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Introduccion

A lo largo de la historia de la humanidad se han experimentado diversos procesos
globalizadores que han contribuido en la ciencia geogréfica al intentar eliminar la friccion en
el espacio y a su vez facilitar la circulacion del capital mundial, en este sentido el primer
proceso de globalizacién ocurrié cuando se aceptd la nocion de que la Tierra tenia forma
esférica y no era plana; posteriormente la globalizacién tuvo mayor auge en el desarrollo de
tecnologias de la comunicacion lo que Ilevé al sistema capitalista a una revolucion industrial,
en la actualidad la ciencia ha desarrollado innovaciones que permiten un facil acceso a la
informacion y comunicacién, de manera particular la geografia ha adoptado nuevos
paradigmas que han contribuido al desarrollo de las Tecnologias de la Informacién
Geogréafica que son punto de partida para el acceso a un conocimiento mas concreto, real y

tangible.

La globalizacion ha causado durante los Gltimos afios que las empresas y la poblacion tengan
mayor interés por la creacién y optimizacion de nuevos productos tecnolégicos que ayuden
a analizar y mejorar la demanda de actividades terciarias, ya que con sus constantes
innovaciones y actualizaciones han sido punto de partida para la aplicacion de Tecnologias
de Informacion en todas las ciencias, sin excepcion la geografia es una ciencia que estudia el
espacio geografico y que en la actualidad se encuentra estrechamente relacionada con
herramientas tecnoldgicas como son los Sistemas de Informacién Geogréafica (SIG) que
permiten el manejo de grandes bases de datos y sobre todo se enfatiza en la georreferencia
de variables del espacio fisico y social en el que permite una visualizacion del territorio de

manera rapiday eficiente.

Derivado de lo anterior, el geomarketing aparece como una disciplina que tiene por objetivo
visualizar la localizacién de comercio y servicios con mayor potencial de venta, se apoya del
andlisis socioeconémico y geografico, para ello utiliza herramientas e instrumentos como
estadistica espacial, cartografia automatizada y SIG que son Utiles para la toma de decisiones

y reduce el riesgo e incertidumbre que conlleva el entorno cambiante.

La siguiente investigacion tiene el proposito de hacer uso de los SIG como herramienta de
direcciéon de negocios, a partir de metodologias de analisis espacial; dicho lo anterior, el

geomarketing en conjunto con los SIG facilita el estudio de segmentos y perfiles de clientes




y a su vez detecta la dindmica de poblacion, es decir, identifica los habitos de consumo,
niveles de vida e ingresos econdémicos a traves de grandes bases de datos, razones por las
cuales el geomarketing es una disciplina que da solucién a problemas de ordenamiento

comercial en pequefias y grandes escalas.
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Planteamiento del problema

De acuerdo con la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico (2017)
México se encuentra entre los paises con menor esperanza de vida al nacer de 75 afios, que
en comparacion con los 35 paises pertenecientes a la OCDE se encuentra por debajo de la
media de 80.6 afios. Dicho lo anterior, es el resultado, la consecuencia de diversos factores
que intervienen para poner en riesgo la salud de la poblacién mexicana, ejemplo de ello es la
accesibilidad que se tiene a servicios médicos, calidad de atencién y los recursos de salud

disponibles, se estipula que el gasto de salud promedio es de $26,000 MN per capita anual.

En la actualidad méas del 90% de la poblacion mexicana tiene algun tipo de asistencia médica
publica, pero millones de ellos rehlsan asistir a hospitales publicos, por lo que optan por
consultar a médicos privados, por tanto se abastecen de medicamentos en farmacias privadas,
cabe mencionar que entre las enfermedades que no son atendidas por el Seguro Popular se
encuentran el cancer de pulmén y la esclerosis mdaltiple, lo que conlleva a que los pacientes
que padecen estas patologias abastezcan sus medicamentos en farmacias privadas a causa del
desabasto de medicamentos en el sector publico, por otra parte, 22 % de la poblacién que
recibe consultas con el medico de punto de venta lo hace porque no quiere ir al hospital o

bien no desea esperar para ser atendido. (Pasillas y Zamirez, 2014)

Datos recientes afirman que médicos y enfermeras del Sindicato Nacional de Trabajadores
de la Salud, Seccidén 22 manifestaron que en centros hospitalarios de 73 municipios del
Estado de México carecen del 50% de insumos y medicamentos situacion que conlleva a
complicaciones en pacientes, estancias hospitalarias prolongadas, infecciones nosocomiales

que ponen en riesgo la integridad del paciente (Ahumada, 2018).

Con respecto a la Zona Metropolitana de Toluca 64.6% de la poblacion cuenta con algin
servicio de salud publica entre ellos destacan; derechohabiencia al Instituto Mexicano del
Seguro Social (IMSS), Instituto de Seguridad y Servicios Sociales de los Trabajadores del
Estado (ISSSTE), Instituto de Salud del Estado de México (ISEM) o Seguro Popular y el
35.6% no tiene derechohabiencia a ningun servicio de salud, situacion que demuestra que la
poblacién demanda y requiere servicios farmacéuticos (INEGI, 2010). Por otra parte, de
acuerdo con datos del Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econdmicas (DENUE)

para el 2017 la Zona Metropolitana de Toluca se contaba con 1,312 establecimientos
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comerciales de farmacias diversificadas en las que destacan grandes firmas farmacéuticas
como son: Farmacias Guadalajara, Farmacias del Ahorro, Benavides, Similares, entre otras;
es decir, el sector de comercio al por menor de productos farmacéuticos es altamente
competitivo en la zona de estudio ya que cuenta con las condiciones éptimas para desarrollar

sus actividades comerciales de manera accesible y oportuna.

En la actualidad el desabasto de medicamentos en hospitales del sector publico es una
situacion que pone en riesgo la vida de la poblacion, asi como la disminucion del capital de
las familias, escenario que propicia la demanda de productos farmacéuticos provenientes del

sector privado como son las grandes firmas de farmacéuticas.

Preguntas de investigacion

¢En dbnde se ubican las oportunidades de crecimiento comercial de farmacias que son
accesibles para la poblacion de la Zona Metropolitana de Toluca?

¢Dolnde estan los sitios en los que se ubican los clientes potenciales?

¢Cudles son los factores de localizacion que inciden en la accesibilidad para la compra y
venta de medicamentos?

¢Es necesario un sistema de geomarketing para la localizacion de farmacias en la Zona
Metropolitana de Toluca?

Justificacion

Esta investigacion se desarroll6 con el fin de proponer la ampliacion de cobertura de
abastecimiento de medicamentos en la Zona Metropolitana de Toluca, debido a que en la
actualidad hay desabasto de medicamentos en el sector publico motivo que pone en riesgo la

calidad de la salud e integridad de la poblacion.

Es por ello que dicho estudio de geomarketing tiene como fundamento el analisis espacial,
podré identificar donde estan los puntos calientes (Hots pots) que requieren mayor atencion
de servicios farmacéuticos, ademas esta investigacion servird como una estrategia util de
localizacion de sitios Optimos para establecer nuevos servicios farmacéuticos de laZMT con

el fin de cubrir lademanda y necesidades de la poblacion.
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Objetivo general

Analizar sitios potenciales para la apertura de nuevas farmacias en la Zona Metropolitana de
Toluca a través de una metodologia de geomarketing.

Objetivos especificos

» Fundamentar el estudio a través de la teoria locacional, el método cuantitativo de
comercio, servicio, jerarquia y area de influencia con el procedimiento de justicia
espacial y la técnica del geomarketing.

« ldentificar y caracterizar la oferta espacial de farmacias existentes en la Zona
Metropolitana de Toluca.

« Identificar &reas con mayor concentracion de demanda de productos farmacéuticos

« Analizar espacialmente variables que se correlacionen para la localizacion éptima de
farmacias.

¢ Situar puntos de venta de farmacias en lugares 6ptimos que se adecuen a las
caracteristicas y necesidades de la poblacién a través de la técnica de geomarketing.

Hipotesis

La propuesta de zonas potenciales para farmacias es posible determinarlas mediante técnicas
de anélisis espacial y de geomarketing, que son herramientas factibles para distribucion de
justicia espacial del comercio al por menor de medicamentos, tomando en cuenta que las
farmacias son un punto clave en el territorio y en la salud publica que ayuda a dar solucién
ante problemas de escasez de medicamentos en el sector de salud publica, por lo que las

farmacias deben de ser accesibles desde la perspectiva espacial y econdémica, ademas de tener

la caracteristica de disminuir el tiempo de traslado para abastecer un medicamento o insumo.

Planteamiento metodoldgico

La metodologia que se llevé a cabo con el fin de cumplir con los objetivos planteados retomé
el trabajo de Velasquez y Palacios (2015), Pérez (2008) y Chasco (2003). Las investigaciones
mencionadas se enfatizan en un método cuantitativo, asi como el método descriptivo
exploratorio pretende investigar acerca de las relaciones posibles entre la problematica de la
escasez de medicamentos en el sector publico y las grandes firmas farmacéuticas, para ello
se elaboré una metodologia propia que se muestra en la figura 1 donde se abordaron técnicas

de anélisis y modelado espacial.
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En este sentido el método cuantitativo consiste en elaborar preguntas de investigacion que
permitan establecer hipdtesis y variables que ayuden a desarrollar el analisis de mediciones
obtenidas, es decir, se apoya del método estadistico, que busca el maximo control para lograr
explicar la hipdtesis planteada, por lo tanto la investigacion cuantitativa debe de ser lo mas
objetiva posible, con el fin de generalizar los resultados encontrados en un grupo o segmento
(muestra) a una colectividad mayor (universo o poblacion). También busca que los estudios
efectuados puedan replicarse, por lo tanto, el método cuantitativo nos conduce a una

explicacion sobre cdmo se concibe la realidad con esta aproximacion a la investigacion.

El método exploratorio se utiliza cuando el problema o tematica de investigacion es poco
estudiada; por otra parte el método descriptivo: busca analizar las caracteristicas especificas
de los perfiles de poblacion, grupos, comunidades y objetos, muestra con precision las
dimensiones de un fenémeno o suceso social, es decir, pretende medir o recoger informacion
independiente o conjunta que le permitan analizar a una poblacion, aunque cabe mencionar
que su objetivo no es relacionar variables, Unicamente pretende analizarlas para que
posteriormente pueda describirlas, en este sentido la investigacion pretende correlacionar la
capacidad de innovacion con la accesibilidad de las farmacias con respecto a la poblacion
(Heméndez, et al, 2010).
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Figura 1: Esquema metodoldgico
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Antecedentes
En el siguiente apartado se plantean trabajos realizados de geomarketing a nivel internacional

y nacional, que sirven como referencia para la conformacion de una metodologia que permita
identificar variables que determinen la localizacion optima de farmacias en la Zona

Metropolitana de Toluca.

Antecedentes internacionales

El geomarketing ha tenido en los ultimos afios distintas investigaciones, que han aportado al
desarrollo y planeacion de actividades terciaras, es asi, como en primera instancia se hace
mencion de trabajos que han sido abordados a nivel internacional con respecto al
geomarketing, entre ellos destaca el estudio de Veldzquez y Palacios (2015), realizado en
Colombia, en su publicacién "Geomarketing para la localizacion de una sucursal de
almacenes Rayco en el departamento de Narifio" desarroll6 un modelo de geomarketing que
permite localizar nuevos puntos de ventas en los que se puede llegar a otros consumidores
sin que tengan que salir de la region por medio de técnicas cualitativas y cuantitativas que
permiten el uso de herramientas SIG con la finalidad de elaborar analisis espacial que permita
la modelacion de fendmenos sociales; dicho lo anterior se desarrolla a partir de un método
descriptivo explicativo. En donde se realizd una ponderacién normalizada de las variables:
cantidad de poblacion, municipios por regiones, consumo de energia KWS e ingresos
mensuales, una vez procesada la informacion obtuvo como resultado la localizacion optima

de almacenes de electrodomésticos Rayco en el departamento de Narifio, Colombia.

Avila y Hernandez (2012) en su publicacion "Analisis y disefio del Sistema de Informacion
GeoMAP" disefiaron una herramienta SIG que ordena y facilita la consulta, disponibilidad
de acceso, uso de datos y servicios geograficos relacionados con la venta y comercializacién
de productos generados por las Pequefias y Medianas Empresas (PYMES) de Colombia, con
el fin de generar nuevas estrategias de toma de decisiones a través del analisis espacial; el
objetivo principal de la investigacién es favorecer el intercambio de las pequefias y medianas
empresas en el sentido de que ambas sean beneficiadas, la investigacion surge de la
necesidad de encontrar nuevas estrategias de crecimiento de las empresas en el que las
variables relacionadas a los clientes, facturacion, productos, y vendedores cumplen un papel

fundamental en el andlisis de la distribucion, zonificacion de clientes y escala de ventas, que
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por medio de la metodologia de Desarrollo de Software del IGAC (MDS-IGAC) dé solucion

a problemas y riesgo de venta.

Corbera y otros (2002) en su investigacion de "Cartografia y contenidos para aplicaciones
Location Based Services (por sus siglas en ingles LBS) se utiliz6 como una estrategia de
geomarketing para equipamientos publicos, elaboraron técnicas de analisis que definen los
perfiles de los consumidores a través de modelos apoyados en estilos de vida en servicios
basados en la localizacion LBS, identifican rasgos y héabitos de consumo espacialmente
localizables, tienen como fundamento criterios de equidad y eficiencia espacial que tienen
un peso insustituible en latoma de decisiones al momento de ubicar nuevos equipamientos
que abastezcan las necesidades de la poblacidn; consideran como caso de estudio las
bibliotecas de Valladolid, Espafia donde identifican en términos socioeconémicos la
centralidad, area de influencia y funcionalidad del equipamiento por medio del analisis de

clusters.

Reyes (2011) con su articulo "Determinacién de areas potenciales para promocionar el
periodico el Semanario”, realizd una caracterizacion socioeconomica y espacial de la Zona
Metropolitana de Costa Rica para emplear estrategias que potencialicen la promocion y
distribucion del periddico el Semanario Universidad, que pretende llegar a mas lectores y
ampliar sus fronteras en la zona de estudio, se tiene como antecedente que el Semanario
Universidad a lo largo de 40 afios ha tomado decisiones basadas en experiencias poco
ventajosas de distribucion del Semanario, toma como punto de partida el andlisis espacial y
el uso de herramientas de Sistemas de Informacion Geografica para incrementar su
distribucion, en este sentido hace uso de la metodologia de estratificacion univariada de
Dalenius y Hodges, donde procesa variables tales como ingresos, nivel educativo, poblacion

total y actividad laboral.

Rodriguez (2001) con su articulo "Geomarketing para la industria farmacéutica" realiz6 una
investigacion acerca de la distribucion de mercado e identificacion de clientes para localizar
las zonas donde puede ser mejor aceptado un producto determinado, esto lo elabord por
medio de la segmentacion por Bricks y codigos postales, en este sentido hace uso de base de
datos que permite identificar las necesidades de la poblacién como por ejemplo nimero de

clientes que compran determinado producto, identifica el perfil del consumidor.
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Baviera y otros (s/f) en su publicacion "Geomarketing: Aplicacion de los Sistemas de
Informacion Geografica al Marketing” exponen una campafia de comunicacion de una
cadenade supermercados en Espafia que utilizacomo estrategia el envio de ofertas por correo
postal a sus clientes para incrementar sus ventas, dicha investigacion tiene por objetivo el
control del area de influencia de los compradores que se encuentran cercanos a las ocho
sucursales de las cadenas comerciales, para ello localizan los supermercados de la
competenciay el areade influencia que ejerce en el territorio, una vez identificadas las zonas
de influencia se redujo el nimero de envios por correo postal a los clientes y a su vez se
redujo el costo de la campafia, lo que trajo como resultado el incremento de clientes

potencialesalossupermercados estudiados.

Antecedentes en México

En México se han realizado distintos trabajos enfocados al geomarketing, entre ellos destaca
Delgado, Buitron e lzquierdo (2015) en su publicacion "Andlisis de mercado en las
sucursales bancarias en la ciudad de Toluca con técnicas de geomarketing™ en el que elabord
en primera instancia la localizacidon de las sucursales bancarias e instituciones financieras
mas importantes con el fin de identificar donde hay mayor concentracion de servicios
bancarios en la zona de estudio, en seguida caracteriza a los consumidores potenciales a
partir de variables socioeconémicos que sirven como indicadores para la medicién del area
de influencia de los servicios bancarios en la ciudad de Toluca, posteriormente identifica la

oferta ideal de unidades bancarias en el que establece la accesibilidad que hay a los servicios.

Zendejas (2013) en "Aplicaciones de geomarketing en la industria farmacéutica: Delegacién
Gustavo A. Madero", elabord una caracterizacion de oferta y demanda de farmacias para la
ubicacion optima y rentable de las mismas, a su vez caracterizo el perfil de la poblacion que
habita en la Delegacion Gustavo A. Madero (GAM) por sexo, edad, ingresos y enfermedades;
lo anterior lo utilizé para aplicar una metodologia de generacion de viajes, que es Util para
determinar zonas de origen y destino que complementa el modelo de reparto modal, enfoca
su investigacién en modelos de transporte para medir la accesibilidad y la disponibilidad que

tienen los compradores para acudir a una farmacia para abastecerse de medicamentos
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Sanchez (2010) ensu tesis "Geomarketing como estrategia de ubicacion de establecimientos
comerciales en Chetumal, Quintana Roo" a partir de la perspectiva del comercio pretende
comprobar la implementacion de geomarketing como una estrategia para el desarrollo y
crecimiento de micro establecimientos comerciales en la ciudad de Chetumal, hace uso de
un método exploratorio donde utilizé fuentes primarias como es el caso de aplicacién de
encuestas en tomo a la identificacion de factores que inciden en la toma de decisiones al
momento de realizar alguna compra en un establecimiento comercial, en seguida identificd
variables que se correlacionan y hace un analisis estadistico de datos socioecondmicos que

influyen enladistanciay accesibilidad de supermercados y tiendas de abarrotes.

