ecuador, salvo excepciones, no contemplan en sus planes de estudios esta
disciplina, por lo que existe una demanda de profesionales especializados
en Geomarketing que no puede ser aun satisfactoriamente cubierta.

Para que la ejecuciéon del Geomarketing sea lo mas provechosa implica el
conocimiento suficiente de los elementos que conforman un sistema de
Geomarketing: localizacion y gestion de la informacion estadistica de
caracter territorial, conocimiento del funcionamiento de un GIS, dominio de
técnicas de la estadistica y econometria espacial (modelos de localizacion,
modelos de interaccion espacial, regresion espacial) y conocimiento de las

herramientas propias del Marketing estratégico.

5.2. RECOMENDACIONES

Obtener convenios bilaterales de informacion con instituciones estatales ya
que manejan informacion territorial (espacial) que su obtencidn vy
levantamiento tiene alto costo econémico.

Mayor investigacion sobre los software GIS, cada vez se desarrollan mas
herramientas dedicadas al Geomarketing para obtener mejores resultados
al momento de procesar, presentar y publicar informacién.

Realizar estudios de Geomarketing para complementar las investigaciones
existentes y ampliarlos a todo Quito.

Publicar mediante geoservicios estudios referentes al Geomarketing con el

objetivo de difundir su utilizacion y aplicacion.
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ANEXO A - Metodologia construccion indice de caminabilidad

Con objetivo de realizar un caso de estudio en el centro norte de Quito se describe

la metodologia en los siguientes items.

¢ Informacion de Partida

Generalmente los archivos que contienen informacion de tipo espacial (Geografica)
son de formato ShapeFile (.SHP) que es un formato de almacenamiento de datos
vectoriales para almacenar la ubicacién, la forma y los atributos de las entidades
geograficas. Se almacena como un conjunto de archivos relacionados y contiene
una clase de entidad. Los Shapefiles suelen contener grandes entidades con
muchos datos asociados, y tradicionalmente se han utilizado en aplicaciones de
escritorio de SIG. Ademas se considera un formato estandar para transmitir,
compartir y crear geoinformacion.

La Informacién necesaria para realizar el Estudio es la siguiente:

Mapa 1:5000 en formato SHP, creado y proporcionado por el Municipio de Quito,
este se utilizara para extraer informacién de la infraestructura Urbana, dimension
de anchos de aceras, caminerias (accesos caminables) y cobertura de arboles y
vegetacion decorativa.

Ejes viales en formato SHP, proporcionado por la Empresa Publica Metropolitana
de Movilidad y Obras Publicas (EPMMOP), mismo que es parte fundamental del
estudio ya que después de aplicar las técnicas de Geomarketing, mostrara los
lugares mas escogidos para implementar accién es de marketing y estrategias
comerciales.

Curvas de Nivel 1:5000, extraidas de la Cartografia Catastral del Municipio de
Quito, las cuales nos permiten leer la forma del terreno (Topografia); al procesar se
podra obtener un mapa de pendientes, el cual mostrara la inclinacién que poseen
los lugares por donde transitan los peatones, informacion que es sustancial para la

eleccién del caminante.
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Mapas de Seguridad obtenidos del Informe estadistico y georreferenciacion Delitos
y violencia del DMQ, (Observatorio Metropolitano de Seguridad Cuidadana, 2013-

2014), el cual permitira caracterizar este estudio.

e Creacion de un indice de Caminabilidad

- Variables y Geoprocesamiento (Técnicas de Geomarketing)

Con la Informacién de partida y aplicando ciertos tipos de geoprocesamientos se
elaborara indicadores tomando en cuenta aspecto del entorno urbano de distinta
indole que permitan de alguna manera predecir el comportamiento de los
caminantes. En ocasiones, existen coincidencias porque se trata de atributos que
son fundamentales para la deteccion de calles caminables. Se introducira por
ejemplo tamafio de las aceras, es decir, la distancia que hay entre los portales frente
de los predios de las viviendas y el limite con el eje vial entre otras variable que se

detallan a continuacion.

La primera variable que se ha considerado es la pendiente (% de inclinacién) que
afecta a los ejes y seguramente los caminantes la toman muy en cuenta al momento
de elegir su ruta, pensando en la topografia de la Cuidad de Quito las pendientes
optimas para los peatones se ha estimado hasta un 8% de inclinacion. El producto
referente a esta variable es un mapa de pendientes generado a partir de las curvas
de nivel que indique las zonas con pendientes Optimas y desfavorables para los

peatones en tres clases:

- 1.- Pendientes Bajas.- Pendientes comprendidas entre 0% y 3%
- 2.- Pendientes Medias.- Pendientes comprendidas entre 3% y 7%

- 3.- Pendientes Altas.- Pendientes mayores a 8%
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Cabe anotar que el porcentaje de inclinacion se calcul6 a través de la siguiente

formula:

Ay[m]

x[m] * 100

| -
pl%] =
Donde: x, es la distancia entre los nodos de los arcos, medida en
metros

sobre el plano.

