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Resumen

A partir de un Proyecto de Investigacion y Desarrollo (PID 2011-055) financiado por el
Fondo para la Investigacion Cientifica y Tecnoldgica, un equipo multidisciplinario de la
Universidad Nacional del Nordeste en interaccion con actores involucrados en el
desarrollo comercial de la ciudad de Resistencia (municipalidad y camara empresarial),
estan desarrollando estudios exploratorios y descriptivos sobre el area céntrica de la
ciudad.

Con estos estudios, es posible efectuar andlisis de geomarketing, de los cuales se
exponen tres en el presente trabajo: el area de influencia del eje comercial Santa Maria
de Oro, el trafico peatonal y vehicular de los ejes Gliemes y José Maria Paz y el uso de
suelos en el macrocentro de Resistencia.

Entre los principales hallazgos, se observé que el consumidor de la Santa Maria de Oro
proviene de un domicilio ubicado entre los 1200mts y 4200mts alrededor del eje
comercial, su nivel socioeconémico es medio o bajo, y su residencia coincide con areas
donde predominan estos estratos. Asimismo, para realizar sus compras se moviliza en
motocicleta o transporte publico de pasajeros.

Respecto del trafico peatonal, la interseccion de calles Jose Maria Paz — lllia registra
segun mediciones efectuadas en diciembre de 2012 una afluencia 5,7 veces mayor que
la interseccion Gliemes — Brown. En el tréfico vehicular, los automéviles particulares y las
motocicletas/ciclomotores registran la mayor afluencia, siendo escasas las diferencias
entre ejes.

En cuanto al uso de suelos, el macrocentro exhibe un importante peso relativo de la
actividad comercial. Mediante andlisis de autocorrelacién espacial, se puede observar
concentracion de comercios en inmediaciones de la plaza central, de la peatonal Raul
Alfonsin y de las calles Glemes, Santa Maria de Oro, José Maria Paz y Julio Argentino
Roca.

Como conclusion, el geomarketing aplicado a los proyectos de fortalecimiento de centros
comerciales abiertos permite obtener informacion de alto valor para optimizar las
decisiones del sector publico y privado, posibilitando un mejor uso de los recursos y
facilitando la atencién de las necesidades de consumo de la poblacion.

Palabras claves: Comercio local — Tecnologias de la informacién geografica — Desarrollo
comercial

Introduccion

El avance mundial de la tecnologia ha hecho que muchas disciplinas incrementen sus
multiples aplicaciones tanto en el quehacer cotidiano de los individuos como en las
actividades de las organizaciones, siendo el marketing una de las mas beneficiadas por
este proceso. El surgimiento del geomarketing, desarrollado a partir de la incorporacién
de los sistemas de informacion geografica al estudio de la actividad comercial, ha
permitido la utilizacion de una gran variedad de técnicas y herramientas vinculadas con el
andlisis de la dimension espacial, facilitando la toma de decisiones en organizaciones
publicas y privadas.

En Argentina y en la region nordeste en particular, es escasa la investigacion y la
aplicacion tecnoldgica del geomarketing. Esta deficiencia ha motivado a un equipo
multidisciplinario de investigadores pertenecientes a cuatro Facultades (Econdmicas,
Humanidades, Ingenieria y Arquitectura y Urbanismo) de la Universidad Nacional del
Nordeste (UNNE) a ofrecer a las entidades empresariales locales informacion calificada y
soluciones para la comercializacion mediante proyectos de investigacion y transferencia
teniendo como enfoque la dimensién espacial.

Entre los antecedentes mas importantes del equipo en el tema, pueden citarse a los
proyectos de “Georreferenciacion de niveles socioecondmicos a nivel de manzana en el



Gran Resistencia y la ciudad de Corrientes” del afio 2007" y 2008, y una publicacion
sobre localizacion 6ptima para expendios de carne porcina en la ciudad de Resistencia
del afio 2010 como producto de una cooperacién técnica con el Ministerio de la
Produccion del Chaco y el INTA?® - Centro Regional Chaco Formosa.