Pérez (2008) en su articulo "Geomarketing en salud para ubicar oferta de servicios medicos
de valor. Caso: Proyecto de investigacion para ubicar una nueva oferta hospitalaria"
identificd los puntos de oferta de servicios de salud en Monterey, posteriormente localizo a
la poblacion de acuerdo a las patologias y las necesidades de servicios de salud que requieren
atencion especializada, una vez georreferenciada esta informacion delimitd el area de
influencia, el umbral y el alcance que tienen los hospitales al servicio, parte de los resultados
que seobtuvieron fue el volumen de atencidn de pacientes por mes e identifico la ponderacion
del indicador factorial de probabilidad de encontrar clientes potenciales a nivel Area
Geoestadistica Basica (AGEB).

Tabla 1: Antecedentes internacionales

~ Teoriasy  Metodologia  Variables e
Autor/Afio Tema conceptos /Métodos indicadores Aportes
Geomarketing
Andlisis Descr_lptl_vo- Poblacién Rea!lza .I?
. . . Explicativo localizacion
Veldzquezy | Geomarketing de espacial Consumode optima de
Pélgfgs elsti?c?ggrm?sggos Sistemas de Paradigma er]l?lrng:sE\s,vs almacenes de
- cualitativo y g electrodomésticos
Informacion o mensuales -
e cuantitativo Rayco, Colombia
Geografica
(SIG)
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Avilay
Hernandez
(2012)

Corberay
otros

(2002)

kY

Rodriguez
(2001)

Bavieray
otros (s/j)

Autor/Afno

Visualizador de
comercializacién
y ventas para

PYMES

Geomarketing

para servicios

basados en la
localizacion en

Valladolid,
Esparia.

Crecimiento de
ventaﬁen Costa
ica

Ventas por brick

Campana de

Espafa

Tema

comunicacion de
supermercados en

Geomarketing

Sistemas de
Informacion

Geografica

Servicios
Basados en la
Localizacion

(LBS)

Geomarketing
Segmento de

gercados
1stancra

euclidiana

Geobusines

Area de
influencia

Fuente: Elaboracion propia

Teoriasy
conceptos

Metodologia
de Desarrollo
de Software
del IGAC

(MDS-IGAC)

Analisis
cluster

Estratificacion

Sector comercial
Clientes
Facturacion,
Productos,

Vendedores

Perfil

socioeconémico

Equipo dehogar
qH:El)bitos deg

consumo
Desplazamientos

ingresos, nivel
educativo,

eEee  PoblsionigalY

Hodges

Segmentacion
porBricks y

codigos
postales

Modelo de

Huff

Modelo de

Reilly

Metodologia

laboral.

Cadigo postal
Direccioén
Mes
Afo

Producto
Precio

Comunicacion
Distribucion

Tabla 2: Antecedentes en México

Variables e
indicadores

Disefia un
visualizador de
ventas para

PYMES

Ubica nuevos
sitios de
equipamiento de

bibliotecas

Expansién de
negocio del

USSR %en

Costa Rica

Identificael perfil
y distribucion de
los clientes para
abastecerle
productos
farmacéuticos

Identifica el area
de influenciade
compradores

potenciales a 8
cadenas

comerciales

Aportes
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Educacion
Poblacion
Delgado Diagramade Economicamente
Hui'?rc’)n é Localizacién Area de V%ronoi Activa Identifica laoferta
. bancaria en la influencia . Hacinamiento ideal deunidades
Izquierdo . L Célculo de - .
ciudad Toluca  Accesibilidad Bienes bancarias
(2015) buffer S
Condiciones y
Servicios de la
Vivienda
Geomarketing
en laindustria Sexo, edad, Determinazonas
Zendejas farmacéutica ACCES!bIhdad Modelo de ingresos y d_e origen y
(2013) en la Origen reparto modal enfe_rmeda_ldes destino a partir de
Delegacion Destino Distancia modelos de
Gustavo A. transporte
Madero
Marketing Comercios I%ecr'zglzaqlljoes
directo gzhad;c%\é” inciden en latoma
Geomarketing Ver};t]aesnglrpor consimoe de decisiones de
Sanchez en Chetumal, Método tiendas de los compradores
(2010) Quintana Roo [r)r:s?ar;?rsgs exploratorio abarrotes arlez:f)r:f:lto ?}2
) Dispersion cor!rfpra egnuun
espacial establecimiento
comercial
Teoria del Medias y Mapea la
Pérez O_ferta_ Lugar Central deswa’c_lo_nes Servicios de salud de_manda en
(2008) hospitalaria en Umbral Analls_ls funmpn_ del perfil
Monterey Area de Factorial definido de la
influencia poblacion

Fuente: Elaboracion propia

Los trabajos anteriormente expuestos en la tabla 1 y 2 fueron elaborados a partir de la nueva
geografia que se cimienta en metodologias y técnicas cuantitativas de la estadistica espacial
y del geomarketing, que son un punto clave en la planeacion y organizacion del territorio, es
por ello que se toman como referente para la localizacion de farmacias en la Zona
Metropolitana de Toluca con la intencion de poner en practica métodos geoestadisticos que

atiendan las necesidades de la poblacion con derechohabiencia a servicios de salud con el fin
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de llegar a una mayor equidad, accesibilidad y proteccion financiera de los usuarios del sector

publico de salud.
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Marco tedrico
Para el desarrollo de la investigaciéon se han tomado una serie de referentes tedricos

conceptuales de la geografia econdmica y del geomarketing que van vinculados a la solucion
de la problematica planteada, asi como la hipdtesis de la cual surge este proyecto de

investigacion.
Geografia, espacio y espacio geografico

A lo largo de la historia se han aportado distintas definiciones a la ciencia geogréafica que han
sido modificadas de acuerdo con el paradigma cientifico, en este sentido la definicion mas
comun de la geografia proviene del griego geos (Tierra), grafos (descripcién) que en términos
estrictos de etimologia se define como "descripcion de la Tierra". En parte de este proceso
evolutivo cientifico se han adoptado cuatro tradiciones o enfoques que han dominado en la

geografia: ambiental, coroldgica, espacial y humanista (Carreto y Gonzélez, 2014).
En las Gltimas décadas se han propuesto las siguientes definiciones:

Petter Haggett (1990) define a la geografia como "el estudio de la superficie de la Tierra,

considerada como el espacio en el que se desenvuelve la vida de la poblacion”.

Ortega Valcarcel, J (2000) La geografia es una disciplina situada en el centro de las
preocupaciones de la sociedad de hoy se debate entre las condiciones de su pasado y las

posibilidades del futuro.

Bajo este fundamento la geografia se define como una ciencia que estudia la superficie de la
Tierra, que tiene por objeto de estudio el espacio geografico, donde surgen los fendmenos,
procesos fisicos y socieconomicos a partir del axioma de conocimientos empiricos,
cientificos que comprueban, determinan y ejecutan alternativas para la solucion de conflictos

que se presentan en el territorio y en la sociedad.

El espacio es un concepto que ha sido abordado por las ciencias sociales, naturales y ciencias
exactas, con respecto al contexto de cada una de las ciencias el espacio ha adoptado

conceptualizaciones e interpretaciones basadas en el paradigma cientifico de la época.

Algunos de los filésofos que destacan el proceso de conceptualizacion son Aristoteles, que

define al espacio como un "limite inmévil que abarca un cuerpo”, Descartes aborda al
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espacio corno una concepcién geométrica, es decir, la delimitaciéon del mismo en un plano
cartesiano, por otra parte, Newton hace una reflexién sobre si el espacio es una propiedad o
un atributo, por lo que afirma que el espacio es relativo e igual que el tiempo, posteriormente
Kant en 1768 realiza distinciones y relaciones entre regiones en el espacio absoluto. En este
sentido el espacio ha dado origen a tres ordenes de problemas que corresponden a la
naturaleza del espacio, el espacio que surge de la realidad y el espacio que posee una

estructura métrica que resulta en una geometria (Rarnirez y L6pez, 2015)

Desde la perspectiva geografica el espacio es localizable. Este se define a través de
coordenadas y latitudes, pero a su vez se caracteriza por ser modificado por transformaciones
y configuraciones que se presentan a través de la evolucion y dinamica de las actividades del
hombre y las actuaciones del medio fisico; el espacio es una de las formas de representacion
cartografica que permite situar y esquematizar fenébmenos y procesos Unicos e irrepetibles

gue pueden ser estudiados en distintas escalas con referencias adoptadas (Dollfus,1976).

Retornando algunas de las concepciones clasicas del espacio geografico Milton Santos
(2000) lo define como un conjunto de fijos y flujos, donde los elementos fijos son acciones
qgue modifican el propio lugar y los flujos recrean condiciones sociales y ambientales o se

instalan en los flujos haciendo transformaciones y redefiniendo el lugar.
En la actualidad Vargas Ulate (2012) define al espacio geogréafico como:

"Una entidad geométrica abstracta definida por lugares y objetos, es una red de lugares y
objetos que las personas pueden experimentar directamente por medio del movimiento, el
desplazamiento, el sentido de direccidn, de la localizacion relativa de objetos y lugares y de
la distancia que los separa y los relaciona; por ultimo, la experiencia es tanto sensacion corno
pensamiento y se refiere a las diferentes formas en que una persona conoce y construye la

realidad en el espacio"

En definitiva, el espacio geografico se compone de variables fisicas y humanas que permiten
adoptar distintas posiciones sobre él, donde el hombre y la sociedad tienen la capacidad de
modificarlo y transformarlo por medio del desarrollo de acciones que permitan atender

necesidades de la poblacion.
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A finales del siglo XIX y principios del siglo XX, las ciencias se incorporan a cambios de
paradigmas como resultado de la revolucion cientifica en el que las ciencias empiricas, tales
como la geografia adoptan al positivismo légico como un conjunto de conocimientos
matematicos que tienen el objetivo de resolver problemas a través de teorias y modelos
probabilisticos.

En el proceso de esa revolucion surgié una geografia distinta que se le conoce como la
"ciencia espacial”, "geografia cuantitativa" o "nueva geografia“, cuyo proceso de
consolidacion como ciencia normal fue realmente de corta duracion. (Delgado, 2003)

En este sentido la geografia cuantitativa alcanzé una perspectiva ideografica con objetivos
claros en la adopcién de metodologias cuantitativas que posibiliten a la geografia a ser una
ciencia que descubra las leyes que rigen las pautas de distribucion espacial (Buzai y
Baxendale, 2006)

Respecto al estudio de las series cronoldgicas o series temporales, desperto el interés de
estadistas y matematicos. Desde el comienzo del paradigma cuantitativo, especialistas en
estadistica comenzaron a desarrollar estimaciones de series de tiempo y en particular se
enfocaban en procesos ciclicos en la actividad comercial, a partir de las estimaciones se
dedujeron periodos recurrentes en la actividad comercial que dependen de la oferta y la
demanda de bienes, asi como de la capacidad de recuperacion ante un fendmeno econémico.
Estos modelos estadisticos comenzaron a ser aplicados en las ciencias facticas, como es el
caso de la geografia humana que estudia las relaciones del hombre - naturaleza y las
actividades que el hombre y la sociedad desarrollan en el espacio; es entonces cuando se da
inicio a estudios de andlisis espacial comercial. Ejemplo de lo anterior, es una de las primeras
aplicaciones de modelos cuantitativos desarrollada por el economista Johan von Thiinen en
su obra titulada "EIl Estado aislado"”, editada en 1826, que sirve como referente para que se

desarrollaran modelos positivistas de geografia econdmica. (Sanchez, 2010)

Geografia econdmica

A partir de los referentes antes mencionados surge la geografia econdémica, que tiene por
objetivo analizar y representar el funcionamiento del sistema econdémico en el espacio a
través de principios geograficos basados en la localizacién. Ademas, se encarga de explicar
e identificar patrones de distribucién de agentes econdmicos en el territorio, explica donde y

por qué estan las cosas en un lugar y los procesos que afectan en la localizacion (Méndez,
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2006), es decir, estudia las formas de produccion y la estructura de las actividades agrarias,
industriales, la localizacion y distribucion de centros de servicios, asi como la organizacion
de redes de transporte que permitan el intercambio y consumo de mercancias. Convergen
intereses cientificos, demanda de posibilidades de aplicacion préctica por parte de las
empresas en la toma de decisiones, elaboracion de politicas, desarrollo econdmico,
ordenacion territorial, tendencias de localizacion empresarial para evitar caer en simples

problemas de voluntarismo.

Por otra parte, tanto la geografia econémica como la economia espacial estudia modelos que
consisten en tener un numero de consumidores y un numero de establecimientos de
produccién que estan fijos en el espacio en un tiempo determinado, ejemplo de ello son
escuelas, parques, plazas, fabricas, talleres, etcétera. Dentro de este modelo de economia
espacial los consumidores y los establecimientos de produccion tienen diferentes sistemas
espaciales, por lo que los consumidores se desplazan para abastecerse de bienes y servicios;
con respecto a los bienes y servicios tales como la entrega de leche, reparacion de calzado y
venta por cambaceo "se mueven hacia" el consumidor. Adicionalmente al consumo, la
actividad comercial lleva implicito el movimiento de gente, productos e informacion, que en
muchos de los casos el consumidor y ofertante de un bien o servicio se mueven a un lugar
mutuamente accesible "lugar de mercado"” con el objetivo de minimizar costos de transporte
(Butler, 1986).

De acuerdo con Ortega Valcéarcel (2000) la geografia econdmica es una ciencia socioespacial
que tiene el objetivo de estudiar las leyes de localizacién, asociacion e interaccion de las

fuerzas productivas en los procesos de uso social del medio geografico.

En este sentido el comercio juega un papel fundamental como un agente configurador del
espacio geografico de tal manera que al ser evaluado y cuantificado se veran efectos en la
actividad comercial a traves de su funcionamiento, organizacion, y estructura del espacio
geogréafico, es decir el espacio geografico en las actividades comerciales sugiere tres
elementos que se basan en: conjunto de consumidores, establecimientos de produccién,

intercambio de mercancias, hacia lugares accesibles que hagan el mercado (Gutiérrez, 1998).
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Geografia del comercio

De manera particular la geografia del comercio juega un papel fundamental en la estructura
economica y el desarrollo de una region debido a que tiene presencia en todas las jerarquias
del sector comercial, por lo que se podra identificar mayor predominio de negocios de menor
nivel jerarquico que se veran minimizados por nucleos y negocios mas especializados; en
este sentido la actividad comercial al por menor es capaz de generar paisajes propios y

ocasionar grandes impactos territoriales.

El comercio en el territorio se lleva a cabo a través de determinadas disposiciones que dan
lugar a jerarquias, especializaciones, areas de influencias, y accesibilidad a un paisaje en
particular (Moreno y Escolano, 1992); los cambios en el territorio son un componente que
cuya valoracion se desarrolla en facetas econdmicas, psicologicas y de accesibilidad son un
punto clave parael éxito de uncomercioy mercado competitivo de lasempresas comerciales,
por lo que el empresario busca tener mayores beneficios al tener un soporte jerarquico que
motiven alos consumidores y comerciantes a tomar decisiones de inversion con el objetivo

de maximizar susganancias.

En geografia econémica se considera a la movilidad de las personas como un factor de doble
coste, en primera instancia los consumidores al desplazarse tienen tiempos perdidos que
podrian ser utilizados en otras actividades que los beneficien como es el caso de ocupaciones
lucrativas o de ocio, por otra parte el costo de desplazamiento tiende a ser mas elevado si el
comprador hace uso de su automovil privado tiende a gastar mas ingresos para la adquisicion
y mantenimiento de un vehiculo para que funcione de manera adecuada. En el caso del
transporte publico el pago del servicio es en proporcion a la distancia recorrida, es decir, los
compradores que viven mas alejados de los centros de mercado y hacen uso del transporte
publico tienden a disminuir sus ingresos de compra e incrementan sus gastos en movilidad;
cabe destacar que el desarrollo del transporte se ha enfocado en ser méas barato y eficiente,
durante los ultimos afios logrando optimizar los desplazamientos que permiten reducir el

tiempo de recorrido (Claval, 1980)

El comercio detallista es una actividad econémica que se vincula con distintitos sistemas del

espacio la accesibilidad de bienes y servicios son factores importantes para empresarios Yy
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consumidores para que ambos se vean beneficiados en el sistema econémico. La actividad
comercial tiene el objetivo de distribuir mercancias y servicios para satisfacer necesidades
de consumo de la poblacion, por lo que las necesidades, intereses y preferencias de los
consumidores son agentes de representacion del mercado y configuradores del espacio que

refieren a la distribucion y consumo de las mercancias.

Necesidad y consumo

El concepto de necesidad ha tenido diversos desarrollos tedricos y disciplinarios en los que
algunos autores consideran que las necesidades deben de ser ligadas a los derechos humanos
o0 bien deben de ser estudiadas de acuerdo a sus satisfactores como es la cultura e historia de
las sociedades e individuos; desde la perspectiva de lageografia econdmica se haevaluado a
las necesidades mediante indicadores socioeconomicos como el nivel de vida, para valorar
dicho indicador se requiere del célculo del consumo a partir de las probabilidades de

consumir unbien o unservicio.

De acuerdo con Monferrer (2013) las necesidades son las carencias genéricas de tipo
fisioldgicas como alimentarse, vestirse y seguridad (seguridad fisica, empleo, ingresos y
salud), las necesidades sociales son aquellas que requieren de la aceptacion o pertenencia a
un grupo social y las necesidades individuales consisten en una autorrealizacion personal. El
proceso de consumo de un individuo comienza cuando identifica y reconoce alguna
diferencia entre su estado actual y su estado ideal, cuando un individuo comienza a manifestar

un problema o necesidad que son producto de estimulos externos que requieren seratendidos.

Ayala y Pedreros (2009) sefialan que de acuerdo con la jerarquia de las necesidades de
Abraham Maslow la salud entra en la categoria de seguridad, que en caso de no satisfacerse
adecuadamente se pone en riesgo la integridad fisica y mental de un individuo, la atencién
adecuada de la salud se satisface a través de un diagndstico y tratamiento clinico de

enfermedades y/o padecimientos de las personas.

Por encima de estas clasificaciones de necesidad es fundamental para el sector terciario
identificar en dénde se localizan espacialmente las demandas de la poblacion, estas pueden
ser de tipo tangibles e intangibles que estan mediatizados por los deseos del consumidor;

ahora bien, estos deseos tendran un motivo o una razén, que implican un estado de tension,
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carencia y desequilibrio en el individuo por lo que si no se cubre esa carencia se presentan

motivaciones que encaminan al deseo de compra.

