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RESUMEN

El presente documento, constituye una aplicacién de los Sistemas de Informacién Geografica
en el ambito del Geomarketing para el caso de estudio: venta directa de la Compafiia “Avon”
en la Ciudad de Guayaquil; dénde a base de analizar, entender y explicar los patrones de
distribucion de las representantes se establece patrones de localizacion de las unidades
comerciales (zonas comerciales) como elemento de apoyo para empresarios en la toma de
decisiones y en la aplicacién de estrategias de mercado localizadas. La investigacion se
apoya en el uso de métodos y técnicas especializadas de analisis estadistico de datos
geograficos, sistemas de informacion geogréfica (SIG), y el conocimiento empirico del
comportamiento del negocio, su conjunto permitié establecer la propuesta de rezonificacién
comercial, que incluye la estratégica ventaja de identificacion y localizacién de zonas

comerciales basada en la atencion diferenciada a sus representantes.

SUMMARY

The current document, constitutes an application of Geographic Information Systems in the
Geomaketing’s perspective in the case study: direct sale of “Avon” Company in Guayaquil
city; where on the basis of analyzing, understanding and explaining the distribution patterns
of representative, it establish localization patterns of commercial units (commercial areas) to
assist entrepreneurs in making decisions and in implementing localized marketing strategies.
The study is supported by the use of specialized methods and statistical analysis of
geographic data, geographic information systems (GIS) and ArcGIS and Geode software,
and empirical knowledge of business performance, whole allowed to establish the proposed
commercial rezoning, including the strategic advantage of identification and location of

commercial areas as individualized attention to their representatives.
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INTRODUCCION

Una de las responsabilidades mas importantes de la alta gerencia es la de formular los
propdsitos y las misiones basicas de una compafiia, sin limitarse a definir las oportunidades
del negocio sino también determinar como debe operar el negocio, es decir establecer

“. Qué es el negocio y qué deberia ser?””.

Es asi, que la necesidad de innovar e incluir dentro de la perspectiva y gestion del negocio
politicas de distribucion mas adecuadas y soluciones relativas al territorio con el fin de estar
alineados con la realidad del entorno, es clave si se quiere garantizar la sustentabilidad del
negocio. Para esto es fundamental trabajar desde el conocimiento del espacio, ya que todos
los procesos sociales como la comercializacion necesitan tener en cuenta el entorno de
relacion, donde se lleva a cabo la transaccién, misma que esta directamente vinculada con la

Geografia.

En este contexto, el objeto de este estudio, se basa en incursionar en técnicas de analisis
estadistico de datos geograficos, andlisis espacial, y Geomarketing, para maximizar la venta
directa; por una parte con la finalidad de desarrollar un replanteamiento de la zonificacion
comercial de la compafia Avon en la Ciudad de Guayaquil; y por otra adecuar las politicas
de venta a las caracteristicas y necesidades de sus representantes. Esto, integrando el
conocimiento espacial de la demografia, del manejo del negocio en el espacio, de la
concentracion de las ventas, de los grupos sociales potenciales a ser parte del negocio y de
las variables econdmico-sociales, asi cobmo evaluando las condiciones de vida, que pueden
incidir en la decision de ser parte o no del negocio, bajo la modalidad de representante de

ventas.

La investigacién de mercado en la ciudad de Guayaquil, incluye un andlisis estadistico,
grafico y cartografico de los datos; asi como un diagnéstico de la situacion actual de las
zonas comerciales, realizado mediante técnicas de Analisis Exploratorio de Datos Espaciales
(AEDE), con el fin de establecer sus caracteristicas y a su vez, los patrones de

comportamiento de la demanda, como tendencias geogréficas, asociacion o dependencia

! Drucker, Management: “Tasks, Responsabilities, Practices”, New York Haper & Row, 1974, Pag 75.
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espacial y concentracion espacial de demanda, a partir de este analisis se propone el
replanteamiento de la zonificacion comercial con respecto al comportamiento espacial de la
demanda, y por ultimo la comparacién macro, meso y micro de las dos zonificaciones con el
fin de establecer la idoneidad y funcionalidad de la propuesta planteada con respecto a la

gue se encuentra actualmente.

La importancia de esta Propuesta de Reorganizacion Comercial, radica en la creacion de
una herramienta que toma en cuenta el comportamiento espacial del negocio, sus
tendencias y correlaciones; y permite la gestién y desarrollo optimizado en lugares donde
antes su presencia estaba condicionada Unicamente por factores espaciales (tiempo de

recorrido por la distancia o accesibilidad).

El estudio propuesto, se presenta como factible en su realizacién, ya que cuenta con la
predisposicion y apoyo de la Compahia “AVON”, especificamente del Departamento de

Ventas, en el Area de Georeferenciacién y Definicion de Mercados.



CAPITULO |

1. Antecedentes

En el presente capitulo se establecen los lineamientos y alcances del estudio, considerados
como bases de esta disertacion que resalta la connotacion de la situacion actual de la
zonificaciéon comercial de la ciudad de Guayaquil, los cuales tienen como finalidad establecer
su necesidad e importancia, ademas de la determinacion de los objetivos, asi como la

metodologia usada durante todo el proceso.

1.1 Planteamiento del Problema

“AVON”, es una Compainiia de venta directa, que comercializa productos sin necesidad de
un establecimiento mercantil especifico, se especializa en la comercializacién de articulos de
belleza y cuidado de la piel, durante casi una década de servicio en Ecuador. Su modelo
comercial, se basa en tres puntos basicos: el incremento del nUmero de representantes, la
oferta de productos por tiempos determinados llamados “Camparias™ y el catalogo de dichos

productos en el tiempo vigente.

El eje primordial del negocio son sus Representantes, ya que el éxito de la operaciéon de
ventas directas es directamente proporcional con la cantidad de representantes activas
(aquellas que venden campafia tras campafa). De este modo, incrementar las
representantes de ventas es de mayor importancia que expandir las ventas. Cada

representante puede ser considerada como una nueva tienda que Avon abre.

Su sistema de comercializacion comprende todo el pais, dividido en los siguientes niveles de

administracién: Divisiones, Zonas y Secciones; mismos que difieren en el espacio debido a

2 Campafia: periodos de 12 — 13 dias en los que se encuentra vigentes determinados productos. El
afio tiene 19 Campafias, cada una cuenta con su respectivo catalogo.
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su escala. Es uso de esta division administrativa le ha permitido espacializar sus indicadores
de venta y paralelamente efectuar una acertada toma de decisiones; adicionalmente, le ha
posibilitado delimitar el territorio para su manejo y gestion. Cada Nivel de Administracion
tiene una persona que esta a cargo; asi, para la Division, existe el Gerente Divisional, mismo
gue se encarga de supervisar las Zonas, y por tanto a los Gerentes Zonales; a su vez
supervisan a las Lideres, quienes estan a cargo de las Secciones, y de la prospeccion en
este territorio de nuevas Representantes.

Ecuador, actualmente estd dividido en 4 Divisiones, 66 Zonas, y 1054 Secciones (Avon,
2009). La Division Panteras, donde se encuentra Guayaquil, estd conformada por 20 Zonas,
de las cuales 13 se encuentran dentro del area urbana de la Ciudad de Guayaquil, cada una

con un promedio de 20 Secciones.

El &rea de estudio, se limita a las 13 Zonas Comerciales instituidas por la compafiia con sus
respectivas Secciones, comprendidas en las 16 parroquias urbanas que corresponden a la
ciudad de Guayaquil, ciudad con la mayor densidad de poblacion a nivel nacional, y
comercialmente, ciudad con la mayor concentracion de ventas de la Compafia. La

informacion cartogréfica se manejé a Escala 1:100 a nivel de manzanas.

Esta zonificacion comercial que la companiia instituy6 en la Ciudad de Guayaquil, ha estado
vigente desde sus inicios en el pais, hace aproximadamente 10 afios, ha sido util y funcional
todo este tiempo prueba de esto es que Panteras, la division donde se encuentra Guayaquil
en el 2009 concentré més del 37% de las ventas; y solo la ciudad de Guayaquil retne el 22%
de las ventas a nivel nacional. La Division Panteras ha tenido un crecimiento admirable,
evidencia de esto es el incremento de 393.566 6rdenes (75% desde el afio 2005 al 2009),
Por otro lado, aunque Jaguares ha tenido un incremento del 73%, Leonas de 72% y Pumas
66% es la Panteras la que ha liderado el crecimiento en érdenes a nivel Nacional. (Véase
Figura No. 1)



Figura No. 1.  Distribucion de Ordenes por divisiones a Nivel Nacional
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Fuente: Avon, 2009 Elaboracion propia

Sin embargo, un Nuevo Replanteamiento de las Zonas Comerciales acorde con la evolucion
del negocio y al analisis geogréfico de la realidad econémico-social a través de instrumentos
cartograficos y herramientas de estadistica espacial permitird a la compafia establecer
estrategias de mercado mas acertadas y mejorar las oportunidades del negocio en la

busqueda de nuevas representantes.

En un inicio, la Zonificacion Comercial de Avon, se plante6 en base de agrupar el mismo
namero de habitantes, con el fin de tener la misma posibilidad de incrementar el nUmero de
representantes. Es asi, que la Zonificacion Comercial planteada en la Ciudad de Guayaquil
se dio agrupando un promedio de 150.000 habitantes en unidades espaciales llamadas
Zonas. Sin embargo, la dinAmica y el crecimiento poblacional han provocado la disparidad de
poblacion entre zonas. Esto se muestra en la Figura No.2, donde se presenta la diferencia

poblacional total existente por zona.



Figura No. 2.  Poblacion total proyectada al 2009 de cada zona
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La idea original de zonificacion omitié en su analisis, que solo un segmento de la poblacién
es potencial a convertirse en representante (en su mayoria personas entre los 18 a 45 afios,
en su mayoria mujeres); adicionalmente dej6 de lado el hecho de que las condiciones
econdmicas-sociales de un espacio inciden en la decision de una persona, convirtiéndola en
susceptible a formar de la opciébn de negocio de “Avon” o por el contrario solo
estableciéndola como un ente de autoconsumo de los productos de belleza y de cuidado de
la piel que la Compafiia oferta.

En este contexto, uno de los objetivos que el estudio plantea es proponer el replanteo de la
actual zonificacion comercial de AVON en Guayaquil, considerando en su identificacion la
incorporacion de la variable del comportamiento de la demanda, con el fin de establecer
politicas de venta especificas para cada espacio. Dicha propuesta toma en cuenta los
segmentos de poblacion a convertirse en potenciales representantes, asi como las variables
socio-econémicas como el desempleo y condiciones de vida que podrian influir en la

decision de convertirse en representantes. Para este fin, se utilizaran técnicas de métodos



de analisis y visualizacion grafica que permitan evidenciar las conexiones, tendencias y

sesgos de los datos en el espacio.

De lo expuesto surge como necesario establecer las potenciales respuestas a la siguiente

interrogante:

¢,Como la reorganizacion de zonas comerciales basadas en el comportamiento espacial de
la demanda en la Ciudad de Guayaquil permitiria a AVON, incorporar cambios favorables a

la gestion y manejo de su actividad?

La implementacién y seguimiento de la propuesta presentada en el campo, requiere tiempo
para su ejecucién y desarrollo, es por esa razon que el resultado de este estudio no

contemplara estos temas.

1.2 Objetivos

1.2.1 General

Proponer una alternativa de reorganizacién del espacio comercial para maximizar la

comercializacion de productos de la Compafiia Avon en la Ciudad de Guayaquil.

1.2.2 Especificos

- Establecer el diagnéstico situacional de la distribucion y comportamiento de la
actual zonificacion comercial establecida por la Compafila en la ciudad de
Guayaquil.

- Establecer que variables y factores inciden sobre la decision de las personas
para convertirse en representantes y en la evolucion del negocio.

- Dotar a la Compafiia de una Rezonificacién Comercial que incorpore las variables
y factores identificados para que se constituya como una herramienta que le
permita mejorar su administracion comercial en el territorio.

- Evidenciar mediante la comparacion de las zonificaciones comerciales actual y la

propuesta la utilidad de contar con una zonificacion en que incorpore los patrones



de comportamiento espaciales de la demanda con el fin de establecer politicas de
venta inherentes a cada espacio.

1.3 Metodologia

La metodologia ha sido adaptada de la bibliografia analizada respecto de experiencias
practicas aplicadas a las necesidades del estudio; el procedimiento adaptado implica, 3

Fases. (Véase Figura No.3)

Figura No. 3. Fases de la Metodologia

Cartografica
RECOPILACION DE Demogréfica
1 INFORMACION Social

Mercado

2 ANALISIS Identificacion de Factores

Patrones de Comportamiento

Identiicacién de Areas Homogéneas
‘ Influencia General
Disefio de la Propuesta de Rezonificacion Comercial

3 DISENO

Elaboracion propia

1.3.1 Fase de Recopilacion de datos

Comprende la recopilacion de datos de fuentes secundarias externas e internas,
documentales y cartograficas que apoyen la investigacion, los mismos que fueron validados

y sistematizados, con el fin de obtener informacion primaria.

1.3.1.1 Informacién Cartografica:
En cuanto a la informacion base de la ciudad de Guayaquil, se trabajé con informacién
cartogréfica del departamento de Georeferenciacion y Definicion de Mercados de Avon a una

escala 1:100 a nivel de manzanas.



Se actualizo la cartografia de las zonas y secciones, establecidas por la compafiia con la
ayuda de sus gerentes de zona y lideres.

Una vez digitalizadas las unidades espaciales comerciales, se verific6 en campo los limites
de cada unidad.

A partir de la informacién anterior, se obtuvo el Mapa de la Zonificacion Actual de las Zonas y

Secciones Comerciales implementadas en la Ciudad de Guayaquil por Avon.

1.3.1.2 Informacién Demogréfica:

Se manejo la informaciéon demogréfica del VI Censo de Poblacion y V de Vivienda del afio
2001, misma que con el fin de tener un dato cercano a la realidad, se proyect6 utilizando una
tendencia de crecimiento establecida por el INEC, de 2,5% anual para la Ciudad de
Guayaquil. Ademas se estimé un peso para el flujo migratorio dependiendo de la ubicacion
de la zonas comerciales en la ciudad, ya que algunas se encuentran en regiones expulsoras

y otras, por el contrario se ubican en regiones receptora de esta poblacion.

Para la propuesta de reorganizacion de zonificacibn comercial, se tomé en cuenta solo el
segmento de la poblacidn potencial a ser representante, en el caso de Avon, segmento
establecido entre las edades de 18 a 45 afios solamente de sexo femenino. (segin el

andlisis de las representantes actuales realizado por el Departamento de Ventas de “Avon”)

1.3.1.3 Informacion Social:

Para la caracterizacion de las condiciones de vida de Guayaquil se utilizé los indices de
Sintesis, indicadores que reflejan las realidades socio econémicas de la poblacion, estos
comprenden; indice de Desarrollo Humano (IDH), Necesidades Bésicas Insatisfechas (NBI) y

Vulnerabilidad Social.

e indice de Desarrollo Humano (IDH) (Véase Tabla No.1)

Mide el estado de las areas de desarrollo seleccionadas de acuerdo a tres componentes

basicos: salud, educacion e ingresos econémicos.



Tabla No. 1. Componentes Indicadores de IDH

Salud * Tasa de Sobrevivencia de los nifios menores de
Cinco afios de edad.

Educacion * Alfabetismo de personas de 15 y mas afios de edad.
* Tasas de matriculacion bruta para los niveles basico,
medio y superior (combinada)

Ingresos * Ingreso per capita promedio anualizado.

Elaboracion propia

Se construye un indice para cada uno de los indicadores seleccionados, utilizando como

parametros minimos y maximos los utilizados por el PNUD? que reflejan metas alcanzables.

e Elindice de Necesidades Basicas Insatisfechas (NBI) (Véase Tabla No.2)
Tiene como objetivo identificar las carencias minimas de la poblacién y busca caracterizar la
pobreza en términos de satisfaccion e insatisfaccion con respecto a ciertas necesidades

bésicas consideradas esenciales para que la poblacién pueda tener una vida digna.

Tabla No. 2. Componentes Indicadores de NBI

Componente Indicador Definicion de Satisfaccion

Viviendas con Hogares que habitan en viviendas Se consideran las viviendas de acuerdo al material

caracteristicas inadecuadas de acuerdo al tipo de utilizado en las paredes, techos y pisos, tales

fisicas Material utilizando en las paredes, techos y como: paredes exteriores de

inadecuadas pisos. Cafia u otro material de desecho; techos de palma
0 paja; y, pisos de tierra.

Viviendas con Hogares que habitan en viviendas sin Se consideran las viviendas que presentan

servicio de agua | conexién a agua de red publica o cualquiera de las siguientes condiciones:

potable por tuberia fuera de la vivienda *El abastecimiento de agua es por tanquero o

inadecuado triciclo; pozo, rio o acequia; agua lluvia; *Viviendas

sin conexion a tuberia
Dentro de la vivienda.

Viviendas con Hogares que habitan en viviendas con Se consideran las viviendas que presentan la
servicio de servicio higiénicos sin conexion a siguiente condicion:

eliminacion de alcantarillado o pozo séptico. *La eliminacion de las aguas servidas es sin
aguas servidas conexion a alcantarillado o pozo séptico.
inadecuado

Inasistencia Hogares con nifios o nifias en edad escolar Hogares con nifios y nifias de 6 a 12 afios de

* PNDU: Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo, es la red mundial de las Naciones
Unidas en materia de desarrollo que promueve el cambio y conecta a los paises con los
conocimientos, la experiencia y los recursos necesarios para ayudar a los pueblos a forjar una
vida mejor.
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Escolar (6 a 12 afios) que no asisten a la escuela. edad, donde al menos un nifio no asistia o0 no
Estaba matriculado en la escuela en el momento
de la encuesta.

Analfabetismo Hogares con personas de 10 afios y mas Hogares con al menos una persona de 10 afios y
Analfabetas mas analfabeta (no sabe leer y/o no sabe escribir).
Hacinamiento Hogares que presentan mas de tres Se consideran los hogares donde el cociente entre
personas por dormitorio. el nimero de personas pertenecientes al hogar
Y el nimero de dormitorios, es mayor a tres.
Alta Hogares con jefes cuya escolaridad es Se consideraron hogares cuyos jefes declararon
dependencia menor a tres afios de educacion formal y como maxima escolaridad segundo grado
econémica donde el nimero de personas por cada aprobado de educacioén primaria y donde la
miembro ocupado es mayor a tres. relacion entre el nimero total de personas por

Ocupado resulté mayor a tres.