Motivadas por la relevancia de los primeros estudios en Geomarketing, las instituciones
publicas y privadas del medio (municipios y camaras empresariales de Resistencia y
Corrientes) solicitaron el desarrollo de nuevas investigaciones para fortalecer el comercio
local. A partir de ello, el equipo multidisciplinario present6 y obtuvo la aprobacion de un
proyecto de investigacion y desarrollo (PID 2011-055) financiado por el Fondo para la
Investigacion Cientifica y Tecnolégica (FonCyT)*, el Municipio de Resistencia y las
entidades empresariales de Resistencia y Corrientes, denominado “Geomarketing
aplicado al desarrollo de centros comerciales de las ciudades capitales de Chaco vy
Corrientes”.

En este escrito se exponen los resultados de tres de los estudios efectuados hasta el
momento en el &rea céntrica de la ciudad de Resistencia para contribuir a las
necesidades de estas instituciones locales.

Objetivos

Obijetivos generales

e Proporcionar informacion relevante para la toma de decisiones de los actores
vinculados al desarrollo comercial de la ciudad de Resistencia (Municipio y
Céamara de Comercio).

Objetivos especificos

e |dentificar el area de procedencia y los comportamientos del consumidor en el eje
comercial Santa Maria de Oro.

¢ Cuantificar el trafico peatonal y vehicular en dos ejes criticos del area comercial.

e Analizar las concentraciones espaciales de los comercios en el macrocentro de la
ciudad.

Marco tedrico

Centros comerciales abiertos (CCA)

El concepto de CCA es relativamente reciente, considerdndose apropiado para este
trabajo el definido por el Ministerio de Economia y Hacienda de Espafia (en Chemes,
Kosiak de Gesualdo, y Etchevarria, 2002):
“Concentracion de establecimientos minoristas de diversos sectores y pequefio
tamafo, en algunos casos, en torno a calles reservadas de modo exclusivo o
preferente al trafico peatonal, dotadas de equipamiento y servicios especificos, de
forma que ofrecen una imagen urbana y diferenciada. Frecuentemente cuentan
con Organos especificos de gestion de las agrupaciones de comerciantes”.
En este concepto se pueden identificar los elementos componentes, siendo la
inexistencia de organos de gestion la deficiencia principal detectada en los CCA de la
ciudad de Resistencia.

! http://eco.unne.edu.ar/administracion/pdfs/GeoNSEGranResistencia.pdf
? http://eco.unne.edu.ar/administracion/pdfs/GeoNSECorrientes.pdf

® Instituto Nacional de Tecnologia Agropecuaria

“ Agencia Nacional de Promocion Cientifica y Tecnoldgica (ANPCyT)



http://eco.unne.edu.ar/administracion/pdfs/GeoNSEGranResistencia.pdf
http://eco.unne.edu.ar/administracion/pdfs/GeoNSECorrientes.pdf

Geomarketing

Se denomina geomarketing a la disciplina que posibilita el analisis de la situacion de un
negocio mediante la localizacién de sus clientes, sus sucursales, centros de distribucion o
su competencia, disponiéndolos sobre una cartografia preferentemente digital (Moreno,
2001).

Este analisis se desarrolla sobre un conjunto de variables que incluyen desde los costos
de localizacion de las bocas de expendio, hasta los flujos peatonales o vehiculares que
tiene cada zona especifica o la distancia a los competidores directos.

Técnicas de analisis espacial

En el ambito urbano, la mayoria de los comercios se agrupan en la actualidad para
aumentar el poder de atraccion de clientes y dar a los consumidores la comodidad de
poder comprar el surtido demandado en una Unica visita (Kotler y Armstrong, 2008).

Es entonces que toman relevancia nuevos formatos como los denominados centros
comerciales abiertos, los cuales siguiendo los principios de Nelson (en Kosiak de
Gesualdo, Sanchez de Dusso, Sanchez Rossi, Alesandria, y Etchevarria, 2006) de
atraccion acumulativa y compatibilidad, la cercania a otros negocios permite aprovechar
los desplazamientos multipropdsito de los consumidores aumentando las posibilidades de
ventas.