En particular cuando un individuo se encuentra inmerso en un estado de tension entre lasalud
y laenfermedad, requiere de una serie de practicas que convergen en lanecesidad de atencién
de salud, por lo que el concepto de necesidad de ayuda juega un papel fundamental con el
paciente, esto dependerd de la propia valoracion del proceso de enfermedad como
consecuencia los tiempos de las acciones y reaccion de los enfermos que resultan ser
relativos al sintoma, a las concepciones del proceso salud-enfermedad, las condiciones
socioecondmicas asi como las experiencias que acompafian a los individuos durante este
proceso de dolor-sufrimiento subyace a estos y los moviliza a buscar alternativas o actos
resolutivos que ayuden a mermar lo que le aqueja y altera su estado de salud (Yepesy otros,
2017).

Ante la necesidad de ayuda los individuos que tienen patologias especificas requieren de un
tratamiento farmacoldgico que demandaran el consumo de medicamentos e insumos para
modificar el curso natural de una enfermedad o bien la prevencion de esta, por lo que los
medicamentos tendrén la funcion de aliviar el dolor, recuperar la salud y alejar la muerte de

los seres vivos.

En virtud de ello, el consumo de medicamentos ayuda al cumplimento del grado terapéutico
de una patologia por lo que Garcia y otros (2013) definen al consumo de medicamentos como
un fenémeno complejo, multifactorial, que involucra al medicamento como tecnologia
sanitaria, al sistema de salud responsable de realizar una oferta adecuada de los mismos y la
respuesta conductual del consumidor como consecuencia de la interaccién con el prescriptor

y dispensador teniendo como sustento sus conocimientos, actitudes y préacticas.

Bielza, (1976) refiere que el consumo es una necesidad esencial para la existencia humana
"sin consumir no hay probabilidades de sobrevivir”, es una de las actividades econdmicas
que se ve influenciada por la toma de decisiones de la poblacion y por factores fisicos,
ambientales y socioecondémicos que varian espacialmente; por ejemplo, el clima es uno de
los factores naturales que varia la produccion de alimentos esto se debe a que la localizacion
ecuatorial, tropical o polar influira en el tiempo de siembra y cosecha de productos que

satisfagan las necesidades de alimentacion, a su vez influird en la vestimenta y vivienda de
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los consumidores; los factores demograficos se componen de la estructura demografica, que
consiste en la clasificacion de la poblacion a traves del sexo, edad y nacionalidad, los factores
sociologicos y psicoldgicos son los que envuelven habitos, costumbres, creencias, cultura y
actualmente el modelo econémico neocapitalista es un punto clave en el consumo; los
factores econdmicos tales como el nivel de rentas consisten en que si existe un mayor nivel
de renta, mayor disponibilidad de consumo tendra la poblacion y como resultado tendra
mayores niveles de ahorro, lo anterior sucede en los paises desarrollados, en paises
subdesarrollados como es el caso de Meéxico sucede lo inverso a menor nivel de renta, menor

disponibilidad de consumo.

Hasta aqui se identifica a los ingresos como un factor determinante del consumo de la
poblacién, sin embargo uno de los aspectos sociodemograficos que se emplean en la
mercadotecnia es identificar el nivel socioeconémico y el nivel de vida que permiten hacer
las segmentaciones que definan qué productos va adquirir un grupo de poblacion, en este
sentido se requiere identificar el porqué de sus compras y los patrones de consumo que estan

asociados a un nivel y estilo de vida asi como a sus preferencias de consumo.

El papel del motor de consumo comienza por identificar cudl es el conveniente de inversion
de los empresarios, las decisiones de ventas son tomadas para responder las demandas de los
consumidores, donde los consumidores a través de la légica tienen la capacidad de clasificar
sus necesidades por orden prioridad, cada individuo tendra comportamientos previsibles de
acuerdo con la utilidad y jerarquia de importancia que les asigna a sus necesidades. Claval
(1980) clasifica a las decisiones en tres categorias, la primera radica en el jefe de una familia,
donde sus ingresos provenientes de su trabajo seran indispensable para satisfacer las
necesidades de su familia; la segunda clasificacion de decisiones corresponde a las
asignacion de las rentas en el tiempo, es decir, en paises subdesarrollados como México, en
donde se asigna la totalidad de los salarios para satisfacer necesidades en particular se asigna
el 5% al ahorro para financiar inversiones, que en comparacion con paises desarrollados se
asigna el 20% de ahorro de inversiones para capitales que les son necesarios; posteriormente
la tercera categoria de inversion se encuentra en la gama de los bienes y servicios que se
adquieren de acuerdo a las dimensiones de la familia, por ejemplo cuando una persona es

soltera no adquiere los mismos productos que una familia conformada por padres e hijos.
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El consumo y el comercio son dos actividades de un fenémeno Unico, las diferenciaciones
cuantitativas y cualitativas han hecho una metamorfosis en el espacio comercial que influyen
en el consumo de la poblacion, la tendencia de consumo varia de acuerdo con los ingresos
absolutos y relativos per cépita, en donde el aumento de los ingresos genera nuevos habitos
de consumo que demandan pocas visitas a centros comerciales, recorridos mas largos y
compras mas voluminosas. Las compras actualmente se realizan en viajes multipropdsito, es
decir, cuando un comprador realiza trdmites administrativos acude a una consulta médica o
realiza una actividad de ocio aprovecha rutas de transporte para realizar todas las actividades
planeadas en un area relativamente pequefia o bien acude los fines de semana con toda la
familia a "ir de compras" que es una forma de ocio que demandan cada vez mas espacios de
corte ambiental o recreativos, estos espacios son cuidadosamente planificados para integrar

actividades de comercio, servicios y esparcimiento (Moreno y Escolano, 1992:111-116).

El proposito del comercio es la distribucion de mercancias y servicios para satisfacer las
necesidades de consumo de la poblacion, son efecto de la accion humana que tienden a
transformar el espacio natural enactividades econdémicas, por lo que el comercio se convierte
en una actividad configuradora del espacio geografico de tal manera que al cuantificarlo y
modificarlo se veran notablemente el funcionamiento y organizacion del espacio a partir del
desarrollo deactividades comercialesencentros poblacionales que posibilitanel crecimiento

dendcleos urbanos (Juarez, 1998).

Consumo y distribucion

De acuerdo con Leon (2007), laactividad comercial es clasificada de acuerdo con su tipo de
oferta, sistema de distribucién y por sutamafio; existe el comercio en mayoreo que se encarga
de desplazar grandes cantidades de mercancias que seran ofertadas a industria, productores,
e importadas a usuarios comerciales, instituciones o bien, se revenden a otros comerciantes
mayoristas. EI comercio al menudeo o detallista es el que distribuye bienes de uso final a
micro establecimientos comerciales y comercios medianos, y se caracterizan por el manejo
de pequefios voliumenes de mercanciasy lapocavariedad de productos, el comercio detallista
contemporaneo secompone detresgrandessectores: pequefios establecimientoscomerciales

desubsistencia, tiendas de autoservicio, las especializadas y las departamentales.
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La distribucion comercial es uno de los principios de la geografia que hace alcanzable la
actividad productiva de bienes y servicios; la comercializacion de los mismos asigna un valor
a los bienes a través de lo que se le denomina utilidades aportadas por el comercio que
consisten en lo siguiente: utilidad de lugar o espacial, que se basa en establecer productos en
lugares estratégicos u éptimos para una poblacion especifica; de tiempo, la cual se encarga
de distribuir los productos al destinatario en el momento adecuado y la utilidad de posesion
es la que deriva de la transferencia de productos entre individuos y sociedades hasta llegar al
comprador final; por lo que el comercio al por menor es una de las actividades capaces de

generar paisajes propios y ocasionar fuertes impactos territoriales.

La actividad comercial minorista en el territorio se lleva a cabo por disposiciones de
jerarquia, grado de especializaciony areas de influencia que son punto clave para el eficacia
y éxito de lasempresas comerciales, el empresario busca un soporte en el esquema jerarquico
que se ve influenciado por la toma de decisiones de los consumidores que en un escenario

futuro se requiere de la busqueda de lugares adecuados paraexpansion de mercado.

La localizacion de las actividades terciarias es una de las consideraciones que guiaran a los
empresarios en labusqueda de un mercado competitivo, la inica cuestiénes entrar facilmente
a los clientes objetivo en este sentido el interés del empresario es situarse en espacios con
caracteristicas de centro que tengan una distancia igual al alcance limite con el objetivo de
estar lejos de competidores que tengan la intencion de insertarse en el area de venta, y asi
procurar no dejar zonas sin servicios. Uno de los retos a los que se deben de enfrentar los
oferentes es que en algin momento de su vidacomercial la densidad de los clientes aumenta
de tal modo que aparecen nuevos competidores en el mercado y los compradores mas
ventajosos tienen el poder de frecuentar diferentes unidades comerciales situacion que incita
a la insercién de reagrupaciones de comercios. El futuro de la competencia del comercio
motiva a los empresarios comerciales a no perder y captar mercado por lo que han optado
por reducir el tamafio de los comercios o se han acercado tangencialmente a las ciudades
acercandose a sus clientes ante el reclamo del ahorro en gastos de transporte y comodidad
(Claval, 1980; Moreno y Escolano, 1992).

Las necesidades de los clientes son determinadas por condiciones fisicas, climatoldgicas, de

ingresos, culturay de localizacion de cada region, las necesidades comunes facilitan la
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insercion y participacion de nuevas empresas o unidades comerciales en los mercados
regionales, factores tales como la localizacion confiabilidad y economia de los productos son
elementos muy aceptables en todas las regiones; ademas permiten la invasion paulatina de
mercados con productos altamente estandarizados, la fuerza de los impulsores de mercados
en industrias se selecciona de acuerdo con el giro comercial al que estos pertenezcan.

Yip (1994) afirma que la clasificacion del comercio es una fuerza impulsora de crecimiento
econdmico de bienes y servicios especializados, por ejemplo, la venta de aviones
comerciales, venta de computadoras y electrdnica, tarjetas de crédito, bebidas gaseosas y
medicamentos de venta con prescripcion médica y medicamentos de venta libre dependen de
la naturaleza del comportamiento de los clientes y de la distribucion de las mercancias, asi

como de los ingresos que perciban para satisfacer sus necesidades.

Mercado, oferta y demanda

El mercado esté en funcion de los productores, proveedores consumidores y competidores
que son los que tienen la decisién sobre qué producir, qué cantidad, como hacerlo, quienes
lo vanahacer, dénde van a hacerlo, pero una parte importante de este sistema es decidir para
quién esta dirigido el bien o servicios y posteriormente se decide donde van a vender sus
productos. El mercado se define como el intercambio o compraventa de determinados bienes
0 servicios, estos pueden ser localizados en un area especifica se limita a una aldea, pueblo,
suburbio, oser, regional, nacional o internacional (Sandoval,2012;Gilpin, 2007). Asi mismo,
el mercado tiene la capacidad de atraer o repeler a los proveedores y consumidores a través
de la oferta y lademanda de productos.

La oferta y la demanda de mercado son dos fuerzas que influyen en las economias de
mercado, determinando que cantidad tiene que producirse, el precio al que debe ser vendido,
esto se hace a través de los mercados, los cuales son una institucion econémica donde se
intercambian bienes y servicios; los compradores y lo vendedores acuerdan una negociacion
para asignar los precios de los productos de intercambio. Los productos con precios mas
bajos son los que tienen mayor atraccion de consumidores por el contrario los productos con
precios mas elevados seran lo que tendran menor produccion y consumo, dicho lo anterior
estara definido por los gustos y preferencias de los consumidores, asi como la oferta de

productos de calidad que beneficien las necesidades de la poblacion (Mochon,2006).
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Por su parte, Dicknson (2007), plantea que con el paso del tiempo el comercio minorista
cambié de tal modo que aplicé estrategias de ubicacion comercial que se posicionan cerca de
las demandas de los consumidores, con el fin de tener rentabilidad del negocio y garantizar
el posicionamiento comercial en un area altamente competitiva, por otro lado, Kolter (1999
citado por Coca 2011) menciona que la oferta debe tener definido como crear, ganar y
dominar un mercado

La diversificacion de las necesidades de los clientes de servicios minoristas requiere de
formatos comerciales especificos que puedan satisfacer sus necesidades, por lo que las
empresas deben tener la capacidad de identificar las entidades de sus clientes para disefiar
estrategias a partir de estudios de mercado que le permitan llegar hasta un mercado potencial

de forma efectiva.

Marketing

Esteban y Mondéjar (2013) destacan que los cambios sociales y econdmicos en el siglo
veintiuno han provocado una nueva etapa en el marketing, la fragmentacién de los mercados,
el incremento de la competencia, la evolucién de las Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacién (TIC's) establecen un escenario similar al que se vivia en la Revolucion
Industrial, pero cada vez méas con tendencias a un crecimiento tecnoldgico enfocado a
plataformas virtuales; derivado de la dindmica de poblacion el marketing ha tenido que
adaptarse a estas transformaciones que le permiten establecer procesos de intercambio y
demandas de la poblacién actual; progresa a partir de hacer participe a los clientes en el
proceso de estudios de mercado donde se ven involucrados los gustos y preferencias de los

consumidores.
Una de las definiciones més aceptadas del marketing es:

- "el proceso social orientado a la satisfaccion de las necesidades, deseos y demandas
de los individuos, mediante la creacion de un intercambio voluntario de bienes y
servicios generadoresde utilidades mutuas” (Kotler, 2001; citado por Sanchez de
Ocafia, 2004, p.2)

» Ciencia del comportamiento que explica las relaciones de intercambio que suelen

tener lugar sobre un espacio geografico entre distintos grupos e individuos de tal
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manera que las partes implicadas obtengan la satisfaccion de sus deseos (Chasco,
2003)

« Es el proceso de planificacion y ejecucion del concepto, precio, promocién y
distribucién de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan

objetivos individuales y colectivos (AMA, 1985)

El mundo del comercio minorista en los ultimos afios ha adoptado modelos
multidisciplinarios por lo que ha tenido que hacer una sinergia con distintas areas del
conocimiento, por ejemplo: con las matematicas, geografica, economia, mercadotecnia, y la
psicologia, entre otros que permitan tener mercados altamente competitivos que atiendan las
necesidades de la poblacion. En particular, la geografia juega un papel fundamental en el
debido a que introduce la dimensién espacial a fendmenos socioecondémicos, pero sobre todo
se especializa en la localizacion, distribucion, causalidad, correlacion y evolucion de

establecimientos comerciales y de servicios.

Geomarketing

La base socioespacial de la geografia sobre la que se empez6 a construir las primeras
herramientas de geomarketing surge de la hipétesis de la primera ley de Tobbler (1970) que
establece "Todas las cosas estan relacionadas entre si, pero las cosas méas proximas en el
espacio tienen una relacién mayor que las distantes", que aplicada en la actividad comercial
se traduce a través de patrones similares de gustos y preferencias, las personas que comparten
entornos geogréficos cerca tienden a tener comportamientos de consumos y actitudes

similares.

Como antecedente del geomarketing se tiene que en la década de 1970 el sector publico del
Reino Unido identifico los grupos sociales con necesidades de asistenciales homogéneas la
primera experiencia de clasificacion sociodemografica, que fue una clasificacion de barrios
residenciales (classification of residential neighborhoods) desarrollado por el profesor
Richard Webber cuya finalidad era identificar las zonas marginales en las ciudades inglesas.
Posteriormente en 1980 el sector privado comienza a tener la necesidad de analizar los
perfiles de los grupos de consumidores con el objetivo de establecer comercios que se

adapten alossegmentos y perfiles de lapoblacion, haciendo posible el establecimientode un
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mercado diversificado que permita aplicar estrategias de marketing apoyadas en principios
de localizacion y regionalizacion, es entonces donde diferentes empresas del Reino Unido
dieron inicio al geomarketing, las estrategias que se utilizaron se basaron en expandir su
mercado a través de la clasificacion geografica de poblacién (lo que ahora se conoce como
segmentos de mercados) basado en un sistema geodemografico que muestra donde vive la
poblacién que en un principio de localizacion representa microzonas y agrupamientos, asi
como una serie de variables de diferente naturaleza. Otro ejemplo de segmentaciones por
tipologias de poblacion de carécter explicativo aplicado en Espafia en el 2001, tenian dividida
y segmentada la poblacion, que estaba clasificada en 11 grupos y 50 tipologias en funcion a

sus caracteristicas geograficas habitos y preferencias de consumo (Alcaide y otros, 2012).

Los inicios del geomarketing fueron a partir de la union del marketing y la geografia porque
se tenia la necesidad identificar y localizacion a clientes potenciales con el objetivo de que
empresas se acercaran al consumidor y estas pudiera garantizar la rentabilidad y

competitividad comercial a mediano y largo plazo.

El geomarketing se define como un sistema integrado por programas informaticos y
estadisticos que analiza grandes cantidades de datos socioespaciales alfanuméricos y
geomeétricos que pueden ser aplicados en modelos discretos y de evaluacion multicriterio
para la toma de decisiones de espacios con mayor aptitud de apertura de un negocio
minorista, y se representa en mapas, tablas y graficos (Latour y Floc'H, 2001, citado por
Chasco 2003).

Otra definicion del geomarketing

Es el conjunto de actividades que permite conocer y gestionar los factores espaciales o

geogréficos que influyen y condicionan el proceso de marketing (Sanchez de Ocafa, 2004)

El geomarketing ademas de ser una técnica atil para la direccion de negocios es una
herramienta de planeacion comercial a corto y largo plazo, por lo que tiene la capacidad de
responder a preguntas que faciliten un estudio de mercado, por ejemplo: ;donde estan los
compradores potenciales? ¢cuéles son los patrones de consumo?, ¢;cuales son las areas de
influencia?, ¢cudl es el umbral y alcance comercial?, ;Donde se localizan los espacios que

aun no han sido atendidos?, ¢cuales son los mejores lugares para la apertura y crecimiento
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de un establecimiento comercial? entre otras. Ademéas de analizar al comprador tiene la
capacidad de identificar accesibilidad a partir de rutas Optimas de transporte que disminuyan

el tiempo y costo de traslado de los consumidores potenciales

En definitiva, la actividad comercial al por menor y el geomarketing requiere de las
relaciones multidisciplinarias de la geografia, la estadistica y las tecnologias, donde los
Sistemas de Informacién en conjunto con datos espaciales sirven como herramientas de
integracion, visualizacion y analisis procesos econdmicos espaciales (Kuchar, 2002, citado
por: Verschuren, 2006).