Elaboracion propia

¢ Vulnerabilidad Social (IVS)

Determina los grupos fragiles por condiciones adversas

Componentes Indicadores de IVS

¢ El analfabetismo de la poblacién adulta de 15 a 25 afios de edad.

e La desnutricién crénica (baja talla para la edad) en los nifios y nifias menores de 5

anos de edad.

e Baja capacidad econdmica de los hogares, medido por la relacion existente entre los

afos de educacion formal aprobados por los perceptores de ingresos y cantidad total

de miembros del hogar.

e Elriesgo de enfermar por no vacunacion de los nifios y nifias menores de cinco afios;

y, prevalencia de EDA" e IRA® en menores de 5 afios de edad

¢ Presencia de comunidades étnicas afrodescendientes e indigenas

e La no participacién ciudadana de personas de 12 afios y mas de edad en actividades

barriales, comunitarias, deportivas, religiosas, politicas, etc.

¢ La falta de equipamiento del hogar (computador, cocina, televisor a color, vehiculo,

etc.), entendido como la posibilidad de disponer de activos que en momentos de

necesidad econdmica puedan recurrir a ellos para su venta o como garantia.

* EDA: enfermedades diarreicas agudas favorecen su frecuencia factores como la calidad del agua,

saneamiento, el hacinamiento y la malnutricion.

® IRA: infecciones respiratorias agudas son padecimientos infecciosos de las vias respiratorias con

evolucién menor a 15 dias y que se complican con neumonia. Las IRA constituyen un importante
problema de salud publica.
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Las ponderaciones de las variables, del estudio realizado poa la Municipalidad y el INEC van
en funcion de su importancia, de la siguiente forma: Analfabetismo, Desnutricién vy
Vacunacion mas presencia de EDA e IRA, con una participacién de 20% cada variable; Baja
Capacidad Economica y Falta de equipamiento con 12,5% cada una; y, Etnicidad y No
participacion con 7,5% cada uno.

El IVS calculado, se expresa en la siguiente férmula:

IVS = a * Analfabetismo + b * Desnutricion + ¢ * Baja Cap. Econ. (CAPECO) + d * Riesgo por
no vacunacion y prevalencia de EDA e IRA + e * Etnicidad + f * No Participacion + g * Falta

de equipamiento + Fc

Donde:
a,b,c,d,e,fy g, es la proporcion entre el valor asignado como ponderacién al indicador y los

valores inferior y superior de la distribucién del respectivo indicador.

Fc, es el factor de correccién, empleando el area de desarrollo que presenta el IVS mas alto,

a fin de representar el IVS como un valor limite al 100%.

1.3.1.4Informacion del Mercado:

La situacion del mercado se determind mediante las ventas. En el caso de Avon el indicador
de ventas, se establece por el nUmero de érdenes; una orden es el pedido de compra de
productos que ha sido pagado y ha cumplido con el requisito de tener un monto minimo de
$30.

Las ordenes ademas de ser el indicador de venta, indican el nimero de representantes

activas que se tiene en ese momento, ya que cada representante presenta una orden de

compra. (Véase Tabla No.3)
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Tabla No. 3. Tabla de Indicadores y Variables utilizados para la zonificacion
VARIABLE(S) INDICADORES
Densidad (# de personas de sexo femenino entre 18 a 45 afios)/ha.
indice de Desarrollo Humano (IDH)
Condiciones de Vida Necesidades Basicas Insatisfechas (NBI)
Vulnerabilidad Social

# de 6rdenes pagadas
Mercado
# de representantes

Elaboracion Propia

1.3.2 Fase del Andlisis

Se realizd6 mediante el Analisis Exploratorio de Datos Espaciales (AEDE), un conjunto de
técnicas que permiten describir y visualizar la distribucion espacial de los datos, la
identificacion de las localizaciones atipicas, tendencias geogréficas, asociaciones o
dependencias y zonas calientes, con las que se puede establecer estructuras espaciales. A
partir de este analisis se establecido el comportamiento de la demanda como fenémeno
espacial, en este caso el comportamiento de la demanda mediante la correlacion detectada,

qgue marco el indicio de las bases para la propuesta de rezonificacion.

En esta etapa se identificaron las variables para segmentar el mercado y desarrollar los

perfiles de cada segmento, con el fin de zonificar espacialmente.

1.3.3 Fase del Disefio

Se elabor6 la propuesta de reorganizacion comercial, la misma que igualmente conté con
una evaluacién en campo. Para sustentar la idoneidad y funcionalidad de la propuesta de
reorganizacion en la ciudad de Guayaquil se compard la Zonificacion actual con la Propuesta

en escala macro.

La reorganizacion comercial fue establecida mediante una segmentacion de mercado de
AVON, para poder poder plantear estrategias de posicionamiento para segmentos

especificas.
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1.4 Métodos y técnicas

1.4.1 Fase de Andlisis

El andlisis de distribucién y asociacion espacial, que resulta ser importante al momento de
estudiar caracteristicas espaciales de la poblacion en ambitos urbanos en cuanto al
mercado, se lo realizd6 segun las técnicas del andlisis exploratorio de datos (EDA).
Herramientas que permiten realizar un estudio inicial de los datos, en este caso espaciales;
en aproximaciones graficas previas a la realizacion de procedimientos estadisticos de mayor
complejidad, como el analisis de regresion multiple o el andlisis multivariado con finalidad de

regionalizacion.

La aplicacion inicial del ESDA, Analisis Exploratorio de Datos tiene por objetivo que se
cuente con informacion estructural del comportamiento de cada variable (univariado), asi
como también de las relaciones existentes entre dos (bivariado) y tres variables (trivariado).
Aplicacion que ademas de este comportamiento estructural permite descubrir errores en la
codificacién de los datos, determinar los casos anémalos (outliers) y la posibilidad de
comprobar supuestos necesarios para la aplicacion de la mayoria de los test estadisticos.

Son tres las medidas que se van a tomar en cuenta para el analisis: (a) centralidad, valor de
mayor representatividad, (b) dispersion, variabilidad respecto de la centralidad, y (c)

distribucion de cada dato en el continuo numérico.

Estas busquedas, en la estadistica basica, llevan a resultados a partir de la aplicacién de
procedimientos aritméticos, mientras que a través del analisis exploratorio de datos estas
caracteristicas se hacen evidentes de forma visual mediante la realizacion de gréficos

especificos, los cuales permiten resaltar sus principales cualidades.

El nivel bivariado (2D) y trivariado (3D) se basa en procedimientos comparativos del
comportamiento de variables, técnica que se apoya en los denominados diagramas de
dispersion con dos y tres ejes de coordenadas respectivamente, a partir de los cuales las
nubes de puntos formadas por las mediciones individuales muestran una aproximacion al

tipo, tendencia e intensidad de la relacion.
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El uso de métodos de representacion de tendencia, asociacion y agrupacion geogréfica parte
del Andlisis Exploratorio de Datos Espaciales, se realizo con el uso del software ArcGIS 9.2 y
Geoda®; programas que permitieron la visualizacion de los fenémenos espaciales en mapas.
Estos dos programas con sus herramientas tecnologicas de analisis exploratorio de datos
como técnicas de uso interactivo amplian las posibilidades de andlisis de manera notable,
principalmente al incorporar una dimensionalidad espacial y son técnicas que amplian las
posibilidades de andlisis y comienzan a tener amplia injerencia por que se vuelven Sistemas

de Ayuda a la Decisién Espacial.

1.4.2 Aplicacion del Andlisis Exploratorio de Datos Espaciales (AEDE) en el
Geomarketing

El resultado del Andlisis Exploratorio de Datos Espaciales (AEDE), es la realizacién de
cartografia temética, la que se considera como el campo cientifico que tiene por objetivo la
realizacion de mapas que exceda la Unica representacion de los rasgos del terreno, segun
Fitz (2000) debe presentar informacién diferente a la que se percibe en el &rea de estudio
analizada. Sus resultados intentan brindar apoyo y ser de utilidad para las actividades de
gestion y planificacion territorial, como asi también para la comunicacion sintética del tema, a
nivel cartografico. Dichos mapas tematicos, se encuentran ligados estrechamente al uso de
datos cuantitativos obtenidos de fuentes estadisticas, y pueden ser representados de
distintas formas pero tal vez la mas facil de interpretar por su forma de visualizar los datos es
la representacién coroplética, en donde se determina un color por cada valor asignado a
cada unidad espacial. Esta representacion corresponde a la modalidad de mayor utilizacion
al momento de representar la distribucién espacial de datos censales y de los datos de
mercado en unidades espaciales. El mapa base utilizado corresponde a unidades espaciales
predeterminadas que se colorean con una intensidad que hace referencia a la intensidad del

valor de la variable.

La critica a este tipo de representacion apunta a un primer problema que consiste en la
consideracién en los tamafios relativos y absolutos de las unidades espaciales, ya que como

cada valor se representa de forma homogénea en su interior cuanto mayor superficie ocupen

® Software libre, utilizado para el analisis espacial, geovisualizacion, autocorrelacion espacial y
modelamiento espacial.
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mas alejada estard esta representacion de la realidad. Este aspecto corresponde al
denominado Problema de la Unidad Espacial Modificable (MAUP).

Una vez resuelta la consideracion y definicion de unidades espaciales, el segundo aspecto a
resolver es la cantidad de intervalos de clase utilizados para la representacion cartografica y
con ellos apoyar el analisis de la distribucion espacial de los datos a utilizar. Aqui se produce
una tensién entre el “maximo de categorias” y el “nivel de lectura”, puesto que la mayor
cantidad de categorias brindard la mejor variacion en la distribucion espacial, sin embargo

esto atenta contra la facilidad de comprension del mapa.

La posibilidad de eficiencia en la clasificacion se ha visto muy beneficiada con el uso de las
tecnologias de los SIG, que han estandarizado muchos procedimientos y aumentando la
rapidez de manejo de la informacion a partir de sus tablas de atributos asociadas. Esto da
lugar a que, de acuerdo a los trabajos actuales de Anselin (2003), se considere a la

representacion cartogréfica de flexibilidad digital como un método incluido dentro del AEDE.

Por consiguiente, dentro del ArcGis, se ha contemplado este tipo de procedimientos solo nos
queda escoger la mejor forma de representacion cartogréfica y distribucion espacial de los
datos. Mediante un andlisis de todas las metodologias se ha determinado que la mas
conveniente para este estudio donde tomara en cuenta distintas variables para el andlisis

sera la de los mapas coropléticos de desviacion estandar.

1.4.2.1 Mapas de desviacion estandar.

Donde, distintas variables son perfectamente comparables, ya que todas se han llevado a la
misma estructura, ya que para este tipo de representacion cada dato de la variable original
se transforma en un puntaje “z”. Cada uno de estos nuevos valores representa unidades de

desvio respecto de la media, siendo 0=x y 1=0.

Sistemas como ArcView GIS contemplan el mapeo por “desvios estandar” en una
perspectiva rigida a partir de intervalos de clase de 1, % o ¥ de desvio considerando la
media como limite de clases; por lo tanto si, se desea obtener mayor flexibilidad en este tipo

de representaciones, se debera trabajar con la tabla de atributos asociada, generando las
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nuevas columnas de informacion a través del calculo de “z” [ 1 ] y su mapeo con los

intervalos seleccionados.

Ecuacion No. 1. Calculo del valor “z”

[1]2=525

o)

Fuente: Buzai y Baxendale, 2006

En la Ecuacién No. 1, el valor z es el puntaje estandar, x; el dato de la variable en una

determinada unidad espacial, x y o son el promedio y el desvio estandar de la variable.

1.4.2.2 Representacion selectiva

Al considerar el andlisis de la distribucion de los datos en las zonas comerciales se debe
buscar las mejores combinaciones graficas para lograr una adecuada diferenciacion visual.
Una representacion selectiva es aquella en la que predominan las tendencias a percibir

diferencias, y aqui seran resaltadas las diferencias entre clases.

Los diferentes colores (Véase Figura No. 4) producen una gran capacidad de diferenciacion,
pero esto es de utilidad estricta Unicamente para variables de tipo cualitativas. Cuando la
intencidn es hacer resaltar la posicion de orden entre diferentes unidades espaciales el color
presenta aptitud considerandose los siguientes aspectos: (1) que se realicen graduaciones
sobre un mismo color cuando se busca un orden a través de la intensidad, y (2) que sea

utilizada una teoria subyacente, como la relativa a la ubicacién de colores frios y calidos.
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Figura No. 4. Colores por intervalos de clase para puntajes de desviacion estandar

Definicién de intervalos

Puntajes estandar

L Unidades Espaciales

Fuente: Buzai y Baxendale, 2006

1.4.3 Exploracién interactiva de graficos estadisticos

1.4.3.1 Andlisis bivariado — scatter plot 2d

El AEDE bivariado se encuentra ampliamente relacionado con las propiedades del grafico de
dispersién en dos dimensiones (scatter diagram). Su aplicacion brinda como resultado una
configuracién en la cual cada variable queda representada por un eje ortogonal (90°) y cada
unidad espacial como un punto de localizacién x-y en el espacio de relaciones a partir de sus

valores de coordenadas en cada eje.

Cuando los datos de cada variable se transforman a puntajes estandar cada uno de estos
ejes toma el sector central del grafico con yx, igual a cero y quedan claramente definidos
cuatro cuadrantes basicos en el espacio de relaciones. El cuadrante inferior izquierdo
concentra unidades espaciales con bajos valores en ambas variables, el cuadrante superior
izquierdo con bajos valores en x y altos en y, el cuadrante superior derecho con valores altos
en ambas variables, y el cuadrante inferior derecho con valores altos en x y bajos en 'y, como

lo presenta la Figura No.5.
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Figura No. 5. Espacio de relaciones bivariadas entre variables estandarizadas
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Fuente: Buzai y Baxendale, 2006

Cuando se intenta avanzar hacia el analisis del sentido de la relacion entre los resultados
producidos en ambas variables se calcula la recta de regresion con base en la nube de
puntos formada por las posiciones de cada unidad espacial en el sistema de coordenadas. Si
el sentido de la recta es desde el espacio - - al espacio ++ la relacion se produce de manera
positiva y si va desde el espacio -+ al espacio +- la relacion es negativa, no existiendo
correlacion cuando la nube de puntos es redondeada y se hace imposible determinar un

sentido.

La formula de la funcion lineal de la pendiente (Véase Ecuacion No.2):

Ecuacion No. 2. Ecuacion de la Pendiente

v=a+bx

Fuente: Buzai y Baxendale, 2006

Donde a es la ordenada al origen, es decir el punto exacto por donde la recta corta el eje y

cuando x=0 y b representa la pendiente de la recta. Este calculo y su grafica se utilizan
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asimismo en el andlisis de regresion, cuando se intentan predecir valores en la variable

dependiente (y) a partir de valores conocidos en la variable independiente (x).

También es de destacar que si todos los puntos se ubican sobre la recta, existiria una
correlacion perfecta que arroja un valor del coeficiente de correlacion de Pearson r=1 o r=-1

para la relacion perfecta positiva y negativa respectivamente.

De forma simplificada, para datos estandarizados, el calculo del coeficiente r de correlacion

de Pearson se realiza con:

Ecuacioén No. 3. Coeficiente de Pearson

Fuente: Buzai y Baxendale, 2006

Donde y es el puntaje estandar de las variables x y, y respectivamente, n es la cantidad de
unidades espaciales. El resultado es un valor cuantitativo preciso que sintetiza la relacion

visual verificada en el diagrama de dispersion.

Es en esta fase donde se identificaron las variables y sus correlaciones para establecer los
segmentos de mercado que permitieron realizar la reorganizaciéon de la zonificacién

comercial.

1.4.4 Fase de Disefio

La rezonificacién de la zonificacion comercial de Avon, pretende tener en cuenta todas las
variables inmersas dentro del negocio para plantear la propuesta para esto se realizara una

Segmentacion del Mercado para que posteriormente se pueda posicionar el negocio.
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1.4.4.1 Segmentacién en mercados de consumo

Segmentos de grupos homogéneos (por ejemplo, las personas en un segmento son
similares en sus actitudes sobre ciertas variables). Debido a esta similitud dentro de cada
grupo, es probable que respondan de modo similar a determinadas estrategias de marketing.

Es decir, probablemente tendran las mismas reacciones acerca del marketing mix de un
determinado producto, vendido a un determinado precio, distribuido en un modo determinado

y promocionado de una forma dada.

Los requisitos para una buena segmentacién son:
e Homogeneidad en el segmento
e Heterogeneidad entre segmentos
o Estabilidad de segmentos
e Los segmentos deben ser identificables y medibles
e Los segmentos deben ser accesibles y manejables

e Los segmentos deben ser lo suficientemente grandes como para ser rentables

No existe un unico método para segmentar mercados. Se debe tratar de identificar las
variables, independiente o0 en conjunto, para encontrar la mejor manera de visualizar la
estructura del mercado.
Las variables se pueden agrupar en:

e Geograficas

¢ Demograficas

e Psicograficas

e Conductuales

Cuando muchas variables se combinan para proporcionar un conocimiento profundo del
segmento, se le conoce como segmentacion profunda. Cuando se da suficiente
informacion para crear una imagen clara del miembro tipico del segmento, se llama perfil del
comprador. Una técnica estadistica utilizada habitualmente en determinar un perfil es el

cluster analysis (andlisis de grupo)
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Para el estudio se segmento de acuerdo a variables geogréficas; es decir en unidades

espaciales segun variables demogréficas, psicograficas y conductuales.

1.4.4.2 Proceso de Segmentacion
a) Segmentacion del Mercado
e Identificar variables para segmentar mercado
e Desarrollar los perfiles para cada segmento
b) Seleccion del Pablico Objetivo
e Calcular el atractivo de cada segmento
e Seleccionar los segmentos objetivos

c) Posicionamiento

o Desarrollar estrategias de posicionamiento para segmentos
especificos.
e Desarrollar un Marketing Mix para cada segmento
El posicionamiento estara a cargo de la compafiia.
Tabla No. 4. Resumen Metodologia, Técnicas y Herramientas
METODOLOGIA TECNICAS HERRAMIENTAS
Analisis Exploratorio de Datos Estadistica Basica:
. Desviacion Estandar
Espaciales
Determinacién de tendencias y Visualizacion de los
aglomeraciones espaciales resultados mediante
programas de analisis,
Identificacion de correlaciones correlacién y
espaciales modelamiento espacial
como son:
Segmentacion de Mercados Identificacion de variables de
segmentacion ArcGis 9.2
Geoda
Seleccién del Pablico Objetivo

Elaboracion propia

La informacién obtenida se analizé y sistematizd, segun los objetivos del estudio, a

continuacion se realizé la redaccion y el analisis del borrador del Informe, y finalmente la

redaccion final, escrita desde el punto de vista geogréfico.
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CAPITULO Il

2. Marco Teobrico

En este capitulo se detallan las teorias en el que se establecen los diversos enfoques y
corrientes tedricas que enmarcan la disertacion con el fin de precisar las bases tedricas, sus

leyes o principios, desde donde se interpretan los datos y los resultados.

