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GLOSARIO

Andlisis Espacial: Comprenden las técnicas formales que estudian las entidades
que utilizan sus propiedades topoldgicas, geométricas o geograficas.

Buffer: Poligono que encierra el “area de influencia” resultante de dar una
determinada distancia entorno a un punto, linea o poligono. Se utiliza mucho para
procesos de andlisis espacial.

Clientes: Son aquellos que estan realizando compras o que hicieron dentro de un
periodo de tiempo.

Distribucion Comercial: Conjunto de actividades tendientes a lograr que los
productos lleguen desde el fabricante hasta el consumidor.

Isocronas: Se utiliza este término para determinar el area de influencia de un
determinado punto de venta. Usualmente se determina el poligono que representa
5, 10 o 15 minutos en automovil desde el punto de venta. Esta area se define para
calcular el area de influencia primaria, que normalmente concentra mas del 100%
de los clientes de un negocio tipo retail en el mundo.



INTRODUCCION

Hoy en dia las medianas empresas se muestran indiferentes o abrumadas al hacer
referencia al marketing aplicado a los negocios, para mucho de los pequefios
empresarios este aspecto es exclusivamente para grandes compafiias y marcas,
mucho mas alla de este concepto equivocado, muchos de sus acciones y decisiones
habituales suelen corresponder a un objetivo claramente definido dentro de las
multiples estrategias comprendidas en los procesos de marketing. (Marketing, 2010)
El mercadeo analiza la gestion comercial de las empresas con el objetivo de captar,
retener y fidelizar a los clientes a través de la satisfaccion de sus necesidades. Las
actividades en las que suele centrarse el marketing son un conjunto llamado las
cuatro P, lo cual hace referencia al Producto, Precio, Plaza (distribucion) y
Publicidad (Promocidn).
Es importante conocer al cliente, sus preferencias y cultura, cuanto mejor se
conozca a los actuales y nuevos clientes mas posibilidades se tiene de poder seguir
en el mercado.
Dentro de los andlisis que proporciona le mercadeo, se considera a la planificacion
comercial, es término hace referencia a tomar decisiones por adelantado, es decir,
proyectar acciones, siguiendo una serie de pasos, definidos de la siguiente manera:

e Reconocimiento de la Necesidad de la Accion.

¢ Investigacion.

¢ Informacién.

e Andlisis de datos disponibles.

e Propuestas de Accion

e Decision.
El analisis tradicional de mercadeo se basa en la descripcién de las empresas segin
su actividad empresarial y tamafio, y los consumidores segun su perfil socio-
econdmico. La presente investigacion radica en aplicar técnicas de geomarketing
para generar un modelo que responda a preguntas como cual es la mejor ubicacién

para la apertura de nuevos puntos de venta, las zonas que requieren estrategias de



mercadeo y publicidad con el proposito de soportar la toma de decisiones que

favorezcan lo fidelizacion, y la captacién de mas clientes.

1. AREA PROBLEMATICA

En la actualidad al momento de impulsar un producto es necesario responder a una
serie de preguntas elementales:

e ¢ Qué tipo de producto vamos a lanzar?
e (A quién se le va a ofrecer?
e ¢ En qué lugar lo vamos a vender?

Esta ultima pregunta referida al Geomarketing el cual se usa para plasmar en un
mapa toda la informacién geografica de una determinada zona en la que deseamos
saber si tenemos mercado.

Conocer el donde, es de suma importancia ya que hay zonas propicias para lanzar
ciertos productos, hacer publicidad o abrir un nuevo local.

Santiago de Cali es una ciudad rica gastronémicamente, influenciada especialmente
por una mezcla de ingredientes provenientes de la cultura indigena, europea y la
raza negra, en la actualidad debido al desplazamiento y el fuerte movimiento de
ciudadanos provenientes de noroeste (Antioquia) del pais se ha generado un nuevo
tipo de cultura en cuanto al consumo de alimentos, entre ellos la Arepa rellena,
generando de esta manera una nueva clase de comida rapida un poco mas
saludable que la que usualmente se consume.

De acuerdo a esta nueva cultura y la expansion significativa que estdn tomando este
tipo de negocio hay determinadas zonas propicias para la comercializaciéon de esta
clase de alimentos. Existen varios items que se puede considerar para elegir el lugar
adecuado, entre ellos por ejemplo, el mapeo de estratos, nos da un perfil
econdmico, las zonas céntricas y donde hay mas afluencia de gente tiene mucho
mayor potencial.



2. OBJETIVOS
2.1 OBJETIVO GENERAL

Disefiar un modelo que permita identificar zonas 6ptimas para la apertura de
nuevos puntos de venta de comida rapida criolla, y de la misma manera permita
determinar los sectores apropiados para aplicar estrategias de mercadeo y

publicidad de acuerdo al perfil y al comportamiento del consumidor.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Desarrollar una herramienta SIG que permita evaluar la espacializacion de
diferentes establecimientos de comida rapida criolla, restaurantes dedicados

a la comercializacion de arepa criolla.

¢ Identificar zonas propias para la apertura de nuevos puntos de venta, de alta
calidad marcando teniendo en cuenta la demanda potencial y la competencia

de nivel socioeconémico medio - bajo, medio y alto.



3. JUSTIFICACION

Los sistemas de informacién son una herramienta, utilizada con éxito en el
marketing comercial y politico. Estos sistemas permiten saber donde situar nuevas
oficinas, tiendas en régimen de franquicias o captacién de votos hacia un partido en
particular.

El geomarketing es una disciplina reciente, aun poco conocida por los analistas,
pero de gran potencialidad, permite tomar decisiones para estrategias de marketing
y poner en evidencia las localizaciones de mayor potencialidad de su empresa. Esta
nueva técnica nace de la fusion del mercadeo y la geografia, esta disciplina se
podria definir como un conjunto de técnicas que permite analizar la realidad
econdmico-social desde un punto de vista geografico, por medio de elementos como
la cartografia y herramientas de estadistica espacial. (Yrigoyen)

Los SIG son bases de datos que contienen informacion con una componente
geogréfica, es decir que se trabajaran con mapas que tienen bases de datos
asociadas a los mismos. Cada dato se sitlia reflejado como un punto dentro del
mapa. Con los estudios cualitativos se pueden obtener estudios de mercadeo pero
con los SIG los datos disponibles nos pueden facilitar su ubicacién; esto ofrece una
clara ventaja competitiva, ya que forma de tratar los datos la convierte en una
herramienta dificilmente imitable.

La importancia de la presente investigacion, radica en aportar una herramienta que
permita visualizar e identificar la localizacion de los puntos de venta existentes, los
puntos de venta de la competencia y con esto generar estrategias de expansion,
entre esas, identificar lugares propicios para la apertura puntos de venta de comida
rapida y a la vez conocer dénde se deben aplicar estrategias de mercadeo y
publicidad para fidelizacion y captacién de mas clientes.



4. MARCO TEORICO

4.1SISTEMA DE INFORMACION GEOGRAFICA

Se podria definir un sistema de informacidon geografica como un conjunto de
hardware, software y datos geogréficos disefiados para generar consultas; el SIG
de mercado funciona bajo un esquema Cliente-Servidor, de manera que si
tuviéramos que conocer la ubicacion exacta de puntos de venta (comida, ropa, ocio,
etc.) y determinar cual seria el mas cercano incluyendo la ruta mas 6ptima a la
ubicacién actual del consultante. Es decir un sistema de informacién geografica es
creado con el fin de resolver problemas que requieran planificacion y gestion.