Algunas de las estrategias de localizacion de clientes potenciales que se han utilizado en la
actualizada enlaactividad minorista son los Sistemas de Informacidn Geografica (SIG), que
son herramientas informaticas de procesamiento y analisis de datos geoespaciales que a
través de modelos matematicos de negociosy de transporte permiten reducir tiemposy costos
del desplazamiento de los consumidores, ayudando a identificar patrones de localizacién
comercial, rutas de intercambio y promocion de establecimientos, usando técnicas que

permiten labusqueda optima de un negocio entre otros.

Los estudios de ubicacion de actividades econémicas han sido uno de los temas clésicos de
la geografia econdmica que en las Ultimas décadas han tomado mayor importancia en el
sector terciario. La eleccion de la ubicacion comercial surge en diferentes niveles espaciales:
la ciudad o region, el barrio y la ubicacion exacta de los comercios, los cuales estaran
ubicados en funcion de la clientela, que son los encargados de demandar un comercio en
especifico y atraer a nuevos emprendedores, un comercio solo puede existir si atrae a la
cantidad suficiente de clientes, posteriormente la ubicacion geografica se basa en una
busqueda preliminar de localizaciones estratégicas dedicadas a clientes potenciales donde se
estudia a detalle las caracteristicas socioeconomicas de la poblacidn, el transporte y la politica

gubernamental (Merenne-Schoumaker, 1980)

La ubicacion de una tienda es la decision de marketing mas costosa a largo plazo a diferencia
de los precios de los bienes y servicios (Manchanda y otros, 2005). El posicionamiento de un
establecimiento minorista es un factor definitivo del éxito minorista; estad determinado por
estrategias de oferta de bienes y servicios que estén de acuerdo con las caracteristicas de la

tienda y de los consumidores potenciales; una ubicacion deficiente afecta negativamente al
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minorista durante varios afios. Ademas, otros factores que influirdn en el triunfo de un
comercio son los precios, las decisiones de promocionales y la infraestructura (Reinartz y
Kumar, 1999)

El comercio minorista durante las Ultimas décadas se ha adaptado un enfoque basado en la
localizacion que asegure al emprendedor estar ubicado en una zona territorialmente
integrada, que permita lograr la expansion Optima a través de operaciones de rapido
crecimiento. El desafio al que se enfrentan los comercios es analizar la dindmica local y
regional e identificar constantemente la cobertura o &rea de influencia que tendra en un

tiempo prolongado (Wood y otros, 2016)

Las unidades comerciales por su naturaleza buscan ubicarse en distritos centrales, periferias
y barrios; la centralidad de la tienda dependera de la jerarquia a la que pertenezca y de los
bienes y servicios que ofrezca. Ademas, la apertura de una unidad comercial se vera
influenciada por afinidades comerciales, por ejemplo: cerca de los hospitales, clinicas y
consultorios dentales se ubicardn farmacias y comercios relacionados con equipos médicos

y ortopedia, por lo que se generan economias de aglomeracion y de localizacion.

La evolucion de la estructura comercial en la ciudad se ha caracterizado por sistemas
espaciales que involucra actores publicos a través de documentos de planificacion urbana y
proyectos de desarrollo urbano que permiten la creacion de zonas de actividad comercial,
construccion de vias de comunicacién, peatonalizacion del centro de las ciudades que

permitan el facil acceso a nuevos establecimientos comerciales.

Siguiendo el enfoque de la nueva geografia economica las economias de aglomeracion
aplicadas en el comercio al por menor muestran el tamafio inicial de una region y a su vez
explica la perspectiva de crecimiento comercial de tal modo que los efectos de las
aglomeraciones tan vinculados a mecanismos de oferta y demanda de bienes y servicios,
ademas estas economias favorecen laespecializacion regional que permite el crecimiento de
un establecimiento comercial; en este caso las regiones mas grandes son las que ofrecen
mayor diversidad de insumos (servicios y fuerzas de trabajo calificado). Por lo tanto, las
regiones con mayor aglomeracion comercial seran espacios con oportunidades laborales
diversificadas que permiten el mejoramiento desucalificacién de lafuerzadetrabajo (Karray
yDriss, 2009).
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Distrito Central de Negocios

Las ciudadesy las zonas metropolitanas responden alaformade crecimiento de la poblacién,
en primerainstanciase intensifican las actividades yaexistentes que se localizan en las zonas
centrales que por suscaracteristicasde accesibilidad y ubicacion tienden ademandar espacios
dentro o cerca del distrito de negocios y a su vez tienden a ser un punto de atraccion para la
actividad comercial donde empresarios de sectores mayoristas desean ubicarse cerca de los
comercios minoristas con el objetivo de disminuir el tiempo de transporte de mercancias; por
otra parte los trabajadores también buscaran espacios residenciales cercanos al Distrito
Central de Negocios (CBD, por sus siglas en inglés) para que sutiempo de traslado al trabajo

seamenor en comparacion con otros espacios (Guest y Cluett, 1974).

De acuerdo con Proudfoot (1937) el CBD "es el corazén de minorista de cada ciudad". En
las ciudades el comercio al por menor de manera individual o colectiva se establecen de
manera aglomerada y representan el mayor volumen de unidades econdmicas de la ciudad.
Esta concentracion se manifiesta por medio de edificios atractivos, fachadas planas, zonas de
oficinas en los pisos superiores de los edificios, tiendas ropa y calzado, joyerias, venta de
electronica entre otros; en menor medida en el CBD se ubican numerosas farmacias,
restaurantes y establecimientos comerciales de ocio y entretenimiento; ademas destacan por
tener baja densidad de ocupacion residencial. Bajo el contexto de las farmacias tienden a ser
ubicadas linealmente en las principales carreteras comerciales, distritos centrales de
negocios, centros comerciales, concentraciones cercanas a hospitales y consultorios médicos
(Shannon y otros, 1985).

La actividad minorista apoyada del geomerketing en la actualidad ha tomado tendencias
especificas de localizacion y distribucion de infraestructura comercial con el objetivo de
generar mejores ganancias economicas para las empresas y ademas fomentar el bienestar
social, se han ocupado del analizar espacios que tengan localizaciones Optimas, accesibles
con eficacia espacial, justicia social y ambiental; el auge de la justicia tiene una connotacion

de formar construcciones de la nueva economia en los modelos de negocios de las empresas.
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Justicia espacial

La justicia espacial se basa en garantizar la distribucion de mercancias que permitan cubrir
las necesidades de la poblacion en un territorio determinado con el objetivo de generar
mecanismos que mejoren la situacion actual en vias de fortalecimiento de territorios menos

ventajosos para que sean lo mas favorable posible (Soja, 2011).

De acuerdo con Alvarez (2013) la justicia espacial ha sido una estrategia de planeacion
territorial donde el gobierno y las instituciones privadas dotan de bienes y servicios que
satisfacen las necesidades de la poblacion; el reto territorial al que se enfrenta el sector
privado en materia de justicia es buscar areas de oportunidad para que los sectores de
poblacion con menos ventajas puedan acceder a unidades comerciales que oferten bienes y
servicios de salud, que resulten ser menos costosos y mas accesibles o bien que se localicen
unidades comerciales en espacios que se adecuen a sus presupuestos y necesidades de la
poblacién. Para esta investigacion se retomo el enfoque de justicia espacial como referente
de accesibilidad para la poblacion infantil adulta mayor y con alguna discapacidad que

representa el mayor porcentaje de poblacion metropolitana que requiere de medicamentos.

Desde la perspectiva de lageografia de las actividades terciarias y lajusticia espacial se tiene
un enfoque cuantitativo que es representado por modelos de localizacion y asignacion que
son el resultado del anélisis de la oferta y demanda de bienes y servicios de sectores
econdmicos diversificados, que tienen el objetivo de minimizar la distancia de los servicios
deseados e incrementar las distancias de los servicios no deseados; estos modelos
geomeétricos son Utiles para la delimitacién de justicia espacial de agentes publicos y
privados que oferten servicios comerciales (Buzai y Baxendale, 2006, citado por Santana,
2012)

Cabe destacar que existe cierta contradiccion ética con las afirmaciones anteriores, la
distribucion de bienes genera desigualdad espacial en las entidades menos favorables, es
decir, ciertas entidades en los espacios se encuentran en desventaja porque sus necesidades
son distintas a los territorios mas favorecidos desde la perspectiva socioecondmica, cultural,
educativa y espacial, por lo que hay restricciones en las distancias absolutas y relativas en el

espacio.
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Un estudio de la localizacion de las actividades econdmicas surge de la necesidad de
responder a preguntas ¢donde? y ¢por qué?; que dan soporte a la toma de decisiones de la
planificacion comercial y ademas son un referente para identificar donde son los sitios
Optimos para asentar un establecimiento comercial especializado, tomando en cuenta los
factores y restricciones sociales, ambientales y de localizacion. Por ejemplo, puede aplicarse
para la expansion de negocio de una firma comercial como es el caso de una farmacia, un
estudio fotografico, uncentro comercial, restaurantes, cines, teatros, estacionamientos, hasta

identificar sitios 6ptimos para depdésitos de desechos toxicos.

Teoria del Lugar Central

Para comprender el fundamento teorico del surgimiento del geomarketing es necesario tener
en cuenta las siguientes teorias que explican la distribucion espacial de las actividades
econdmicas y en especifico la actividad minorista.

Se tiene como antecedente la teoria propuesta por Johann Heinrich von Thiinen (1826) uno
de los pioneros en formalizar el estudio cientifico enfocado en la organizacion ideal de la
agricultura y el uso del suelo (Montejano y Cruz Bello, 2018).

Posteriormente Alfred Weber con su teoria de la localizacion industrial (1909) elabor6 un
modelo aplicado a la localizacion de manufactura en cualquier sistema social o politico, que
parte de los supuestos basicos, los cuales permiten la localizacion de una industria: los costes
de transporte se consideran proporcionales al peso de las materias transportadas, los precios

de mano de obra y las fuerzas de aglomeracion o segmentacion (Bustos, 1993).

En 1931, una de las primeras contribuciones que se realizaron en la geografia de las
actividades terciarias y las ciencias comerciales son las leyes de la gravitacion comercial
(Law of Retail Gravitation) propuestas por Willian J. Reilly, que es un modelo basado en la
ley de lagravitacion de Issac Newton aplicada en el comercio minorista. Parte de la hipotesis
que establece la magnitud de los flujos de consumidores entre localidades se relaciona
positivamente con lapoblacion residente en cada localidad, y negativamente con el cuadrado
de las distancias que los separaba (Montejano y Cruz Bello, 2018).

Reilly expuso las leyes de la gravitacion comercial con el objetivo de medir la distribucion
espacial de areas de mercado, se basé en fundamentos de microeconomia donde las

decisiones racionales de los consumidores estarian influenciadas por la densidad de
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poblacién y el centro era un factor de atraccion o repulsion para acudir a un establecimiento
comercial para abastecerse de un bien o servicio que satisfaga sus necesidades.
Posteriormente surge la Teoria del Lugar Central (TLC) también conocida como la teoria de
las actividades terciarias (1933) propuesta por Walter Christaller que fue inspirada por la
Teoria de von Thinen; ha sido tomada como referente tedrico en estudios de geografia del
comercio y los servicios. Establece jerarquias de mercado por medio de la hipétesis que
afirmaba la existencia de leyes geografico - econémicas, que rigen la distribucién de los
nucleos urbanos. La TLC se ha convertido en una de las teorias mas importantes para el
disefio y formulacion de estudios de mercado en sistemas urbanos (Méndez, 2006). La teoria
parte de la jerarquizacion comercial en un espacio isotropico donde la poblacion tiene la
capacidad de tomar decisiones racionales individuales y colectivas al momento de
desplazarse a un negocio para abastecerse de un bien o servicio, ademas la poblacion tiene el
poder de influir en la oferta y demanda de bienes y a su vez tienen la capacidad de definir
patrones de consumo. Es una de las teorias que sostiene que las ciudades son las encargadas
de dotar atencion de servicios de orden superior en comparacion a los comercios que ofertan
servicios de menor orden; ademas determina la accesibilidad de los bienes y servicios de
acuerdo con jerarquias en nucleos urbanos (Oyekanmi et al, 2017).

La TLC es una de las teorias descriptivas que surge de la teoria microeconémica moderna,
se basa en modelos de tamafio, ubicacién, area de mercado y jerarquia de las ciudades.
Christaller afirmaba que las ciudades del sur de Alemania tenian una distribucién uniforme
de poblacién, por lo tanto, las ciudades mas densas y con establecimientos comerciales mas
especializados producen y venden todos los bienes en comparacion con las localidades de
orden inferior. Bajo este contexto el area de mercado ofrece un bienes y servicios
diversificados donde los distintos niveles de mercado se representan a través de un modelo
hexagonal donde no se superponen al mismo nivel jerarquico el hinterland de los comercios
y servicios (Berliant, 2005).

A partir del surgimiento de la TLC es posible disefiar patrones de localizacion comercial con
instalaciones especializadas que permitan tener un hinterland ampliamente extenso que
maximice la utilidad de los ofertantes y de los consumidores, para obtener un beneficio en

conjunto (Garrocho etal, 2002).
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Ademas, el modelo de Christaller explica las interrelaciones del desarrollo urbano, el
crecimiento comercial, asentamientos humanos, areas de influencia, sitios con aptitud de
crecimiento comercial, distribucion de bienes y servicios en nucleos urbanos (Delgado
Mahecha, 2003). De acuerdo con Christaller las ciudades se definen por su funcion como
centro de intercambio desde que se abastece de bienes y servicios, tanto por su propia
poblacién, como las areas rurales mas o menos extensas que actuan como lugares centrales
respecto a un area de influencia que se dispone alrededor. Los comercios como los servicios
publicos y privados cumplen esa funcion, por lo que pueden ser clasificados como bienes y
servicios centrales. Una ciudad adquiere el caréacter de centralidad cuando ofrece bienes y

servicios mas especializados con respecto a la region circundante.

El lugar central estara definido por un umbral y alcance donde el primero es la demanda o
compradores minimos que requieren un establecimiento comercial o de servicios, para que
la oferta sea viable para los empresarios o inversionistas y el alcance corresponde a la
distancia minima que un comprador esta dispuesto a recorrer 0 pagar por un bien o un
servicio. Si bien la teoria del Lugar Central se vincula con la teoria microeconémica en el
sentido que los compradores tienen que realizar desplazamientos més largos y costosos para
satisfacer una necesidad especializada. La poblacién que se encuentra mas alejada de los
puntos de oferta las unidades econdmicas resultan ser poco atractivas y viables para los
consumidores, lo que busca la poblacion son unidades econémicas que impliquen menor
costo de transporte y precios mas bajos (Garrocho, 2003).

Para que una actividad comercial sea rentable se requiere de las jerarquias comerciales
propuestas por Christaller, las jerarquias de las empresas se definiran qué bienes y servicios
con mayor o menor grado de especialidad seran distribuidos y ofertados de acuerdo con su
area de mercado tomando en consideracion los emplazamientosa partir de redes comerciales
en forma hexagonal de modo que cubran la mayor parte del territorio con el fin de tener un
equilibrio optimo a largo plazo. Tal como sefiala Berry (1971), cada emplazamiento
comercial de orden superior se define como "lugar central" estan cercados por un anillo de
seis centros del orden inmediatamente inferior situados en los vértices de su hexagono, cada
centro de orden superior tendra por término medio tres areas de influencia que dependen del

lugar central. Posteriormente se suministran los establecimientos menos especializados de
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orden inferior que estan situados en el punto medio entre los tres centros de orden superior y
el &rea de mercado es la minima necesaria para la mercancia defina cada nivel de la jerarquia.
La figura 2 representa a través de una reticula de hexagonos los lugares centrales que se
jerarquizan de acuerdo con las funciones que desempefia las areas de mercado (influencia)
que atiende; el lugar central de primer orden (ciudad) abastece de bienes y servicios a toda
una region requiere mayor cantidad de consumidores o usuarios, caracterizada por ser
establecimientos comerciales o servicios poco frecuentes que ofrece bienes especializados
atendidos por especialistas altamente calificados ejemplo de ello son joyerias, tiendas de
electrdnica, tiendas de mascotas, almacenes, automoviles, bancos, universidades, entre otros.
Las actividades comerciales y los servicios pueden jerarquizarse segun la frecuencia que
exija su uso, generalmente relacionada con su precio.

Con respecto a los lugares centrales intermedios son aquellos que abastecen bienes y
servicios moderadamente frecuentes que resultan ser accesibles para la poblacién de una
localidad ejemplo de ello son centros de salud, preparatorias, mercados locales, minisuper,
etcétera.

Los lugares de menor rango jerarquico ofrecen bienes y servicios poco costosos y de uso
frecuente (tiendas de abarrotes, papelerias, ferreterias, tortillerias, mercerias, panaderias,
entre otros) requieren tener mayor proximidad con los compradores, estos establecimientos
comerciales requieren de un menor nimero de compradores para subsistir en el mercado y a
su vez requieren de un area de influencia de dimension mas reducida, por lo general estos
comercios surgen como una alternativa de comercios de subsistencia familiar donde el mismo
duefio realiza diversas actividades de manera independiente (Méndez , 2006).

La TLC considera los precios reales de los bienes y servicios que estan en funcion a la suma
del precio de mercado, en este caso incrementard el costo de transporte que enfrenta el
consumidor para alcanzar el punto de oferta. Es decir, la elasticidad de los costos de
transporte difiere por el tipo de producto que se demande, por lo que los productos mas
diferenciados o especializados estaran ubicados en los lugares centrales de orden superior
por lo que el costo total de un bien serd mas elevado. Para ilustrar mejor, los consumidores
realizaran mayores desplazamientos con menor frecuencia para obtener un bien de consumo
poco frecuente como es el caso de un equipo de cOmputo, un automovil, aparatos

electrodomeésticos etcetera (Mori, 2017).
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Figura 2: Jerarquias urbanas de la Teoria del Lugar Central
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Fuente: Méndez (2006)

Con respecto a los bienes de orden inferior estara dado por el precio real de los bienes y
servicios, entre menos costoso sea el bien la oferta sera mayor y los consumidores realizan
menores desplazamientos para abastecerse de bienes como articulos de papeleria, tiendas de
abarrotes, panaderias, etcétera; entonces los consumidores decidiran desplazarse a puntos de
oferta mas proximos (Garrocho, Chavez, y Alverez, 2002).