2.1 Antecedentes

La investigacion estard enmarcada en la disciplina del Geomarketing, también llamada
“marketing geografico” o “marketing territorial”, la cual nace de la confluencia de la Geografia

y el Marketing, e incorpora la dimension espacial en el analisis efectivo del mercado.

La Geografia, “ciencia que trata de la descripcién de la Tierra.”’, se divide en dos ramas:
Geografia Fisica y Humana esta Ultima, se encarga de estudiar la relacion del Ser Humano
con el medio, y contiene la subdisciplina de la Geografia Econdmica, misma que considera
al ser humano como “homoeconomicus”, dandole al ser una dimension espacial dentro de su
actuacion en el mercado. El Marketing, por otro lado, disciplina de la Administracién y
parte de la Teoria de la Economia, es definido como la “ciencia del comportamiento que
explica las relaciones de intercambio sobre un espacio geogréafico de tal manera que las

partes implicadas obtengan la satisfaccién de sus deseos” (Chasco, 2008).

La Geografia y el Marketing, encuentran un factor comun, cuando surge el Geomarketing,
disciplina que aborda los cuatro elementos del marketing, instituidos por McCarthy (1981)
llamados las 4 P (del inglés, product, price, place and promotion); es decir producto, precio,

lugar y promocién; y las analiza tomando en cuenta la realidad geografica.

" Real Academia Espafiola, Diccionario de la Lengua Espafiola, Internet.
http://buscon.rae.es/drael/SrvitConsulta?TIPO BUS=3&LEMA=geoqgrafia, Acceso: 21 marzo 2010
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El Geomarketing, entonces forma parte de las Teorias econémicas del espacio
geografico, especificamente de la Economia Espacial, que se basa en el principio que
establece que la distancia geografica ejerce una verdadera influencia sobre la actividad
econdmica, y tuvo sus inicios en los Siglos XIX y XX, con dos pioneros: “VYon Thinen
considerado como padre de la economia espacial (por su estudio sobre la localizacion de
distintos tipos de culturas en torno a los centros urbanos), y Alfred Weber que, con su teoria
de la localizacion industrial, puso en contacto la teoria econémica pura con el dominio
espacial.”® Fue Walter Isard, quien a mediados del Siglo XX, impulsa mediante sus
investigaciones el andlisis econdmico regional y con esto los objetivos de la Economia
Espacial en cuanto a la localizacion industrial y el desarrollo urbano. Mas tarde, Paul
Krugman (1992) economista norteamericano, considerado como el maximo exponente de la
“Nueva Geografia Economica”, examina el efecto de que la actividad econémica esté

concentrada en ciudades que se expanden sobre un territorio.

Es innegable la relacién del Marketing con la Geografia, en el Geomarketing; por lo crucial
que es para una empresa o compafiia conocer cdmo se desarrolla el mercado en el espacio
y cuales son sus limitantes y oportunidades de acuerdo a este. Por otra parte, la demanda y
la oferta de un producto tienen una relacion directa con la localizacion geografica, asi lo
asegura Moloney, 1993, cuando menciona que el 90% de informacion de un negocio es de
naturaleza geografica, y una de las formas de ganar eficacia y competitividad para los

negocios, es integrar a la geografia como estrategia de mercado.

El Geomarketing, ademas engloba otros elementos y ciencias, como la Informatica,
Cartografia y la Estadistica con las que se producen informacion util que sirve para el area
de planificacién y la toma de decisiones. Confluyen en instrumentos llamados Sistemas de
Informacion Geografica con sus siglas “SIG” o “GIS” en inglés, (Geographical Information
Systems)®, software, que manejan datos alfanuméricos y graficos debidamente
georeferenciados y los relacionan entre si, facilitando la visualizacion y consulta de datos
geograficos, asi como el analisis que dependen de los puntos de vista o criterios que se

tenga al inicio de la investigacion y las relaciones espaciales existentes de un mapa.

® C. Chasco, “El Geomarketing y la Distribucion Comercial”, Investigacion y Marketing, No. 79, Madrid
2003. Pags. 6-13

°P. A. Longley; et al., Geographical Information Systems and Science, Editorial Chichester: John
Wiley and Sons, Ltd., Edition: 2005.
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Dentro de los estudios realizados con respecto a esta disciplina, las aportaciones de los SIG
al Geomarketing han sido variadas e inmensas; de aqui, que se han realizado analisis “de
proximidad, de continuidad, operaciones con limites, analisis superficial, andlisis de redes y

andlisis basados en pixeles.”*°

La optica del Geomarketing abre campo a varias ramas de investigacion, por lo que en los
ultimos afios se han realizado investigaciones sobre comportamiento del consumidor, la
localizacién de establecimientos minoristas y la direccion comercial; de las cuales, las dos
primeras han captado la atencién de los investigadores desde hace tiempo, y la tercera ha
gquedado rezagada, lo importante de esta disciplina es que a lo largo de los afios “ha ido

»ll

incorporando aportaciones sustanciales de diferentes frentes”™, y sigue haciéndolo.

2.2 Marco Teorico

Teobricamente, la Teoria de la Interaccién Espacial (TIE) sera la pauta que permita establecer
el pensamiento técnico para analizar y explicar tanto la conducta de las representantes,
como los patrones de localizacion de unidades comerciales. Adicionalmente, la Teoria de
Interaccién Espacial se puede traducir en una gran variedad de modelos de simulacién para

apoyar a empresarios en decisiones locacionales.

El andlisis econ6mico desde una perspectiva espacial, ha incluido un alto grado de
abstraccion, ademas de una gran tendencia hacia elaborar modelos interpretativos, basados
en la formulacion matematica. Por otra parte, el pensamiento analitico en su forma mas
simple, se basa en la relacion causa — efecto, en donde el medio urbano es el resultado de

procesos.

1% Garcia Palomo, Pedro, Geomarketing: Los sistemas de Informacion Geografica Aplicados a la
Planificacién Comercial. Internet:

http://www.mapa.es/ministerio/pags/biblioteca/revistas/pdf DYC%2FDYC 1996 31 99 107.pdf,
Acceso: Marzo 2010

1 Baviera Puig, Amparo et al., “Geomarketing: Aplicacién de los Sistemas de Informacién Geografica
al Marketing”. Internet. http://www.iiis.org/CDs2008/CD2009CSC/CISCI2009/PapersPdf/C485SJ.pdf,
Acceso: Marzo 2010
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La localizacién, no es tan simple, su problema es que en principio aunque se muestre como
algo relativamente claro y especifico, en realidad se trata de una cuestion que esta integrada
a una serie de fendmenos y procesos complejos del territorio. En muchos casos, el azar o un
acontecimiento histdrico fortuito es la méas valida explicacion del por qué una industria o una

actividad comercial ha quedado localizado en un lugar especifico del territorio.

Desde el punto de vista cientifico, la Economia ha sido la ciencia que mas se ha empefiado
en definir los elementos que constituyen las alternativas de localizacion de las actividades
industriales, agricolas y comerciales, tratando a su vez, de sefalar los factores que

contribuyen de manera relevante a la estructuracion del espacio.

Los factores econdmicos que han figurado en casi todos los modelos explicativos de la
localizacién de las actividades econdmicas pueden clasificarse en los siguientes tres grandes

grupos: (Cuadrado Roura, 1991)

- Factores o elementos que afectan a los costos de produccion via,
transporte o facilidades de obtencién: ubicacién de las materias primas, de
la mano de obra, de las fuentes de energia, del capital, etc.

- Elementos que guardan relacion con las ventas a través de los costos de
distribucion: fundamentalmente la disposicién del mercado y, en relacion
con ella, la distribucion territorial de la poblacion, influida a su vez por la

propia localizacion de las actividades.

- Factores locacionales diversos: que comprenden desde el hecho de que
exista en un punto o zona determinados una clase empresarial dinamica,
hasta las posibilidades de beneficiarse de ciertas economias externas o de
aglomeracion, pasando por la ineludible influencia del marco legal vigente,

del ambiente sociocultural, del propio progreso técnico, etc.
Esta simple enumeracién abreviada advierte, Cuadrado Roura, (1991), encierra todo intento

de simplificacién del problema de localizar. A ello hay que sumar, ademds, otro hecho

evidente: los factores locativos evolucionan a lo largo del tiempo de tal forma que aquellos
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elementos que en un determinado momento tuvieron gran trascendencia histérica van

perdiendo relevancia a través del tiempo.

2.2.1 Planteamiento Teoria de Interaccion Espacial en la Geografia Comercial

Una de las decisiones mas dificiles que enfrentan los inversionistas comerciales es dénde
localizar los negocios. La respuesta puede definir el destino de su inversion, de su trabajo,
de su evolucion ya que de ella depende, en gran medida, la capacidad de sus medidas la
capacidad de sus unidades de negocio para competir exitosamente por el mercado.

A continuacion, se desarrollan los principales argumentos teéricos de localizacion de
unidades comerciales y de servicios; por lo que en términos de planeacién espacial resulta la

principal plataforma tedrica y operativa de la geografia comercial.

Se ha considerado que existen dos tradiciones en la geografia comercial o también llamada
geografia del marketing o geomarketing: una predominantemente teérica establecida por las
Teorias de Christaller y Losh, y otra de naturaleza aplicada; que inicia con Reilly. Sin
embargo, en las Ultimas décadas han aparecido diversos textos que intentan darle mayor
sentido practico a la teoria y mejor contenido teérico a la investigacion practica. Esta
tendencia contemporanea del geomarketing busca mezclar el conocimiento teérico y la
experiencia empirica, para resolver complejos problemas locacionales en el mundo real. Este
es el proposito del Geomarketing incidir de verdad en la realidad a partir de la investigacion
académica. Uno de los problemas del Geomarketing es la diversidad de enfoques tedricos

en los que se basa para explicar la distribucion espacial de las unidades comerciales.

2.2.1.1 Principales enfoques tedricos sobre el comportamiento espacial de las actividades

comerciales
El desarrollo del mercado depende de que oferentes y consumidores coincidan en el

espacio, para entender su légica se establece la Teoria espacial de la conducta del

consumidor: el enfoque microeconémico.
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Uno de los supuestos basicos de la microeconomia es que los consumidores tratan de
maximizar su utilidad o satisfaccion mientras que los empresarios maximizar sus beneficios.
Los primeros gastan su limitado ingreso; y los segundos tratan de organizar eficientemente
sus actividades y anticipar las preferencias de los consumidores, con el fin de incrementar
sus ganancias. (Ferguson y Gould, 1983). Este marco de referencia Unica permite analizar

sisteméticamente la conducta econémica de los consumidores y de los empresarios.

Sin embargo, la teoria microecondémica, expresada de manera ortodoxa, no considera la
variable espacial, y por lo tanto no puede explicar el comportamiento de los agentes
econémicos en el territorio. Es necesario, entonces, traducirla a términos territoriales para
derivar algunos argumentos teéricos que permitan entender la l6gica de la conducta espacial

de los consumidores y las decisiones locacionales de los empresarios.

De acuerdo con la teoria microecondmica, el consumidor asiste a unidades comerciales, es
decir consume servicios de comercializacién, donde obtiene cierta utilidad, ya que en esas
unidades satisface su necesidad de bienes y servicios. Como el consumidor busca
maximizar su utilidad, que es el objetivo econdmico de todos los consumidores acude a la

unidad comercial que se ajuste mas a sus preferencias personales.

Usualmente existen varios puntos de oferta donde el consumidor puede realizar sus
compras. Esto significa que el consumidor puede combinar sus visitas a los puntos de oferta
con la idea de maximizar su utilidad o el vendedor planificar estar mas cerca del consumidor.
En el contexto de las decisiones locacionales, es mas comun analizar las implicaciones del
reducir la distancia al consumidor. De esta forma la demanda de los bienes variara
inversamente segun la distancia. La cantidad de la demanda es crucial en la planeacion
espacial de las unidades comerciales, por que deberdn maximizar su accesibilidad al

mercado si quieren ser mas realmente competitivas.

Dichos argumentos se fundamentan en las siguientes teorias:

2.2.1.2 Teoria de la localizacion industrial y del trasporte Alfred Weber (1909)
Weber plantea que los costes de transporte son basicamente el Unico factor que influye en

la eleccién locacional de las actividades urbanas e industriales. Determinando que la
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posicién optima de una actividad industrial en el espacio se reduce a establecer el punto en
gue se hagan minimos los costes de transporte. Asimismo, y segun la terminologia utilizada
por Weber las materias primas para usos industriales se dividen en “ubicuas”. que son
aguellas que se pueden obtener en cualquier parte, por tanto, no tienen influencia locacional
y; en “materias primas localizadas”: que son aquellas que pueden obtenerse en lugares muy
concretos, por lo que tendran una influencia decisiva en la eleccién del lugar donde conviene

establecerse.

Figura No. 6.  Localizacién de las actividades econémicas en funcién de la distancia y la ubicacion

espacial segun la Teoria de Localizacion Industrial y Transporte de Alfred Weber (1826)

Vg /——-\ i Materias Primas
% /1, ¥ | (8)Industia [
¥ Mercado

Fuente: Ramirez, F, “Valoracién de la Congruencia Espacial entre la Actividad
Residencial y Terciaria en el Centro Urbano de Barcelona”, 2003

Su intencién es determinar mediante el calculo matemético y geométrico, la localizacion
espacial 6ptima para una empresa industrial que desea minimizar sus gastos de transporte,
tanto en las materias primas como en la distribucion de los productos terminados. Weber
supone un espacio isotrépico’?, pero, con recursos localizados en un punto y con un
mercado en otro punto. Segun Weber la ubicacién de una planta industrial esta relacionada
con cuatro factores fundamentales: la distancia a los recursos naturales, la distancia al
mercado, los costes de la mano de obra y las economias de aglomeracion. Con estos
supuestos, lo ideal es que la planta se ubique en el lugar donde los costes de transporte
estén minimizados. Weber representard su teoria en un triangulo de peso como se
representa en la Figura No. 6, en el cual, dos vértices corresponden a los productos que
necesita en su elaboracion y otro vértice es el lugar de mercado. Asi, establece una relacién
de proporciones econémicas entre el peso de las “materias primas localizadas” y el peso

unitario de cada producto final elaborado. De esta forma, llega a deducir que, en general, las

'2 |sotrépico: iguales caracteristicas en todas las direcciones
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industrias cuyo coste de materias primas sea elevado “materias primas localizadas”® se

sentirdn atraidas por localizaciones proximas a los centros de extraccion de materiales,
mientras que aquellas otras que tengan un valor locacional “ubicuo”™* de sus materias
primas, tenderéan a establecerse cerca de los centros de comercializacién. Segun lo anterior,
la eleccion locacional de las actividades industriales recae bien sobre el lugar de consumo o
bien, sobre el origen de las materias primas. Con esta Teoria Weber, pone en contacto la

Teoria Econémica con el dominio espacial.

2.2.1.3Teoria de las Areas de Mercado de Palander

Tord Palander plantea nueva concepcion geométrica del espacio industrial. EI modelo de
localizacién de Palander aporta a la teoria econémica espacial conceptos relacionados con
la configuracion y los limites de las areas de mercado, o zonas de influencia, de los
productores industriales. Todo dentro de una situacién de concurrencia espacial, Palander
aborda un conjunto de estatutos geométricos destinados a ordenar y jerarquizar

territorialmente los centros de consumo.

Esta problemética le lleva a trabajar con algunas clasificaciones en las relaciones econémico
espaciales, tales como las correspondencias entre produccion y consumo. Asi, establece
una relacion entre tecnologia y localizacién, formulando que el progreso técnico puede llevar
a gue algunas empresas puedan independizarse de los antiguos factores naturales que las
arraigaban a un determinado emplazamiento. Dentro de esta area de estudios, pueden
destacarse numerosas aportaciones de Palander a la teoria econémica espacial, sobre todo,
en lo relacionado con la configuracion y los limites de las areas de mercado, 0 zonas de
influencia, en situacion de concurrencia espacial, es decir, areas de mercado dentro de un

mismo entorno geografico.

Comienza por definir un conjunto bipolar de estatutos geométricos destinados a ordenar
territorialmente los centros de consumo. Para ello elabora una serie de definiciones

economicas y geométricas:

'3 Materias Primas Localizadas: que son aquellas que pueden obtenerse en lugares muy concretos,
por lo que tendran una influencia decisiva en la eleccion del lugar donde conviene establecerse.
“Ubicuo: que son aquellas que se pueden obtener en cualquier parte
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Primeramente define las isolineas, que son lineas destinadas a unir puntos de una misma

magnitud econémica. Precisando asi un trazado de curvas que grafican sobre el territorio

orbitas de igual desarrollo econémico.

En segundo orden, y como consecuencias de la isolineas, define las isodistancias, que son

lugares o puntos en los cuales las distancias (euclidianas) son iguales en relaciéon con un

mismo punto inicial con valor cero. Geométricamente, los lugares estan constituidos por

familias de circulos concéntricos teniendo un punto de origen comun (0) por centro.

A estos primeros dos conceptos Palander agrega toda una familia de isolineas, de las cuales

surgiran:

Las isocronas o lugares de puntos en los cuales los tiempos de transporte son

iguales.

Las isotimias o lugares de puntos para los cuales los precios de una mercancia son
iguales en relacién con un mismo punto de origen, pero considerando un sistema de
tarifas linealmente proporcional a la distancia. (Las isolineas son aqui también
circulos concéntricos). Los isovectores o lugares de puntos para los cuales los gastos

de transporte de una mercancia determinada son iguales.

Las isostantes o lugares de puntos para los cuales los precios de dos o mas
mercancias son iguales. Para el caso de dos mercancias provenientes de centros

diferentes la representacion gréafica correspondera a elipses.

Las isodapanas o lugares de puntos para los cuales es igual la suma de los gastos de
transporte de diversas mercancias. El trazado de las isodapanas necesita,
precedentemente, el disefio de los isovectores. Finalmente, Palander define el
concepto de “isodapana critica” que corresponde a la suma total de los gastos de

transporte menos elevados.

31



Figura No. 7.  Geometria Euclidiana diferenciada por la variante del costo del transporte
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Fuente: Ramirez, F, “Valoracién de la Congruencia Espacial entre la Actividad
Residencial y Terciaria en el Centro Urbano de Barcelona”, 2003

De esta forma, Palander considera dos centros situados en puntos distintos del territorio
cuyos espacios de venta se representan por un plano euclidiano sobre el cual se establecen
la localizacion de los compradores potenciales suponiéndolos regularmente repartidos sobre
una superficie de ventas. Gracias a estos conceptos de areas de mercado y aplicando las
isodapanas es posible ampliar el andlisis espacial a mas de dos ciudades o centros de
consumo, facilitando con ello el estudio de la interdependencia locacional de enclaves
urbanos. ElI modelo de Palander sienta las bases de la concurrencia espacial y permite la

elaboracion de la llamada geografia del espacio industrial. Véase Figura No.7.