1. Componentes. Antes de entrar a profundizar el funcionamiento de un
Sistema de Informaciéon Geografica es necesario tener unos conceptos de
almacenamiento y estructuracién de la informacién.

Es importante reconocer que existen diferentes tipos de capas, dependiendo del

andlisis que se quiera representar, entre ellas:

2. Recopilacion de datos socio demograficos. Esta parte se compone de
encuestas implementadas a los posibles consumidores.

3. Recopilacion de datos. Esta compuesta por la informacién referente a la
identificacion y ubicacion de las empresas dedicadas a comercializar comida
rapida.

4. Depuracién de datos. Es aquella parte donde se genera una limpieza de los
datos obtenidos de las recopilaciones anteriores.

5. Cartografia. Informacion referente al Plan de Ordenamiento Territorial de la
ciudad (Vectorial y Raster).

6. Software. Es el area donde se selecciona la plataforma para mostrar la
ubicacion de los datos de forma amigable.

4.2 GEOMARKETING

Es un sistema de herramientas con gran potencial que nace para la toma de
decisiones de negocio apoyadas en una variable espacial. Es una combinacién del
mercadeo y la geografia la cual permite analizar situaciones de un negocio mediante
la localizacion exacta de los clientes, puntos de venta, competencia, etc;
localizandolo sobre un mapa digital o impreso con simbolos o colores
personalizados.
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» COMPONENTES

Segun (Bocalandro & Krauthamer, 2007), el geomarketing tiene dos grandes
componentes, el primero de ellos es la toma de datos los cuales se subdividen en
datos espaciales y los del negocio; en segundo lugar hace referencia a la
normalizacién y geocodificacion en el SIG. A continuacion se presentara un cuadro
donde se explicaran cada uno de estos ellos:

« Cartografia Analitica que permite trabajar con bases de
E I datos  sociodemograficas y variables estandar de
spaciales mercadeo. Soporte los procesos de geocodificacion

Los necesarios en funcion de la problemética a resolver

DATOS w ‘ clientes, cifra de ventas, margen, tipologia.

De negocios

* Informacion Estadistica

Ext 5
« indice de capacidad Econémica

« Tipologias de mercado: Mosaic, Habits, home types.

+ Actividades negociables.

+ Base de datos de transeuntes.

Normalizacién « Permite unificar las direcciones bajo un formato
& estandar y asignar coordenadas a las mismas para su
Geocodificacion visualizacién sobre la cartografia.

+ Permite trabajar con bases de datos de negocio sobre la
cartografia, realizando los analisis necesarios en funcién
de cada problemética.

Figura 1. Componentes del Geomarketing, Fuente Telefénica de Espafia

> COMIDA RAPIDA

SERVICIOS PROFESIONALES

SOFTWARE

Colombia se ha distinguido por ser un pais variado con respecto a su gastronomia,
las diferentes regiones se caracterizan por tener platos de tipico que identifican cada
una de ellas.

El concepto de comida rapida es aquella que puede ser preparada y servida en el
menor tiempo posible, en las Ultimas 4 décadas, cada dia se encuentran mayor
namero de establecimiento de comida rapida en las calles. En este formato se
incluyen arepas, pizzas, tacos, burritos, hamburguesas entre otros. Esta clase de
comida obedece a las ciudades o municipios en los que sus habitantes se ven en la
necesidad de maximizar su tiempo y minimizar gastos.

Una caracteristica que sobre sale con respecto a los restaurantes tradicionales es
gue en este tipo de establecimientos no tiene meseros y se le consume
generalmente con la mano.
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> MODELO DE COMPORTAMIENTOS DE LOS CONSUMIDORES

El comportamiento de los consumidores resulta en ocasiones sumamente complejo,
a raiz de que existen multiples variables. Por esta razén se han disefiado modelos
qgue sirven para identificar ciertas caracteristicas de consumidores. Segun
(liderazgoymercadeo.com, 2006) el modelo consta de tres grandes secciones:

e Variable ambientales externas que inciden en la conducta.
e Determinantes individuales de la conducta.
e Proceso de decision del comprador.

I Las Variables externas son aducidas a seis factores especificos, como son
la Cultura, la subcultura, clase social, grupo social, familia y factores
personales.

Cultura. Abarca conocimientos referentes a creencias, arte, normas,
costumbres entre otras capacidades adquiridas por el ser humano cuando se
es miembro de una sociedad.

Subcultura. Son aquellos segmentos que determinada cultura posee como
son los valores, las costumbres y otras formas de conducta que son propias.

Estratificacion Social. Es referida a la clasificacion ante la sociedad de
diversas posiciones sociales que en conjunto reciben el nombre de clases
sociales.

Grupo Social. Es un grupo de personas que tienen un sentido de afinidad
resultante de una interaccion.

Familia. Es un conjunto de personas que se caracterizan por las numerosas
y fuertes interacciones personales de sus miembros.

Factores Personales. Este factor es quiz4 uno de los que mas ha interesado
a los expertos en mercado, debido a que es complicado definir efectos en el
que se produce la comunicacion. La influencia personal es quiza una de las
mas importantes, ya que al momento de adquirir un producto la gente acude
a opiniones con respecto a productos para la toma de una decision.

Otros factores. Se pueden considerar en una nueva categoria, donde se
pondrian mdltiples variables que son de influencia al consumidor, entre ellas
se puede considerar efectos de los medios masivos que no estan dentro de
ninguna de las categorias mencionadas, como por ejemplo el dinero en
efectivo con el que dispondria el comprador.
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Determinantes individuales. Estas variables indican la forma en la que el
consumidor pasa por el proceso de decisién a la hora de adquirir productos
y servicios. El ambiente externo se dirige hacia los determinantes
individuales, demuestra que los estimulos individuales no influyen
directamente; por el contrario son modificados por factores internos como
aprendizaje, personalidad, actitudes, procesamiento de informacion y
motivos. Los determinantes individuales son:

Personalidad y auto concepto. Referido a un aspecto central, donde se le
ofrece una estructura para que desplieguen un patron constante de
comportamiento.

Motivacion. Referente a los factores internos que impulsan el
comportamiento, es importante preguntarse primero que es lo que determina
al consumidor a obrar; toda actuacion se inicia con un motivo (impulso) para
suplir y/o satisfacer una necesidad.

Procesamiento de informacion. Son aquellas actividades que los
consumidores llevan a cabo cuando adquieren, integran y evaldan la
informacion. Generalmente este tipo de actividades requieren de integrar lo
que ha llamado nuestra atencioén con lo proveniente de otras fuentes, esto en
mira de tomar una decision.

Aprendizaje y memoria. Estd referido a la retencion material que los
consumidores presentan por productos especificos, es decir caracteristicas
y criterios para juzgar productos de acuerdo a su experiencia de uso.

Actitudes. Rige la orientacion basica hacia los objetos, personas o hechos.

Actividades. Hace referencia a la actuacion de los consumidores y su
reaccion ante los productos y servicios. En conclusién la actuacion total del
proceso de una toma de decisiones se puede interpretar de la siguiente
manera: un cliente ha asimilado los estimulos exteriores, y se produce una
serie de interacciones entre las variables internas, estas interacciones se
resuelven finalmente en un acto de seleccién de producto o servicio.

Proceso de decisién del comprador. Este es quiza la parte del proceso mas
neuralgico de los consumidores, ya que la accion de compra es una etapa en
una serie de actividades psiquicas y fisicas que tienen lugar durante cierto
periodo.