La teoria clésica de Christaller es una de las méas aptas para comprender la geografia de las
actividades terciarias debido a que proporciona las bases cientificas para estudios de
geografia del comercio al por menor y estudios de mercado.

En la actualidad se han hecho diversas criticas a la TLC, que han dado origen a la elaboracion
de metodologias de delimitacién de mercado que son aplicables a distintas formas de relieve

y espacios, en este caso los poligonos de Thiessen es una de las técnicas mas aplicadas, que
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a partir de un procedimiento geométrico se elabora una particion de poligonos donde cada
uno de ellos tiene un centro de ventas y la delimitacion de estos se construye a través de la
distancia euclidiana que parte del centroide del poligono, también se ha utilizado como
referente la distancia de Manhhatan para calcular el tiempo de transporte del lugar de origen
al punto de destino en ciudades con redes viales con angulos rectos.

La técnica de los poligonos de Thiessen consiste en localizar los centros de venta se encarga
de delimitar sus areas de mercado, resulta ser un proceso geomeétrico de delimitacion de areas
comerciales en un conjunto de unidades comerciales competitivas. Esta técnica tiene como
punto de partida la hipdtesis de la TLC en la que sustenta que los consumidores acuden a los
establecimientos comerciales més cercanos y los consumidores pueden desplazarse en
distintas direcciones (Albaladejo, 1995).

La dinamica del comercio al por menor ha demandado teorias y modelos mas precisos que
sean adaptables a distintos espacios y diferentes tipos de clientes.

Esendefinitiva que lainvestigacion comercial hasurgido apartir de uncimulo de conceptos
y teorias basadas en modelos positivistas (cuantitativos) que tienen como fundamento la
localizacion de laactividad al por menor que ayudan aresolver problemas através de latoma
de decisiones.

La evolucion y aplicacién en el marketing de las empresas ha generado soluciones oportunas
y eficaces, en la figura 3 se muestra la evolucién de la geografia econdmica que ha adquirido
nuevas técnicas que dan origen al geomarketing; la primera etapa de desarrollo se caracteriza
por el uso de modelos econémicos de caracter empirico basados en el uso de suelo agricola,
que buscan medir la distancia con respecto a un mercado en un espacio isotropico ejemplo
de ello se tiene a von Thinen (1820); en la etapa de formacién surgieron estudios de
actividades industriales, entre ellos destaca la Teoria de la ubicacion industrial de Alfred
Weber, que establecia que las industrias debian situarse en un punto medio con respecto al
centro de mercado y las materias primas donde la distancia dependera de la distancia fisica y
los costos de transporte; posteriormente se da inicio a los primeros acercamientos del estudio
del comercio minorista para ello se desarroll6 la ley de la gravitacién comercial de Reilly
(1931) que se basa en la distribucion espacial de las areas de mercado y comienza el
desarrollo de técnicas de recogida de informacidn cualitativa y cuantitativa durante ese

periodo se da inicio a las teorias cuantitativas basadas en modelos de economia espacial que
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tenian como principio la localizacion del comercio al por menor en espacios urbanos como
es entonces, en esta etapa es cuando se elaboran estudios del sector terciario la teoria del
Lugar central de Walter Christaller (1933) estudia la localizacion, tamafio y distribucion
espacial deaglomeracionescomerciales minoristas enespacios urbanos.

Aflos més tarde en la etapa del desarrollo de poder analitico los comercios comienzan a
saturarse y el sector privado demanda estudios mas precisos orientados obtener mas
beneficios por parte de los empresarios y de los consumidores, surge un interés acelerado por
la investigacion espacial comercial, los estudios de mercado comienzan a medir el
comportamiento de los consumidores y ademas se realizaron estudios especificos de
segmentacion de mercado a través de técnicas de andlisis espacial en Sistemas de
Informacion Geografica.

Finalmente, en la etapa electronica hasta la actualidad el desarrollo informatico y de las
comunicaciones, se han generado nuevas expectativas y areas de interés de investigacion
comercial que a través de los Sistemas de Informacion Geografica facilitan la toma de

decisiones y generan pronosticos a futuro de crecimiento y desarrollo comercial.
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Figura 3: Linea del tiempo de la evolucion del geomarketing
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Fuente: Elboracion propia
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Capitulo JI
Marco metodoldgico



El geomarketing es el resultado de la globalizacion y los cambios de paradigma en las
ciencias; es una técnica que genera estrategias competitivas con base en las caracteristicas de
la poblacion, gustos, preferencias y la ubicacion de esta. Ha surgido de la relacion entre la
ciencia geografica, la economia y el marketing. En otras palabras, es una representacion de
que todas las ciencias tienen una connotacion espacial para que cada elemento, accion,
necesidad o movimiento sea representada en el espacio, para explicar fendmenos del sector
terciario se apoya del analisis geoestadistico (graficos, tablas, probabilidades, etc) y

cartografia automatizada.

Actualmente muchos sectores profesionales, gubernamentales y empresas privadas hacen uso
de los Sistemas de Informacion Geografica (SIG) en la toma de decisiones para la
planificacion y el control del espacio, por tanto, los SIG en el geomarketing se han utilizado
con el objetivo de mejorar el analisis y la toma de decisiones comerciales de una empresa,
ademas es utilizado como una herramienta de crecimiento comercial que se emplea para
localizar donde estan las zonas estratégicas para hacer la direccion de una campafia
publicitaria. Se apoya de la combinacién de datos espaciales como es el caso de informacion
de clientes potenciales, distribucion de mercancias, espacios que no han sido atendidos por
establecimientos comerciales especificos, entre otros. Los SIG son herramientas
geoinformaticas que complementan las técnicas tradicionales de analisis comercial (Alcaide
y otros, 2012)

Los Sistemas de Informacion Geografica muestran un escenario alentador a futuro en el
geomarketing, esto se debe a que en la actualidad hay méas datos sociodemograficos
disponibles en geoportales que representan estilos de vida y hacen posible el anélisis de estos
a partir de herramientas y técnicas de analisis espacial, son una oportunidad de redes de
investigacion en el &mbito académico, gubernamental y el sector privado. El geomarketing
en conjunto con los SIG ha hecho contribucionesen el desarrollo del razonamiento, medicion
y toma de decisiones en areas de salud, educacion y seguridad publica (Longley y Mateas,
2005).

Es importante destacar que el geomarketing puede aplicarse a diferentes sectores de actividad
como es el caso de la psicologia, sociologia, politica, educacién, transporte, estrategias

militares, seguridad y en especifico para el sector salud resulta ser significativo porque



derivado de él se pueden hacer campafas de prevencion de enfermedades que afecten el
estado de salud de la poblacion y como parte del objetivo de esta investigacion el
geomarketing es importante en la toma de decisiones para la localizacion de farmacias; en la
actualidad la Zona Metropolitana de Toluca resulta ser una oportunidad de negocio para el
sector privado y para la insercion de comercio farmacéutico que atienda la escasez de

medicamentos del sector pablico.

Por lo tanto, el geomarketing es una herramienta fundamental que da solucién a problemas
sociales que puede y debe de aplicar estrategias de segmentacién espacial de mercados con
el objetivo de identificar cuales son los mercados mas atractivos para una empresa, ademas
permite conocer cudl es la posicion en la que se encuentra la empresa, los consumidores y la

relacién que tiene con la competencia, permitiendo actuar a tiempo en caso de ser necesario.

Bajo este contexto Garcia (2012) propone que la investigacion comercial debe de
desarrollarse a partir de una metodologia cuantitativa basada en el analisis exploratorio de
datos espaciales que permite la aplicacién de modelos que son habitualmente empleados en
estudios comerciales, ejemplo de lo anterior es el analisis de variables aisladas (analisis
univariante), la aplicacion de dos variables de forma conjunta que busca relaciones de causa-
efecto o de dependencia (analisis univariante) o aquellas variables que permiten actuar sobre
més de dos variables simultaneamente (anélisis multivariante); el disefio de investigacion
concluyente permite realizar andlisis de datos de tipo cuantitativo, aprobar hipotesis y utilizar
los resultados en la toma de decisiones, en la figura 4 se muestra las principales técnicas de

geomarketing para el analisis de informacion.

Figura 4: Técnicas de geomarketing
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Planteamiento metodoldgico

La metodologia propuesta se llevé a cabo con el fin de cumplir con los objetivos planteados,
se retomara la metodologia de Velasquez y Palacios (2015), Pérez (2008) y Chasco (2003).
Las investigaciones mencionadas se enfatizan en un método cuantitativo y el método
correlacional, que pretenden investigar acerca de las relaciones posibles entre la problematica

de la escasez de medicamentos en el sector publico y las grandes firmas farmacéuticas.

El método cuantitativo consiste en elaborar preguntas de investigacion que permitan
establecer hipotesis y variables que ayuden a desarrollar el analisis de mediciones obtenidas,
es decir, se apoya del método estadisticos que busca el maximo control para lograr explicar
las hipétesis planteadas; la investigacion cuantitativa debe de ser lo mas objetiva posible
con el objetivo de generalizar los resultados encontrados en un grupo o segmento (muestra)
a una colectividad mayor (universo o poblacion). También busca que los estudios efectuados
puedan replicarse, por lo tanto, el método cuantitativo nos conduce a una explicacion sobre

cémo se concibe la realidad con esta aproximacion a la investigacion.

El método correlaciona} se encarga de asociar variables mediante un patén predecible para
un grupo de poblacion. Ademas, tiene como finalidad conocer la relacion que existe entre
dos 0 mas conceptos, categorias o variables; al evaluar el grado de asociacion de las variables
0 conceptos se analiza con detalle la vinculacion de que sustentan la hipétesis sometida a
prueba. Para ello este método tiene la utilidad de predecir el valor aproximado que tendra un
grupo de individuos o casos en una variable, a partir del valor que posee en las variables

relacionadas en un fendmeno (Heméandez Sampieri, 2010).

De acuerdo con Ro u, Blageanu, y lacob (2013) para estudios de geomarketing es necesario
realizar calculos "basadas en la ubicacion" porque son las que se encargan de medir la
distribucion y oportunidades espaciales de acuerdo con el nivel agregado de un
establecimiento comercial. Por otra parte, las mediciones "basadasen las personas” son las
mediciones que a nivel individual calculan la accesibilidad en tiempo y costo que realizan

las personas para obtener un bien.



Escala espacial de analisis:

La escala espacial de anélisis se desarroll6 a nivel de seccion electoral con el objetivo de
abarcar latotalidad de lasuperficie de los municipios metropolitanos donde se incluyael area
urbana y rural como una estrategia que ayude a identificar los espacios que no han sido

atendidos por farmacias.

De acuerdo con el Instituto Nacional Electoral (INE) las secciones electorales son la unidad
basica de la demarcacion territorial de la geografia electoral de México. Pueden ser de tres
tipos: urbana, rural o mixta. Su delimitacion se efectia al momento de revisar la division del
territorio nacional en distritos uninominales; tiene una clave Unica de cuatro digitos por
entidad federativa, por la cual se enumeran de la 0001 a la N. Ademas, son delimitaciones
del territorio que favorecen el aprovechamiento de programas, proyectos del propio instituto,
asi como la utilizacion por parte de los partidos politicos en la aplicacion de programas

sociales, entre los procesos electorales.

Variables e indicadores

Durante esta fase se correlacionaran las variables que permitan identificar los sitios 6ptimos
para la localizacion de farmacias en la Zona Metropolitana de Toluca, los datos cuantitativos
se trabajaron en SPSS y/o en Excel; las capas vectoriales fueron procesadas en ArcMap y
QGIS, para el célculo de la Evaluacion Multicriterio se utilizo el software TerrSet. En la tabla

5 se muestran las variables que se utilizaran para el disefio y ejecucion de la metodologia.

Tabla 3: Bitacora de datos

Variable Fuente Sitio web
(46411) Comercio
al por menor de

p: . .inegi.org. pp/map
oroductos DENUE (2017) http://www.beta.ineqi.ora.mx/app/mapa/de
. nue/#
farmacéuticos y
naturistas
Secciones INEGI (2010), http://ri.uaemex.mx/handle/20.500.11799
ElectoralesEstado publicado por: 58174
de México UAEMEX
Censo de poblacion Repos@rlo http://ri.uaemexmx/handle/20.5004 1799
or secciones Institucional 59163
P UAEMEX 29209



http://www.beta.inegi.org.mx/app/mapa/de
http://ri.uaemex.mx/handle/20.500.11799/
http://ri.uaemexm.x/handle/20.500.l1799/

electorales Estado
de México 2010

indice de
ma_lr’glnauon por Reposn_orlo http://ri.uaemex.mx/handle/20.500.1 1799/
seccion electoral del Institucional 50162
Estado de México UAEMEX =
2010
indice de rezago Repositorio
social por seccion L http://ri.uaemex.mx/handle/20.500.11799/
electoral Estado de Institucianal 59163
UAEMEX E—

México 2010

(62) Savicios de

salud y de asistencia DENUE (2017) http://www.beta.inegi.org.mx/app/mapa/de

: nue/#
social
Modelo de
Elevacion Di,gi_tal éﬁ;igéioggr) http://ri.uaemex.mx/handle/20.500.11799/
Estado de México UAEMEX 58809
30mts
- INE.GI (2010)_ http://ri.uaemex.mx/handle/20.500.11799/
Vialidades (Calles) publicado por: 58801
UAEMEX —
Pendiente
Estacionamiento
Distancia del punto
origen al Elaboracion propia
establecimiento
comercial
Accesibilidad

Fuente: Elaboracién propia

Procedimiento metodoldgico

Primera etapa: Obtencion de informacion de gabinete

« Caracterizacion de la oferta de farmacias

Se realiz6 una clasificacion del sector (46411) Comercio al por menor de productos

farmacéuticos y naturistas del Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econdmicas


http://ri.uaemex.mx/handle/20.500.l1799/
http://ri.uaemex.mx/handle/20.500.11799/
http://www.beta.inegi.org.mx/app/mapa/de
http://ri.uaemex.mx/handle/20.500.11799/
http://ri.uaemex.mx/handle/20.500.11799/

(DENUE) con el fin de elaborar un diagnostico de la oferta actual de farmacias registradas

en INEGI.
Verificacion de informacion a través de Google Maps con la herramienta Street View

Durante esta etapa se verificara la informacién de unidades econémicas del DENUE con el
objetivo de validar la existencia de farmacias especializadas, genéricas, de patente y
estacionamientos de la Zona Metropolitana de Toluca. La verificacion de las unidades

comerciales servira para validar la existencia y veracidad de localizacion de farmacias.

« Caracterizacion socioecondrnica

La caracterizacion de la poblacién de la Zona Metropolitana de Toluca tiene el objetivo de
identificar las necesidades de la poblacion tornando en cuenta la edad, lugar de residencia,
afiliacién a servicios de salud, densidad de poblacion, nivel socioecondrnico, a partir de bases
de datos del censo de poblacion y vivienda del Repositorio Institucional UAEMEX por
seccion electoral con datos retornados del censo de poblacion y vivienda INEGI 2010, que a
su vez identificara la distribucién de la infraestructura urbana a partir de la jerarquia de
vialidades y equipamiento urbano (estacionamientos), posteriormente se analizara la

concentracion de farmacias con respecto a unidades médicas y/o centros hospitalarios.

Para el célculo del indice de bienestar social se utilizo el método de componentes principales,
que consiste en identificar variables estandarizadas que expliquen el fenémeno de bienestar
social, posteriormente se clasificaron los valores del indice por medio del método de Dalenius

& Hodges que es una metodologia basada en estudios de CONAPO.

Por medio de este método se comparé cuéles son las secciones electorales que tiene mejores
indicadores de bienestar, tiene el objetivo de identificar las secciones electorales que tienen
bienes, servicios y factores basicos para el desarrollo de actividades productivas que influyen
en el consumo de bienes primarios o secundarios. Para esta investigacion sirvio como una
estrategia para identificar al bienestar social como un factor de consumo de medicamentos
que esta influenciada por las condiciones sociales y habitacionales en las que se encuentren

los individuos.

La desigualdad de bienestar es un factor social que influye directamente en la salud de la

poblacion, porque se supone que los individuos que tiene mejores condiciones de vidae



ingresos son los mas saludables en comparacion con las personas mas desfavorecidas, aunque

cabe aclarar que esta suposicion no es determinante en la salud.

Hoy en dia el acceso a medicamentos es un beneficio que se ha visto limitado por la falta de
ingresos para vivir en condiciones éptimas que garanticen la salud de las personas y ademas
se han limitado el capital de familiar para poder adquirir medicamentos de calidad. Las
mejoras y la innovacion en la salud han permitido que los medicamentos estén al alcance de
toda la poblacion donde los principales beneficiarios son aquellos que tienen los mejores
ingresos y poder adquisitivo para obtenerlos, seria sin duda mejor aun que los beneficios
llegaran a todos los habitantes al mismo tiempo sin importar el estrato social al que

pertenezcan.

Las desventajas sociales en algunos casos son cuando las condiciones de ingresos, vivienda,
nutricion y atencion médica se amplian con la edad debido a que los efectos acumulativos de
malas condiciones merman en la salud, por ejemplo, cuando los padres tienen dificultad de
tener tiempo para llevar a los nifios a un tratamiento mientras se mantienen ocupados o
presionados a menudo por trabajos de baja remuneracion tienen como consecuencias

temporales o permanentes (Dealton, 2011).

Por lo que es importante analizar el bienestar como un determinante de ingresos que puede

ser un factor de consumo para la poblacion.