Estos centros comerciales abiertos son agrupaciones espontaneas o no planificadas de
comercios o establecimientos minoristas en torno a calles o espacios peatonales, que
generalmente se asocian a una imagen urbana diferenciada y que cuentan con una
gestién de la agrupacién comercial en su etapa mas avanzada.

Es aqui donde toman importancia las técnicas de andlisis espacial, debido a que permiten
percibir la realidad de cualquier tipo de variable que tenga como principal caracteristica la
distribucion en el territorio.

En este sentido, la interpolacion como técnica de exploracion espacial de los fenbmenos
y de estimacion de posibles comportamientos espaciales, constituye un importante
insumo de analisis de la competencia espacial entre comercios. Ello se justifica en que a
partir de la densidad comercial se pueden delinear posibles comportamientos en relaciéon
a la distribucién comercial, ya que estos presentan un espacio o area de influencia
primaria o proxima que puede variar debido a la presencia de otros comercios del mismo
rubro, (Moreno, ob. cit.) mientras que por otro lado, la concentracion de la actividad
comercial es un fenémeno que atrae mayor porcentaje de clientes debido a que la oferta
es variada.

El estimador kernel presente en muchos softwares SIG, presenta una metodologia
propicia para realizar andlisis de densidad. Su base metodoldgica radica en calcular la
densidad de las entidades tomando como referencia el radio de bdsqueda de vecinos
(componente espacial), y un campo de ponderacion (este es opcional). El resultado al
gue se arriba puede ser sometido a operaciones cartograficas clasicas, como ser trazado
de isolineas que unan puntos de igual valor, que adquieren el nombre de lineas de
isocompetencia debido a su variable de estudio.

Metodologia

Perfil del consumidor de la calle Santa Maria de Oro

Realizado en el eje comercial Santa Maria de Oro desde la numeracion 100 al 499. En
este espacio geografico se seleccionaron dos tramos donde se efectuaron encuestas
personales aplicando un cuestionario a compradores con edad entre 18 y 65 afios (tramo
n°l del 100 al 199; y tramo n°3 del 300 al 399).

El tamafio de la muestra fue de 120 encuestas, utilizando muestreo sistematico.

Para elegir al encuestado se procedio a:



e Estratificar por sexo, eligiendo un 70% mujeres conforme a la proporcion de
compradoras sobre compradores mencionadas por los comerciantes entrevistados en
la fase preliminar de la investigacion.

¢ Realizar un intervalo de cinco minutos entre cada encuesta efectiva.

e Utilizar un indicador de condicion de cliente: el encuestado debia transportar algun
bulto que confirmara su caracter de comprador.

o Efectuar una pregunta filtro para verificar si el comprador habituaba realizar sus
compras en el lugar.

Las encuestas se realizaron durante la tercera semana de junio y la primera semana de

julio de 2012, los dias martes, miércoles, viernes y sabado, alternando horarios matutinos

y vespertinos.

Medicion del trafico peatonal y vehicular — intersecciones de calles Giemes - Brown vy
José Maria Paz - lllia

El ambito geografico para realizar las mediciones fueron las intersecciones de calles
Glemes - Brown y José Maria Paz - lllia.

La recopilacion de los datos se efectu6 en las dos intersecciones mediante
videograbaciones del trafico peatonal y vehicular en dos franjas horarias de media hora
(de 11,00 a 11,30hs y de 19,00 a 19,30hs) los dias 17, 20 y 22 de diciembre de 2012.
Para la realizacion de las videograbaciones se contd con la participacién de estudiantes
avanzados de la Facultad de Ciencias Economicas.