Los pasos fundamentales del proceso son: El reconocimiento de la
necesidad, la busqueda de informacion, la evaluacion de las alternativas,
decision de compra y comportamiento posterior a la compra. (Marketing,
comunicacién y ROI)

13



SUBCULTURA

AMIGOS
FAMILIA

REFERENCIA(/

Figura 2. Determinantes ambientales del comportamiento del consumidor.

» Geodemanda. Hace referencia a la ubicacion en un mapa digital de los
clientes de un producto y/o servicio en un mercado particular.
Para el caso particular de la apertura de una nueva tienda de venta de arepas
rellenas, la identificacion y generacion de andlisis de posicionamiento de los
demandantes del producto. (Puig, Baviera - Puig, Buitrago , Escriba, &
Clemente )

» Geocompetencia. Hace referencia a la ubicacion en un mapa digital de los

competidores de una empresa, asi como la delimitacion de su area de
comercio en un mercado particular.
Para la apertura del nuevo punto de venta de comida rapida criolla (arepas
rellenas) se requiere conocer la posicién de las empresas dedicadas a esta
clase de alimentos o a la comida réapida tradicional. (Puig, Baviera - Puig,
Buitrago , Escriba, & Clemente )

» Densidad de Kernel. Es una herramienta que hace referencia al calculo de
la densidad de las entidades en la vecindad de las mismas. Se puede obtener
a partir de entidades tipo punto o linea. (Esri)

4.3 ANTECEDENTES

4.3.1 Business opportunities analysis using GIS: the retail distribution sector.
Dada la aplicaciéon del geomarketing para la toma de decisiones en distintas
empresas, iniciamos nuestro estado del arte con el estudio del trabajo de (Tierno,
Baviera, Puig, & Vera, 2013), la cual es una aplicacion préactica que se realiz6 en
Murcia (Espafia) con 100 supermercados y los datos a nivel de manzana de la
ciudad que es el nivel mas alto posible de detalle. EL proposito principal de su
trabajo es buscar una estrategia de localizacion para la distribucién minorista para
crear ventajas competitivas. Los autores aluden que aunque la variable geografica
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ha sido estudiada para entender el éxito de un negocio, aiin no ha tenido suficiente
aplicacion practica, por ende, desarrollan un proceso que permite detectar nuevas
ubicaciones de negocio, usando una metodologia que aplica geomarketing, es decir
andlisis desde el punto de vista del marketing con soporte y apoyo de los Sistemas
de Informacion Geogréfica.

Los autores realizan un andlisis espacial por separado de geodemanda y
geocompeticion usando bases de datos espaciales y no espaciales. Luego se
genera un mapa con la combinacién de los anteriores mencionados, se analiza
usando la densidad de Kernel la cual permite a los usuarios visualizar los sectores
Optimos para la apertura de nuevos negocios facilitando asi la toma de decisiones
de los gerentes.

Los autores finalmente concluyen que mediante el uso de SIG, ha sido posible
determinar la distribucion de los clientes potenciales en el area de estudio,
observaron que la poblacién no se distribuye de manera uniforme en la ciudad, ya
qgue hay una serie de picos que muestran altas concentraciones de personas; es
decir, los mercados potenciales. El andlisis de geocompetenca cuantitativa y visual
determina las zonas de la ciudad de Murcia de mayor al menor espacio (saturado o
zonas ocupadas) y aquellas areas que no son atendidas por la oferta comercial
actual.

Por otro lado, mediante la creacion de una interseccion entre el geodemanda y la
geocompetition, de las zonas de Murcia, se detectaron los sitios donde geodemanda
es satisfecha por el geocompetition. Gracias a la estimacion de la densidad del
Kernel, estas areas se pueden distinguir de una manera cuantitativa y visual. Estos
lugares son el principal resultado del estudio y corresponden con los posibles sitios
para los nuevos establecimientos comerciales. Esta metodologia se puede utilizar
en cualquier empresa de distribucion comercial, independientemente de la industria,
y por lo tanto puede considerarse como una solucién global para minoristas.

Geomarketing: Aplicacién de los Sistemas de Informacion Geogréfica al
Marketing. Dada la aplicacién del geomarketing para la toma de decisiones en
distintas empresas, iniciamos nuestro estado del arte con el estudio del trabajo de
(Puig, Baviera - Puig, Buitrago , Escriba, & Clemente ), quienes realizan una revision
bibliogréafica de la aplicacion de los sistemas de informacion geogréfica al marketing
en la actualidad y, por otro lado presentan una préactica profesional real derivada de
dicha aplicacion.

Los autores mencionan que la linea de investigacion tiene diferentes Opticas, entre
ellas el comportamiento del consumidor, la localizacion de los establecimientos, y la
direccion del comercial. Se alude, que los dos primeros han sido més investigados,
mientras que el tercer factor no ha sido muy atendido.

En cuanto a la localizacion del establecimiento, los autores aluden que se ha
trabajado la ley de Reilly, el modelo de Huff, los modelos MCI (Multiplicative
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Competitive Interaction), el modelo MULTILOC (modelo de decision de localizacion
de varias tiendas) y FRANSYS (Franchise System), sin embargo en estos modelos
no se ha incluido la variable movilidad de los clientes.

En la parte préactica, los autores presentan una aplicacion practica de los
sistemas de informacién geografica para optimizar una campafia publicitaria que va
a realizar una cadena espafola de un producto de compra frecuente bajo dos
criterios, uno identificando los clientes que estan en una area de influencia en m2
de su propio supermercado y dos, los clientes que no se encuentran en el area de
influencia de la competencia. Con dicha informacién de la direccion de clientes,
supermercado propio y los de la competencia se georeferencian por medio de
geocodificacion usando Arcinfo 9.2 de ESRI, para finalmente definir las éareas de
influencia en funcion de la superficie en metros cuadrados, se realiza una
interseccion entre ellas para definir que la zona Optima para aplicar la estrategia
comercial era en el area de influencia de la propia marca donde no se intersectaba
con la de la competencia.

Con este procedimiento, los autores consiguieron reducir el numero de
envios de 12.455 a 2.863, es decir, en un 77%, aumentando asi la efectividad de la
campafa y del mismo modo bajando considerablemente los costos de la campafia.

Finalmente los autores concluyeron que las lineas de investigacion de geomarketing
tienen aplicacion en el mundo empresarial no solamente a nivel de detalle, sino
también en el area de planificacion y toma de decisiones. Asi mismo, mencionan
gue su gran aporte consiste en que ya no solamente importan quiénes son los
clientes y la competencia sino también dénde se encuentran, asi como, la ubicacion
de la propia empresa.

4.3.2 Geomarketing para la industria farmacéutica. Dada la aplicacion del
geomarketing para la toma de decisiones en distintas empresas, como es el caso
de la industria farmacéutica es analizada por (Rodriguez Sanchez, 2001), quien tras
definir los distintos conceptos relacionados con el geomarketing, expone
brevemente las distintas areas de aplicacidn pertenecientes a la cadena de valor de
cualquier laboratorio farmacéutico que se beneficiaria de manera inmediata con la
implantacién de un sistema de informacién geografica integrado en su sistema de
informacién de apoyo a la toma de decisiones (DSS).

En Primera instancia se tiene la gestion de inventarios, que mediante este tipo de
aplicacion se ponen a disposicién del usuario herramientas de conocimiento y
gestion de almacenes, centrales de reparto y recogida, procesos de dispatching,
localizacion y emplazamiento de elementos criticos (vehiculos, maquinaria).