El indice de bienestar social por seccion electoral se calculd a través deindicadores de empleo
la poblacion ocupada, que son las personas de 12 afios y mas que se encuentran trabajando y
aportan ingresos al hogar, por otra parte se tomd como indicador de bienestar las condiciones
de las viviendas particulares habitadas con 3 cuartos y mas como un referente de mayores
ingresos en los hogares, es decir los hogares que tienen mejores condiciones de vivienda son
las que mayores ingresos tienen para atender necesidades basicas de luz eléctrica y agua
entubada asi como necesidades de comodidad, comunicacion y transporte que son las
viviendas que disponen de lavadora, television, computadora, intemet, linea telefdnica fija y

automovil (ver tabla 4).

De acuerdo con Cortés y Vargas (2011) el método de Analisis de Componentes Principales

(APC) es una técnica matematica que mide la varianza de la combinacion lineal de variables



originales, la cual tiene por objetivo determinar los valores de los pesos que maximizan la

varianza de la combinacioén lineal.

El método de Dalenius & Hodges consiste en la aplicacion de una técnica de estratificacion
univariada, que permite la seleccion de valores equidistantes para un namero fijo de grupos
El procedimiento para realizar el calculo de estratificacion consiste en clasificar la variable
de indice de marginacién, seleccionar el nimero de estratos, determinar la forma de

estratificar y finalmente seleccionar el nimero de casos por estrato (Cortés y Vargas, 2011).

Se clasificaron los valores del indice de bienestar social para construir estratos en grupos de:
muy alto, alto, medio, medio bajo y muy bajo; donde el estrato muy alto indica cuales son
las secciones electorales con mayor grado de marginacion y el estrato de muy bajo muestra
donde se encuentra la poblacibn mas favorecida de acuerdo con los indicadores

seleccionados.
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item

Poblacién
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particulares
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cuartos y mas

Viviendas

particulares
habitadas que
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Viviendas
particulares

habitadas que

disponen de

agua entubada
en el ambito de

la vivienda

Viviendas

particulares
habitadas
que disponen
de televisor
Viviendas
particulares
habitadas

Clave

POCUPADA

VPH_3YMASC

VPH_C_ELEC

VPH_AGUADV

VPH_TV

VPH_LAVAD

Tabla 4: Indicadores de bienestar social por seccion electoral

Descripcion

Personas de 12 a 130 afios de edad que trabajaron o que no
trabajaron, pero si tenian trabajo en la semana de referencia.

Viviendas particulares habitadas que tienen entre 3y 25
cuart os. Comprende las viviendas particulares para las que se
captaron las caracteristicas de la vivienda, clasificadas como
casa independiente, departamento en edificio, vivienda o
cuarto en vecindad y vivienda o cuarto en azotea y a las que
no especificaron clase de vivienda.

Viviendas particulares habitadas que tienen luz eléctrica.

Comprende las viviendas particulares para las que se

captaron las caracteristicas de la vivienda, clasificadas como
casa independiente , departamento en edificio, viviendao

cuarto en vecindad g vivienda o cuarto en azotea y a las que
no espécificaron clase de vivienda.

Viviendas particulares habitadas que tienen disponibilidad de

agua entubada dentro de la vivienda, o fuera de la vivienda,

pero dentro del terreno. Comprende las viviendas
particulares para las que se captaron las caracteristicas de la

vivienda, clasificadas como casa independiente,

departamento en edificio, vivienda o cuarto en vecindad y
vivienda o cuarto en azotea y a las que no especificaron clase

de vivienda.
Viviendas particulares habitadas que tienen televisor.
Comprende las viviendas particulares para las que se
captaron las caracteristicas de la vivienda, clasificadas como
casa independiente , departamento enedificio, vivienda o

cuarto en vecindad y vivienda o cuaréo en azc()}ea y alas que
no especificaron clase de vivienda.

Viviendas particulares habitadas que tienen lavadora.
Comprende las viviendas particulares para las que se
captaron las caracteristicas de la vivienda, clasificadas como

59




quedisponen
de lavadora

Viviendas
particulares
habitadas que
disponen de
automovil o
camioneta

Viviendas

particulares
habitadas que

disponen de
computadora

Viviendas
particulares
habitadas que
disponen de
linea telefonica
fija

Viviendas
particulares
habitadas que
disponen de

internet

VPH_AUTOM

VPH_PC

VPH_TELEF

VPH_INTER

casaindependiente, departamento enedificio, viviendao
cuarto en vecindad y vivienda o cuarto en azotea y a las que
no especificaron clase de vivienda.

Viviendas particulares habitadas que tienen automovil o
camioneta. Comprende las viviendas particulares para las
que se captaron las caracteristicas de la vivienda, clasificadas
como casa independiente, departamento en edificio,
vivienda o cuarto en vecindad y vivienda o cuarto enazotea y
alas que no especificaron clase de vivienda.

Viviendas particulares habitadas que tienen computadora.

Comprende las viviendas particulares para las que se
captaron las caracteristicas de la vivienda, clasificadas como

casa independiente, departamento en edificio, vivienda o
cuarto en vecindad y vivienda o cuarto en azotea y a las que
no especificaron clase de vivienda.

Viviendas particulares habitadas que tienen lineatelefénica
fija. Comprende las viviendas particulares para las que se
captaron las caracteristicas de la vivienda, clasificadas como
casa independiente, departamento en edificio, viviendao
cuarto en vecindad y vivienda o cuarto en azotea y a las que
no especificaron clase de vivienda.

Viviendas particulares habitadas que tienen serviciode
internet. Comprende las viviendas particulares para las que

se captaron las caracteristicas de la vivienda, clasificadas
como casa independiente, departamento en edificio,

vivienda o cuarto en vecindad y vivienda o cuarto en azotea y
a las que no especificaron clase de vivienda.

Fuente: Elaboracion propia con base en INEGI
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Anélisis geografico situacional

A partir de un andlisis situacional de la Zona Metropolitana de Toluca se contextualizaron
factores de tipo sociales y ambientales que intervienen en la apertura de farmacias con el fin

de tener una vision integral que contribuyan a la toma de decisiones de apertura comercial.

Para el analisis situacional socioeconémico se tomaron factores de localizacién de farmacias
genéricas y de patente, clientes potenciales, unidades médicas publicas y privadas,
derechohabiencia a servicios de salud, indice de bienestar social, area de influencia hospital

y accesibilidad de la red vial.

En los factores ambientales se analizaron las Areas Naturales Protegidas (ANP's) se
identificaron cuales son las zonas de importancia y proteccion ecoldgica que tienen que ser
consideradas como un factor de restriccion en el proceso de expansion y crecimiento
comercial; pendientes se calcul6 el grado de inclinacion del terreno para identificar zonas de
planicie y terrenos abruptos donde hay mayor aptitud de construccién, finalmente se
analizaron los riesgos de inundacién y geologicos (fallas y fracturas) como una estrategia de
prevencion de las estructuras de farmacias ante fendmenos atipicos que puedan afectar la

inversion comercial.

Segunda etapa: Segmentacion de mercado

» Clientes potenciales

Para ello se consideraron a los clientes potenciales a la poblacion infantil (0-14 afios) y la
poblacién con algun tipo de discapacidad son uno de los sectores de poblacion mas que se
encuentran en una situacion de desventaja al nacer de una amplia gama de condiciones
(ingresos familiares, vivienda, nutricion, atencion médica se amplian con la edad debido a
los efectos acumulativos que cada vez van aumentando en la etapa de crecimiento de los
nifios (Deaton, 2011).

De acuerdo con Shannon y otros (1985) la poblacion adulta mayor son el sector de la
poblacion que enfrentan problemas de salud cada vez mayores y tienen dificultades de
movilidad, en su mayoria requiere de medicamentos para realizar actividades de la vida

cotidiana, situacion que demanda de atencion de servicios médicos apropiados y accesibles.
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Para comprender la estructura de poblacién de la zona metropolitana se dividié a la poblacién

mas vulnerable con problemas de salud en tres grupos en la tabla 5:

Tabla 4: Poblacion vulnerable

Tipo Edad
Infantil 0-14 afios
Adulto mayor 60 afios y més
Poblacién con
algun tipo de O - mas de 99 afios
discapacidad

Fuente: Elaboracion propia
Por medio del calculo de la razon se compararan dos cantidades por medio de una
division
Razon

Poblacion total Zona Metropolitan de Toluca

RPobVul= Suma de la poblacion vulnerable

» Incidencia absoluta de farmacias
La incidencia absoluta de farmacias mide la frecuencia del nimero de farmacias por
unidad territorial de acuerdo con el nimero de empleados que tiene cada unidad

econdmica se requiere de las siguientes férmulas:

Tasa de incidencia de farmacias: calcula el nimero de farmacias de acuerdo con su

tipologia por cada 1000 habitantes

———————— 000
# de personas

Densidad de farmacias: calcula el nimero de farmacias que existen por unidad territorial
(seccion electoral)

# de farmacias (Tipo)

Di= — —
Super[ icie de la Seccion electoral

« Oferta comercial de farmacias genéricas y de patente
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Este proceso metodoldgico se basa en identificar el escenario real e ideal de oferta comercial
de farmacias genéricas y de patente, en donde ademas se calculard el porcentaje de la

poblacion que es atendida por una farmacia.

Para calcular el &rea de mercado se elaboraron los poligonos de Thiessen, se requiere del
software TerrSet que es un Sistema de Informacién Geografica (SIG) enfocado en la
modelacion especial; para lograr los objetivos de esta etapa se requiere de las siguientes

variables:

« Farmacias genéricas y de patente del DENUE verificadas en campo
» Poblacion vulnerable considera a la poblacion infantil de O a 14 afios y adultos
mayores de 60 afios y poblacion con algun tipo de discapacidad son los grupos mas

vulnerables que experimentan una alta disminucion de accesibilidad farmacias.

» Maéscara booleana del limite de la Zona Metropolitana de Toluca

El procedimiento consistié en estandarizar las capas vectoriales de farmacias genéricas, de
patente, los centroides de las secciones electorales que contienen los datos absolutos de la
poblacién objetivo en formato raster de TerrSet, posteriormente se calculd el area de
influencia de 500 mts que es la distancia promedio que los compradores estan dispuesto a
recorrer apie del punto de origenal punto de destino (DOTS, 2017) con laherramienta Buffer
esterango, se calcul6 el porcentaje de lapoblacidn objetivo con laherramienta Overlay como
se puede mostrar en la figura 5 finalmente se realiz6 el calculo de los poligonos de Thiessen

alos que se les agrego el porcentaje de lapoblacion que atiende por unidad econémica

A partir del modelo l6gico se elabord la implementacion del modelo, en la figura 6 se muestra
el ejemplo de las capas raster que se obtuvieron en el proceso del célculo de la poblacion
objetivo que es atendida por farmacias genéricas y de patente, cabe destacar que el modelo
se empled por separado de las farmacias genéricas y de patente con el fin de identificar el

area de mercado que cumplen cada uno de los giros comerciales
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5: Modelo logico de atencion ideal de farmacias genéricas

Figura
Extract PobB ufferFG
Fa macias Buffer — ZonlnfluFGen Parametr os
genéricas -Summay type: Total

(500 metros)
Extract PobTot

Parametro s
CentPO_SumP ot -Summa ry type: Total

Overlay %Pobl BufferFG

Pardmet ros
-Operat ion: Ratio (zero option)

Mask
Overlay PobAte ndidaFG
Parametr os
-Operation: Mui
P sealar v %FinalFG

Parametro s
-Operation: Multiplys 100

Dista nce ZonasNuevasFG
Parametr os
-Operat ion: Thiessen
Overlay Zo naFinalFG
Parame tro s
-Operation: Mu Iti ply
Pobldea IFG

Extract

Fuente: Elaboracion propia




Figura 6: Modelo logico de atencion ideal de farmacias genéricas

l Extract

' (500 metros)

Parametr os
-Summa ry type: Total

> Buffer

Extract

Parametros
-Summarytype: Total

Overlay

— -
..
p— w
- i
=
Overlay
Parametros
-Operation: Multiply
sealar

Parametros
-Operation: Multiplys 100

Distance

Parametr os
-Operation:Thiessen

Parametros
-Ope ration:Multiply

Overlay

Extr act >

Fuente: Elaboracion propia

« Tabla de contingencias (tabla cruzada)

La segmentacion sociodemografica es una de las actividades mas importantes del
geomarketing, porque es un método que hace uso de variables demogréficas y econémicas
que ayudan a interpretar patrones de localizacion de establecimientos comerciales; la
ubicacion de farmacias, centros comerciales, restaurantes, entre otros estaran en funcién de
los gustos y preferencias de los consumidores, por lo que es importante identificar cual es el

perfil econdmico, y el indice de bienestar social en donde se van a asentar nuevos puntos de
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venta como una estrategia que garantice la sobrevivencia y la competencia comercial a

mediano y largo plazo.

A través de una tabla de doble entrada se analizara la informacion de farmacias y bienestar
social por seccién electoral con el objetivo de identificar cuales son las secciones electorales
que tienen mayor atencion de farmacias con respecto al bienestar social, por otra parte, se
identifico a través del mismo método la mayor atencion de farmacias con respecto al nimero

de empleados por unidad econdmica.
Accesibilidad de distancia de transporte

Analisis de redes en ArcMap
« Célculodelaimpedanciadetransporte

La impedancia es una de las medidas que se formula a través del célculo de la distancia,
tiempo y costo de desplazamiento; en términos de transporte se utiliza para reflejar las

condiciones que produce la circulacion.

El calculo de la ruta méas eficiente resulta ser Gtil para modelos gravitatorios, la ventaja que
tiene laaplicacion de este modelo es que puede medirse de manera precisa a través de lared,
que realmente canaliza los movimientos reales y no requiere de la distancia euclidiana. Para
el calculo de laimpedancia se requiere de lared vial de la Zona Metropolitana de Toluca con

topologia, longitud, sentidos y kilometros por hora (Nogales etal, 2002).

_ Longitud(m)* 60
Imn= —————— — — —

Velocidad @* 100

Posteriormente se analiz6 la accesibilidad a partir de la impedancia de las farmacias y los
hospitales como una alternativa para evaluar la accesibilidad espacial; cabe destacar que
analizar el tiempo de viaje puede verse afectado por factores como el trafico, horas pico,

diferencia de dias de la semana que podrian afectar los hallazgos y resultados pertinentes
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» Mapa de distribucién de establecimientos comerciales

De acuerdo con Berry (1971) uno de los primeros retos a los que se enfrenta el geomarketing
es medir el &rea comercial, esta medicién es la base para representar los datos de marketing
que evalla el funcionamiento de un establecimiento comercial y estudia cabios de productos
por nuevos competidores, también estima las ventajas de los asentamientos con
potencialidades de accesibilidad de la ubicaciéon de centros comerciales a partir de un mapa

de isolineas.

El primer paso de esta medicion consiste en medir el poder de atraccion de la unidades
comerciales apartir del Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econdmicasy el Censo
de poblacion y vivienda de INEGI; se elabor6 un mapa de isolineas que indique el porcentaje
acumulado de ventas totales del establecimiento a medida que aumenta la distancia o el
tiempo la delimitacion de areas comerciales tendra que ser delimitada por areas primarias,

secundarias y terciarias.
Tercera etapa: aplicacién de métodos y tecnologias
Anélisis Exploratorio de Datos Espaciales (AEDE)

De acuerdo con Coro Chasco (2003) el Analisis Exploratorio de Datos Espaciales es una
técnica que describe y visualiza distribuciones espaciales como son agrupaciones y puntos
rojos, se utiliza para identificar relaciones sistematicas entre variables, se emplea para
grandes bases de datos, también cuando no hay certeza de la estructura y expectativas de las
variables; posteriormente se realizan procesos de estadistica espacial que se muestran en la
figura 7 donde se obtuvo un mapa de sitios con caracteristicas socioecondémicas optimas para

la apertura de nuevas farmacias, el analisis se realiz6 con el software GeoDa.

En este sentido el AEDE es un instrumento basado en procedimientos descriptivos de mayor
complejidad que permiten hacer una primera aproximacion de un estudio socio espacial,
requiere de técnicas de analisis estadistico, grafico y cartografico que demuestren
probabilidades técnico-metodologicas que desarrollen una metodologia cuantitativa asociada

a los Sistemas de Informacién Geografica (Buzai y Baxendale, 2009)
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Los métodos empleados parael AEDE através de métodos de representacion de latendencia
espacial global, para su célculo se requiere de tres medidas fundamentales que deben

realizarse:

» Centralidad valor de mayor representatividad
» Dispersion variabilidad respecto a la centralidad
 Distribucion de cada dato en el continlo numérico

Figura 7: Técnicas de estadistica espacial para geomarketing

Anélisis Exploratorio de Datos Espaciales

Andlisis exploratorio de la
dependencia espacial
local

Andlisis bivariado

Se relaciona con las propiedades del gréfico de dispersién donde
su aplicacion y relacion se vera reflejada en la representacion
ortogonal {90") y cada unidad espacial o econémica serd un punto
de localizacién XyY con respecto a losvalores de las coordenadas
en cadaeje (Buzaiy Baxendale, 2012).

Mapa de USA

Esun mapa en el que se destacan
con colores calient es/ frios aquellas
observaciones en torno a las cuales
se produce una conc e ntra cion ,

Diagrama de Gréfico de coordenadss Mapa de cuantiles

dispersion paralelas estadl’sticam'emesigni ficativa d'e
valores especialmente altos / ba jos
de una variable (Chasco, 2006)
Mapa de desvia cion —\.“'"M Atipicos espaciales
tipica sl ol

Gréfica de caja Ma pa de percentiles

Elaboracion propia.

Evaluacion Multicriterio

De acuerdo con Chacon (2017) para estudios del comercio minorista se requiere estudiar los
factores y restricciones de la ubicacién donde se asentard el establecimiento comercial a
través de una metodologia basada en la combinacion de modelos analiticos de geometria
espacial y la decision multicriterio. La utilizacién de estos métodos muestra con eficiencia la
realidad espacial desde la perspectiva socioeconémica y ambiental que tienen posibilidad de
tener éxito en una empresa minorista. La Evaluacion Multicriterio es un modelo discreto para
la toma de decisiones que facilite alternativas disponibles a partir de criterios para la

expansion de negocios.

El Método de Evaluacion Multicriterio (EMC) permite el analisis complejo-

multidimensional de alternativas de leccion, por ejemplo, la ubicacion y analisis de idoneidad
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para asentar un establecimiento comercial de farmacias (Meng y otros, 2011 citado por

Blachowski y otros, 2016).