Posteriormente, se procedio a la clasificacién y conteo de ambos tipos de trafico con la
participacién de los alumnos de la Facultad de ciencias Econdmicas y de Humanidades
(carrera de Geografia). En el conteo de los vehiculos, se diferencié ademas el trafico en
automoviles de uso particular, ciclomotores/motocicletas, remises/taxis, transporte publico
de pasajeros (colectivos), camiones/camionetas de carga y bicicletas.

Relevamiento y andlisis de los usos del suelo en el macrocentro de Resistencia

Durante el 2012 se procedié a registrar en planchetas catastrales el uso de cada parcela
del area céntrica de la ciudad (6.600 parcelas aproximadamente en un area de cerca de
376 has.). Para ello, se aplico la observacion en campo clasificando los usos de acuerdo
al Cadigo de Planeamiento Urbano vigente.

Posteriormente, los datos se volcaron a la base cartografica urbana del afio 2008 provista
por la Direccién de Catastro Municipal.

Con los datos georreferenciados, es posible la aplicacion de técnicas de analisis espacial,
entre ellos, el estimador de densidad kernel.

Resultados

Perfil del consumidor de la calle Santa Maria de Oro

Origen geografico de los consumidores

La solicitud del domicilio de los encuestados y la posterior georreferenciacion de las
encuestas, permitieron identificar el area de influencia del eje comercial. En el caso de la
Santa Maria de Oro (figura 1), puede observarse que el area alrededor de los 1200mts
del punto central del eje registr6 un solo encuestado. En tanto que el espacio
comprendido entre los 1200mts y los 4200mts acumulé el 81% de las encuestas. Por
ultimo, la totalidad de los encuestados indicaron domicilio ubicado en el Gran Resistencia.



Gran Resistencia
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Figura 1: Origen geogréfico de los consumidores de la Santa Maria de Oro
Fuente: tesina de grado5

Nivel socioeconémico

El NSE es un indice integrado por un conjunto de variables que permite clasificar a la
poblacion de acuerdo a su capacidad de gasto y de consumo. A partir del afio 2006, se
ha considerado en la Argentina a la insercion laboral del principal sostén del hogar como
factor clave para la determinacién de este indice, complementandolo con su educacion,
su cobertura de salud y la cantidad de aportantes en el hogar (SAIMO, 2006).

Si se compara el NSE obtenido en la encuesta realizada a los consumidores de la Santa
Maria de Oro con el NSE de la ciudad de Resistencia de acuerdo a proyecciones del
estudio realizado por la Facultad de Ciencias Econdmicas de la UNNE (cuadro 1), puede
observarse la ausencia de compradores de estrato alto sobre el eje comercial, siendo
caracteristicos los consumidores de estrato medio y bajo.

S.M. de Resistencia
Estratos socioeconémicos® Oro 2007’
2012
Alto (AB — C1) 0% 12%
Medio (C2 — C3) 48% 36%
Bajo (D1 — D2 — E) 52% 52%
Cuadro 1: comparativo del NSE del consumidor de la Santa Maria de Oro y de la poblacion de la ciudad de

Resistencia
Fuente: elaboracion propia

® Matewecki, 2012
® Clasificacion de acuerdo a metodologia de la Asociacion Argentina de Marketing del afio 2006
" Odriozola, 2007



Medios de transporte utilizados

Otra variable relevante en el estudio del perfil del comprador de la Santa Maria de Oro es
el medio de transporte utilizado para realizar las compras (figura 2).

El ciclomotor/motocicleta y el transporte publico de pasajeros fueron indicados como los
medios mas usados.

En el caso de los compradores que se transportan en ciclomotor o motocicleta, se
evidenci6 ademas la utilizacion de espacios no autorizados para estacionar (veredas).®

Taxi/Remis - 3%
Automovil | - 10%

0,
Bicicleta ' 0%

0,
Otros ' 2%

Figura 2: medios de transporte utilizados para realizar las compras en la Santa Maria de Oro
Fuente: tesina de grado

Motivos de compra

En cuanto a los motivos de compra en el eje comercial, analizando la importancia relativa
de las respuestas principales se observa que los precios bajos de los productos
comercializados tienen el mayor peso, en particular cuando el consumidor pertenece al
estrato socioeconomico bajo (figuras 3y 4).