No obstante, el verdadero andlisis jerarquico de las ciudades comienza, en realidad antes,

con la teoria de los lugares centrales del gedgrafo aleman Walter Christaller (1933).

2.2.1.4Teoria del Lugar Central

Christaller establece que el crecimiento del territorio urbano depende en gran medida de su
especializacion funcional, es decir, de la capacidad que tienen las ciudades, para suministrar
diversos servicios urbanos en el que el nivel de demanda determinard, a su vez, la rapidez
en el desarrollo de ciertos puntos centrales; es asi que postula una teoria sobre la

distribucion y jerarquizacion de los lugares centrales en un espacio isétropo.

32



Figura No. 8. Tamafio y separacién de los lugares centrales, segun tres variantes propuestas por
Christaller,1933
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L e 2 . hinterands se organizan jerdrquicamente

Fuente: Ramirez, F, “Valoracion de la Congruencia Espacial entre la Actividad
Residencial y Terciaria en el Centro Urbano de Barcelona”, 2003

Segun Christaller la funcién principal de una ciudad es servir de lugar central,
proporcionando bienes y servicios al espacio rural que la rodea. Este principio de
organizacion del espacio conduce a una estructura elemental de triangulos equilateros que
se agrupan en hexagonos regulares. Christaller aplica estos conceptos de estructuracion
hexagonal a la situaciébn geografica y demografica de Alemania del sur, caracterizada
entonces por una densidad de habitantes que permitia la aplicacion de su modelo, asi,
agrupa los diferentes tipos de establecimientos comerciales en siete niveles, con umbrales y
rangos similares dentro de cada uno de ellos. Para deducir la geografia de la localizacion de
los diferentes niveles, establece que los comerciantes localizaran sus comercios lo mas
cerca posible de sus clientes con el propésito de minimizar sus gastos de desplazamiento,
maximizando, de este modo, las rentas de localizacion dentro de cada una de sus areas de

influencia region complementaria o hinterlands™.

Este modelo de la organizacion territorial se sustenta sobre tres principios basicos como son;
la funciébn de aprovisionamiento, el principio de transporte y el principio de organizacion

administrativa, segin se muestra en la Figura No. 8.

!> Hinterland: Es el &rea para el cual el asentamiento central es el nexo comercial.
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2.2.1.5 Origen del Paisaje Econdmico August Losch, (1940)

Losch perfecciona los andlisis de sus predecesores especialmente los de von Thinen y
Christaller. Su trabajo retoma la idea de un espacio homogéneo e isétropo, donde el area
natural de mercado para un producto determinado es un circulo, donde el centro concentra

los servicios.

La complejizacion, por parte de Lésch, de la teoria general de la localizacion de Christaller
supone la reelaboracién de una matriz donde se incluye todas las actividades econémicas y
funcionales que tienen lugar en el espacio urbano. Incluyendo, ademas, una explicacién
simultanea y coherente a los flujos de relaciones entre localizaciones de produccién y

localizaciones residenciales.

Ldsch entiende que la localizacion agricola estda fundamentalmente determinada por el
principio de aprovisionamiento “la oferta”, mientras que la localizacion industrial depende

principalmente de las salidas “la demanda”.

La teoria de Ldsch acerca del equilibrio general de localizaciones se basa, entonces, en los
supuestos establecidos por él mismo en su andlisis. Y en este sentido intenta sintetizar sus
postulados relacionando cinco elementos que intervienen en un sistema especializado de
equilibrio general de funciones.

e Concurrencia entre productores.

e Ocupacioén de todo el espacio por todos los productores.

e Alineacion de los precios de acuerdo con los costes medios de produccion.

¢ Maximizacién del nimero de empresas sobre areas de mercado minimas.

¢ Indiferencia, por parte de los consumidores, entre dos o varios productores situados

en las fronteras de una misma area de mercado.

Desde esta perspectiva el aporte mas significativo del modelo de Ldsch al urbanismo
moderno se halla en el que establece un vinculo econémico entre las zonas urbanas,
entendidas como areas de mercado, y los centros manufactureros, siempre presuponiendo
una superficie isotrépica y una situacion de competencia perfecta. Para cada industria se
desarrolla una pauta de localizacion hexagonal en relacion con su area de mercado, para

reducir al minimo los gastos de transporte en la distribucion de sus productos.
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Figura No. 9.  Sistema espacial, en red, con vinculos de complementariedad entre localizaciones
urbanas de distinto tamafio segin Ldsch.
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Fuente: Ramirez, F, “Valoracién de la Congruencia Espacial entre la Actividad
Residencial y Terciaria en el Centro Urbano de Barcelona”, 2003

Para Ldsch las ciudades, de una misma regién, comparten vinculos de complementariedad
gue puede determinar la reunion de distintas actividades y localidades sobre un espacio
comun. Losch obtiene mediante una rotacién espacial de centros urbanos una pauta de seis
sectores con zonas urbanas intermedias y otras seis con zonas urbanas menores. Asi, la
superposicion de redes urbanas, de distinto tamafio, sobre un territorio comun tiene el objeto
de permitir la coincidencia maxima, originando la mayor coexistencia posible de
localizaciones y actividades y reduciendo al minimo la distancia entre centros urbanos Figura
No0.9 Este concepto dara origen a la formacion de un area urbana mayor “La metropolis”,

donde el espaciamiento de los centros urbanos debiera ser cada vez mas reducido.

2.2.1.6 El Modelo de Transporte de Walter Isard y la Localizacion Industrial

El trabajo de Walter Isard sobre la teoria locacional sigue los planteamientos iniciados antes
por Losch y Weber, particularmente los que consideran del factor transporte como elemento
fundamental para situar actividades industriales. Del mismo modo que lo hizo Weber, Isard
ofrece un modelo esquematizado en el que la obtencion de la localizacion 6ptima para la
actividad productiva consiste en minimizar los costes de transporte. Sin embargo, su técnica

es bastante mas flexible debido a que adopta tarifas de transporte reales. En este sentido, el
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concepto basico que utiliza Isard en su analisis es el de “acometida de transporte”®, que se

define como: “el movimiento de una unidad de peso a través de una unidad de distancia”, y
se mide en toneladas por kildmetro. Las acometidas de transporte corresponden, en
definitiva, al esfuerzo requerido para vencer la resistencia que representa el desplazarse en

el espacio.

Esta puede variar dependiente a distintas variables como:
e La distancia y las caracteristicas del trayecto.
e Eltipo de producto transportado.
o El grado de competencia en el sector de transporte.

e La topografia del territorio y las rutas de transporte.

Isard investiga dos formas primordiales de influencia en la localizacion de la actividad
industrial; los desplazamientos y la mano de obra. De esta manera el transporte y los
factores de aglomeracion y de desaglomeracién urbana, vinculada a la mayor o menor
densidad de poblacion, tienden a producir un efecto de concentracion o dispersion espacial
de las actividades industriales.

Isard también profundiz6 en los factores locacionales distintos de los costes de transporte,
incluso llega a definir conceptos analiticos relacionados con el equilibrio urbano y regional
basados en métodos de estudio comparativo de consumo y produccion para distintas zonas
dentro de una misma region. Entre las ventajas que detecta Isard para las aglomeraciones
urbanas Figura No. 10 se incluyen la proximidad de situacién respecto de las industrias
abastecedoras, un acceso mas facil a los mercados de venta y las primacias de las

economias de escalas.

'® En el trabajo original de Isard el término empleado es “transport input”. Isard, W. “Localizacién y
espacio econdémico”. 1956.
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Figura No. 10. Sistema hexagonal de redes econémicas complementarias, segun Isard.
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Fuente: Ramirez, F, “Valoracion de la Congruencia Espacial entre la Actividad
Residencial y Terciaria en el Centro Urbano de Barcelona”, 2003

El Trabajo de Isard es significativo por que se centra en establecer una teoria general de
equilibrio espacial incorporando las variables que influiran tanto en los costes como en los
ingresos. El problema de la produccion es relacionado por Isard con las instancias de
eleccibn y combinacion adecuada de diversos factores como son: capital, trabajo,

emplazamiento y distancia.

Por dltimo, cabe destacar que el andlisis econdmico de tipo espacial tiene mayores
aplicaciones en el tratamiento de problemas concretos de la realidad urbana y regional si
operativamente se complementa con técnicas de analisis empirico establecidos dentro de
unos intervalos de confianza aceptables, en orden a medir las verdaderas magnitudes en los

fendémenos de localizacion espacial.

Tabla No. 5. Resumen de Teorias
TEORIA RESUMEN

La Teoria | El modelo de Palander aporta a la teoria econémica espacial conceptos relacionados
de con la configuracion y los limites de las areas de mercado, o zonas de influencia, de los
productores industriales. Todo dentro de una  situacion de concurrencia espacial
planteada antes por Weber.

La Teoria | Segln Christaller la funcién principal de una ciudad es servir de lugar central
de proporcionando bienes y servicios al espacio rural que la rodea. En este modelo los
centros urbanos elementales estan dispuestos de tal modo, que todo punto del territorio
rural, comercialmente abastecido, no deberd estar distanciado de su centro de

Palander

Christaller
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consumo.
La Teoria | Su trabajo toma la idea de un espacio homogéneo e isétropo, donde el area natural de
de Lésch mercado para un producto determinado es un circulo. Cuyo centro, interesa ocupar a
los productores o vendedores de servicios. Asimismo, admite que al intervenir la
competencia econémica, otros productores ocuparan progresivamente todo el espacio
disponible para un &rea de mercado que se ird cubriendo asi de nuevos circulos de
influencia.
El Modelo | Weber considera, en su modelo, dos lugares de extraccion de materias primas y un
de Weber | Unico punto de encauzamiento del producto terminado; destinado a un mercado urbano
establecido suponiendo, ademads, que los costes de transporte son paralelamente
proporcionales al peso de las mercaderias y a la distancia recorrida sin interrupciones
de carga ni tarifas regresivas.
El El concepto basico que utiliza Isard en su andlisis es el de “acometida de transporte”,
Modelo gue se define como: “el movimiento de una unidad de peso a través de una unidad de
distancia”, y se mide en toneladas por kilémetro. Las acometidas de transporte
corresponden, en definitiva, al esfuerzo requerido para vencer la resistencia que
representa el desplazarse en el espacio para llegar a la unidad comercial.
Elaboracion propia

de Isard

La aportacién tedrica formulada por los autores citados en este capitulo fundamenta la
Teoria de la Interaccidon Espacial con el fin de conocer las razones mas representativas
desde la Optica de la localizacion espacial y de la distribucion funcional de actividades, por
las que se han configurado y extendido los distintos tipos de tramas y estructuras urbanas.
Asimismo, se destacaron algunas ideas generales y particulares sobre la diferenciaciéon
interna de las ciudades en términos fisicos, de usos de suelo y de composicién social, que
planificadores, gedgrafos, socidlogos, economistas y arquitectos tienen respecto a la forma
de distribucion locacional de las actividades urbanas en areas delimitadas a partir de nicleos

centrales de actividad residencial y terciaria.

Dada esta perspectiva tedrica de la localizacién de las actividades dentro de la ciudad, segun
varios autores basandose en caracteristicas unificadoras, ya sean econémicas, geograficas,
sociales o politicas; se establece existen factores aglomerantes que influyen en la decisién
de localizar una determinada actividad; esta premisa sustenta el postulado que denota que el
comercio no se distribuye aleatoriamente en el territorio sino que basa su localizacion ya sea
en la accesibilidad, tiempo, costo, localizacion de materia prima y consumidores, etc. En
conclusion, en el espacio urbano existen factores determinantes para que una u otra
actividad se lleve a cabo o no esto dependerd de la naturaleza de la actividad a realizar y

estos factores que dictaran su evolucion o su final.
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El estudio estd enmarcado dentro de la Teoria General de Localizaciéon, haciendo especial
referencia a la Teoria del Lugar Central de Cristaller, donde se estipula que para deducir la
geografia de la localizacion de los diferentes niveles, los comerciantes localizaran sus
comercios lo mas cerca posible de sus clientes con el propésito de minimizar sus gastos de
desplazamiento. Esta perspectiva se sustenta ademas por la Teoria Clasica Locativa del
Espacio, que plantea al tiempo como variable fundamental para los establecimientos
comerciales. Dichos preceptos son los que demarcaran la propuesta de rezonificacion, que
lo que trata es que los consumidores del producto de Avon, puedan encontrar cerca de su
hogar una representante que les provea de los productos, atienda y mantenga informado de
las promociones de la compafiia sin que ellos viajen grandes distancias para suplir sus

necesidades.

2.3 Marco Conceptual
2.3.1 Venta Directa

Segun, Wall Street Journal — Especial Directivos, 1887, denota la Venta Directa “es un
sistema de venta que permite a los particulares, con una inversibn minima, convertirse en
vendedores y propietarios de su negocio, en muchas ocasiones como posibilidad

complementaria a un trabajo estable”.

Albrizo, 1989. “Es una forma de comercializacion de comercializacion dirigida directamente a
los consumidores, persona a persona, usualmente a través de la oferta de productos y
servicios mediante la presentacion y demostracion de los mismos, principalmente en sus

hogares”.

La venta directa, segun Cruz Roche, anota “consiste en disponer de una red de vendedoras
0 personas no profesionales que trabajan a comisién, que realizan las transacciones bien
sea al publico en general o bien a personas que conocen”

Venta Directa:
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Es un método de venta, es decir, un canal de distribucion que trata de llegar
directamente a consumidor antes que los  consumidores se dirijan a los
establecimientos minoristas (Rosemblom, 1987). Intenta romper la inercia y los
héabitos de compra de los consumidores anticipandose a la oferta.

Se supone el encuentro cara a cara del vendedor con el comprador
(Rosembloom, 1987), se considera como la forma perfecta de vender ya que existe
contacto directo entre los dos.

La demostracién del producto y la venta se realiza en la casa de los
compradores potenciales y otros entornos no comerciales, donde los compradores
potenciales, son: amigos, compafieros o familiares,etc mientras que los entornos no
comerciales son: lugares de trabajo, centros de exposiciones, etc

La venta directa se ocupa de la venta de productos y servicios para el consumidor en
mercados para el consumidor, mas que productos industriales en mercados

industriales.

2.3.1.1AVON:

Compafia multinacional, que tiene por vision “ser la compafia que mejor entienda y

satisfaga las necesidades de producto, servicio y autorrealizacion de las mujeres

globalmente”. Su dedicacion al apoyo a las mujeres concierne no sélo a la belleza, sino a la

salud, la aptitud fisica, la asuncion del poder en forma independiente y la independencia

financiera.'’

Dentro del Modelo Comercial tenemos algunos conceptos importantes:

a)

Representantes: vendedoras de los productos de AVON, son la base del modelo
comercial de AVON, cada representante significa una tienda que AVON abre. Es por
eso que AVON pretende brindarles una oportunidad de negocio y su independencia
economica.

Lideres de Secciones: Son aquellas que lideran a las representantes en un territorio

delimitado compuesto por barrios, es la unidad territorial comercial mas pequefia de

" Torres Garcia, Gregorio de JesUs, “AVON: LA TRASCENDENCIA DEL MODELO DE VENTA
DIRECTA Y LA INNOVACION PERMANENTE EN SUS PRODUCTOS Y SERVICIOS”, México 2006
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b)

2.3.2

la compafiia. Son las encargadas de reclutar a Representantes, asi como de
mantener y motivar a su equipo de Representantes.

Gerentes de Zonas: Son aquellas que manejan una zona, la unidad territorial
comercial compuesta por la unién de secciones adicionalmente dirigen a las lideres
de estas secciones. Es su obligacién establecer los objetivos de cada seccion,
reclutar y evaluar a las lideres, planificar las actividades a realizarse en una camparfia
y realizar el lanzamiento del folleto en su zona.

Gerentes de Division: Son las encargadas de la unidad territorial comercial
conformada por zonas, es su responsabilidad elaborar las estrategias de ventas junto
con la Gerencia de Ventas y establecer objetivos de venta a las zonas, ademas de

evaluar su cumplimiento

Segmentacion de Mercado®®

“Grupo de consumidores que responden de la misma manera a un determinado

estimulo de marketing”.

“Divisibn de un mercado en distintos grupos de compradores con necesidades,
caracteristicas o0 conductas diferentes, y para los que es necesario elaborar

productos o Marketing Mix distintos”.

2.3.2.1 Segmentacion Geogréfica

Divisién del mercado en unidades geogréficas diferentes como naciones, estados, regiones,

condados, comunas, ciudades o vecindarios

2.3.2.2 Segmentacion Demogréfica

Divisibn del mercado en grupos en funcién de variables demograficas Los factores

demogréafica son los mas comunes para la segmentacién de grupos de consumidores.Las

variables demograficas son mas sencillas de identificar y cuantificar que las otras variables.

2.3.2.3 Segmentacion Psicografica

Division del mercado en grupos diferentes segun la clase social, el estilo de vida y la

personalidad de sus componentes. Los componentes de un grupo demografico pueden tener

caracteristicas psicograficas muy diversas.

'® Rocha, Hugo, “Segmentacion, Definicion de Publico Objetivo y Posicionamiento”, 2007
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2.3.3 Zonificacion

“Por zonificacién, en un sentido amplio, indica la subdivision de un &rea geografica, pais,
region, etc. en sectores homogéneos con respecto a ciertos criterios, como por ejemplo: la
intensidad de la amenaza, el grado de riesgo, requisitos en materia de proteccién contra una

amenaza dada, capacidad productiva, tipo de construcciones permitidas, etc.”**

2.3.3.1 Zonificaciébn Comercial
e Division del mercado en zonas homogéneas, que manifiesten en su homogeneidad
comportamientos similares con respecto a las variables socio econ6micas y de

mercado. La Zonificacién comercial debe disponer de datos estadisticos generales.

e Accién de crear un Zona Nueva a partir de una o mas Zonas Madres, es decir de

zonas ya existentes, mediante la unién de secciones comerciales.

2.3.4 Calidad de vida

“Es un concepto utilizado para evaluar el bienestar social general de individuos y sociedades.
El término se utiliza en una generalidad de contextos, tales como sociologia, ciencia politica,
estudios médicos, estudios del desarrollo, etc. No debe ser confundido con el concepto de
estandar o nivel de vida, que se basa primariamente en ingresos. Indicadores de calidad de
vida incluyen no solo elementos de riqueza y empleo sino también de ambiente fisico y

arquitectural, salud fisica y mental, educacion, recreacién y pertenencia o cohesion social.”®

2.3.5 Indicadores Sociales

BUVINIC, Mayra (1981). “Los indicadores sociales son estadisticas con un significado v,
frecuentemente, con un mensaje. Revelan la realidad detras de los numeros. Al develar las
diferencias o disparidades en esa realidad pueden convertirse en herramientas Utiles para

diagnosticar las desigualdades y seguir el progreso de su erradicacion” (UNESCO)

% Winkipedia, Enciclopedia Libre. “Zonificacion” Internet.
http://es.wikipedia.org/wiki/Zonificaci%C3%B3n. Acceso: Abril 2010
“® Winkipedia, Enciclopedia Libre. “Calidad de Vida”. Internet.
http://es.wikipedia.org/wiki/Calidad de vida

Acceso: Agosto 2010
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2.3.5.1indice de Desarrollo Humano (IDH)

“El desarrollo humano entendido como el proceso de ampliacién de las capacidades de las
personas, implica asumir, entre otras cosas, que el centro de todos los esfuerzos de
desarrollo son las personas, las que deben ser consideradas como objeto y sujeto del
desarrollo.”