Por otro lado, se tiene el soporte inteligente a la produccion; éste se trata de un
proceso mediante el cual el conocimiento de las distintas variables que afectan a la
produccién (tanto espaciales como temporales) permite racionalizar los recursos y
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los objetivos de produccién, de manera que podamos conocer de antemano y de
forma modelada cuales van a ser los productos estrella en un momento
determinado, o qué productos se venden —y, por tanto, se producen— en menor
cantidad en un area geografica determinada.

El autor analiza también la gestién de flotas, en la cual se busca maximizar el
rendimiento en las labores de distribucion mediante la generacién de
rutas de transporte mas apropiadas, localizacion 'y monitorizacion
en tiempo real de los moviles.

Adicional a eso, se evalla la gestion de infraestructuras propias, la optimizacién de
fuerza de ventas, la distribucion de mercado e identificacion de clientes, con la cual
se pretende identificar tendencias en las ventas de medicamentos de un
determinado tipo. Una vez realizada la segmentacion por bricks, cédigos postales o
de cualquier otro tipo, la empresa encontrara respuestas faciles a preguntas como:
jcuantos clientes de un determinado tipo compran  productos
de un determinado perfil?, ¢cuantas ventas de un producto en un determinado
intervalo de tiempo superan una determinada cantidad de dinero? , ¢Do6nde se
acepta mejor un determinado producto? , y finalmente se revisa la gestiéon de
recursos de promocion y publicidad.

4.3.2 Geomarketing en salud para ubicar oferta de servicios médicos de valor.
Salud Uninorte. En Barranquilla, (Pérez Romero, 2008), trabajé en Geomarketing
en salud para ubicar oferta de servicios médicos de valor, en este trabajo se
muestra una metodologia de geomarketing para ubicar la oferta, las necesidades,
deseos y demanda de los servicios de salud publica y privada que contribuya en el
disefio de los planes estratégicos de marketing en salud.

El autor menciona que el geomarketing de la salud es util para definir politicas
sanitarias y buscar un mayor bienestar bio-psico y social de las personas que
cohabitan un mismo espacio geografico. Los limites de divisién geografica y politica
entre comunidades son importantes para el control y manejo de epidemias,
endemias y pandemias.

La ubicacién geografica (espacio que ocupa una persona y sus pares) en un tiempo
definido, muestra perfiles culturales similares, manifiestos en habitos, costumbres
y patrones de comportamiento similares. Con esta informacién de manera oportuna
y lo mas exacta posible se pueden realizar las actividades de promocion de la salud
y prevencion de las enfermedades que conduzcan a un bienestar sostenible de la
poblacion. Es recomendable, para toda oferta de servicios de salud, ubicar la
competencia directa e indirecta de la localidad, con su respectiva demanda en
servicios de salud, para asi disefiar una oferta de valor que vaya dirigida a un
mercado meta que sea sustentable y sostenible.

En su metodologia se combinan disciplinas como la geopidemiologia,
geoestadistica y geomarketing, para ubicar nuevos puntos de servicios
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hospitalarios, bajo los principios de ubicacion oportuna para los usuarios, de manera
rentable, sostenible y sustentable. La nueva ubicacion requiere de analisis
multifactoriales, con su respectiva ponderacion de cada uno de los factores en el
probable éxito o fracaso, para definir el modelo de regresion multiple que nos dara
un pronéstico del comportamiento de la demanda.

En la actualidad, la ubicacién geografica de la oferta de los servicios en salud debe
contemplar un gran nimero de factores, como son la ubicacidon geogréfica precisa
de la oferta hospitalaria, con el nUmero de pacientes que atienden mes a mes
(participacién del mercado), y el respectivo concepto de valor que tienen los
pacientes de cada una de las ofertas establecidas en un espacio geogréfico.

En esta ubicacion de la oferta es importante definir el &rea de afluencia (de donde
vienen los pacientes) y el area de influencia (hasta donde es el area de cobertura
de atencién médica de cada oferta de servicios en salud). También es de suma
importancia conocer un perfil de la demanda para cada una de las ofertas
establecidas, y determinar también el perfil para la futura clinica u hospital. Una
vez definido éste se procede, con los datos del censo poblacional, a cuantificar el
pronéstico de la demanda para cada uno de los servicios de la Clinica de Alta
Especialidad.

Esta demanda deberd estar conectada con los factores claves de éxito y de fracaso,
conocidos también como atractores y repulsores de la demanda, para tener una
mayor certeza en el pronéstico probabilistico de la misma.

Segun el autor, la gran mayoria de estudios de geomarketing requiere ubicar, en
primera instancia, un perfil de la demanda, para proceder a cuantificar la potencial
y la actual, que esta siendo atendida por la oferta establecida. Cada una de las
ofertas tiene un prondstico de la demanda en funcion del perfii de demanda
especifico para cada oferta, por lo que estos mapas de geomarketing son, en la
mayoria de los casos, estudios ad hoc (a la medida), esto es, que solamente le
sirven a la institucion que lo ha solicitado, ya que de alli partiran las ideas,
estrategias y planes de marketing para cada uno de sus mercados metas.

4.3.3 Geomarketing: Aplicacién de los Sistemas de Informacién Geogréfica al
Marketing. Realizan una revisién bibliografica de la aplicacion de los sistemas de
informacion geografica al marketing en la actualidad y, por otro, presentar una
practica profesional real derivada de dicha aplicacién (Baviera Puig , M. Buitrago,
Escriba, & Clemente, 2012), con el fin de aportar al conocimiento una actualizacion
y recopilacion de los trabajos académicos realizados hasta el momento sobre
geomarketing y mostrar cémo se puede aplicar de manera sencilla en el mundo
profesional.

Los autores realizan una aplicacion préactica de los sistemas de informacion
geografica en una campafia de comunicacion que va a realizar una cadena
espafiola de distribucion comercial de productos de compra frecuente, para ello se
selecciona el publico objetivo de la campafia teniendo en cuenta dos criterios uno,
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aquellos socios que estén dentro del area de influencia de sus propios
supermercados, definida ésta en funcion de la superficie en metros cuadrados de
los mismos y dos, aquellos socios que no se encuentren en el area de influencia de
ningun otro competidor.

Para desarrollar este trabajo, los autores solicitaron en primer lugar los mapas
digitales de la ciudad, después solicitaron la informacion referida a los socios-
clientes la cual es proporcionada por la empresa a partir de sus bases de datos.
Esta informacion incluye la direccién postal de cada uno de ellos. Del mismo modo,
se solicita la ubicacidn de los supermercados de la cadena y la localizacion de los
supermercados de la competencia. Con ésta informacion se geocodifican todos los
supermercados de esta cadena y de la competencia, para finalmente dibujar sus
areas de influencia (en funcion de su superficie en metros cuadrados) y de las zonas
que se intersectan.

Los autores concluyen que si bien se ha avanzado en la aplicacion de los Sistemas
de Informacién Geografica en las Ciencias Sociales, en el area del marketing
todavia queda mucho por hacer. Las lineas de investigacion mas tradicionales han
dado lugar a otras nuevas no menos importantes habiendo facilitado la creacion de
un nuevo tipo de andlisis denominado geomarketing. Las lineas de investigacion de
geomarketing tienen una gran aplicaciéon en el mundo empresarial no solamente a
nivel de detalle, sino también en el area de planificacion y toma de decisiones. Su
gran aportacién consiste en que ya no solamente importan quiénes son los clientes
y la competencia sino también donde se encuentran, asi como, la ubicacién de la
propia empresa.

4.3.4 Implementation Geomarketing in Mexico as a strategy for business
development. Identificaron las estrategias para la implementacién de geomarketing
como herramienta para la toma de decisiones, aplicado en las Pymes de México
(Fontalvo Serva & Tejeida Carbajal, 2013). En México, como en muchos paises
latinoamericanos, las Pymes constituyen un alto porcentaje de las unidades
econdémicas del pais y generan una proporciéon importante de los empleos; sin
embargo, su aporte al PIB es menos significativo, en parte por la baja competitividad
de las mismas.