Estrato medio y
uchos

Muchos Negocios en

negocios en Variedadde  pocas cuadras
productos 13%
29%

pocas cuadras
Precios bajos

28%
Precios hajos 529%
43%

Estrato bajo

Variedad de
productos
35%

Figuras 3y 4: medios de transporte utilizados para realizar las compras en la Santa Maria de Oro segln
estrato socioeconémico
Fuente: elaboracion propia

8 Pregunta de respuestas multiples (RM). Significa que el encuestado pudo expresar mas de una respuesta a
la pregunta realizada, razén por la cual el total de las opciones pueden sumar mas del 100%



Tréfico peatonal y vehicular — intersecciones de calles José Maria Paz — lllia y Giiemes —
Brown

De las mediciones efectuadas en las dos intersecciones de calles del microcentro de la
ciudad, pudieron efectuarse las siguientes constataciones.

Tréfico peatonal (figura 5)

LUNES 17 por la mafiana

=/
[ o)
TosE W PAZ GUBWES
E E
LUNES 17 por la tarde
L ) |
[ 2
JGSE W, PAZ GUBWES
E E
JUEVES 20 por la mafiana
L J) |
N
[JOSE M. PAZ GUEMES
E E
SABADO 22 por la mafiana

[J0SE M. PAZ GUEMES|

A ILUA
BROWN

SABADO 22 por la tarde

4

- - X

REFERENCIAS

[JoSEm. PAZ GUEMES Los espesores de lineas
indican cantidades

A ILUA

250 Peatones
500 Peatones
1000 Peatones

BROWN

Figura 5: comparativo del trafico peatonal en las intersecciones José Maria Paz — lllia y Gliemes — Brown
Fuente: elaboracion propia

e Fue 5,7 veces mayor durante la semana de medicién en la interseccion J.M. Paz —
lllia que en Guemes — Brown, debiendo recordarse que la calle lllia posee a partir de
la José Maria Paz una peatonal con circulacion restringida al tréfico vehicular.

e Fue variable en la interseccién de la José Maria Paz, registrdndose en la franja
horaria de las tardes mayor flujo que durante la franja de la mafiana.



En el dia sdbado se observdé mayor afluencia de peatones sobre la interseccion de
José Maria Paz, comparando con el resto de la semana.

En la interseccion de la Glemes se registré un trafico relativamente estable durante
toda la semana.

Considerando que el periodo de la medicion coincidi6 con épocas festivas, puede
afirmarse que el trafico peatonal es probablemente el mayor del afio, registrandose
hasta 11 mil peatones hora en los horarios pico de la semana, en el area peatonal.

Tréafico vehicular (figuras 6 y 7)

El flujo de automéviles fue relativamente estable en los dos ejes, con una afluencia
levemente superior durante el dia sabado.

El flujo de motocicletas resulté variable, observandose el mayor movimiento los dias:
jueves y sabado por la mafiana en ambas intersecciones, lunes por la mafiana en la
interseccién Guemes, y lunes por la tarde en la interseccion José Maria Paz.

El movimiento de otros tipos de vehiculos fue significativamente inferior (colectivos,
camiones, bicicletas).

A efectos de contextualizar los datos expuestos, debe tenerse en cuenta la salvedad
hecha en el apartado anterior (medicion en época festiva cerca de la Navidad), por lo
que el trafico vehicular pudo verse afectado principalmente en sus valores absolutos
por la proximidad de este evento.