2.3.5.2Indice de Necesidades Basicas Insatisfechas

El método de las Necesidades Basicas Insatisfechas, fue recomendado por la Comisién
Econdmica para América Latina y el Caribe (CEPAL), a comienzos de los afios setenta, para
utilizar la informaciéon demografica y de vivienda de los Censos de Poblacion en la

caracterizacion y medicion de la pobreza.

2.3.5.3Indice de Vulnerabilidad Social

Las investigaciones sobre vulnerabilidad social se empezaron a realizar en América Latina
durante la década del noventa, como consecuencia de los efectos sociales de la llamada
“‘década perdida” y de las medidas de ajustes estructurales y las transformaciones que
conlleva el proceso de globalizacion. El concepto de vulnerabilidad social hace referencia a
grupos sociales propensos a experimentar circunstancias adversas para su insercion social y
desarrollo personal, ya sea por el gjercicio de conductas que entrafian una mayor exposicion
eventos dafiinos o a la presencia de un caracteristica basica compartida como la edad, sexo

o condicién étnica, que se supone les confiere riesgos o vulnerabilidades.

2.3.6 Geomarketing

Segun Latour et al, 2001, el Geomarketing consiste “en un sistema integrado por datos,
programas informaticos de tratamiento, métodos estadisticos y representaciones gréaficas
destinados a producir una informacién util para la toma de decisiones, a través de

instrumentos que combinan la cartografia digital, graficos y tablas.”**

Por su parte, Chasco, 2003, lo define como el “analisis geografico de la realidad econémico-

social a través de instrumentos cartograficos y herramientas de la estadistica espacial que,

2L p. Latour et al., “Géomarketing: Principes, méthodes et applications”, Paris: Editions d’Organisation,
2001.
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aplicado al mundo de la distribuciébn comercial, permite responder a la pregunta ¢quién

compra dénde?"%.

Amago, Fernando S.,2000, es quien lo explica como “ el proceso de investigacién de las
oportunidades e impedimentos para satisfacer las necesidades, deseos y demandas de
acuerdo a los elementos fisicos y geogréficos que forman este entorno actlan, crean y

ofrecen el intercambio de productos, bienes y servicios de valor para otros.”*?

En conclusion, el Geomarketing es proceso de investigacion que sirve para el analisis
geogréfico de la realidad que lo convierte en una herramienta para la toma de decisiones y
planificacion; a través de instrumentos como los Sistemas de Informacion Geogréfica que le

permiten tener una amplia gama de analisis.

2.3.7 Andlisis Espacial

“Término utilizado para denominar la unién de técnicas analiticas de modelos en los que

existe una clara relacion entre los datos cuantitativos y el espacio en el que se han tomado™**

2.3.7.1 Analisis Exploratorio de Datos Espaciales (AEDE)

Constituye un campo muy novedoso e interesante para el analisis econémico y de las
ciencias sociales, en general. EIl AEDE podria definirse como el grupo de herramientas
estadistico-graficas que describen y visualizan las distribuciones espaciales, identificando
localizaciones atipicas, descubriendo formas de asociacion (autocorrelacion espacial) que, a
su vez, pueden ser de caracter global o local, y sugiriendo estructuras en el espacio
geografico (heterogeneidad espacial). EI AEDE puede ser aplicado desde una perspectiva
univariante, sobre uno o varios indicadores geogréaficos, o multivariante, como una etapa
propia del proceso econométrico espacial, previa tanto al analisis confirmatorio (estimacién y

contrastes) como a todo ejercicio de prediccion espacial.

%2 C. Chasco, “El Geomarketing y la Distribucion Comercial”, Investigacién y Marketing, No. 79, Madrid
2003. Pags. 6-13

2% Amago, Fernando S., “Logistica y Marketing Geografico”, Espaiia, Logis-Book, 2000. P4g.3

4 Asociacion de Geografos Espafioles, “Geografia teérica y cuantitativa: concepto y métodos”,
Publicaciones Universidad de Oviedo, 1986, P4g. 79
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CAPITULO IlI

3 Gestion Comercial de “AVON” y Diagnéstico Situacional de la
Zonificacion Comercial de “AVON” en la Ciudad de Guayaquil

Conocer la gestion y estado de los eventos econdmicos en el territorio es imprescindible al
momento de caracterizar la dinAmica comercial, es asi que en el presente capitulo se
describe el modelo comercial que ha tenido “AVON” durante estos afios, asi como las
variables demograficas, sociales y econémicas que intervinieron en la zonificacién comercial
actual y su evolucién con el fin de establecer la situacion del negocio en la Ciudad de
Guayaquil.

3.1 Gestion Comercial de “AVON”

En Ecuador, existen 20 empresas de venta directa; que comercializan todo tipo de productos
desde lenceria, libros hasta cosméticos; y “dan trabajo a aproximadamente a 380.000
personas, de las cuales 99% son mujeres en su mayoria entre los 35 y 40 afios, de este

grupo el 80% tienen a estas empresas como su Unica fuente de ingresos’®.

ﬁ \/ O N ‘AVON”, Compafia de Venta Directa, se especializa en

articulos de belleza y cuidado de la piel, esta presente en 135

fhe company forwomen paises y tiene casi una década en el pais. Su eje primordial son
sus representantes quienes permiten cubrir mejor las necesidades de los clientes. Un eje
impulsor de la renovacion permanente de la empresa y por ende, de constante crecimiento
en ventas es derivado de la inversion en Investigacion y Desarrollo de nuevos productos. Asi

como la reinvencion de su modelo de ventas, aplicado a la época actual y a las necesidades

> Asociacion Ecuatoriana de Venta Directa (AEVD), Prensa. 2009. Internet.
http://www.aevd.com.ec/index.php, Acceso: 7 de marzo 2010
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del territorio, esto es, no soélo incrementando el numero y la capacidad de sus
representantes, sino ademas optimizando su esquema de logistica y distribucion para estar

preparados interna y externamente ante la dinamica cambiante de la demanda.

La base de la Compafiia son sus representantes, quienes son entrenadas constantemente
por medio de cursos de actualizacién, llamados “Capacitaciéon Avon”, libros, y casetes de
capacitacion, ademas de acceso a materiales de capacitacion a través del DISPONIBLE EN:.
“Una de las claves cruciales de la Compafiia ha sido la habilidad de inspirar y motivar a sus
representantes de ventas. Las representantes de ventas dirigen el espectaculo, y la empresa

se concentra en darles apoyo”®®

, por medio de un programa en donde se ofrece una
oportunidad expandida para el crecimiento en la carrera, conocido como “Liderazgo en
Ventas”. El programa de liderazgo es un plan de compensacion hibrido que permite ganar
dinero sobre tus propias ventas y sobre las ventas de las reclutas, tomando en consideracion
el nimero de reclutamientos y monto minimo de ventas que obtenga una representante. El
éxito de la operacién de ventas directas, entonces se incrementa o disminuye junto con la
cantidad de representantes de ventas activas. De este modo, incrementar las representantes
de ventas es de mayor importancia que expandir las ventas. Cada recluta, practicamente

puede ser considerada como una nueva tienda que Avon abre.

Las representantes llevan consigo una herramienta fundamental; el catalogo, folleto donde
se presentan todos los productos ofertados por un tiempo determinado de 12 a 13 dias
llamado campanfa, el afio se divide en 19 campafias, las mismas que tienen cada una un
folleto especifico, su clave es el cambio constante de la oferta con el fin de que el
consumidor no asienta que son los mismos productos y el catdlogo se vuelva repetitivo
Véase Figura No.11

Figura No. 11. Esquema campairias y folleto

Folleto exclusivo

19 campanias para cada campafia

Fuente: Avon 2009 Elaboracion propia

?® Torres, Gregorio de Jesus, “AVON: LA TRASCENDENCIA DEL MODELO DE VENTA DIRECTA Y
LA INNOVACION PERMANENTE EN SUS PRODUCTOS Y SERVICIOS”, 2006
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3.1.1 Indicadores de Venta

Para medir el desarrollo del negocio la compafiia toma en cuenta:

3.1.1.1 Ordenes de Venta

(Numero de pedido) representan los pedidos de compra de productos realizados por cada
representante, el valor minimo de un pedido para ser considerado como una orden de
compra debe ser de $30, para que se haga efectivo. Cada orden es equivalente a una orden

de compra.

3.2 Modalidad de Venta en AVON

Figura No. 12. Modalidad de Trabajo

:iJ PROSPECTACION
(Lideres v Gerentes de Zona)
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| I—
La Representante
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Compra
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“a eampany lof waman

Fuente: Induccién Avon - Ecuador 2009
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En primera instancia se realiza el lanzamiento del folleto de la proxima campafia antes del
término de la campafa anterior, durante el evento se recogen las érdenes de la campafa a
finalizar. Las 6rdenes de compra son enviadas a crédito. Una representante, aun la que
acaba de comenzar, no paga por los productos que recibe hasta que los entrega a sus
clientes y entonces los cobra. Cada pedido se procesa y empaca en los centros de
distribucion respectivos que dan servicio en la region de la representante. Una vez que el
pedido de la representante esta completo, las cajas de cartbn son aseguradas. Los
productos de las 6rdenes de compra son separadas segun el sector y se entregan

personalmente hasta la puerta de la representante. (Véase Figura No.12)

3.3 Avon en Ecuador

Figura No. 13. Namero de Ordenes efectivas desde el afio 2005 al 2009
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0
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ORDENES| 347083 157952 | 543975 1079524 1401375 |

Fuente: Avon 2009
Elaboracion propia

En el pais, el negocio de “AVON” ha tomado fuerza los ultimos 5 afios mediante una
agresiva estrategia de marketing, prueba de esto es el incremento de las ventas (# de
ordenes efectivas”), los que han aumentado tres veces desde los afios 2005 al 2009, la
mayor expansion del negocio se da entre los afios 2007 y 2009, cuando la compafiia crece
aproximadamente un millbn de érdenes con respecto a lo que tiene en el 2005. (Véase

Figura No.13)

" Ordenes efectivas: pedido de productos con un valor mayor a $30, enviado y cancelado por la
representante.
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Su crecimiento en érdenes representa ademas su crecimiento en representantes, es asi que
para el presente afio, la compafiia inicia con casi millon y medio de representantes a nivel

nacional.

3.3.1 Administracion de Ventas

“Avon” ha dividido al Ecuador en 3 niveles espaciales de administracion los que son:
divisiones, zonas y secciones; los que difieren por su escala en el espacio Figura No.14
ilustra los Niveles de Administracion impuestos por la compafiia actualmente, es asi que
existen 4 divisiones, las mismas que se dividen en Zonas. La Division Panteras por ejemplo,
donde se encuentra la ciudad de Guayaquil tiene 18 Zonas, de las cuales 13 se encuentran
en la Ciudad de Guayaquil, cada Zona se divide en secciones, la zona 209 en este caso, que
se encuentra al Norte de la Ciudad cuenta con 16 secciones.
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Figura No. 14. Niveles Administrativos de Venta de la Compania “Avon”
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Dicha administracién de la compafiia le permite espacializar sus indicadores de venta y
paralelamente efectuar una acertada toma de decisiones; adicionalmente, le posibilita
delimitar el territorio para su manejo y gestion. Cada nivel cuenta con una persona que se
hace cargo; asi, para la DIVISION existe el Gerente Divisional, la ZONA lo maneja la
Gerente Zonal y la SECCION esta a cargo de la Lider, la misma que se encarga de la
prospeccion y servicio de las representantes.

Las zonas y secciones, pueden crearse o eliminarse segun la evolucion demogréafica y de
venta, para su mejor gestion. Los niveles de administracién no necesariamente se rigen por
la division administrativa del pais, sus limites son resultado de trabajo de campo y analisis
demogréfico y de venta; y responden a las necesidades de la empresa y de quienes

administran el nivel a limitar.

Tabla No. 6. Ordenes de Ventas y Poblacion a Nivel Nacional por Division

DIVISIONES PROMEDIO % Ordenes POBLACION % ZONAS

ECUADOR ORDENES 2009 TOTAL 2009 Poblaciéon

JAGUARES 336.330 24 4.442.678 33 19

PANTERAS 518.509 37 3.638.687 27 18
LEONAS 350.344 25 2.709.523 20 17
PUMAS 196.193 14 2.860.755 21 16
TOTAL 1.401.375 100 13.651.643 100 70

Fuente: Avon 2009 Elaboracion propia

Las ventas a nivel nacional se han concentrado en la Division Panteras la misma que se
ubica en el Golfo de Guayaquil y contiene la Ciudad de Guayaquil, segun la Tabla No.6, el
37% del promedio de ventas totales en el 2009 a nivel de pais fue en esta division, a pesar
de que ocupe en segundo lugar entre las divisiones con mayor poblacién a nivel nacional y
concentre un numero de 18 zonas. Le sigue con el 25% la Division Leonas, que se ubica en
la costa norte conteniendo a la Ciudad de Manta (exceptuando la Provincia de Esmeraldas),
la misma que concentra un 20% de poblaciéon nacional y 17 zonas. Estas dos divisiones
aventajan a la Division Jaguares, la misma que por efectos de la cantidad de poblacién (33%
del total de habitantes) y zonas (19 zonas) deberia liderar las ventas a nivel nacional no
obstante, esta division que incluye la sierra norte y la Ciudad de Quito, participa solo con un

24% en ventas. Por dltimo, la Divisibn Pumas, participa con un 14%, perteneciéndole lo
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correspondiente a la sierra sur, el oriente ecuatoriano y la Provincia de Esmeraldas,
incluyendo la Ciudad de Cuenca y Galdpagos, esta divisibn a pesar tener una cantidad
mayor de habitantes a la Division Jaguares, enfrenta el problema de que el territorio que
dispone no es en su totalidad consolidado, como las demas divisiones, ademés dispone de
un alto porcentaje de poblacién indigena, que no ha sido excluido?®,

3.4 Caracterizacion de la Zonificacion Comercial de Guayaquil

3.4.1 Areade Estudio

Localizada en la Costa del Océano Pacifico, en la Regién Litoral, el area de estudio se limita
a la Ciudad de Guayaquil, que se compone por 16 parroquias urbanas, es la ciudad con
mayor densidad de poblacién a nivel nacional, y por esta razén una de las ciudades con mas
concentracion de ventas; con un total de 1'985.379 habitantes, segun el VI Censo de
Poblacion y V de Vivienda realizado por el INEC en el 2001, y segun la proyeccién Cantonal
y Provincial del INEC para el 2009, cuenta con una poblacion de 2°253.987 habitantes en el

area urbana.

Se encuentra segun la administracion de AVON, en la Divisién llamada Panteras, y se
compone por 13 zonas comerciales, cada una con un promedio de 20 secciones. La Figura
No. 15 muestra las zonas comerciales establecidas en la ciudad de Guayaquil que son el

area de esta investigacion.

% La poblacion indigena del sector de la Amazonia deberia excluirse ya que no tiene el mismo
comportamiento de consumo que la poblacién mestiza e indigena ubicada en las areas mas
consolidadas e intervenidas.
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Figura No. 15. Localizacion del Area de Estudio
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3.4.2 Evolucidn de la Zonificacién Comercial de Avon en la Ciudad de Guayaquil

Los criterios de la Compafiia para plantear la zonificacién comercial actual se fundamentaron

en las siguientes variables:

1. Demografia: Namero de Habitantes por Zona Comercial
2. Ventas: Numero de Ordenes de pedidos por Zona Comercial por campafia

3. Representantes: Niumero de Representantes por Zona Comercial por campafa

En sus inicios la Zonificacion Comercial se bas6 solamente en el nimero de total habitantes
por zona, para este fin la Compafiia decidié se manejaria un rango de 150.000 a 200.000
habitantes por zonas comercial, asi se establecieron en un inicio: 9 zonas comerciales en

Guayaquil, en el afio 1999. Véase Figura No.16

Figura No. 16. Modelo Grafico de la distribucién de las zonas comerciales de Avon en Guayaquil en

el afio 1999
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GUAYAQUIL
206
209208
207 CENTRO GYE
204[203|202
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Fuente: Avon, 2009 Elaboracion propia

Al paso del tiempo y teniendo en cuenta que la dinamica del territorio es constante, la
zonificacidbn comercial en Guayaquil sufrié algunos cambios. Se rezonifico, es decir se cred
nuevas zonas a partir de las ya existentes, tomando en cuenta dos variables importantes:
Numero de Ordenes de pedidos por Zonas en una campafia y Nimero de Representantes

en una campafa. De esta manera, aquellas zonas que tenian mas de 36.000 6rdenes por

54



afio y 1.800 representantes activas por campafa, sabiendo que cada representante activa
pondra una orden en una campafia, necesitaban ser rezonificadas. Ya que lo 6ptimo para el
mejor manejo de representantes, segun Avon es contar con menos de 2.000 representantes
activas o lo que es lo mismo menos de 36.000 6rdenes por afio. Es asi que se rezonifico,
(las zonas de color rojo en la Figura No.17 son las Zonas Madres):

e Zona 205: dio origen a la Zona 214
e Zona 204: a partir de esta se crea la Zona 218
e Zona 203: se crea la Zona 213

e Zona 201: se parte y se crea la Zona 222

Es asi, que la Zonificacion Actual de la ciudad de Guayaquil da como resultado 13 zonas
comerciales distribuidas espacialmente de la siguiente manera: 5 zonas se encuentran al

norte, 1 al centro y 7 al sur de la ciudad. Véase Figura No.16

Figura No. 17. Modelo Grafico de la distribucién espacial de las zonas comerciales de la compafia

Avon en Guayaquil
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Fuente: Avon, 2009 Elaboracion propia
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3.4.3 Situacion Actual

La administracién de ventas establecida por “Avon”, de 13 zonas comerciales, que fue
instaurada por la Compafiia hace 10 afios, y que ha sufrido cambios segun su evolucion
demogréafica y de ventas; ha sido util y funcional todo este tiempo y han posicionado a la

ciudad como la que concentra mas del 35% de ventas a nivel nacional.

A continuacion se realiza un andlisis de las zonas comerciales, para poder establecer cuél es

su situacién actual.