Parte de la problematica se presenta por la escasa aplicacion por parte de las
Pymes de las tendencias de gestion empresarial como es el caso, en el area de
marketing, del geomarketing. Por lo anterior, los autores presentan un analisis
descriptivo de las caracteristicas de esta herramienta, su valor agregado, los
proveedores de informacion a que pueden acudir las Pymes en México, ademas de
los beneficios y soluciones que trae consigo el geomarketing a las empresas. Con
ello, se plantea emplear esta herramienta estratégica para mejorar la toma de
decisiones de mercadeo, y el conocimiento del entorno de cualquier Pyme, y
mejorar asi su competitividad en un ambiente altamente competido. Los autores
procuran demostrar algunas de las aplicaciones que tiene el geomarketing, como
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se ha desarrollado en estos Ultimos afios debido a que es una herramienta nuevay,
sobre todo, qué tanto se ha aplicado en el desarrollo de nuevos negocios.

De la anterior investigacion los autores concluyeron que el geomarketing, es una
herramienta, con la que todas las pequefias empresas deberian contar, en primer
lugar porque es la solucion de varios factores de fracaso de las PyYMES como son
la ubicacion y competencia. En relacion con indicadores de gestion tiene soluciones
para hacer mas eficiente el proceso de ventas y que la fuerza de ventas sea mas
productiva, también mencionan que, gracias al avance de la tecnologia, ahora
cualquier empresa antes de aventurarse a iniciar un proyecto nuevo puede tener
informacion al alcance de sus manos de manera gratuita, lo que hace mas facil la
tarea de las Pymes al momento de iniciarse en un mercado, pero sobre todo les
amplia las oportunidades de ser un caso exitoso.

Finalmente se alude que son pocas las empresas que estan empezando a utilizar
el geomarketing como fuente de informacion, algunas de las causas de que no se
explote como deberia, es por falta de capacitacion e inversion de las empresas, sin
embargo, el que no todas las empresas utilicen sistemas de informacién geografica,
se ha convertido en una gran ventaja competitiva para las que ya trabajan con ellos,
ya que ahora ellos podran obtener mas informacion sobre los clientes, la zona donde
se encuentran ubicados, y sobre todo sabran los pasos que dan la competencia.

Por todo eso afirmaron que el geomarketing es una herramienta nueva, muy
eficiente, con gran capacidad de informacion y sobre todo accesible, que esta
marcando la diferencia entre el fracaso y el éxito de las nuevas empresas.

435 Un SIG Orientado al Geomarketing Inmobiliario en el ambito de
Barcelona. En Barcelona Espafia (Garcia Almirall, 2013) realiz6 un estudio
desarrollado por el Centro de Politica de Suelo y Valoraciones de la Universidad
Politécnica de Catalufia, para la empresa de Geomarketing Inmobiliario S.L, SGMI.
Se trat6 de poner las bases a un sistema de informacién encaminado al
geomarketing inmobiliario de edificios de oficinas de Barcelona, que ha de permitir
vehicular la informacion necesaria sobre las caracteristicas constructivas y técnicas
de los edificios de oficinas, emplazados en las localizaciones mas emblematicas de
mayor centralidad o de mayor nivel técnico en sus edificaciones cara a facilitar el
méximo conocimiento al publico con el fin de asegurar la eleccion més idénea segun
las necesidades de cada perfil de demanda.

El trabajo consistié basicamente en la sistematizacién de multiples datos de partida,
en una recogida de campo de informacion de aproximadamente 683 edificios de
Barcelona y de algunos ayuntamientos de su periferia, en el ingreso de los datos
obtenidos a una base de datos y la conversion de estos en valores que determinan
una calificacion final, obtenida de las distintas caracteristicas fisicas, constructivas
y cualitativas de cada edificio estudiado. Finalmente se realiza un andlisis de los
mismos segun su localizacion, en funcibn de ciertos parametros
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que los diferencian y se realiza un andlisis de acuerdo a un modelo estadistico de
jerarquizacion de los mismos.

El anterior trabajo se realiz6 en cinco fases, una primera de estudios previos, donde
se recibié la base de informacion de los datos de partida de los edificios a estudiar
aportada por SGMI fragmentada (propietarios, edificios, precios) lo que implicé un
proceso de unificacion de datos, en una nueva base. En la fase dos se hicieron una
recopilacion de la informacién y verificacion de la misma, en la fase tres, se disefié
la base de datos y se dio inicio al andlisis estadistico, en la siguiente fase, se
comienza el trabajo de realizar un modelo estadistico atendiendo a las
caracteristicas de los edificios y significacion de su localizacion. La determinacién
de factores para la elaboracion del modelo consiste basicamente en un andlisis de
los componentes que se consideran determinantes en la nota final y que luego de
realizar el andlisis se detectan como los mas significativos.
En un primer momento se plantea la determinacion de los componentes referidos a
cada nota de apartado, sin embargo se detecta que no son significativos. Por lo
mismo se determina una composicién basica de los siguientes factores: nota final
de cada caso, color de oficina del tramo respectivo, color residencial del tramo
respectivo y precio tedrico de cada caso.

Como quinta y ultima fase se tiene la eleccion y validacién de los modelos, en esta
etapa se realiza la comprobacion de la validez estadistica de los modelos
propuestos, tanto a nivel de sistemas estadisticos, como a nivel de andlisis
realizados con la aplicacion SIG implementada.

El autor finalmente deduce que uno de los aspectos mas relevantes del proyecto ha
sido la elaboracién de la aplicacion GIS a efectos de detectar las discordancias en
las definiciones de los edificios estudiados, asi como la aplicacién de los andlisis de
proximidad que permiten detectar, para similares caracteristicas, similares valores
de nota final y precio tedrico, para luego a partir de ello reformular los modelos de
localizacion. Asimismo al realizar andlisis de relacién entre los tramos se obtiene
una importante informacién en el sentido de detectar las posibles discordancias
existentes en la recogida de campo.
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5. METODOLOGIA
5.1 TIPO DE TRABAJO

Este trabajo se cataloga de tipo tecnoldégico debido a que se utiliza ArcMap
(Aplicacién de escritorio) y ArcGIS online, herramientas que permiten visualizar y
hacer analisis espaciales para la toma de decisiones en cuanto nuestro propdsito,
el cual es determinar la ubicacién adecuada al abrir una nueva tienda y dénde
aplicar estrategias de mercado de manera apropiada obteniendo ventajas como
rentabilidad del negocio y reduccién de costos de mercadeo en publicidad. Para
lograr estos objetivos, se adopta la metodologia planteada por (Tierno, Baviera,
Puig, & Vera, 2013) y se complementa con un unas encuestas para perfilar al
consumidor y hacer un aporte adicional en el proceso de la toma de decisiones.

El proceso metodoldgico se resume en el siguiente diagrama:
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5.2 PROCEDIMIENTO
5.2.1 Fase 1. Adquisicion y procesamiento de informacion
e Actividad 1.

Se realiza la busqueda y adquisicion de la Informacién cartografica base del
municipio de Santiago de Cali, es decir mapas y capas publicadas en el Plan de
Ordenamiento Territorial por Acuerdo 0373 del 2014 (Vias, corredores comerciales,
corredores estratégicos, corredores zonales y areas de actividad de la Norma
Urbana) e informacion catastral. La busqueda se realiza mediante el Geovisor de la
IDESC vy la solicitud de las capas se realiza mediante una solicitud formal al
departamento de cartografia de Planeacién Municipal.

e Actividad 2.