Este fragmento de la investigacion se centra en la comparacion lineal ponderada de capas

raster booleanas con el propdsito de identificar nuevos sitios para la apertura de farmacias.

« Meétodo de Proceso de Analisis Jerarquico (AHP)

El método de Procesos de Andlisis Jerarquico por sus siglas en inglés (AHP) fue propuesto
por Saaty en 1980 como una estrategia de anélisis de estructura jerarquica compuesta por
varios niveles que consiste en identificar el problema, asi como los criterios que influyen en
la decisién y la estructura. Es un método de toma de decisiones mediante la jerarquia de

atributos de tipo cuantitativo y cualitativo (Blachowski et al, 2016).
» Logica difusa

El concepto de logica difusa fue aplicado por primera vez por Lotfi A. Zadeh en 1965 que
afirmaba que "cuanto mas cerca se examinen los problemas del mundo real, es cuando mas
difusa serd la solucion”. Tiempo despues desarrolld la teoria de conjuntos difusos (The fuzzy
sets theory) que es una teoria que se aplica en conceptos gque representan incertidumbre y de
clasificacion en valores binarios; la técnica se fundamenta en el principio de proximidad a la
decisién gque apunta a la solucion de un problema, durante el proceso de solucidn ideal esta
dada por los valores mas accesibles del criterio, mientras que la solucion ideal negativa es la

gue contiene los peores valores del criterio (Erdin y Akba,s, 2019).

Este enfoque de la logica difusa es utilizado para resolver problemas de EMC que se
interpreta de la siguiente manera: si entonces (if then) donde si es una condicion de
antecedente y entonces muestra la conclusion que en conjunto significan si esa condicion
efectivamente se cumple. Estas condiciones se presentan en un lenguaje natural que durante

su procesamiento son expresados en lenguaje numérico (L6pez, 2010).
Para determinar la l6gica difusa existen cuatro funciones de acuerdo con TerrSet

« Sigmoidal: es una de las funciones mas utilizadas en la teoria de los conjuntos

difusos. Fuzzy requiere las posiciones (a lo largo del eje X) de 4 puntos que gobiernan



la forma de la curva. Estos se indican en la figura como puntos a, b, cy d y representan
los puntos de inflexién de la curva de la siguiente manera:

a = la membresia se eleva por encima de O

b =la membresia se convierteen 1

¢ = la membresia cae por debajo de 1

d = la membresia se convierte en O

Figu,ra 8: Funcidn sigmoidal

Fuente: TerrSet

Forma de J (J-Shaped): la funcion se acerca a O pero solo la alcanza en el infinito.

Por lo tanto, los puntos de inflexién a y d indican los puntos en los que la funcién

alcanza 0.5 en lugar de O.

Figura 9: Funcion en forma de J

b,c,d

|
Fuente: TerrSet
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« Lineal (lineal): muestra la funcién lineal y sus variantes, junto con la posicion de los
puntos de inflexion (ver imagen 10).

Figura 10: Funcion lineal

.c.d a,bc
1 1 1 \
[ ]
| I | 0 I
] |

Fuente: TerrSet

» Definido por el usuario: Los puntos utilizados en esta funcion pueden ser tantos

como sea posible para definir la curva difusa como se muestra en la imagen 11.

Figura 11: Funcion definida por el usuario

= controlpoint
Fuente: TerrSet

Para este apartado se tomaron decisiones con la técnica difusa que proporciona una estructura
mas flexible para eliminar problemas causados por la imposibilidad de acceder a
informacidn, se evaluaron variables de tipo cuantitativas y cualitativas que proporcionaron

resultados efectivos en la ubicacion de farmacias.



En este contexto, la eleccion de ubicacién de farmacias requiere del conocimiento del
territorio y un marco metodoldgico de las reglas y criterios para identificar los efectos
positivos y negativos de la inversion comercial a largo plazo. El proceso de seleccién de
criterios multiples implica la evaluacion de alternativas con el propdsito de generar mapas
interpretativos que contengan datos estadisticos relacionados a la toma de decisiones (Erdin
y Akba,s, 2019). El céalculo de la técnica difusa se elaboré con base en los pasos que se

muestran en la figura 12.

Figura 12: Selecciéon de criterios multiples

I. Estable ce run
comité de
tomadore s de
decisione s

2. Dete rminar 3. Determinacion
los cr iter ios de de variables
ev aluacion. lingiisticas

4. Determinar los fi, Formando by b v
pesos to tales 9 Formmsdo by matrix de Mm‘“lﬁln.
difusos de los matric de dncivon dhisay ot

criterios dechin dfusa rmark sty
o 1ady pandes sda

%, Soe
9. Calculando la ~ 1l.aasificacion
. 10. Calcular el
8. d ista ncia de cada coeficiente de delas
Determinacién alternat iv a desde cercania de alternativas en

. funcion de sus
de los valor es A VA cadaa(l(t:eéri;watlva coeficientes de

_ cercania

Fuente: Elaboracién propia con base en Erdin y Akba.s, (2019).

Para realizar la evaluacion multicriterio se seleccionaron nueve criterios (figura 13) que se
definieron en factores y restricciones que permitan identificar las zonas con mayor

potencialidad para el asentamiento de farmacias.

Para el cumplimiento de los objetivos de la investigacion se tomaron en cuenta los siguientes

criterios de evaluacion:

72



Tabla 5: Criterios de localizacion comercial

Factores Peso Restricciones

1 Zona urbana (CBD) 0.2523
Hidrologia (Cuerpos de agua y
21 Vias de comunicacién A 1761 rios)
Riesgos (geoldgicos Yy de

3 Falrirnacias ue paterie 012591 inundacic')n)
4 Consumidores potenciales 0.10s2 |
5 Farmacias genéricas 0.09241 Areas Naturales Protegidas

6 |Areadeinfluencia de hospitales publicos 0.0667
7 Area de influencia de hospitales privados | 0.0481

al Pendiente 0.0101l
Fuente: Elaboracién propia

Factores de localizacion

» Farmacias

La ubicacién de las farmacias existentes es uno de los factores primordiales que determinan
la competencia comercial directa entre unidades econdmicas. Se ha demostrado que entre
mas cercanas estén las farmacias se reducen las ganancias de los emprendedores y disminuye
la asistencia farmacéutica en algunos espacios (Chacon, 2017). En el caso de la Zona
Metropolitana de Toluca se decidié tomar un rango de 500 metros de distancia a partir de las

farmacias existentes con respecto a la toma de decisiones de apertura de nuevas farmacias.
» Vias de comunicacion

Se consider6 a la red vial como un factor de localizacién que atrae a los clientes donde los
consumidores acudiran a establecimientos comerciales a distancias cortas y faciles de
caminar. De acuerdo con el manual DOTS (2009) la distancia que una persona esta dispuesta
a caminar es de 500 a 1000 metros. Para el comercio al por menor Sarmiento y Clerc (2016)
proponen que la distancia desde el punto de origen a un negocio tiene que ser menor a 600
metros, por lo que recomiendan que la ubicacion de unidades comerciales tiene que ser en
esquinas de cada manzana o bien deben de estar ubicadas sobre vialidades primarias o

secundarias.



» Target de farmacias

Para este estudio se consideré como consumidores potenciales a nifios, adultos mayores y
poblacién con discapacidades debido a que son el sectores de la poblacion que requieren de
mayor cuidado de la salud y seguimiento de tratamientos farmacolégicos para mantener un

buen estado de salud.

La seleccion de este sector de la poblacion se justifica porque son los individuos que se
encuentran con barreras de tipo sociales, econémicas y espaciales que se ven limitados en el
acceso a medicamentos, por lo tanto, la investigacion parte de principios de justicia espacial
y social donde se generd una propuesta que favorezca el acceso a las farmacias para personas

adultas mayores, nifios y discapacitados.

El comercio al por menor de farmacias es un medio en el que se puede aplicar la Agenda
2030 donde se cumple el objetivo 3 que se enfoca en la salud y bienestar que se basa en
normas, en sistemas abiertos, cerrados, no discriminatorio y equitativo (Red Espariola del
Pacto Mundial de Naciones Unidas, 2016), donde la desigualdad social, el desempleo, la
poblacién vulnerable y los dafios ambientales son desafios a los que se enfrenta la sociedad
actual. Estos problemas pueden tener soluciones inmediatas a partir de las empresas como
son las farmacias a traves de programas de Empresas Socialmente Responsables. Es decir,
en la actualidad las empresas tienen el llamado de crear nuevos modelos de negocios que
sean sostenibles en los que se incorporen objetivos transversales de reduccion de pobreza,

desigualdad, injusticia en la salud de la poblacion.
» Consumidores potenciales

Para este estudio se considerd al sector de la poblacidn que requiere de mayor cuidado de la

salud y seguimiento de tratamientos farmacoldgicos para mantener un buen estado de salud.

Aunque cabe sefialar que el total de la poblacion sin importar edad, condicion fisica y
econdmica se encuentran susceptibles en adquirir una enfermedad y como resultado ser
compradores de medicamentos en algin momento de su vida; dicho lo anterior se sustenta
en palabras de Vohora (2018) que afirma que los grupos de poblacién que tienen mayores
probabilidades de enfermarse y a ser consumidores de medicamentos son las mujeres

embarazadas, recién nacidos, nifios, adultos mayores, prisioneros, poblacion con alguna



discapacidad fisica, con problemas mentales, econdmicamente desfavorecidos, grupos
étnicos, migrantes entre otros. Entre esta clasificacion de poblacion se puede afirmar que la
mayor parte de los individuos se encuentran en situacion de adquirir una enfermedad, por lo
que en la actualidad es necesario contar con comercios adecuados, oportunos y accesibles

que puedan contribuir a la demanda de las necesidades de la poblacion.

« Area de influencia de hospitales

De acuerdo con Wong y otros (2010) el area de cobertura y accesibilidad que tienen los
servicios hospitalarios facilita la atencion primaria de la salud de la poblacion y a su vez
ayuda a identificar la desigualdad que existe entre los diferentes sistemas de salud; desde la
perspectiva de la accesibilidad define a la distancia e impedancia como un el tiempo de viaje

del punto de origen al punto de destino.

De acuerdo con Asgharzadeh (2017) las farmacias tienen que ser ubicadas cerca de unidades
médicas con el fin de reducir tiempos de traslado en una situacion de emergencia, recomienda
que las unidades comerciales convencionales o de menor jerarquia deben de estar lejanas a
los hospitales y en el caso de negocios como las farmacias deben de estar en un area de
influencia méaximo de 1 kilémetro, con base en lo anterior se tomé a los hospitales como un
servicio de anclaje que atrae a farmacias independientes (privadas) en un &rea de influencia

de 500 metros de distancia como umbral maximo de un hospital a una farmacia especializada.

e Zona urbana

De acuerdo con la NMX-AA-164-SCFI-2013 las edificaciones de comercios deben estar
ubicadas en areas intraurbanas que cuenten con las caracteristicas de equipamiento y

servicios urbanos que aporten accesibilidad de distintos modos de transporte.

El establecimiento de negocios de farmacias dentro de las areas urbanas resulta ser una
oportunidad de posicionarse en espacios que pertenezcan al CBD donde se concentra la
demanda de centros comerciales; la apertura de nuevos establecimientos comerciales en
zonas altamente densas de negocios es una estrategia de inversion y de oportunidades que
adquiere tres tipos de ventajas: la primera, el costo de la tierra aumenta a medida que el uso
de suelo se destina para edificios y oficinas; en segundo lugar, cada edificacién tendra

empleados en su mayoria son profesionistas que demandan de bienes especializados como



son medicamentos y por ultimo, a medida que aumenta la demanda comercial los espacios
centrales se convierten en centros financieros que demandan mayor nimero de servicios e

infraestructura de calidad en la ciudad (Wang et al, 2006)

« Pendiente

Pendientes ideales para el asentamiento de farmacias deben de estar en inclinaciones menores
a 0-5 por ciento que representa una condicién adecuada para el asentamiento de comercios y
servicios, donde los usuarios tengan facil acceso a las unidades comerciales de farmacias

para abastecerse de bienes y servicios de salud (Asgharzadeh, 2017).
Restricciones de localizacion
« Areas Naturales Protegidas, riesgos geolégicos e hidrologia (rios y cuerpos de agua)

De acuerdo con la norma mexicana de Edificacion Sustentable - Criterios y Requerimientos
Ambientales Minimos NMX-AA-164-SCFI-2013 los requisitos particulares para los
asentamientos y construccion de edificaciones comerciales deben de cumplir los siguientes

lineamientos establecidos en la norma:

Las edificaciones tendran que ser asentadas en areas periurbanas, deberan cumplir con los
siguientes lineamientos 1) el predio tiene que estar contemplado en los Planes o Programas
de Desarrollo Urbano vigentes, 2) los nuevos establecimientos no deberan de solicitar de
nuevas obras de infraestructura publica para su urbanizacién, 2) no deberdn de exceder la
capacidad de dotacion de agua y energia de la ciudad o regidon. Ademas, las edificaciones
deberan de tener un compromiso de sustentabilidad por lo que no deben de estar ubicadas en
zonas nucleo de Areas Naturales Protegidas, lo anterior se aplica a cualquiera de las

categorias de ANP respetando los lineamientos de los Planes de Manejo.

Zonas de riesgo resultan ser una amenaza para la construccion de asentamientos humanos
por lo que se considera que las fallas y fracturas geoldgicas, laderas con pendientes mayores
a 25%, suelos inestables, cauces de rios o cualquier riesgo natural son zonas identificadas

como zonas intermedias de salvaguarda por instrumentos normativos.



Para las zonas de inundacidn se tienen que aplicar las medidas necesarias para que el flujo
de los torrentes pueda correr sin propiciar dafios y afectaciones humanas, econémicas ni

materiales de las edificaciones

Bajo este contexto sefialado en la norma se tiene que respetar un umbral minimo 500 metros
a partir de la delimitacion establecida por los Planes de Desarrollo Urbano o de Ordenamiento

Ecoldgico y/o Territorial como medida de precaucién y prevencion de desastres naturales
Modelo de Evaluacion Multicriterio en TerrSet
Estandarizacién de capas en formato raster de TerrSet

En primera instancia se defini6 las proyecciones cartograficas de las capas vectoriales en

Terset a partir de un shape limite de la zona metropolitana

» El siguiente paso consiste en homologar las capas con valores de O y 1 donde cero es
el valor donde no se puede asentar una farmacia y uno es el valor donde tiene
caracteristicas de aptitud de localizacion (ver figura 13).

» Identificar factores que tienen las aptitudes de localizacion a través de la herramienta
fuzzy.

» Asignar valores de ponderacion a través de una jerarquia de importancia.

» Calcular los pesos en la matriz de pesos de TersSet.

e Calcular la evaluacion multicriterio con la herramienta MCE



Figura 13: Normalizacion de capas vectoriales a formato TerrSet
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Fuente: Elaboracidn propia
Esquema metodoldgico

El esquema metodologico se divide en tres etapas, la primera consiste en la obtencion de
informacién, verificacion de farmacias y la elaboracion el andlisis situacional geografico y
socioecondmico de la Zona Metropolitana de Toluca.

Posteriormente en la segunda etapa se identificaron y se caracterizaron a los clientes
potenciales de las farmacias, ademas se analizaron las farmacias por seccion electoral y el
indice de bienestar social, posteriormente se calculd la accesibilidad a hospitales a través de
la red vial por medio del método de analisis de redes.
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En la tercera etapa se realizd un Andlisis Exploratorio de Datos Espaciales donde se

identificaron las variables socioeconémicas que tienen correlacion espacial. Finalmente se

elabor6 una Evaluacion Multicriterio donde se identificaron los factores y restricciones de

localizacion para la ubicacion de sitios potenciales de farmacias (ver figura 14).

Primera efapa:

Figura 14: Esquema metodoldgico
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Localizacion de la zona de estudio

La Zona Metropolitana de Toluca se localiza en el centro del Estado de México, al Norte
colinda con los municipios de Ixtlahuaca, Jiquipilco, Nicolas Romero e Isidro Fabela, al Este
colinda con Jilotzingo, Naucalpan de Juarez, Huxquilucan, la Ciudad de México; al Sur con
Santiago Tianguistenco, Xalatlaco, Capuluac, Atizapan, Texcaliacac, Tenango del Valle,
Coatepec de Harinas; al Oeste colinda con Temascaltepec, Amanalco y Villa Victoria (ver

mapa 1).

Mapa 1: Zona Metropolitana de Toluca
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Fuente: Disefio propio con base en INEGI (2016)

De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), el Consejo
Nacional de Poblacion (CONAPO) y la Secretaria de Desarrollo Agrario, Territorial y
Urbano (SEDATU) la Zona Metropolitana de Toluca parael 2018 se conforma por 16
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municipios: Almoloya de Juarez, Calimaya, Chapultepec, Lerma, Metepec, Mexicaltzingo,
Ocoyoacac, Otzolotepec, Raydn, San Antonio la Isla, San Mateo Ateneo, Temoaya, Toluca,
Xonacatlan, Zinacantepec y recientemente incluido el municipio Tenango del Valle. Su
extension territorial es de aproximadamente 2 410.5 km?2 ; cuenta con una poblacion de
2,114,161 habitantes (CONAPO, 2018).

Analisis situacionalgeografico

Vegetacion y uso de suelo urbano

En el uso de suelo y vegetacion predomina el uso agricola temporal anual, que representa en
el territorio el 37.1 % de la superficie, posteriormente el uso de suelo de agricultura de riego
anual con 13.03 % de superficie, por otra parte, el suelo urbano construido ha tenido una
parte importante en el uso de suelo metropolitano de acuerdo con INEGI (2016) ocupa 9.87%

de la superficie como se muestra en la tabla 7.

El uso de suelo urbano o construido tiene un papel importante en el crecimiento
metropolitano de Toluca porque sus caracteristicas de localizacién han propiciado el
crecimiento econdémico y la expansion urbana que tiene tendencias de crecimiento
habitacional, comercial, industrial y de transporte con direccion al oriente de la ciudad, esto
se debe a la vecindad, cercania y accesibilidad que tiene con la Ciudad de México. Desde la
perspectiva del empleo y la industria que han sido punto de partida para la construccién de
centros comerciales aglomeraciones de plazas que son elementos de atraccion para usos de
suelos residenciales que se sefiala en el mapa 2 de color amarillo, por lo tanto, puede
considerarse al uso de suelo urbano como el Distrito Central de Negocios de la zona

metropolitana.