Ay, es la diferencia de cotas de los nodos medida en metros.

El indicador de Arbolado también se ha incluido para la construccion del indice de
Caminabilidad, extrayendo la capa tematica de arbolado desde la cartografia del
Municipio de Quito para ajustarla al area de estudio, el geoprocesamiento entre los
ejes viales y el arbolado permitira calcular el indicador para cada uno de arcos (ejes

viales) que forman dicha red, basado en la siguiente formula:

Superficie cubierta por el arbolado

Indicador de Arbolado = , —
Longitud del eje vial

Este indicador nos permite observar qué calles son las que presentan una baja,
media o alta densidad de arboles. Por lo general, aquellas calles que tienen un alta
o0 media densidad de arboles, suelen ser mas atractivas para el caminante, es decir,
gue son mas agradables para caminar por la sombra que generan y porque hacen
mas vistosas las calles. Se han tomado en cuenta los arboles o vegetacion
decorativa que se encuentren hasta una distancia de 10 metros alejados de las

aceras.

En cuanto a la variable Aceras, el dato a determinar es el ancho de esta, es decir,
la distancia que hay entre los edificios y el contacto de cada acera con las vias de
comunicacion, al no contar un la informacion como recurso directo, se aplica un
geoprocesamiento que permita obtener este dato, incluyendo a esta operacién los

archivos SHP de limites de manzanas y limites de predios, obteniendo el ancho de
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las aceras en cada tramo de calle. Con respecto al tamafio de las aceras, lo ideal
es que superen el minimo establecido de 1,50 metros de ancho, un poco escaso
para el transito tranquilo de los peatones, asi mismo existen sectores donde se
superan los 6 metros de ancho siendo mas adecuadas para el transito. Esta
variable se introdujo, ya que se trata de uno de los aspectos determinantes en la
eleccion de los viandantes. Pues, si una acera es ancha sera mas adecuada para
caminar, porque el viandante tendra mas espacio para realizar esta actividad, a

diferencia de una acera estrecha, que provoca molestias entre los transeuntes.

Por otro lado se incluye la existencia de las denominadas caminerias, que como
funcién principal es proveer alternativas y/o complementos de paso a los
caminantes a lo largo de su ruta, incluso estas estructuras de la urbe suelen estar
mejor conservadas que las aceras convencionales convirtiendo el trayecto de los
caminantes mas placentero y comodo, esta variable asi mismo se la representara

mediante un indicador:

Numero de caminerias existentes al rededor de cada eje o tramo

Indicador Caminerias = . —
Longitud del eje vial

De igual forma este indicador muestra las zonas (tramos de ejes viales) que
disponen de caminerias cerca de las aceras en un radio de 10 metros de distancia.
Con respecto a la seguridad y con base en los informes del Observatorio de
Seguridad Ciudadana del DMQ (Observatorio Metropolitano de Seguridad
Cuidadana, 2013-2014), se ha digitalizado los siguientes mapas publicados por
esta entidad:

- Mapa de densidad de muertes en Accidentes de Transito (A).

- Mapa de densidad de Homicidios (B).

- Mapa de densidad de Asalto Robo Hurto a Personas (C).

- Mapa de densidad de Denuncias de Robo Hurto contra la propiedad (D).

- Mapa de densidad de denuncias de Asalto/Robo y Robo a Automotores

(E).
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Estos mapas indican la densidad de cada caso en tres clases Alta, Media y Baja, el
tratamiento de esta variable se basa en cruzar los 5 temas calculando un indicador

de Seguridad mediante una operacion de algebra de mapas con el siguiente criterio:

Mapa de Seguridad = Y (A+B+C+ D +E)

Se ha asignado la misma ponderacion (Importancia) a todos los mapas debido a
que se considera que los fendmenos que indican afectan de manera similar en el
comportamiento de los peatones.

En cuanto al Comercio, la informacién que se incorpora al indicador de
caminabilidad es la cantidad de establecimientos que se encuentran en cada tramo
de via, para ello se levantara con observaciones directas en campo, de igual forma

la generacion del indicador se realiza por medio de la férmula:

Numeros de establecimientos dedicados al comercio

Indicador Comercio = , —
Longitud del eje vial

- Normalizacion de las Variables

Antes de realizar el geo procesamiento final que combina todas las variables
recolectadas, cada una de estas deben estar homologadas a valores que abarquen
rangos Y criterio similar. Con el mismo razonamiento del andlisis de las variables
de Pendientes y el Indicador de arbolado todas las demas seran reclasificadas en

tres clases denominadas:

1.- Esta clasificacion indicara los casos y/o zonas mas Optimas, mas atractivas, mas
seguras, mas amenas (Nivel Alto).