3.4.3.1 Distribucién Demogréfica de la zonas comerciales de Avon en Guayaquil

La zonificacidbn comercial que actualmente dispone Avon en la Ciudad de Guayaquil fue
planteada teniendo en cuenta como primera instancia la poblacién, con el fin de comenzar
con similares oportunidades, la zonificacion se establece planteando zonas con poblacion de
entre 200.000 a 150.000 habitantes aproximadamente.

La Figura No.18, muestra la distribucion demografica actual de cada zona comercial
mediante un histograma de poblacién total por cada una de las zonas. En la figura, ademas
se trazan el parametro maximo (200.000 hab.) y minimo (150.000 hab.), de poblaciéon que
Avon tiene establecidos para la creacién de una zona; adicionalmente se traza el promedio
poblacional (167.244 hab.) que la zonificacion comercial de la ciudad tiene actualmente para

determinar cémo varian los datos a partir de este valor.

Figura No. 18. Distribucion de la Poblacion Total de la Ciudad Guayaquil por Zona Comercial
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Figura No. 19. Distribucién de la Poblacion Total de la Ciudad Guayaquil por Zona Comercial
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Casi todas las zonas tienen una poblacién entre los 200.000 y 150.000 habitantes, es decir
se encuentran dentro de los parametros planteados por Avon, sin embargo existen
poblaciones como las de las zonas 205 (Villa Espafia, Bastibn Popular, Mucho Lote, Los
Vergeles y Huancavilca) , 206 (Unidos somos més, Nueva Properina, La Florida), 208
(Garzota, Sauces), 214 (Sergio Toral, Flor del Bastion, Paraiso del Bastion, Monte Sinai),
209 (Alborada, Ficoa) pertenecientes al sector norte de la ciudad y 218 (Estero Salado), que
se encuentra al sur, que son zonas con una poblacion total por debajo del pardmetro minimo
(150.000 hab.) para establecerse como zona. Por otra parte, otras zonas estan por encima
del parametro maximo como la 213 (Portete de Tarqui), 203, 222 (Coop. Valdivia, Coop.

Martha Roldés) y 201(Guasmo, Nuevos Horizontes, Martha Roldos) Véase Figura No. 19.

La Figura No.19, representa en un mapa coroplético la distribucién poblacional separandola
en dos colores, en rojo las zonas que tienen una poblacién por encima del promedio
(167.244 hab.), y en amarillo las zonas con poblacién menor a la media (167.244 hab.).
Espacialmente podemos precisar que las zonas con una poblacién por debajo de la media se
encuentran al norte de la ciudad, excepto la zona 218 y las zonas con una poblaciéon mayor a
la media se localizan al sur de la ciudad, esto se debe a que al sur de Guayaquil se
encuentran los lugares mas consolidados, mientras que al norte se estad sufriendo un

proceso de urbanizacion rapida y desorganizada.

3.4.3.2 Distribucién de Ordenes de Pedido de la zonas comerciales de Avon en Guayaquil
La compafiia evalGa su venta mediante el nimero de 6rdenes, es decir el nimero de pedidos
efectivos. La Figura No. 20 expone la distribucién actual del nimero de 6rdenes por

campafia, cabe recalcar que el afio esta compuesto por 19 campafas.
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Figura No. 20. Distribucién de ventas por campafia para el 2010
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La Distribucion de las Ventas en el afio muestra picos, que varian segun la época. Los
niveles altos se encuentran directamente relacionados con dias festivos, como son el 14 de
febrero (Dia del Amor y la Amistad), el Dia de la Madre y Navidad, siendo las campafias de
mayor venta la C3, C9 y C18.Por otro lado, las campafias con menor ventas registradas son
aquellas del mes de agosto C15 y C16, donde se sufre una caida en ventas ya que, la gente
se dedica a otras formas de sustento, en este caso relacionado con los insumos de la
actividad turistica porque es en esta época donde gente de la sierra viaja a la costa. El
namero de pedidos totales en la ciudad de Guayaquil es de 319.718 6rdenes, de esta cifra
las zonas con mayor participacion en ventas son las zonas 205 y 204, mismas que suman

aproximadamente un 20% de las ventas a nivel de la Ciudad. Zonas como la 218 y 208 son

Elaboracion propia

las que menos participan; juntas suman un 10% del total. Véase Figura No.21

Figura No. 21.

Fuente: Avon, 2009
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Avon ha establecido que el rango 6ptimo para el manejo de la zona en cuanto al nUmero de
ordenes es minimo 20.000 6rdenes y maximo 30.000 6rdenes. La Figura No. 22, es un
histograma del nimero de 6rdenes por zona comercial, aqui se determina que zonas como
204 (Trinitaria norte y sur) y 205 (Bastion Popular, Mucho Lote, Los Vergeles, Huancavilca)
son las zonas que sobrepasan el méximo de érdenes establecido por Avon, por otro lado la
mayoria de las zonas tienen ordenes entre los parametros establecidos, sin embargo, zonas
como la 202 (Centro de Guayaquil), 208 (Garzota, Sauces) y 218 (Estero Salado), estan por
debajo del valor minimo.

Figura No. 22. Distribucién de Ordenes por Zona Comercial
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Fuente: Avon, 2009 Elaboracion propia

Espacialmente estas variaciones estan representadas en el mapa coroplético de la Figura
No0.23; aqui se observa en amarillo zonas como la 202, 208, y 218, que se distribuyen al
centro este, noreste y suroeste de la ciudad respectivamente; y son las zonas que estan por
debajo del minimo de ventas, es decir son las zonas criticas. Por otra parte, zonas como la
205 y 204, son las zonas con el mayor numero de 6rdenes, tanto asi que sobre pasan el
nivel maximo de manejo, dichas zonas son las que por la gran carga de ventas y para

brindar un mejor servicio a las representantes deberian ser rezonificadas.
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Figura No. 23. Distribucion de érdenes por zona comercial

61100'0m,E 14 17 620 23 626000m.E
1 1

T
9770000m.N

9770000m.N

9760~ } ! o760

SEETNG

pral!
<¢>
NN

o 1.000 2.000 3.000 METROS|

55+ - V"_ o5
1@’ N
SIMBOLOGIA
j A LUGARES
——— HIDROGRAFIA
LEYENDA

[ | Menor a 20.000
[ Dentro de lo 6ptimo
Il Mayor a 30.000

L\

PROYECCION: WGS84
ESCALA GRAFICA: 1:100.000

FUENTE: Cartografia Base. IGM! 2001 H Datos Avorl 2009

) ) L
611000m.E 14 17

9750000m.N

9%’2

Fuente: Avon, 2009 Elaboracion propia

61



3.4.3.3 Distribucién de Representantes Activas de la zonas comerciales de Avon en

Guayaquil

Avon considera como representantes activas a aquellas personas que ponen una orden de
venta por un valor mayor a 30 ddlares. Lo éptimo para la compafiia es manejar minimo 1.000
a 2.000 ordenes por zona, de esta forma el servicio es efectivo y la entrega de productos no
se retrasa.

Figura No. 24. Distribucion de Representantes por Zona Comercial
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Fuente: Avon, 2009 Elaboracion propia

La Figura No.24 es un histograma del nUmero de representantes por zona comercial, se
traza el rango maximo (1.800) y minimo (1.000) que puede tener una zona para que el
servicio se eficiente, ademas del promedio (1366) para tener un referencia de como varian
los datos; aquellas zonas como la 208 (Sauces y Garzota) y 218 (Estero Salado), se
encuentran por debajo del parametro minimo establecido por Avon. Por otro lado solo la 205
(Mucho Lote, Villa Espafia, Bastion Popular, Los Vergeles) y al sur la 204 (Trinitaria Sur y
Norte) son las zonas que superan levemente el rango maximo. Para determinar como se
distribuyen las representantes en el espacio, se realiz6 un mapa coroplético que separa en
tres colores. La Figura No. 25 representa espacialmente las zonas que estan dentro del
rango 6ptimo, en color verde; en amarillo las zonas que esta por debajo del rango y en rojo

las que estan por encima del rango.
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Figura No. 25. Distribucion de Representantes por Zona Comercial
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3.4.3.4 Analisis

La dinamica del territorio va ligada a factores como los movimientos migratorios, el
crecimiento poblacional, la calidad de vida, las decisiones politicas y otros factores naturales
o sociales. El mundo de las ventas, en este caso de la Venta Directa, debe evolucionar y
cambiar junto con la dindmica territorial si quiere seguir siendo competitivo en el dia a dia, la
compafia debe pensar a futuro teniendo en cuenta la situacion del presente y la experiencia
del pasado.

La zonificaciébn comercial de Avon, como se mencioné en un inicio es funcional y ha sido util
todo este tiempo, sin embargo, el analisis de su situacién actual determina la existencia de
zonas, que han superado a otras y otras que por el contrario se han quedado estancadas.
Asi lo demuestra el andlisis de cada una de las variables, dado segun los rangos Optimos
establecidos por la compafiia para suplir a las zonas con el mejor servicio.

Para establecer de manera mas gréfica la situacién de Avon se ponderé cada una de sus

variables, de la siguiente manera (Véase Tabla No.7)

Tabla No. 7. Ponderacidn de las Variables para el Analisis de la Situacién Actual

Variables Indicador Criterio Valor asignado
Poblacién Numero Total de Habitantes Menor al 150.000 hab. 1
Dentro de lo 6ptimo 3
Mayor a los 200.000 2
hab.
Ventas Numero de Ventas en un afio Menor a 20.000 ord. 1
Dentro de lo 6ptimo 3
Mayor a 30.000 ord. 2
Representantes NUmero de Representantes Menor a 1000 rep. 1
Activas
Dentro de lo 6ptimo 3
Mayor a 18000 rep 2

Elaboracion propia
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De esta manera, entonces:

Lo 6ptimo para la Compainiia serd la sumatoria de variables asignadas que una zona tenga
en su calificacion 8 a 9 por que quiere decir que cumpliria minimo con dos parametros
Optimos impuestos por la compafia y un parametro por encima de lo éptimo. Por otro lado
las zonas con una calificacion de 4 a 7 serdn aquellas que estan por encima de lo 6ptimo y
aquellas zonas que tienen un puntaje de 1 a 3 estaran por debajo de lo 6ptimo, estas dos
ultimas deben ser revisadas por que estan fuera de los parametros que son rentables para
Avon. Véase Tabla No.8

Tabla No. 8. Puntaje y caracteristicas para el Andlisis de la situacién Actual

Puntaje Caracteristica
8a9 Optimo para Compaiiia
4a7 Por encima de lo éptimo
3al Por debajo de lo 6ptimo

Elaboracion propia

Tabla No. 9. Resultado de los valores asignados segun la variable

ZONA | POBLACION | VALOR ORDENES | VALOR REP'S* | VALOR Y
201 210264 2 28755 3 1598 3 8
202 188937 3 18940 1 1052 3 7
203 205561 2 24871 3 1382 3 8
204 200739 3 35052 2 1947 2 7
205 142810 1 36046 2 2003 2 5
206 100747 1 21062 3 1170 3 7
207 199042 3 24808 3 1378 3 9
208 145892 1 16605 1 923 1 3
209 160809 3 23400 3 1300 3 9
213 201998 2 24895 3 1383 3 8
214 89642 1 23820 3 1323 3 7
218 121168 1 17093 1 950 1 3
222 206557 2 24371 3 1354 3 8

*Rep’s: Nimero de Representantes

Elaboracion propia
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Figura No. 26. Mapa del Analisis de las Variables por Zona Comercial
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La Tabla No. 8 indica la cuantificacion obtenida por variable de cada zona comercial, ademas
precisa su puntaje. Mediante dicha tabla se realiz6 el mapa coroplético (Véase Figura No.26)
para establecer espacialmente cuéles son y donde estan las zonas que estan dentro del
rango 6ptimo y cuéles estan por debajo o por encima de los pardmetros establecidos por la
Compafiia. Las zonas que estan por encima del rango 6ptimo se concentran al norte de la
ciudad, son la 205 (Mucho Lote, Villa Espafia y Los Vergeles), 214 (Flor del Bastion, Balerio
Estacio, Monte Sinai y El Fortin) y 206 (La Florida, Mapasingue Oeste, Lomas de la Florida,
Properina), al sur existen solamente dos zonas la 202 que compone al Centro de la Ciudad y
204 (Trinitaria Sur y Norte). Las zonas que por el contrario no cumplen con el minimo de los

parametros son la 208 (Garzota y Sauces) y 218 (Estero Salado)

En conclusion, la zonificacion de Avon en la Ciudad de Guayaquil tiene 7 zonas que estan
fuera del rango aceptable por Avon esto significa el 53% de las zonas comerciales deben ser
corregidas; el 46% restante de las zonas, es decir 6 zonas estan dentro de lo favorable para
compafia; teniendo en cuenta esto es necesario establecer una reorganizacion de la
zonificacién que permita que las zonas se encuentren dentro de los parametros 6ptimos para

la compafiia y la posicione haciéndola mas competitiva.
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CAPITULO IV

4 Influencia de factores de tipo espacial en la decision de ser
representante de Avon

Este capitulo procura identificar los factores de tipo espacial que ejercen influencia directa en
la decision de formar parte del negocio de Avon, como representante, ademas muestra
espacialmente las correlaciones de las variables demograficas y sociales escogidas y las
ventas para evidenciar que su coexistencia marca, modifica o altera la evolucién del negocio

de Avon con respecto a la prospeccion de representantes.

4.1 ldentificacion de Factores

4.1.1 Factor Densidad

La densidad (Véase Ecuacion No. 4) también denominada poblacion relativa, a diferencia de
la poblacién absoluta se refiere a la distribucion del nimero de habitantes a través del

territorio de una unidad funcional o administrativa.

Ecuacion No. 4. Férmula Densidad

Poblacié
Densidad = Lcmln
Superficie

Fuente: Wikipedia, 2010

Para establecer la Densidad del segmento de poblacion susceptible a convertirse en
representante, el estudio parti6 de un andlisis de las representantes de la compafia de
“Avon” dénde se constatd que el 99% de sus representantes son mujeres que van desde los
18 a los 45 afios de edad, este precedente indica que dicho segmento de la poblacién, etario

como de género es el mas susceptible a ser parte de la compafiia como representante.

68



La poblacion del segmento identificado, fue resultado de una proyeccion del Censo de
Poblacion y Vivienda realizado en el 2001, a la cual se le proporcion6 un peso por flujo
migratorio ya que el Censo no previd que el crecimiento de la ciudad de Guayaquil seria al
norte, este incremento habria dado por la construccién de proyectos urbanisticos impulsados
por el Municipio y los varios asentamiento ilegales en el sector. Con el proposito de
compensar el incremento de estos Ultimos afios al norte y por otro lado el decrecimiento de
poblacion al sur de la ciudad de Guayaquil. (Véase Tabla No.10)

Tabla No. 10. Compensacioén por el Flujo Migratorio segin ubicacion

PESO FLUJO PESO FLUJO FACTOR POR
SECCIONES DE LAS ZONAS | UBICACION | INTERNO DE | EXTERNO (Daule y FLUJOS
LA CIUDAD [Durdn entre otros)| MIGRATORIOS
201-202-203-204-213-218|NORTE 0,25 0.15 0,40
207|CENTRO -0,05 -0,05
205-206-208-209-214|SUR -0,20 -0,20

Elaboracion propia

Mediante un mapa coroplético se determina la distribucién de densidad poblacional de este
segmento de poblaciéon susceptible de ingresar al negocio de “Avon” en la ciudad de
Guayagquil, al fin de establecer los lugares donde se concentra este segmento demografico.
Dicho mapa se establece en las unidades espaciales comerciales llamadas “secciones” y su
distribucion espacial se la hara de acuerdo a la distribucibn normal de la distribucion
estandar, que pretende establecer como se distribuyen los datos a partir de la media, en este
caso, tomara en cuenta la media de densidad poblacional de las secciones, dada por el
segmento etario como de género identificado susceptible a ser parte de la Compafiia como

representante dentro de una hectarea. Véase Figura No.27

Figura No. 27. Clasificacion de la Desviacion Estandar de la Densidad del Segmento de Poblacion

susceptible a ser parte de “Avon”
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Fuente: ArcGIS 9.2
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Resultado de un andlisis estadistico mediante la ayuda del SIG y la aplicacion de la
clasificacion de desviacion estandar, que establece la dispersion y variabilidad de los valores
desde la media (81 personas de sexo femenino entre los 18 a 45 afios por hectarea),
tenemos un mapa coroplético que presenta mediante rangos las variaciones sobre la media
en colores azules, las unidades espaciales que tengan una cantidad mayor a 81 personas de
sexo femenino entre los 18 a 45 afios por hectarea y bajo la media, en colores rojos las
secciones con menor cantidad de personas en este segmento. La Figura No.28 muestra la
distribucion de la densidad poblacional del segmento susceptible a convertirse en
representante de “Avon” con respecto a la media (81 hab. dentro del segmento de poblacion
por hectarea) las secciones del centro de la ciudad muestran una relativa equidad
poblacional, ya que no existe una gran separacion desde la media, las secciones del sector
norte de la ciudad por otra parte muestran en su mayoria estar por debajo de la media,
debido a que la mayoria de la poblaciones son desorganizados y recientes por lo que tienen

menor poblacién registrada,
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Figura No. 28. Distribucién de la Densidad Poblacional susceptible a convertirse en representante
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4.1.2 Factor Social

Basados en un analisis de las ventas y la experiencia empirica en la ciudad de Guayaquil, se
constatd que los lugares donde se concentran las ventas asi como la mayor cantidad de
representantes de “Avon”, se encontraban en lugares caracterizados por las deficiencias o
carencias en cuanto a necesidades béasicas ademas de aquellas con desigualdades notorias
de desarrollo y oportunidades de la poblacion. A partir de esta premisa podemos afirmar que
los sectores que reunian este tipo de caracteristicas sociales se connotaban como lugares
mas susceptibles a distinguir a “Avon” como una fuente de empleo que les permita

desarrollarse.

Para corroborar dicha deduccion se caracterizara en primera instancia la realidad econémica
y social de la poblacion de la Ciudad de Guayaquil mediante la utilizacion de tres indices de
sintesis de indicadores sociales; el de desarrollo humano (IDH), el de necesidades basicas
insatisfechas (INBI) y el de vulnerabilidad social (IVS); para luego evaluar la incidencia que

tienen estas variables sociales en las ventas mediante la correlacion de estas variables.