LUNES 17 por la mafiana LUNES 17 por la mafiana
‘ % ‘
LUNES 17 por la tarde LUNES 17 por la tarde
£
JUEVES 20 por la mafiana JUEVES 20 por la mafiana
s || [ ] [ e ||| 1 = [
g
SABADO 22 por la mafiana SABADO 22 por la mafiana
H
SABADO 22 por la tarde SABADO 22 por la tarde
X X
REFERENCIAS REFERENCIAS
oS SEW R UEwES Los espesores de lineas
. . d s
E H H -
< g = 500 Motos
‘ ‘ ‘ ‘ 1 1000 Motos

Figuras 6 y 7: comparativo del trafico vehicular (automéviles de uso particular graficados con color fucsia y

motocicletas/ciclomotores graficados con color rojo) en las intersecciones José Maria Paz — lllia y Giiemes —

Brown
Fuente: elaboracion propia
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Usos del suelo en el macrocentro de Resistencia

Con los datos relevados en campo y volcados a los SIG, puede apreciarse en un primer
momento la cantidad de comercios ubicados en cada parcela del area céntrica de la
ciudad de Resistencia conforme lo exhibe la figura 8.

Si se considera la distancia relativa entre establecimientos a partir de la aplicacién del
estimador de densidad Kernel, los resultados a los que se abordan muestran el patron de
distribucion expresando el niumero de establecimientos comerciales por unidad espacial,
en el presente caso en hectareas.

Ciudad de Resistencia
©
s \0o
/3 &
.‘_.3\ 460
ws s )8
‘Y\p{ ?k 2 2
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2 25 de Mayo
LA
3
Y6
¥ \\& 4 4
» REFERENCIAS
$ PRAAN Calles
NSNS & SHINYs § Cantidad de comercios
A 2 ? ‘ por parcela
@ g
1
24 % 2-3
0125 250 500 750 L A, [
C 4 .

Figura 8: Cantidad de comercios por parcela en el area Céntrica de Resistencia. Afio 2013
Fuente: elaboracion propia

Densidad comercial

Las mayores concentraciones de comercios se localizan en areas proximas a la Plaza
Central (25 de Mayo) de la ciudad, siendo la Peatonal Dr. Raul Alfonsin el eje comercial
mas importante con un promedio de 30 comercios por manzana® (en la figura 9 pueden
apreciarse los valores mas altos como tonalidades rojo y rojo-naranja). La propagacion de
esta tendencia se da en otros ejes importantes como ser Gliemes y José Maria Paz,
aungue los valores son menores al anterior (entre 10 a 20 comercios por manzana),
constituyendo las areas de mayor densidad comercial de la ciudad.

Con los resultados de densidad, la tendencia a interpretar que todos los rubros
comerciales busquen ocupar estas areas, estd presente por dos motivos. El primero se
relaciona a que la mayor oferta permite atraer mas clientes debido a la mayor variedad de

° Debe tenerse en cuenta que la unidad territorial denominada “manzana” que surge de una divisién
administrativa no siempre coincide con la unidad de medida espacial denominada hectarea

11



productos concentrados espacialmente. El segundo, se vincula al area de estudio que por
constituir un espacio destinado al comercio, cuenta con infraestructura que permite el
adecuado desenvolvimiento del mismo. Esto conlleva en muchos casos a una mayor
presencia de comercios del mismo rubro, y por lo tanto, mayor esfuerzo comercial por
atraer clientes.

REFERENCIAS
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Figura 9: Densidad Comercial (cantidad de comercios por ha.) en el area Céntrica de Resistencia. Afio 2013
Fuente: elaboracion propia

Aplicaciones de la investigacion

Conocer el origen geogréfico del consumidor de los productos comercializados en la calle
Santa Maria de Oro, junto con su nivel socioeconémico y el medio en que se movilizan
permite identificar desde el sector empresario del area, las acciones que ajusten sus
actuales estrategias comerciales para una mayor satisfaccion del mercado.
Consumidores que se desplazan desde sectores no céntricos de la ciudad, que
pertenecen a estratos socioecondmicos medios y bajos, y que adquieren los productos
por los precios bajos como principal factor, demanda priorizar la variable precio como
aspecto condicionante de las compras. La movilidad en ciclomotores y transporte publico
hace suponer compras pequefias, que sumadas a una periodicidad alta conforme otros
datos relevados en el mismo estudio, requieren de andlisis sobre las dosis o tamafios de
los productos o compras que puedan ser facilmente transportadas personalmente.