Adquisicién de informacién de variables de velocidad y tiempo de vehiculos livianos
en horas de la tarde de vias principales, secundarias y colectoras del municipio de
Santiago de Cali, determinadas en el Estudio denominado ANALISIS INTEGRAL
DE LA RED DE INFRAESTRUCTURA VIAL PARA LA MOVILIDAD
MOTORIZADA EN EL MUNICIPIO DE SANTIAGO DE CAL que surge como
respuesta a la linea de accién definida en el Plan Integral de Movilidad Urbana de
Cali (PIMU) y el Plan de Ordenamiento Territorial- POT (Acuerdo 0373 de 2014)

5.2.2 Fase 2. Analisis de geodemanda.

e Actividad 1.

El analisis de la geodemanda en el municipio de Cali se realiza a través de la
densidad de poblacién por barrio, la cual se obtiene extrayendo los datos de
poblacion del municipio suministrado por Cali en cifras y se construye sobre la capa

de barrios dos nuevos atributos denominados poblacion_2015 y densidad_2015,
teniendo en cuenta la informacion de la tabla 1.
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Descripcion 2014 2015

TOTAL CALI 2,344,703 2,369,829
Cabecera 2,308,086 2,333,213
Comuna 1 85,569 88,432
Comuna 2 112,746 114 651
Comuna 3 46,283 46,400
Comuna 4 53,687 53,369
Comuna 5 111,157 112,089
Comuna 6 188,124 189,837
Comuna 7 71,846 71,334
Comuna 8 102,177 102,388
Comuna 9 45,349 44 094
Comuna 10 110,407 110,854
Comuna 11 106,731 107,339
Comuna 12 67,049 66,881
Comuna 13 177,228 177 641
Comuna 14 170,909 172,696
Comuna 15 156,267 159,368
Comuna 16 106,145 107,170
Comuna 17 136,428 139,665
Comuna 18 127,752 131,453
Comuna 19 111,989 112,947
Comuna 20 68,980 69,331
Comuna 21 110,332 112,336
Comuna 22 10,868 11,160
Otros® 30,064 30,876
Resto 36,617 36,616

Tabla 1.Poblacién por comuna Cali en Cifras 2015

Como se observa en la tabla 1, la informacién de Cali en cifras se encuentra por
comunas, sin embargo teniendo a mano la capa de barrios se obtuvo por medio de
geoprocesamiento la capa de comuna con barrios en una sola para poder calcular
poblacién por barrio y de la misma manera obtener densidad de poblacion por
barrio.

El calculo de la densidad de poblacién se realiza teniendo en cuenta la siguiente
relacion:

Densidad de poblacién = Poblacion 2015 barrio / Area (ha) de barrio.

La Tabla de atributos lista para el proceso de clasificacion se muestra en la Figura
3.
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Table aox
-5 18k [ x
Poblacion_Densidad_x_Barrios x
FID | Shape* | COD COMUNA BARRIOS ESTRATO MO| POB 2015 | DEN 2015 Shape Area AREA ~
|*| 56| Polygon 01 Sector Patio Bonito il 4927.04 | 241027476 | 204413.138626 | 20441319
84 | Polygon o Aguacatal il 23008.4 | 182877019 | 1250512.58033 | 125.951258
319 | Polygon 1k} Vista Hermosa il 288732 | 887112243 | 351103.435707 3511035
320 | Polygon 01 Terron Colorado 2 33824 | 309.181923 | 108751508944 | 108 751507
1 | Polygon 02 Brisas de Ios Alamos 3 14866.8 | 238 568249 623167 58628 [ 62.316759
2 | Polygon 02 Menga 6 52993 | 10378925 | 510582737284 | 51058274
5 | Polygon 02 Area en desarrolio - Pargue del Amor 8 808.28 | 21.054428 383800.24155 | 38.380024
& | Polygon 02 Urbani; la Flora 5 10427 | 136436422 T54236.7442 | 76423874
7 | Polygon 02 Aftos de hlenga il 6469.42 | 330.346608 | 195837.337006 | 19.583734
12 | Polygon 02 Ciudad de Los Alamos 4 15350 | 209.64239 | 732199.245247 | 73.219925
13 | Polygon 02 La Flora 5 578457 | 72437778 | T37472.444041| 73747244
15 | Polygon 02 El Bosque 5 2993 | 78.46B897 | 381434736595 | 38143474
21 | Polygon 02 Url la Merced 5 4542 66 | 124 839485 | 363880.036062 | 36.388004
22 | Polygon 02 La Paz 3 63566 | 98796435 64340378484 6.434038
27 | Polygon 02 Chipichape 4 338089 | 121879883 | 277167.835005 | 27716784
34 | Polygon 0z Prados del Norte 5 793179 | 82544505 | 960910723358 | 96.091072
42 | Polygon Santa Ménica 3840, 55135132 | 696476.072243 | 69.647607
|| 43| Polygon San Vicente 2844 37.073901 | 802099.2198/ 76.711648
| | 83| Polygon Versalles 1708, 78.028979 | 218923.7928 21892379
| | 85| Polygon Granada ST 111717887 | 513883.59084 51.388369
76 | Polygon 02 Juanambu 5 267893 | 135011826 | 198421.877163 | 19842188
| | 80 |Polygon 02 Normandia 6 2080 | 70.362682 | 295611.203468 29.56112
81 | Polygon 02 Centenario 5 2101.04 | §7671137 21511370426 215137 | ,
o4 1 om = | (0 out of 342 Selected)
Poblacion_Densidad_x_Barrios

Figura 3. Tabla de Atributos con Densidad por barrio sobre la Capa Poblacion

e Actividad 2.

Se genera la cartografia de Densidad de poblacién haciendo una clasificacion
de 6 clases, como se muestra en la Figura 4.

I DENSIDAD DE POBLACION CALI 2015

l

DENSIDAD DE POBLACION DEL MUNICIPIO DE CALI

2 :

CONVENCIONES

DENSIDAD DE POBLACION
[lo-431.7203457

([7)431.7293458 -
1863 4586915 -

8634586914
1205.188037

(B 1,295.188038 - 2.158.646729
I 2,158.64673 - 3453634766

453.834767 - 4,317.293457

Figura 4. Densidad de Poblacién de Cali por Comuna
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En el mapa de la figura 4, se puede observar que entre el 80 y 100% de la densidad
de poblacion se concentra en el oriente en las comunas 15, 21 y comuna 6 y en el
occidente en las comunas 1, y comuna 20.

5.2.3 Fase 3. Analisis de Geocompetencia

e Actividad 1.

Se cred una base de datos y se alimenta con la informacién referente a ubicacion
de los puntos de venta de comida criolla (arepas) y de la competencia, a través de
levantamientos gps, revision de direcciones en internet, por medio de Street view y
visitas de campo a los puntos seleccionados para validar todo lo revisado por medio

web.