4.1.2.1Indice de Desarrollo Humano
Dicho indice mide los avances o niveles promedio en funcion de tres dimensiones basicas
del desarrollo humano: vida larga y saludable (salud), acceso al conocimiento (educacién) y

nivel de vida decente (ingresos econémicos) Véase Ecuacion No. 5

Ecuacioén No. 5. Caélculo indice de Desarrollo Humano

IDH = 1/3 (indice de esperanza de vida) + 1/3 (indice de educacion) + 1/3 (indice de PIB)

Fuente: Wikipedia, 2010
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Figura No. 29. Caracterizacion de Secciones Comerciales segin el indice de Desarrollo Humano

G1100I0m.E 62600I0m.E
Ve
z z
S ( 7 | BASTION POPULAR | g
L FLOR DEL BASTION \V A = ®
A % .
B ’2‘14& PAI ‘
SERGIO TORAL s ke
A 1&
IONTE SINAF——
A BaLERIO ESTACIO
| Sy f! Fqﬂﬂ!t:,
SAN IGANACUO o j“ =
NUEVA PROSPERINA N\ |
65 : + | 206 208 65
LOMAS DE uﬂﬂl*
| il 4
I
9760-4 =9760
N <
Yol
ANy .
1.000 o 1.000 2.000 3.000 METROS
- A
- "
A\
554 f % =-55
SIMBOLOGIA
A LUGARES
~——— HIDROGRAFIA
A
4 LEYENDA \<\(‘
IDH
7///) Zona Restringida ™
/<065 orszans
£ ~ 1066-0,70 K
g 071-075 , g
5 Il 0,75 5
(A ) . T Y
PROYECCION: WGS84
ESCALA GRAFICA: 1:100.000
FUENTE: Cartografia Base IGM, 2001; Datos Avon, 2009
1 1 = k 1 = 1 I U
611000m.E 14 17 620 23 626000m.E
Fuente: M.I. Municipalidad de Guayaquil e INEC Elaboracion propia

73



Los niveles de IDH, segun el estudio de la Municipalidad de Guayaquil en conjunto con el
INEC, muestran que la ciudad de Guayaquil le falta un 25% de logro para llegar al nivel ideal
propuesto (IDH = 1). Sin embargo, los logros de desarrollo humano se distribuyen
desigualmente en las diversas areas de desarrollo de la ciudad. En otras palabras, el indice
de Desarrollo Humano (IDH) muestra cuan lejos o cerca se esta de una meta o umbral ideal.

Gréficamente se observa la disparidad del indice de desarrollo de la ciudad, en la Figura
No0.29 se denota claramente que la parte centro es aquella con mayor IDH, es decir el area
consolidada y central es donde se concentran las mayores oportunidades, asi también en
areas como la noroccidente parte de la 205, como son el sector de Los Vergeles, Batallén, o
asentamientos planificados, el IDH se encuentra entre el 0,70 al 0,75, es decir cerca al del
IDH cantonal. Mientras que las zonas periféricas de norte y sur muestran persistentemente
menores niveles de logro en desarrollo humano; asi como, aquellos Nueva Prosperina y Flor

del Bastion.

4.1.2.2 Necesidades Basicas Insatisfechas
Dicho indice establecié un minimo de satisfaccién requerido en los hogares con el que se
defini6 umbrales minimos para identificar los niveles de satisfaccién o insatisfaccion por

parte de los hogares, se tomd en cuenta los siguientes componentes:

¢ Viviendas con caracteristicas inadecuadas

¢ Viviendas con servicio de agua potable inadecuado

e Viviendas con servicio de eliminacion de aguas servidas
inadecuado

¢ Inasistencia Escolar

¢ Analfabetismo

e Hacinamiento

e Alta dependencia econdémica
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Figura No. 30. Caracterizacion del Secciones segun Necesidades Basicas Insatisfechas
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Por otra parte, en cuanto al NBI, el 55,19% de los hogares de la Ciudad de Guayaquil
presentaban todas sus necesidades basicas satisfechas, mientras que, el 44,81% de los
hogares, presentaban una o mas necesidades bésicas insatisfechas y por lo tanto, segun el
estudio de la Municipalidad y el INEC se los considera como pobres.

Mediante la interpretacion de la Figura No.30 podemos indicar que se sigue cumpliendo el
mismo patrén que en el IDH. El centro consolidado y los asentamientos planificados, son los
que mantienen necesidades basicas satisfechas, mientras que en la periferia y los
asentamientos recientes y desorganizados como Bastion Popular, El Fortin, tienen un alto
nivel de pobreza es decir sus necesidades basicas no estan satisfechas, y son considerados

pobres.

Cabe aclarar que pobreza encierra un concepto muy amplio y complejo, el cual implica
muchas dimensiones ya sea, insuficiencia de recursos, exclusién, desigualdad, inseguridad,
etc.; y que el NBI se aproxima a la pobreza so6lo a través de una de sus dimensiones: la

necesidad o carencia.

4.1.2.3indice de Vulnerabilidad Social

La estimacién de la vulnerabilidad social recoge el grado de desproteccién social al que se
encuentran sometidos los ciudadanos. Se ha considerado aspectos sociales como la
capacidad econdmica de los hogares, su participacion dentro de la sociedad, educacion,

condiciones de vida y salud. Véase Figura No.31

76



Figura No. 31. Carcaterizacion de las Secciones Comerciales segun el indice de Vulnerabilidad

Social
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Mediante el indice de vulnerabilidad Social se permite identificar las areas de desarrollo de
acuerdo a su grado de desproteccion social y su posicion dentro de la Ciudad, pudiendo
determinar cuales son las areas a las cuales se deberia proporcionar mas asistencia para el

mejoramiento de las condiciones generales en las que se desarrollan sus habitantes.

Con respecto a la vulnerabilidad social, el estudio muestra las desigualdades existentes
entre las diferentes areas de la ciudad. El 4rea consolidada del centro de la ciudad se sigue
presentando como el lugar mas favorable para el desarrollo. Mientras que lugares como
Bastion Popular, Flor del Bastion, El Fortin, Sergio Toral, La Prosperina, Mapasingue Este y
Oeste, al norte de la ciudad y al sur, el Guasmo y La Trinitaria, se perfilan con valores

desalentadores ya que son menores al valor promedio de la Ciudad.

Una vez caracterizados los indices de sintesis de indicadores sociales, podemos determinar
gue el centro de la ciudad de Guayaquil, es decir el area consolidada, presenta las mejores
condiciones para el desarrollo de la poblacién mientras que los lugares alejados del centro
es decir al sur y norte de la ciudad son las areas donde se presentan los escenarios mas
hostiles para el desarrollo de la poblacién. En otras palabras se siguen manteniendo una

concentracion de servicios en el centro mientras que la periferia se ve desprotegida.

4.2 Patrones de Comportamiento de la Demanda

Establecidos los factores de densidad demogréfica (edad y sexo sobre area) y sociales
(indicadores sociales y economicas, IDH, NBI e IVS) que segun el andlisis de ventas y
representantes pueden ejercer una influencia directa en la decision de formar parte de Avon
como representante; se procura evidenciar mediante el uso del software estadistico
OpenGeoda, las correlaciones espaciales entre los factores identificados y las ventas de
cada zona establecida por “Avon”, con el fin de corroborar que ha existido una relacién entre
estas caracteristicas demograficas y sociales; y las ventas que “Avon” ha tenido hasta ahora;
este analisis con el propésito de conocer que tan real es la incidencia de estas dos variables

para establecer en base a estas la propuesta de rezonificacion en la Ciudad de Guayaquil.
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4.2.1 Segmento de poblacién susceptible a convertirse en representante versus las
ventas

Se establece si los lugares donde existe mayor densidad de poblacion susceptible a ser
representante comprendida en el grupo de mujeres entre los 18 y 45 afios, coinciden con
aquellos donde hasta ahora la compafiia de “Avon” ha mantenido sus mayores ventas y
cantidad de representantes. Adicionalmente, conocer la relacion existente de las variables de
densidad poblacional y ventas dentro del negocio con el fin de establecer correlaciones
espaciales es decir, que el patron de concentracion de ventas se repita segun el patrén de la

otra variable.

Mediante el uso del software, especializado en analisis estadistico espacial OpenGeoda se
determind la correlacién entre las dos variables, mediante el gréafico de dispersién en dos
dimensiones (scatter diagram), se grafica los valores de las dos variables a correlacionar.
(Véase Figura N0.32)

Figura No. 32. Gréfico de dispersion con la relacion bivariada Relacién de la densidad de segmento
de Poblacién con Total de Ordenes y Mapa de las Zonas Comerciales seleccionadas con

mayor cantidad de 6rdenes.
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Fuente: Avon, 2009 Elaboracion propia
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La Figura No.32, presenta el grafico de dispersion de cada zona comercial de las 6rdenes
con respecto a la densidad del segmento de poblacién potencial a ser representante, se
calcula la recta de regresion con base en la nube de puntos formada por las posiciones de
cada unidad espacial en el sistema de coordenadas, de esta manera al ser la pendiente de la
linea de tendencia positiva se determina que la funcién de valor es positiva, por otro lado el
coeficiente de Pearson o coeficiente de correlacion calculado nos da el valor cuantitativo de
31,37%; que quiere decir que por cada 100 personas en este segmento en una hectarea se
aumentan 31 érdenes, correlacion positiva entre la relacion visual verificada en el diagrama
de dispersion de las 6rdenes y la densidad del segmento de poblacion de mujeres entre los

18 y 45 afios.

Los ejemplos mas destacados son las zonas resaltadas en la Figura No.32, son aquellas que
mantienen la mayor cantidad de 6rdenes y paralelamente una gran poblacién dentro del
segmento escogido, es asi que se comprueba la relacién que se tiene entre estas dos

variables.

4.2.2 Indicadores Sociales Vs Ventas

Es importante demostrar cual es la incidencia que tienen los Indicadores Socioeconémicos
en las Ventas, partiendo desde el hecho que se sostiene en el estudio que aquellos lugares
con carencias de oportunidades de desarrollo son mas susceptibles a que encuentren a

“Avon” como una posibilidad de empleo.

El analisis se realizara para los indicadores sociales de sintesis, que son:

- indice de Desarrollo Humano (IDH)
- Necesidades Basicas Insatisfechas (NBI)
- indice de Vulnerabilidad Social (IVS)

4.2.2.1indice de Desarrollo Humano Vs Ventas
Se procura determinar que tan relacionada esta el indice de Desarrollo Humano que tiene
que ver con los avances o niveles en funcion de la salud, educacién y situacidbn economica,

con respecto a las ventas que Avon a tenido en cada seccion comercial. Para el fin se

80



obtiene un grafico de dispersion de las dos variables con las que segun la nube de puntos
graficados equivalentes a cada seccién comercial de “Avon”, se calcula la linea de tendencia
y por ende su ecuacion la misma que al ser negativa por la inclinacién de la pendiente de la
linea de tendencia, se afirma que la funcion de valor es inversa entre las dos variables,
mientras el IDH sube las ventas bajan, en una proporcion del 21,24% segun el célculo de
correlacion de Pearson. La Figura No0.33 presenta el gréfico de dispersion de las dos
variables y establece dentro del mapa aquellas secciones que presentan las mayores ventas

y el menor Indice de Desarrollo Humano.

Figura No. 33. Gréafico de dispersion con la relacion bivariada Relacién del IDH con el Total de

Ordenes y Mapa de las Zonas Comerciales seleccionadas con mayor cantidad de érdenes.
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4.2.2.2 Necesidades Basicas Vs.Ventas

Se determina que la relacién existente entre la Necesidades Basicas Insatisfechas es decir
los umbrales minimos de insatisfaccion por parte de los hogares y el total de 6rdenes por
secciones comerciales, es positiva segun la pendiente de la recta de tendencia que se
obtiene de la nube de puntos del diagrama de dispersion bivariada, de esta forma se
determina existe una funcion directa donde a mayor insatisfaccion de necesidades bésicas,
es decir pobreza existe mayor numero de Ordenes y por ende mayor numero de

representantes, el porcentaje del coeficiente de correlacion de estas dos variables es de
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20,89%. Adicionalmente se han seleccionado, aquellas secciones con mayores érdenes y

con mayores Necesidades Basicas Insatisfechas. (Véase Figura No.34.)

Figura No. 34. Grafico de dispersion con la relacion bivariada del NBI con el Total de Ordenes por

seccion comercial y mapa de las Secciones Comerciales seleccionadas con mayor cantidad

de ordenes.
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Fuente: Avon, 2009 Elaboracion propia

4.2.2.3Indice de Vulnerabilidad Social Vs.Ventas

Habiendo realizado el andlisis de la Vulnerabilidad Social, poblacién desprotegida; versus las
ordenes por seccién comercial se establecié segun la linea de tendencia que tiene una
inclinacion de los valores menores a mayores y su pendiente positiva que surge del grafico
de dispersion de la nube de puntos que la relacion es positiva; y como el coeficiente de
correlacion es de 23,40%. La Figura No. 35 muestra el grafico de dispersion y el mapa donde

se resaltan las secciones comerciales de mayor cantidad de 6érdenes y por ende mayor IVS.
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Figura No. 35. Gréfico de dispersion con la relacion bivariada Relacion del IVS con el Total de

Ordenes y Mapa de las Secciones Comerciales seleccionadas con mayor cantidad de

ordenes.
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Segun el andlisis de cada una de las variables seleccionadas demograficas (edad y sexo) y
sociales (indicadores de sintesis sociales y econdmicas), como el IDH, NBI y IVS; presentan
una correlacién espacial con las ventas que hasta ahora ha tenido “Avon” en la ciudad de
Guayagquil, dicho resultado afirma su coincidencia espacial y directa y por ende confirma que
su presencia incidira en la presencia de ventas, es asi que dichas variables seran las que

marquen el disefio de la rezonificacion comercial.
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CAPITULO V

5 Propuesta de Rezonificacion Comercial

Esta seccion comprende el disefio de la rezonificacion comercial basada en las variables
espaciales demogréficas (sexo y edad) y sociales (indicadores sociales y econémicas: IDH,
NBI e IVS) estudiadas en los capitulos anteriores, que inciden directamente en la decision de
pertenecer a la compafia. Dentro de dicha rezonificacibn comercial se pretende determinar
los sectores potenciales en cuanto a la prospeccién de representantes y sectores utilizados

dénde el mercado esta ocupado y necesita un tratamiento distinto.

5.1 ldentificacién de Areas Homogéneas

La Rezonificacibn Comercial pretende obtener una nueva distribucién de zonas comerciales
en la ciudad de Guayaquil, para el fin en un principio se establecié areas homogéneas, es
decir areas que conjuguen las mismas caracteristicas espaciales segln las variables
demograficas y socioecondémicas, que lleguen a representar arquetipos concretos del

comportamiento de la demanda.

5.1.1 Densidad Poblacional

La densidad demografica esta restringida a un rango de edad asi y sexo por la superficie
dada en hectareas, ya que es esta composicion demogréfica la que mas susceptible es a

tomar parte de la compafiia.
- Densidad del Segmento de Poblacion (Habitantes de sexo femenino entre 18 a 45

afos) sobre el area (hectareas)

(Véase Figura No.36)
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- Funcién de Valor Directa: Mientras mayor es el nUmero de densidad poblacional dentro
del segmento determinado por la compafiia existe mayor posibilidad de expandir el
nimero de representantes. De esta manera cuando mayor sea la densidad del segmento

susceptible mayor seré el peso que se le da al rango .Véase Tabla No.11

Tabla No. 11. Peso de la densidad poblacional

CATEGORIA
Habitantes PESO
< - 50 1
51 - 100 2
101 - 150 3
2 - 151 4
Elaboracion propia
5.1.2 Ventas

El indicador de las ventas en este caso sera el numero de érdenes o pedidos que se refiere
ademas a el nimero de representantes pues cada representantes ingresa una orden, su
mapeo en degradacién de colores segun su cantidad permitir4 establecer el mercado actual

y potencial, mediante la identificacién de puntos calientes y frios de venta®.

- Ordenes (Puntos calientes o frios de concentracion de venta) (Véase Figura No.37)

Funcién de Valor Directa: Mayor nimero de 6rdenes es directamente proporcional al nimero de
representantes que existen en ese sector. El mayor peso se dio a aquellas secciones con mayor
numero de érdenes ya que son ellas donde se concentra en este momento el mercado de la

compafiia. Véase Tabla No, 12

Tabla No. 12. Peso de las 6rdenes de venta

# de ordenes de venta PESO
< - 700 1
701 - 1400 2
o |- [ o0 [
> - 2101 4

Elaboracion propia

? puntos calientes, representan concentracion en este caso de ventas, y puntos frios lugares donde
por una u otra razon no existe la misma cantidad de ventas.
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Figura No. 36. Densidad del Target de la Poblacién Potencial a ser representante de “Avon”
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Figura No. 37. Distribucion Espacial de Ventas de “Avon”
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5.1.3 Indicadores Sociales y Econémicos (IDH, NBI, IVS)

Los indicadores sociales y econdémicos que nos daran la pauta para establecer las
oportunidades de desarrollo que tiene cada sector estaran dados por los indices de sintesis
como son el IDH (indice de Desarrollo Humano), el NBI (indice de Necesidades Basicas
Insatisfechas) y el IVS (indice de Vulnerabilidad Social); dichos indices son de gran
importancia caracterizarlos porque son ellos los que dictan la decision de pertenencia a
Avon, ya que sin oportunidades de desarrollo local, la opcion para aquella gente que quiere

superarse es ser parte del negocio de la compaifiia,

5.1.3.11DH (indice de Desarrollo Humano) (Véase Figura No.38)

Funcién de Valor Inversa: Mayor porcentaje de IDH menor posibilidad de que la se tome a AVON
como una oportunidad de trabajo. Es asi que las secciones comerciales con menor Indice de
Desarrollo Humano tendran mayor peso por ser ddénde se ubican las personas con menor posibilidad

a acceder a un trabajo que requiera una preparacion académica

Tabla No. 13. Peso del indice de Desarrollo Humano

% Desarrollo Humano PESO
> - 76 1
71 - 75 2
66 - 0 [
< - 65 4

Elaboracion propia

5.1.3.2NBI (indice de Necesidades Basicas Insatisfechas) (Véase Figura No.39)
Funcion de Valor Directa: Mientras mayor el porcentaje de NBI es mayor la posibilidad de tomar a
cuenta a AVON como una opcién de trabajo. Siendo asi el mayor peso se da a las secciones

comerciales con mayor Necesidad Béasicas Insatifechas.

Tabla No. 14. Peso del indice de Necesidades Basicas Insatisfechas

% Necesidades Bdsicas Insatisfechas PESO
< - 25 1
26 - 50 2
51 - 75 [
> - 76 4

Elaboracion propia

88



5.1.3.31VS (indice de Vulnerabilidad Social) (Véase Figura No.40)
Funcién de Valor Directa; Mayor porcentaje de IVS representa la posibilidad de tomar a cuenta a
AVON como una opcién de trabajo. El valor mayor se da a las secciones comerciales que sufran

mayor vulnerabilidad social. Véase Tabla No.15

Tabla No. 15. Peso del indice de Vulnerabilidad Social

% Vulnerabilidad Social PESO
< - 25 1
26 - 50 2
51 : 7s |
> - 76 4

Elaboracion propia
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Figura No. 38. Caracterizacion Espacial segun el indice de Desarrollo Humano
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Figura No. 39.
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Figura No. 40. Caracterizacion Espacial segun indice de Vulnerabilidad Social
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5.2 Influencia General

La magnitud de influencia de los factores evaluados, no puede ser la misma, ya que los
factores en el espacio no inciden en la misma magnitud en el funcionamiento comercial del
mercado es asi que la Tabla No. 16 describe el peso que se le ha proporcionado a cada uno
de los factores.