Para el municipio capitalino, organizar el transporte publico y el transito en el area son las
acciones que facilitarian el acceso de los consumidores al centro comercial y de ese
modo fortaleceria la comercializacion.

En cuanto al trafico peatonal y vehicular medido en dos intersecciones de calles céntricas
de la ciudad, es posible analizar si el mayor flujo en determinados lugares de personas
caminando o movilizdndose a través de distintos vehiculos incrementa las ventas de los
comercios y en qué medida (igual, menos o mas que proporcionalmente).

Para el sector publico permite determinar las acciones necesarias referidas a la
organizacion del transito, autorizacion de nuevos estacionamientos privados y disposicion
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de espacios para estacionamiento publico, infraestructura urbana y servicios (como ser
limpieza y seguridad).

Por ultimo, en relacion a los usos del suelo, tanto las entidades empresariales como los
municipios pueden interpretar la conformacion de ndcleos o areas comerciales,
residenciales y espacios sin uso, contribuyendo a tomar medidas actuales de disposicion
de servicios y beneficios que atiendan a las necesidades de los comercios y los
habitantes, y medidas futuras en torno a una planificacion ordenada del crecimiento
territorial de la ciudad.

Conclusiones

La determinacion del perfil del consumidor y las mediciones de trafico peatonal y
vehicular realizadas sobre los sectores de la ciudad con alta concentracion de comercios
permiten establecer comportamientos extensibles al area céntrica de la ciudad.

Entre estos comportamientos se encuentran la valoracion de encontrar muchos
comercios en un area reducida, desplazamientos de transelntes superiores en espacios
peatonales cerrados en relacion con otras areas (no peatonales por ejemplo), tendencia a
la agrupacién espacial de los comercios en la medida de que exista una demanda
potencial que lo justifiqgue (en los estudios realizados, los flujos peatonales asi lo
demuestran).

La concentracion de la oferta y sus patrones de comportamiento a nivel espacial facilitan
la planificacién comercial y urbana de la ciudad, en vista a mejorar los suministros de
bienes y servicios para la comunidad.

Es deseable que el empresariado local adopte la informacién proporcionada para
optimizar sus estrategias comerciales en torno a la localizacion de nuevas bocas de
expendio y para reorganizar las decisiones operativas vinculadas a la mezcla comercial
(producto, precio, distribucién y comunicacion) con el propésito de atender mejor a sus
clientes haciéndolo de manera rentable.

En consecuencia, aplicar el geomarketing sobre el comercio local abre posibilidades de
optimizar el uso de los recursos y facilitar la atencién de las necesidades de consumo de
la poblacién local.

Por dltimo, se observa que a través del geomarketing aplicado a los proyectos de
fortalecimiento de centros comerciales abiertos se puede obtener informacion de alto
valor para optimizar las decisiones del sector publico y privado, posibilitando un mejor uso
de los recursos y facilitando la atencién de las necesidades de consumo de la poblacion.
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Anexo

Tréafico peatonal y vehicular en la semana de medicién sobre las dos intersecciones de
calles

LUNES 17 por la mafana
—

JOSE M. PAZ GUEMES

A.ILLIA
BROWN

LUNES 17 por la tarde

m
|

- — | (1
IJOSE M. PAZ GUEMES
< &
JUEVES 20 por la mafiana
- H L
i |
- - — '
JOSE M. PAZ GUEMES
< &
SABADO 22 por la mafiana
N —
[ — — G
JOSE M. PAZ GUEMES ‘
£ S
2 g %

SABADO 22 por la tarde X

REFERENCIAS
Peatones

) Automoviles

) Motocicletas

T - — Remisses

B ) Colectivo Urbano

Camiones

JOSE M. PAZ GUEMES Los espesores de lineas

indican cantidades
250 Peatones
500 Peatones
1000 Peatones

ACILLIA
BROWN