PUNTOS DE COMPETENCIA DE AREPERIAS CALI
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Figura 5. Puntos de Competencia de Areperias en Cali
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Table
ERE- AL L]
Puntos_de_Competencia
FID | Shape | Id HOMBRE DIRECCION
r 0 | Point 0 | Arepas de K-Listo Calle 8D No. 42-123
5 | Point 0 | Arepas de K-Listo Chipichape
6 | Point 0 | Arepas de K-Listo Jardin Plaza
1 | Paint 0 | Arepas Dofia Aleja CL 52 entre KRA 3 y KRA 4
3 | Point 0 | Arepas Dofia Algja KRA 66 # 11A-27
9 | Point 0 | La Areperia CL72550
10 | Point 0 | La Areperia CL 386N 35
11 | Point 0 | La Areperia AV AN 10N 136
12 | Point 0 | La Areperia CLS44 410
13 | Point 0 | La Areperia AW IAINS1H 47
14 | Point 0 | La Areperia CL 10A 70 08
15 | Point 0 | La Areperia CL7026D20
16 | Point 0 | La Areperia KR 547 105
17 | Point 0 | La Areperia KR 50 42 04
18 | Point 0 | La Areperia CL 23AN &M 83
19 | Point 0 | La Areperia CL 70 1A4 145
20 | Point 0 | La Areperia CL 14C 2510
21 | Point 0 | La Areperia KR 100 5 189
2 | Point 0 | Mister Areapa AvGN#10-52
4 | Point 0 | Prapers Areperia Carrera 70 No. 13b-18
7 | Point 0 | Prapers Areperia Calle 10 No 84-34
8 | Point 0 | Prapers Areperia Calle 6 No 35-53
Mo 1 v m E (0 out of 22 Selected)
Puntos_de_Competencia

Figura 6. Tabla de Informacién adicional de Puntos de Competencia

e Actividad 2.

Teniendo georeferenciados los puntos de la competencia, se procede a calcular su
area de servicio en relacién con el tiempo y la distancia. Para este procedimiento
hacemos uso de Network Nalyst de Arcgis. En primer lugar, se debe crear una base
de Datos y sobre ella un Future Dataset donde se debe incluir o importar dos Feature
Class, uno es las vias con los atributos de distancia y tiempo, y el otro son los puntos
de la competencia. Con estos elementos en el Dataset, se procede a crear la nueva
Network Dataset, (Ver figura 7 Y 8) es decir la red vial que permitira crear las
isécronas de acuerdo a una distancia o tiempo, segun sea el enfoque y el analisis
requerido.

£ 3 NBDAreperia.gdb
= ﬁ La_Areperia2
% La_AreperiaZ_MND
0] La_Areperia2_ND_Junctions

[%*] puntes competencia
= vias_cali_upu

Figura 7. Base de Datos con el Netwok Dataset
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Figura 8. Red Vial que resulta del Network Dataset

e Actividad 3.

Se calcula la zona comercial de cada punto de la competencia, esta se define en
términos del promedio que las personas recorren en longitud (m) para ir o llegar a
su tienda. Para esta ciudad se establecid cuatro areas o zonas comerciales, a

300m, a 600m a 1000 y a 1500 m. El resultado de las areas comerciales se puede
observar en la figura 9.
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AREAS DE SERVICIO DE PUNTOS DE COMPETENCIA DE AREPERIAS DE CALI

N
S
—
Tf \T CONVENCIONES
“ } AREAS DE SERVICIO LONGITUD (m)
e ( M0 - 300
Jei] [ 300 - 600
0 750 1,500 3,000 1 “ | g 600 - 1000
—— e — |\ ¢ 05 " 711000 - 1500

Figura 9. Areas de Servicio de Areperias de Cali

Segun (Tierno, Baviera, Puig, & Vera, 2013), cuando dos o méas areas comerciales
se solapan debido a la proximidad entre dos o mas areperias, el area resultante
adquiere el poder de atraccion de la suma de las zonas comerciales
correspondientes. Los clientes potenciales que viven en esa zona tienen una mayor
oferta comercial; Por lo tanto, esta zona estd mas saturado u ocupado. En la
literatura, este proceso se conoce como la canibalizacion porque las areperias
luchan para conseguir los clientes (Kelly et al. 1993). En otras palabras, la
canibalizacion se entiende cuando una empresa saca al mercado un producto o
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servicio nuevo que le quita clientes a los productos o servicios que ya prestaba
previamente la misma u otra empresa.

5.2.4 Fase 4. Estimacién de la densidad del Kernel
e Actividad 1.

La funcién de densidad de Kernel tiene como objetivo calcular la densidad de puntos
en un area dada de acuerdo con la distancia entre los puntos, siempre que los
puntos tengan el mismo peso. Sin embargo, diferentes pesos puede asignar a cada
punto con el fin de atribuir diferentes puntos con mayor o menor importancia relativa.
Se calcula la densidad de Kernel a los puntos de demanda y de competencia, y
finalmente se realiza una resta de mapas con la funciéon Rater Calculator de spatial
analyst tool, herramienta que permite generar el mapa donde finalmente se pueden
identificar las zonas 6ptimas para localizar los nuevos puntos de areperia. Ver figura
10.

LOCALIZACION OPTIMA PARA NUEVOS NEGOCIOS DE AREPERIA EN CALI

- / /
T Comuna 16~

/ _Comun:
I X

CONVENCIONES
LOCALIZACION OPTIMA
[]-4-1,165.02

I 1,165.020 - 4,316.293
— 4

P o 750 1500 3,000
e — | 105

Figura 10. Localizacién Optima de Nuevas Tiendas
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e Actividad 2.

En este paso se procedid a la creacion de un formulario con ayuda del ARCGIS
online, donde se le permitird a los posibles consumidores contestar una serie de
preguntas, para de esta manera perfilar el comportamiento del ciudadano calefio.

Encuestados Comida Rapida

Esta encuesta estd disefiada con el fin de identificar |as preferencias de los consumidores de comida rapida, principalmente a los de comida criolla.

1. Introducir informacion

Genero
Seleccionar
1. Seleccione su género:
Ocupacién
Seleccionar
2. /Qué tipo de ocupacién tiene?
Edad
Seleccionar
3. Seleccione el rango en donde se encuentra su edad
Frecuencia
Seleccionar
4. ;Con que frecuencia come usted en la calle?
Momento de consumeo
Seleccionar

o de comida rapida?

5. ;En qué momento del dia suele consumir algin
Tiempo

Seleccionar
6. jCuénto tiempo tiene disponible para almorzar?
Come comida criolla

Seleccionar

Figura 11. Formulario de ArcGIS Online, para Encuestas de consumidores

Estas clases de encuestas, ademas de ser dindmicas permiten al usuario ingresar
su localizacion actual, de esta manera se agiliza el andlisis de la distribucion
espacial de los posibles consumidores.
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2. Seleccionar ubicacion

Especifica la ubicacién de esta entrada haciendo clic o tocando el mapa, o utili de las opciones sigui
el
Buscar direccién o lugar Q
ity 928 d:

ST
Esri, HERE, DeLorme, USGS. NGA l&ﬁ il

3. Completar formulario

Agrega estainformacién al mapa.

Registrar encuesta  [IVerenvios

Volver al principio

Figura 12. Formulario donde se muestra el mapa, donde se registra su posicion.
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6. RESULTADOS
6.1 DESCRIPCION DE RESULTADOS

El andlisis de la distribucidon espacial de la demanda muestra un patrén
fuertemente concentrado en torno a las Comunas 10, 11, 12 y 13 en la zona
central, en la comuna 13 y 14 en el oriente, la comuna 5y 6 en el Norte y en
las comunas 1, 20 y 18 en el occidente. . Por su parte, la oferta potencial
(establecimientos comerciales de areperis) presenta un patréon espacial
distinto, ya que el &rea oriental muestra una baja densidad y los focos de
concentracion homogénea se localizan en el centro - occidente de la ciudad de
Cali, es decir comunas 2, 19, 10,y 17.