De esta manera el factor demografico medido segun la densidad poblacional establece un
peso del 25% del total ya que los datos utilizados del VI Censo de Poblacion y V de Vivienda
del afio 2001, que fueron proyectados utilizando una tendencia de crecimiento establecida
por el INEC, no establecen un dato fidedigno ya que la dinamica demogréfica de la ciudad en
estos 10 afios ha producido un incremento en la ocupacion legal e ilegal de sectores del
norte de Guayaquil que dentro del Censo no se tuvieron en cuenta, para compensar el error
se establecié un peso por flujos migratorios dicho valor se dio segun el criterio del autor de la
investigacion. Por su parte al factor social se le ha establecido un peso de 40%, ya que este
indicador incluye 3 indicadores de sintesis del estatus social y econémico del afio 2007,
relativamente actual para el estudio es decir cercano a la realidad, ademas su alta magnitud
esta atada a la premisa mas nombrada en la investigaciébn que expone que el nivel socio
econdémico es de gran incidencia en la decision de ser parte del negocio. Por ultimo el
mercado tiene una magnitud de 35
% ya que es este mercado el que se quiere mantener, adicionalmente se pretende identificar

los sectores donde el mercado ha sido restringido.

Logrado el establecimiento de la magnitud de influencia parcial de los factores evaluados, su
combinacién busca localizar aquellos sitios que por la acumulacion de condiciones
favorables constituyen sectores atractivos para prospectar representantes de “Avon”. Es asi
gue la coincidencia espacial mediante la sobreposicion de las variables mencionadas
determinaran espacialmente los sitios donde “Avon” tiene potencial para prospectar
representantes y donde podria prospectar aplicando estrategias de mercado atractivas para
el grupo de caracteristicas que dentro del perfil de representante de la compafiia estan
excluidos. El peso dado a cada variable depende de la incidencia que esta tenga, mientras

que el puntaje es la proporcion en que cada variable incidira.
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Tabla No. 16. Influencia de los Factores

Elaboracion propia.

5.3 Evaluacion de secciones

FACTOR : VARIABLE : % CATEGORIA PESO PUNTAJE
DEMOGRAFICO Densidad del Segmento Poblacional Habitantes
SUBVARIABLE < - 50 1 0,025
. 100% 51 - 100 2 0,05
25% Sexo - Edad (Fe_menmo entre 18 a 45 101 — 150 0,075
afos )/ha. > - 151 4 0.1
SUBTOTAL 10 0,25
SOCIAL IDH % Desarrollo Humano PESO PUNTAJE
> - 76 1 0,016
indice de Desarrollo 40% 71 - 75 2 0,032
Humano 66 - 70 _E
< - 65 4 0,064
SUBTOTAL 10 0,16
% Necesidades Bésicas Insatisfechas PESO PUNTAJE
X NBI 40% < - 25 1 0,016
8 Necesidades Bdsicas 26 - 50 2 0,032
— 40% Insatisfechas 51 - 75 B oo |
> - 76 4 0,064
SUBTOTAL 10 0,16
% Vulnerabilidad Social PESO PUNTAJE
VS < - 25 1 0,008
Vulnerabilidad Social 20% 26 - 50 2 0,016
> - 76 4 0,032
SUBTOTAL 10 0,08
MERCADO # de ordenes de venta PESO PUNTAJE
Ventas < - 700 1 0,035
35% 100% 701 - 1400 2 0,07
o - 200 [ o.c5 |
> - 2101 4 0,14
SUBTOTAL 10 0,35
TOTAL 1
VALOR MAXIMO 0.4
VALOR MINIMO 0,1

Aquellas secciones con mayor puntaje seran las que cumplan con la mayoria de criterios y tengan

segun estas premisas mayor susceptibilidad de distinguir a AVON como una opcion de empleo del

cual serian parte como representantes.

BAIO

Secciones con potencial segln se apliquen estrategias para la prospeccion de representantes

MEDIO

ALTO

Secciones donde actualmente se concentran las representantes y deben aplicarse estrategias
para continuar siendo representantes de la compafiia
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La clasificacién planteada esta basada en agrupaciones naturales inherentes a los datos,
utilizando la clasificacion llamada Natural Breaks de Jenks, en donde se identifica valores
similares denotando diferencias entre las clases. Se escogio este tipo de clasificacion por ser
aquella que grafica de manera explicita lo que se quiere expresar en esta investigacion. El
resultado es un mapa coroplético, que representa claramente que la concentracion de las
secciones que cumplen con las condiciones mas bajas se encuentran en el centro de la
ciudad mientras que las secciones que cumplen con la mayoria de condiciones favorables se
encuentran en la periferia, exceptuando el caso del sector del norte de San Francisco y

Chorrillos.

La Figura No.41 muestra los sectores que cumplen con la mayoria de criterios son aquellos
sectores como Bastién Popular, ElI Fortin, Flor del Bastion, Mucho Lote, La Trinitaria,
Mapasingue, Este y Oeste, Pascuales, Guasmo sectores de la periferia norte de la ciudad y
sur con poca planificacién y donde no existen las mejores condiciones de vida, aqui habita
poblacion con un nivel de vida medio bajo y bajo; es por esta razén que es aqui donde la
poblacion en especial las mujeres tienen a AVON, como una opcion de trabajo. Por otro lado,
el sector centro de la ciudad, que corresponde al sectores como Sauces, La Garzota,
Kennedy, Bellavista, San Eduardo, Ceibos, Atarazana, son sectores residenciales que por
tener una mejor condicion de vida a la de los suburbios no toman a AVON como una

alternativa de empleo sino solo como una compafiia que puede satisfacer su autoconsumo.
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Figura No. 41. Evalucion de Criterios por secciéon comercial
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5.4 Areas Homogéneas

Después de haber identificado las variables que hacen que un segmento sea potencial a ser
vendedor o distribuidor o0 en este caso representante de la compafiia, se debe zonificar el
espacio en varios grupos internamente homogéneos, este, esquema implica la segmentacion
de mercado de personas con necesidades semejantes, las cuales podrian requerir mezclas
distintas de productos gue reaccionan de manera similar ante el desarrollo del marketing de
la compafiia, convirtiéndolos en grupos de especial interés del negocio, es asi dénde se

plantean las areas homogéneas.

Segun el andlisis de evaluacion de las secciones se han identificado tres areas homogéneas
representadas en la Figura No 42. de color morado el area que concentra la mayoria de
variables identificadas, dénde el histérico de ventas y representantes ha sido alto, de color
verde se identifica el area donde por el perfil socioeconémico, densidad poblacional y de
ventas existe un alto potencial que aun no se ha explotado totalmente, es asi que esta area
es la potencial en cuanto a la prospeccién de representantes; por otro lado se ha identificado
una tercera gran area de color amarillo, estos son los sitios que no cumplen con las
caracteristicas demograficas y socioecondmicas que se contemplan como el perfil ideal para
ser susceptibles a convertirse en representantes sin embargo si se utilizan estrategias de
mercado localizadas en estos sectores es posible atraer el interés de gente para que forme

parte del negocio.

Uno de los aspectos mas remarcados de esta identificacion de areas homogéneas segun la
ponderacion de las variables; se centra en un patron que enmarca claramente las
disparidades del centro a la periferia; en cuanto a los desequilibrios por el tipo y nivel de
dotaciones existentes de los dos sectores, basicamente esta identificacion de areas
homogéneas, segun los criterios determinantes analizados para el mercado de Avon a dado
como resultado que son las periferias; é&reas desatendidas socialmente, las que mas
presente tienen a Avon como para establecerse como representantes, mientras que es el
area central la cual, por concentrar muchos mas servicios e infraestructura comercial,
ademas de un nivel de calidad de vida mejor, el area que no concentra las caracteristicas
demograficas, econdmicas y sociales contempladas en el andlisis para ser parte del negocio

de “Avon” como representante.
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Figura No. 42. Areas Homogeneas segln las

caracteristicas demograficas, socioeconémicas y de

mercado
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5.5 Propuesta de Rezonificacion Comercial

Ell propésito es reagrupar las secciones comerciales en nuevas zonas segun estas areas
homogéneas, teniendo en cuenta que las condiciones sean similares en cuanto la densidad

demogréfica y ventas, con el fin de que tengan las mismas oportunidades de crecimiento.

La propuesta de rezonificacion para “Avon”, se dividira en tres grupos de zonas segun el
area homogénea donde se encuentren, ya que dependerd de estas caracteristicas para las
estrategias de mercado que se apliquen. Es asi que la propuesta constituird zonas
comerciales que se caractericen por concentrar un alto histérico de ventas y por tanto de
representantes durante los 5 Ultimos afios, el otro grupo de zonas seran aquellas con alto
potencial para las prospeccion de representantes y el ultimo grupo de zonas comerciales
estara constituido por aquellas que no cumplen con todas las caracteristicas para ser
potenciales para la prospeccion de representantes de “Avon” segun el perfil de las
representantes que siempre ha mantenido la compaiiia, pero que cambiando la estrategia de
venta se puede cambiar el comportamiento de estos sectores. Las 3 areas homogéneas se
han zonificado segun la densidad poblacional del segmento atractivo para “Avon” asi las
zonas estan entre un rango de 500 a 700 habitantes de entre 18 a 45 de sexo femenino. Se

ha rezonificado cada area de la siguiente manera:

Tabla No. 17. Rezonificacion segun areas homogéneas

POTENCIAL DE PROSPECCION SEGPUN ALTO POTI?NCIAL DE ALTO HIST’ORIAL DE
SE APLIQUEN ESTRATEGIAS PROSPECCION DE REPS PROSPECCION DE REPS
NOMBRE DENSIDAD NOMBRE DENSIDAD NOMBRE DENSIDAD

ZONA 1.1 555 ZONA 1.2 666 ZONA 1.3 570
ZONA 2.1 535 ZONA 2.2 781 ZONA 2.3 428
ZONA3.1 565 ZONA 3.2 623 ZONA 3.3 580
ZONA 4.1 636 ZONA 4.2 625 ZONA 4.3 733
ZONAS.1 530 ZONA 5.2 684 ZONAS5.3 674
ZONA 6.1 587 ZONA 6.2 738 ZONA 6.3 827
ZONA 7.1 618 ZONA 7.2 649 ZONA 7.3 551
ZONA 8.1 510 ZONA 8.2 732 ZONA 8.3 721
ZONA 9.1 488 ZONA 9.2 710 ZONA9.3 692
ZONA 10.1 512 ZONA 10.2 743

PROMEDIO 554 PROMEDIO 695 PROMEDIO 642

Elaboracion propia
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Figura No. 43.

Propuesta de Zonificacién Comercial para “Avon” con Alto Historial de Prospeccién de
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Figura No. 44. Propuesta de Zonificacién Comercial para “Avon” con Alto Potencial de prospeccion

de representantes.
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Figura No. 45. Propuesta de Zonificacién Comercial para “Avon” con Potencial de prospeccién de

representantes segun se apliquen estrategias de mercado.
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Figura No. 46. Comparacioén entre Zonificacion Actual Versus Propuesta de Rezonificacion Comercial
Para Avon
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5.6 Comparacion Comercial

En base del conocimiento de la venta directa de “Avon”, su comportamiento y funcionamiento
en el espacio, la determinacién de areas geograficas comerciales (zonas comerciales) que
presenten las condiciones necesarias para la eficiente gestion del territorio para la companiia
es de gran utilidad. ElI conocer de forma detallada las condiciones de funcionamiento del
mercado en el espacio es clave para establecer las posibilidades del desarrollo de este,
ademas se asegura la optimizacién de los recursos a través de estrategias de marketing
localizado segun el perfil del cliente que se quiere atraer, con ello se asegura el
posicionamiento de la empresa en mercados donde antes su presencia estaba restringida y

se consolida en mercados donde ya existia.

5.6.1 Comparacién entre la Zonificacién Actual versus Propuesta de Rezonificacién

La comparacién se basara en analizar los pardmetros tomados en la Zonificacién Actual de
“Avon” y los utilizados en la presente Propuesta de Rezonificacion Comercial, al fin de
determinar las ventajas que implementar esta propuesta traerian para la

Compaiiia. (Véase Figura No. 46)
5.6.1.1 Analisis de Criterios segun cada Zonificacion

La Zonificacion Actual establecida por “Avon” basa su actual segmentacién geografica
tomando en cuenta 3 Variables: Poblacién (Numero total de Representantes), Ventas
(Numero de Ventas en un afio) y Representantes (NUmero de Representantes Activas).
(Véase Tabla No.17)

Tabla No. 18. Criterios utilizados en la Zonificacion Actual

VARIABLE(S) INDICADORES
Poblacion Numero Total de Habitantes
Mercado Numero de Ordenes en un afio
Representantes Numero de Representantes Activas (Ordenes /12 meses)

Elaboracion propia

La Rezonificacion Comercial Propuesta por otro lado se establece de igual forma en 3

Variables, las mismas que segun el andlisis de correlacion determina, mantienen una
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relacion estrecha por tanto una incidencia espacial necesaria para el desarrollo del negocio.
(Véase Tabla No.18)

Tabla No. 19. Criterios utilizados en la Rezonificacién Propuesta

VARIABLE(S) INDICADORES
Densidad Numero de personas de sexo femenino entre 18 a 45 afios/ha.
25%

o _ indice de Desarrollo Humano (IDH)
Condiciones de Vida . } o )
Indice Necesidades Basicas Insatisfechas (NBI)

40% . . :
Indice de Vulnerabilidad Social (IVS)
Mercado Numero de 6rdenes pagadas
35%

Elaboracion propia

La Zonificacion Comercial Actual se disefié en base de una division espacial demografica y
de mercado, que deja de lado factores como la densidad demografica de su segmento
susceptible a ingresar al negocio y la caracterizacion socio econdmica que incide en la
decision de formar parte de la compafiia, como representante; entre otros para que la
zonificacibn comercial establecida no sea una simple divisibn sino que comprenda el
conocimiento y analisis integral del mercado en el espacio lo que permita implementar
politicas de venta localizadas de acuerdo a las caracteristicas inherentes del espacio

comercial.

Estas politicas de venta podrian estar enmarcadas en los siguientes lineamientos:
- Promociones y ofertas de productos en el catalogo.
- Incentivos seguiin monto de compra o prospeccion de nuevas representantes.
- Premiacion de consecutividad de venta, es decir premiar a representantes que
vendan productos de manera continua.
- Eventos de promocién de la Compafia y los beneficios de conformar parte de ella.

- Demostraciones personalizadas de productos nuevos.

La Zonificaciéon Comercial Actual utiliza para su division espacial la poblacion total, sin tomar
en cuenta que no todas las personas son susceptibles a formar parte del negocio de “Avon”
como representantes, por otra parte se basa en el mercado que tiene “Avon” y deja de lado

las condiciones socio econdmicas que son determinantes al momento de constituirse como
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representante de la compafia teniendo en cuenta que son las personas con menores
condiciones de vida y las que tienen restricciones de desarrollo aquellos que tienen a

“Avon” como opcion de empleo.

Si partimos del objetivo de la compafia que es de mayor importancia atraer mas
representantes mas no vender mas, la Propuesta de
Rezonificacibn Comercial establece la segmentacion geogréfica de acuerdo con las variables
que inciden directamente en el comportamiento de la gente para formar parte de “Avon”
como representante y determinar su influencia segun las variables escogidas dentro de la
decision al fin de identificar espacialmente dénde la empresa puede prospectar
representantes sin realizar otras estrategias localizadas y donde deberd emplear esfuerzos

para incidir dentro de la decision.

La identificacién de las oportunidades de negocio y la localizacién en el espacio de donde se
puede encontrar el perfil contemplado para las representantes, esta dado segun la Propuesta
de Rezonificacion Comercial lograda a partir del andlisis de variables demograficas vy
socioecondmicas correlacionadas espacialmente con las ventas, ademas de la identificacion
de las areas homogéneas de mercado segun la interpretacion, tratamiento y manipulacién de

los datos de las variables analizadas.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La Venta Directa como la de “Avon” en el espacio mantiene una dinamica diferente a la que
tiene la comercializacion convencional siendo su objeto hacer cada vez mas efectivo el
reclutamiento y retencion de las representantes de ventas, porque son aquellas quienes
constituyen el motor de venta de la compafiia, es asi que el disefio de la propuesta de
rezonificacibn comercial segun el andlisis y la disponibilidad de informacién que incluy6
variables de densidad demografica y socioeconémicas por su correlaciébn espacial
identificada con el uso de herramientas del software Geoda especializado en el andlisis
estadistico intervienen o inciden directamente en la decision de formar parte del negocio esta
premisa permite que la rezonificacion sea de gran utilidad y mas cercana a la realidad. A
continuaciébn se establecen las conclusiones y recomendaciones de la presente

investigacion:

El diagnédstico situacional desarrollado establecié que la zonificacion comercial actual de
“Avon” se basa en una divisibn demogréfica y de venta que deja de lado el analisis de otros

factores espaciales que puedan incidir en el negocio.

El andlisis de la densidad del segmento de poblacién a ser susceptible a convertirse en parte
del negocio y las caracteristicas socioecondmicas de cada sector segin los indices de
Desarrollo Humano, Vulnerabilidad Social y Necesidades Basicas Insatisfechas permitio

establecer tres tipos de zonas comerciales relacionadas al status del mercado en el area.

El estudio plante6 tres grandes grupos de zonas aquellas con alto historial de érdenes las
mismas que se quiere mantener, las zonas con alto potencial de prospeccién de
representantes por el perfil demografico y socioeconémico que presentan y las zonas dénde

aplicando estrategias de mercado se puede atraer otro perfil de personas hacia el negocio.
La informacién tematica a mayor nivel de detalle y su disponibilidad, permitira el disefio de

una rezonificacion comercial mas cercana a la realidad, que le permitira a la compafia una

gestién del mercado en el espacio cada vez mas eficiente.
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El uso de variables espaciales que tengan incidencia en el negocio dentro del andlisis y para
el replanteamiento espacial de las zonas comerciales del mercado de la Compaifiia, sugieren

potenciar los resultados del negocio en el espacio.
La Propuesta de Rezonificacion Comercial debera someterse a una validaciébn en campo ya

gue es una propuesta técnica basada en estadisticas y andlisis espacial de las variables a

las que se tuvo accesibilidad.
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