2.- Clasificacion que indica los casos y/o zonas no tan 6ptimas, no tan atractivas,
no tan seguras, no tan amenas (Nivel Medio).

3.- Por ultimo este nivel indica los casos y/o zonas menos Optimas, menos

atractivas, menos seguras, menos amenas. (Nivel Bajo).
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En resumen, los valores ideales para cada Variable seria 1 y los menos

convenientes 3, como en el detalle siguiente:

- Variable de Pendientes: 1. 0% - 3% 2.4%-7% 3.>8%

- Indicador de Arbolado (Cobertura por eje): 1. > 50% 2. 25% - 50% 3.
<25%

- Anchode Aceras: 1. >3m. 2.2m-2.99m 3.<1m 1.99

- Caminerias: 1.>50% 2.25% -50% 3. <25%

- Seguridad (Cobertura por eje): 1. Mas Seguro 2. Seguridad Media 3.
Menos Seguro

- Comercio (Cobertura por eje): 1. > 50% 2. 25% - 50% 3. <25%

e Generacion del indice del Caminabilidad

El indice de “Caminabilidad”, como se menciona a lo largo de este trabajo, se basa
en la combinacion de distintas variables consideradas importantes e influyentes en
la toma de decision por parte del viandante, que selecciona un trayecto u otro para
realizar la accion de caminar, ya sea por motivos de trabajo, ocio u otros.

En este caso, la construccion del indice con dos métodos diferentes, para comparar
sus resultados. Estos métodos son: la realizacion de una media aritmética de las
variables utilizadas y la media ponderada. En el primer caso, todas las variables
tienen la misma importancia, mientras que en la segunda, cada una de las variables
tiene un peso diferente en funcién de un criterio determinado.

Cabe indicar que en este punto el archivo espacial de formato ShapeFile
correspondiente a los ejes viales ya contiene valores correspondientes de cada
variable para cada tramo de via que serviran para el célculo del valor para el

indicador de caminabilidad.



67

- Método Basado en media Aritmética

Este método se fundamenta en la realizacion de la media aritmética del conjunto

de variables que estamos utilizando. Se trata de sumar todos los valores y dividirlos

entre el total de variables. La féormula seria:

__ 12 G+a+---+a
EENNE .
n = n

Dodnde: n, es el total de variables empleadas.

an, cada una de las variables que se utilizaran.

Entonces se obtiene lo siguiente:

X = Pendientes+Arbolado+Aceras+Caminerias+Seguridad+Comercio
6

De esta forma, cada una de las variables tiene el mismo peso en el indice de

“caminabilidad”.
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ANEXO B - Construccién indice de caminabilidad zona de estudio segun

metodologia

Como se detalla en la metodologia, se ha escogido 6 variables urbanas que
después de procesarlas mostraran los lugares mas caminables para los peatones

segun el ambiente e infraestructura actual, que son:

= Variable de Pendientes
» |ndicador de Arbolado
= Ancho de Aceras

= Caminerias

= Seguridad

=  Comercio

- Recoleccion y proceso de informacion Geografica

= Variable Pendientes (PRODUCTO 1)

Para la elaboracién de esta variable como partida se necesita las curvas de nivel
del area de estudio que representan la morfologia del terreno e indirectamente la
inclinacion de cada eje vial y por consiguiente de la veredas por donde transitan las
personas, la variable sera representada por medio de un mapa de pendientes,
clasificado a tres categorias (Alta, media y baja), la informacion de las pendientes

se transferira a los ejes viales Anexo B1.



Anexo B1: ubicacion area de estudio — mapa de pendientes — ejes viales

clasificados con dato de pendientes. Fuente: Elaboracion propia
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{ I 2 - vEDIA
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Anexo B1: ubicacion area de estudio — mapa de pendientes — ejes viales

clasificados con dato de pendientes. Fuente: Elaboracion propia
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LEYENDA

1-BAJA
B 2 - MEDIA
B 3-ALTA

Anexo B1: ubicacion area de estudio — mapa de pendientes — ejes viales

clasificados con dato de pendientes. Fuente: Elaboracion propia
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* Indicador de Arbolado (PRODUCTO 2)

Para esta variable se tomo informacion de cobertura de arboles y vegetacion
ornamental que se encuentra hasta 20 metros de cada eje vial y calcular un
indicador en funcion del area de cobertura que ocupa el arbolado a lo largo del eje
(longitud de eje), clasificado a tres categorias (Alto, medio y bajo), la informacion

del indicador de arbolado sera transferido a los ejes viales Anexo B2.