Delimitar las areas que representan espacios de mayor atractivo comercial para
la busqueda de nuevas localizaciones comerciales, constituye un importante
aporte a la toma de decisiones comerciales debido al caracter muchas veces
intuitivo que involucra este tipo de decisién, a lo que sumamos una mayor
certeza producto del razonamiento analitico realizado.

El Modelo para la identificacion de zonas Optimas para la apertura se realiz6 a
partir del célculo de oferta (densidad poblacional) y demanda (isécronas),
donde se obtuvieron las franjas clara de influencia de cada uno de los puntos
identificados como competencia. Del mismo modo se logré identificar lo que
desde el punto de vista del Geomarketing se denomina como puntos Calientes,
es decir las zonas de alta concentraciéon de la demanda que ain no estan
cubiertos por la oferta.

Con los datos proporcionados por Cali en cifras y el area obtenida de los
shapes se calcul6 la densidad de poblacién por barrio, de esta manera se
determind los lugares donde existe mas concentracion de posibles
consumidores, y de esta manera determinar los lugares en los que se aplicaron
las encuestas.

La aplicacion de encuestas con ayuda del ARCGIS online, ayudo a perfilar el
consumidor potencial, permitiendo el analisis de mercadeo para la ciudad de
Cali.

Se tomaron alrededor de 70 encuestas con esta ayuda online y se obtuvo una
distribucién de la siguiente manera.
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Comentado [LC1]: Describe profunda, coherente y
concretamente el objetivo general materializado.

Se acompaiia de tablas y figuras (en cantidad apropiada) que

faciliten la comprension del texto.




Leyenda

comunas_can

Encuestatos

Figura 13. Distribucion de los Encuestados.

Las zonas se eligieron de acuerdo a la mayor densidad poblacién que se encontré
en el andlisis de Kernel.

De acuerdo a la figura No. 10, y respecto a la comuna 10, se hizo un sondeo
de 20 encuestas, donde se tomé al género Femenino como ndmero 1, para
generar los histogramas, y el Masculino como numero 2; de los cuales siete
(7) son Mujeres y trece (13) son hombres; ademas de encontrarse que la
mayoria son hombres, también se pudo determinar con otra de las preguntas
que las personas que transitan o trabajan cerca del lugar; el momento del dia
donde mas consumen comida rapida es el ALMUERZO Y LA COMIDA (como
lo muestra el histograma), pudiendo asi determinar un posible horario de
apertura de atencion a la nueva marca de comida.
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Figura 14. ; Qué tiempo del dia consume comida rapida?

e Los barrios que se ven involucrados en esta parte son el Departamental
(Estrato 4), El Olimpico (Estrato 4), Panamericano (Estrato 3) y Pasoancho
(Estrato 4), por esto se puede concluir que estos estratos son receptivos al
consumo de este producto y ademas que lo consumen como alimento
principal mas no como pasabocas.

e Paralas comunas 5y 6 ubicadas en el Nororiente de Cali, se hizo un sondeo
des 15 encuestas, aplicando el mismo formulario de recoleccién de datos, se
obtuvo como resultado, para las preguntas que hacen alusion al consumo de
comida rapida, encontrando una aceptacion del 86.666 con respecto al
13.333 que no simpatizan con la comida rapida.
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ComunasSy 6 -

Comunas 5y6

i
@onos@ s

Nurmero

.15 0820
Cenzume comida ripida
< Conmarn et comide e cre?

Figura 15. ;Consume usted, comida rapida criolla?

Nuevamente en esta zona, comunas 5 y 6, se hizo el analisis de la pregunta
del porque se elige un sitio nuevo y que caracteristicas puede llevar al
consumidor comer en un sitio 0 no; se encontrd que la ubicacion del negocio
es uno de los principales objetivos, de esta manera es uno de los focos para la
apertura del negocio, ya que tienen respuesta positiva a la comida y ademas a
la ubicacién del lugar.

Comunas 5y 6.2 .

Comunas § _6
(B @ aAe @ 1834 @ 364D |
|@ 6wzl

0
Wl (HA2ZE R PAAD was)
Caractorisscas

Figura 16. ¢ Qué caracteristicas influyen usted, a la hora de elegir un lugar para comer?
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Los barrios donde se encuentran los puntos del Nororiente son Chiminangos Il
(Estrato 3), Los Alcazares (Estrato 3), Los Guayacanes (Estrato 3), Los
pargues Barranquilla (Estrato 3), Metropolitano del Norte (Estrato 3), Sector
Puente del Comercio (Estrato 2) y Villa del sol (Estrato 4); con esta informacién
se pueden determinar los precios de los productos a ofrecer, ya que si se
observa es un comunidad de medio-bajo nivel.

Leyenda

£ Comuna10
£ Comuna 56
2 Encuestados

Figura 17. Zonas Determinadas para la apertura de los dos puntos de Venta
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7. CONCLUSIONES

Se logr6 determinar la distribucidon de clientes potenciales a partir de la
densidad poblacional gracias al uso de herramientas SIG. Asi mismo, se
pudo visualizar que la poblacion no esté distribuida de manera uniforme, hay
zonas como el norte y el centro - oriente donde la densidad de poblacion se
concentra mas, es decir son mercados potenciales.

El andlisis de la geocompetencia permite determina las zonas de la ciudad
de Cali donde los puntos de competencia estan concentrados y/ o saturados
y a su vez permite determinar aquellas zonas donde existen clientes
potenciales y ninguna o poca oferta comercial que atienda los
requerimientos de comida rapida criolla.

Se logré determinar las zonas donde la demanda no es satisfecha por la
competencia gracias al procedimiento de algebra de mapas y a la estimacién
de la densidad de Kernel, generando asi el principal resultado que
corresponde a los sitios idoneos para la apertura de nuevos
establecimientos comerciales de comida rapida criolla.

El geomarketing como especialidad es poco conocida por especialistas en
mercadeo con haras de crecimiento a grandes escalas. Esta disciplina se
podria definir como un analisis geografico con ayuda de herramientas como
los SIG y de la estadistica espacial.

Este campo posee gran potencial en el mundo empresarial no solo por el
nivel de detalle, sino porque ayuda a una planificacion y una toma de
decisiones correctas al momento de lanzar o abrir un nuevo punto de venta.

La disciplina del geomarketing conlleva a un andlisis ya no solo de los
clientes y la competencia sino también de la ubicacion de las empresas
como oportunidad para la generacion de mayores ingresos.

Los resultados obtenidos para la apertura y lanzamiento de una nueva
marca, de comida rapida criolla (arepas rellenas) se determinaron mediante
la herramienta de geomarketing con aplicacién SIG; considerando que nos
encontramos en una sociedad de consumo, es importante que las
estrategias de mercadeo se ajusten al area de estudio, en este caso
especifico es Cali.
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Comentado [LC2]: Hacen referencia a los resultados concretos

que se obtuvieron en el desarrollo del proyecto y que estan
presentados ampliamente en el cuerpo del informe.

Puede considerarse como una sintesis de los resultados mas

importantes y significativos para los autores.




8. RECOMENDACIONES

Con el analisis de las dos zonas elegidas para la apertura es recomendable
ajustar los precios de los productos de acuerdo a las zonas elegidas, esto
debido a que el consumidor no tendra la misma capacidad de pago en los dos
lugares.

Para investigaciones mas a detalle y de precision se recomienda trabajar con
datos de densidad a escala de manzana es decir densidad neta, aquella que
excluye poblacion de centros comerciales, macro- colegios y de espacios
publicos.
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Comentado [LC3]: Provienen principalmente de la discusién de
resultados, y abarcan el funcionamiento y el mejoramiento futuro
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