LEYANDA
ARBOLADO
~——— 1-ALTA COBERTURA
2- COBERTURAMEDIA

—— 3-BAJACOBERTURA
B coBERTURAARBOLADO

Anexo B2: ejes viales con dato de indicador de cobertura de arbolado,

clasificacion homologada. Fuente: Elaboracién propia.
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= Ancho de aceras (PRODUCTO 3)

En esta variable se calcula el ancho de las aceras promedio de cada eje vial por
medio de las distancias entre cada eje, las manzanas y las construcciones,
clasificado a tres categorias (Alto aceras mas anchas, medio y bajo aceras mas

angostas), asi mismo sera transferida a los ejes viales Anexo B3.

LEYENDA

B 1 -ALTA
B 2 - vEDIA
[ 1s-BAA

Anexo B3: ejes viales con dato de ancho de aceras clasificacion homologada.

Fuente: Elaboracion propia.
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= Caminerias (PRODUCTO 4)

La variable se determina calculando un indicador del nimero de aceras sobre la
longitud de cada eje vial (Alto medio y bajo), asi mismo sera transferida a los ejes

viales Anexo B4.

LEYENDA

=~ 1-ALTACOBERTURA

~—— 2 - COBERTURA MEDIA

——— 3-BAJA COBERTURA
CAMINERIAS

Anexo B4: ejes viales con indicador de caminerias, clasificacién homologada.

Fuente: Elaboracién propia

= Seguridad (PRODUCTO 5)

La variable se compone de cinco variables se seguridad
- Mapa de densidad de muertes en Accidentes de Transito (A).
- Mapa de densidad de Homicidios (B).
- Mapa de densidad de Asalto Robo Hurto a Personas (C).
- Mapa de densidad de Denuncias de Robo Hurto contra la propiedad (D).

- Mapa de densidad de denuncias de Asalto/Robo y Robo a Automotores (E).



75

Clasificado cada mapa en (Alta media y baja), asi mismo seran transferidas a los

ejes viales Anexos B5 a B10.

LEYENDA
[ 4~ BAsacensIDAD
[ 2- Dexsioan weDi|
I 2+ Dwsioan

220 ey
[

Anexo B5: Ubicacion Anexo B6: Mapa de Anexo B7: Mapa de

Fuente: Elaboracion densidad de muertes en densidad de Homicidios

propia Accidentes de Transito (B). Fuente: Elaboracion
(A). Fuente: Elaboracion propia

propia
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m

YENDA

4

I

Anexo B8: Mapa de Anexo B9: Mapa de Anexo B10: Mapa de
densidad de Asalto Robo densidad de Denuncias densidad de denuncias
Hurto a Personas (C). de Robo Hurto contra la de Asalto/Robo y Robo a
Fuente: Elaboracion propiedad (D). Fuente: Automotores (E). Fuente:

propia Elaboracion propia Elaboracion propia
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Con técnicas de geoprocesamiento (algebra de mapas) se genera un mapa
compuesto de los cinco mapas de seguridad que representa las zonas con mas
seguridad y las que no son convenientes para el peaton, (A+B+C+D+E)/5, Anexo
B11.

LEYENDA LEYENDA

1- BAJADENSIDAD
B 2 vevs oA veos

1 - BAJADENSIDAD
|——— 2- DENSIDAD MEDIA

Anexo B11: ejes viales con dato de seguridad promedio, clasificacion

homologada. Fuente: Elaboracién propia
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= Comercio (PRODUCTO 6)

La variable Comercio se compone del niumero de establecimientos o predio
dedicados al comercio analizados por cada eje, Anexo B12

LEYENDA
e COMERCIOS
B 1 -ALTA
B 2- vEDIA
[ls-BAsm

Anexo B12: ejes viales con dato del Comercio, clasificacion homologada. Fuente:
Elaboracion propia
- indice de Caminabilidad

= Basado en Media Aritmética, Anexo B13

X = Pendientes+Arbolado+Aceras+Caminerias+Seguridad+Comercio
6

X = PRODUCTO 1+PRODUCTO 2+PROSUCTO 3+PRODUCTO 4+PRODUCTO 5+PRODUCTO 6
6




79

INDICE DE CAMINABILIDAD - METODO MEDIA ARITMETICA

LEYENDA

[ 1 -ALTA CAMINABILIDAD
I 2 - VEDIA CAMINABILIDAD
[ ] 3-BAJA CAMINABILIDAD

Anexo B13: indice de Caminabilidad con base a infraestructura urbana — Método

media aritmética, clasificacion homologada. Fuente: Elaboracion propia