Cabe destacar que la metropolis de Toluca a pesar de ser una region de mayor concentracion
de actividades terciarias aun conserva grandes extensiones que son aprovechadas para
cultivos que son utilizadas para la siembra y posteriormente en las cosechas, los productos
son comercializados dentro y fuera de la ciudad. Dentro de estas actividades econémicas la

ciudad ha concentrado durante varias décadas corredores industriales de produccion,



ensamblaje y distribucion de mercancias especializadas donde se aprovechan recursos
naturales, comerciales y de recursos humanos.

Mapa 2: Uso de suelo y vegetacion de la Zona Metropolitana de Toluca
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Fuente: Disefio propio con base en INEGI (2016)
Areas Naturales Protegidas (ANP)

Parael desarrollo y establecimiento de nuevas unidades comerciales es importante tomar en
consideracidn aspectos de proteccion y compromiso ambiental en este sentido se toma en
cuenta el fundamento de la Ley General del Equilibrio Ecologico y Proteccion al Ambiente
y laNOM-059 que estipulan el cuidado y proteccion de especies endémicas y no endémicas
de México; por lo que la apertura de nuevas farmacias en la Zona Metropolitana de Toluca

tomaran como una restriccién las ANP para no construir asentamientos en sitios de
proteccion ambiental.

De acuerdo con lo anterior las ANP existentes en la Zona Metropolitana de Toluca que se

muestran en el mapa 3 cubren una superficie de total de 409.62 km2 lo que equivale al 17%
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de la superficie metropolitana, bajo este contexto en la zona se encuentra el Nevado de Toluca
ubicado al Sur del Estado de México que abarca las municipios de Almoloya de Juéarez,
Toluca, Zinacantepec Calimaya y Tenango del Valle cubre una superficie de 379.07 km2
(15.73%) que de acuerdo con la Comision Nacional de Areas Naturales Protegidas
(CONANP) tiene la categoria de decreto y manejo de Areas de Proteccion de Flora y Fauna
(APFF) se constituyen en lugares que contienen los habitats de cuyo equilibrio y preservacion
dependen la existencia, transformacion y desarrollo de las especies de flora y fauna silvestres,
por otra parte al Oriente se ubican las Ciénegas de Lerma que se contextualizan en el mismo
decreto y manejo ambiental, tienen una superficie de 17.71 km2 (0.73%) de superficie que
por sus caracteristicas de localizacién han sido deterioradas por el manejo inadecuado de

depdsito de drenajes urbanos e industriales.

Finalmente, al Este se ubica el Parque Nacional (PN) Insurgente Miguel Hidalgo y Costilla
tiene una superficie de 10.51 km2 que equivale al 0.44 % de la superficie metropolitana
mexiquense, es un espacio que comparte superficie de proteccion con la Ciudad de México
destinada a la proteccion de especies que dan lugar al cuidado de la proteccion de la belleza
paisajistica del lugar, asi como del desarrollo cientifico, educativo, ocio y geohistorico (ver
tabla 8).

Tabla 6: Superficie de Areas Naturales Protegidas

Nombre Superficie %ANP %
(Km2) Metropolitano
Z.P.F.T.C.C. de los rios Valle de Bravo, 2.33 0.56 0.10
Malacatepec, Tilostoc y Temascaltepec
Insurgente Miguel Hidalgo y Costilla 10.51 2.56 0.44
Ciénegas del Lerma 17.71 4.32 0.73
Nevado de Toluca 379.07 92.54 15.73

Fuente: Elaboracidn propia con base en la CONAMP (2017).



Mapa 3: Areas Naturales Protegidas (ANP) de la Zona Metropolitana de Toluca
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Pendientes

La Zona Metropolitana de Toluca se localiza en la provincia fisiografica del Cinturdn
Volcanico mexicano que estd formado a partir de planicies escalonadas que van de las costas
del Golfo de México pasando por el Estado de México hasta las costas de Nayarit en el
océano Pacifico; de manera particular la formacién volcanica de esta provincia ha sido
producto de procesos de subduccion de la placa de Cocos al sur de México lo que ha dado
lugar a la formacion del valle de Toluca, cabe destacar que la Zona Metropolitana de Toluca
al igual que la Ciudad de México tiene mayor densidad poblacion y concentra gran parte de
la actividad econoémica, por lo que es fundamental conocer los riesgos a los que se enfrenta

el desarrollo socioeconémico metropolitano.




Bajo este escenario, existe un predominio de zonas de planicie con pendientes inferiores a

los 5° que se localizan al centro y forman un valle (ver mapa 4) por lo que son zonas con

mayor riesgo de inundacion derivado de estas caracteristicas el crecimiento urbano se ha

asentado en las zonas de planicie, pero durante los ultimos afios el crecimiento de poblacién

y la demanda de maés espacios habitacionales han utilizado espacios con pendientes

superiores a 13° que son superficies ligeramente planas u onduladas y con alturas

aproximadamente similares, es decir, son zonas donde se pueden construir nuevos

asentamientos humanos, por otra parte las pendientes méas escarpadas se localizan al oriente

y al sur de la zona metropolitana caracteriza por pendientes mas largas de los puntos mas

altos con respecto a los puntos mas bajos se forman estructuras volcanicas, lomerios y

serranias que imposibilitan el crecimiento urbano.

Mapa 4: Pendientes de la Zona Metropolitana de Toluca
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Riesgos por inundacion

Los riesgos por inundacién se han visto influenciados por las caracteristicas fisiograficas del
lugar, esto se debe a que la Zona Metropolitana se localiza en el Valle de Toluca que esta
delimitada al norte por la Sierra del Ajusco, Sierra de las Cruces y Monte Alto al sur por
elevaciones de Jalatlaco y Tenango del Valle; al suroeste por el Nevado de Toluca. Los
sistemas montafiosos que limitan el valle dan lugar a una precipitacion media anual de
734.10mm en el periodo de junio a septiembre, situacién que favorece la acumulacion de

agua sobre el territorio (ver mapa 5).

Mapa 5: Riesgos por inundacion y geoldgicos de la Zona Metropolitana de Toluca
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Los municipios ubicados en la parte baja de los afluentes del rio Lerrna son los que durante
los Gltimos afios han tenido afectaciones por inundacién, ejemplo de lo anterior es San Mateo

Ateneo, Lerrna, y una porcion de Toluca; desde la perspectiva geomorfoldgica estos
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murnclpl0s se ubican en condiciones de depositos de materiales compuestos por suelos
arenosos y con porciones de gravas provenientes de la Sierra Nevada y Nahuatlaca-
Matlazinca que se encargan de transportar materiales a través de corrientes fluviales que dan
lugar a la formacién de una planicie con poca direccion de oeste-este hacia el rio Lerma

(Campos y otros, 2010)

Bajo este escenario se parte del supuesto que la vulnerabilidad y los riesgos por inundacién
son un factor que afecta laatraccion de clientes potenciales en laactividad comercial y como
consecuencia pone en riesgo la inversién econémica de los empresarios ante las posibles
afectaciones que podrian causar las inundaciones son: afectaciones directas al inmueble,
pérdidas de mercancias. Es fundamental tomar en consideracion factores naturales y

antropogenicos que influyen enlaplaneacion de nuevos asentamientos comerciales.

Analisis socioecondmico
Poblacion

De acuerdo con datos del censo de poblacion y vivienda 2010 (INEGn la poblacion de la
Zona Metropolitana de Toluca es aproximadamente de 2,114,161 habitantes, durante los
altimos afios 85% la poblacién se ha concentrado principalmente en municipios de Toluca,
Metepec, Almoloya de Juarez, Zinacantepec, Lerma, Temoaya, Tenango del Valle y San
Mateo Ateneo, la distribucion poblacional masculina y femenina por seccion electoral se

estima que es equivalente para ambos géneros como se puede mostrar en latabla 9.

Tabla 7: Porcentaje de poblacion por municipio de la Zona Metropolitana de Toluca

Municipio Poblacién %
total
Toluca 788868 | 3795
Metepec 217294 ]10.45
Almo/aya de 184223 8.86
Juérez
Zinacantepec 161931 7.79
Lerma 129431 6.23
Temoaya 120842 |5.81
Tenango del Valle 88224 |4.24
San Mateo Ateneo 86014 4.14
Otzolotepec 79772 3.84
Ocoyoacac 69550 3.35
Xonacatlan 52657 2.53




Calimaya 46291 2.23
San Antonio la 21751 1.05
Isla
Mexicaltzingo 14093 0.68
Rayon 10812 0.52
Chapultepec 6920 0.33
Total 2078673 100

Fuente: Elaboracién propia con base en INEGI (2010)
El crecimiento de la poblacion metropolitana se concentra principalmente en secciones
electorales del centro de Toluca, Metepec y San Mateo Ateneo esto sedebe a que la poblacion
de localidades rurales tiende a migrar y asentarse cerca de las secciones electorales urbanas
ciudad de Toluca como una estrategia de cercania y accesibilidad a educacion, servicios de
salud, servicios gubernamentales y seguridad (mapa 6). Por otra parte, en las ultimas décadas
la poblacion de la Ciudad de México ha migrado a municipios metropolitanos de Toluca,
situacion que ha propiciado la construccion de nuevos conjuntos habitacionales que
demandan mas servicios del sector terciario; lo anterior es producto de mecanismos de
seguridad y proteccion ante movimientos tellricos. En contraste las secciones electorales
periféricas tienen menor densidad de poblacion debido a que las condiciones abruptas del

terreno entorpecen el crecimiento urbano.



Mapa 6: Densidad de poblacion por seccion electoral
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Concentracion de localidades

La Zona Metropolitana cuenta con 126 localidades urbanas, para el 2010 residen 1,704,679
habitantes que representa 81 % de la poblacién, 409,482de habitantes se localizan en 389
localidades rurales que se encuentran distribuidas de manera dispersa en el territorio. Como
se puede observar en el mapa 7, el area urbana se localiza en el centro de la zona
metropolitana tiene una superficie de 424.65 km2 que representa el 0.18 % de la superficie
del territorio metropolitano. Las localidades con mayor niamero de poblacion son: Toluca de
Lerdo (489,333 habs), cabecera municipal San Mateo Ateneo (67,890 habs), San Salvador
Tizatlalli (61,367 habs), cabecera municipal San Miguel Zinacantepec (54,220 habs), San
Pablo Autopan (35,141 habs), San José Guadalupe Otzacatipan (31,299 habs), cabecera
municipal Metepec (28,205 habs), San Jerénimo Chicahualco (2,6281habs), cabecera
municipal Ocoyoacac (26,015 habs) y San Francisco Coaxusco (24,900 habs).




Mapa 7: Localidades urbanas y rurales
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Estructura de edad

De acuerdo con la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) la estructura de la poblacion se
clasifica de acuerdo con las fases de la vida de la poblacion como se muestra en la tabla 10,
que resulta ser una clasificacion que permite identificar a los grupos més vulnerables de la
poblacidn, en este sentido se tomaron en cuenta a la poblacion adulta mayor de 60 afios que
de acuerdo con Juarez et al (2014) la poblacién de la tercera edad son el grupo que mayor
probabilidads tiene de adquirir enfermedades cronico degenerativas, enfermedades mentales
y limitaciones fisicas que afectan la calidad de vida y aumentan la demanda de atencion

médicay medicamentos especializados.

Tabla 8: Estructura de poblacion OMS

Fases de la vida Edad
Natal 0-3 afios

Primera infancia 3-4afos

Nifiez temprana 3.1-6 afnos
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Nifiez intermedia 6.1 -11 afos
Adolescencia 11 -17 afos
Etapa de la iuventud 18-35 afios
Etapa de la madurez 36- 50
Etapa de la adultez madura 51-65 afios
Tercera edad 65 afios y mas

Fuente: Organizacion Mundial de la Salud (2005).

La estructura de la poblacién metropolitana se clasificd en cuatro sectores de la poblacion,
nifiez (O a 14 afios), juventud (15 a 24 afos), madurez (25 a 45 afios) y adultos mayores (60
afios y mas). Para ello se identificd que el 52% de la poblacidn es infantil, 26% son jovenes,
13% son la poblacién en edad de madurez y 9% de adultos mayores. Por lo tanto, es evidente
que el grueso de la poblacion es infantil por que requieren de bienes y servicios

especializados que atiendan sus necesidades bésicas.

Bajo este escenario el municipio que concentra mayor porcentaje de poblacion infantil es
Toluca con 38% de nifios, seguido por los municipios de Metepec, Zinacantepec, Almoloya
de Juarez; del total de la poblacion joven se concentra 39% en Toluca, 11% en Metepec, 8%
en Zinacantepec, Almoloya de Juarez, con respecto a la poblacion en edad madura 42% se
ubica en Toluca, 12% en Metepec, 8% en Zinacantepec, Almoloya de Juarez y Lerma, con

respecto a los adultos mayores 42% habita en Toluca 13% en Metepec.

Los porcentajes mas altos de poblacion joven y adulta se localizan en el municipio de Toluca,
Metepec, Almoloya de Juérez, Zinacantepec y Lerma; este fendmeno de concentracion de
poblacién es producto de la accesibilidad que tienen los conjuntos habitacionales con el
centro de la ciudad de Toluca donde se concentran las actividades laborales, comerciales y
de servicios. El patrén de crecimiento de poblacion comienza a tener tendencias de
incremento de adultos mayores, por lo que se podria afirmar que la poblacion metropolitana

de Toluca envejecera en los préximos afos.

La estructura de poblacion infantil y adulta mayor ha aumentado el porcentaje de crecimiento
poblacional, situacion que indica ser un sector de la poblacion que requiere de atencion en
servicios de salud. De acuerdo con Dealton (2011) la poblacion infantil tiene desventajas al

momento de nacer de una amplia gama de condiciones como son los ingresos, vivienda,



nutricion y atencién médica desventajas que se amplian con la edad debido a que los efectos
tienden a ser acumulativos donde las malas condiciones de vida provocan consecuencias de

salud permanentes o duraderas que se ve reflejada hasta la edad de adulto mayor.

Grafica 1:Estructura de edad de la Zona Metropolitana de Toluca
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Fuente: Elaboracién propia con base en INEGI (2010)

Problemas derivados de la pobreza se desencadenan desigualdades sociales asociadas a la
ausencia de servicios basicos en la vivienda, educacion y salud de la poblacion, aunado a
estas carencias ciertos sectores de la poblacion se hace vulnerable ante la dificultad de
solventar gastos de bienestar ejemplo de lo anterior es la dificultad para pagar bienes y
servicios de proteccion vital que lleva a situaciones de la reduccion de gastos en bienes de
primera necesidad, dificultades para poder usar el transporte publico e incluso se disminuyen
los ingresos en el seguimiento de tratamientos medicos con el objetivo de no pagar

medicamentos costosos.



Dicho lo anterior, la UNICEF afirma que las nifias y los nifios que viven en ambientes
caracterizados por la pobreza tiene mayores probabilidades de carecer de un seguimiento

tratamientos médicos oportunos que garanticen la salud.

Por otra parte, la OMS (2018) estima que los nifios menores de 15 afios tienen mas
probabilidades de morir a causa de la falta de atencion médica, servicios en las viviendas y

por afecciones relacionadas con el medioambiente.

Por lo tanto, la poblacion infantil, los adultos mayores y la poblacion con algun tipo de
discapacidad de la Zona Metropolitana de Toluca son sectores de la poblacion que son

clientes potenciales para la compra de medicamentos.

En México, la edad de jubilacion es a partir de que el empleado cumpla 65 afios, se considera
que la esperanza de vida es relativamente mayor a la edad planteada. ElI aumento de la edad
de jubilaciones a futuro se espera que sea una situacion que propicie a condiciones marginales
de los pensionados y como consecuencia los beneficios fiscales seran préacticamente nulos
sobre las finanzas publicas (CONSAR, 2020). Lo anterior indica que el grupo de poblacién
de adultos mayores son los principales consumidores de medicamentos en México y en zonas

metropolitanas que son los espacios que se encuentran mas densos de pensionados.

Con respecto a la poblacién discapacitada Hemingway y Priestley (2006) afirma que son las
personas que se encuentran en mayor vulnerabilidad de lesiones y enfermedades, indigencia
y desplazamientos; estas limitaciones determinan las capacidades fisicas y cognitivas que
tienen los individuos para la supervivencia, es decir una persona discapacitada al no tener
accesibilidad fisica, de ingreso y traslado se vuelve mas vulnerable al momento de adquirir
un medicamento porque, por si solos resulta complicado abastecerse de un tratamiento
farmacoldgico que ayude a mejorar su estado de salud. Estos efectos se acentlan entre las
personas con menores ingresos, altos grados de marginacion y en espacios mas alejados de

los centros de negocios.

Para obtener la razon de poblacion vulnerable se sumaron los casos de la poblacion

seleccionada y se dividio con respecto al total de la poblacién metropolitana

En el mapa 8 se presenta la mayor concentracion de la poblacion vulnerable metropolitana

se localiza en las secciones electorales periféricas a la ciudad de Toluca, aunque existen



ciertas porciones del centro que tienen concentraciones de méas del 50% de derechohabientes
vulnerables que se posicionan como puntos segregados al patron de menor contraccion de
vulnerabilidad, la zona centro presenta un patrén de concentracion de poblacién adulta 'y con
menor tasa de vulnerabilidad esto se debe a que en los espacios urbanos es donde hay mas

concentracion de bienes y servicios que satisfacen las necesidades de salud de la poblacion.

Mapa 8: Poblacion vulnerable
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Servicios de salud

En México desde la década de los ochenta se generaron politicas publicas para la proteccion
de trabajadores y familiares con el objetivo de brindar servicios de salud a toda la poblacién,
uno de los primeros programas de salud federales fue el Instituto Mexicano del Seguro Social
(IMSS) que es responsable de brindar servicios de salud a trabajadores del sector privado; el
Instituto de Seguridad y Servicios Sociales de los Trabajadores del Estado (ISSSTE) se
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encarga de brindar servicios de salud a empleados federales; en particular el ISSSTE estatal
denominado Instituto de Seguridad Social del Estado de México y Municipios (ISSEMyM)
es uno de los programas de salud que se encarga de ofrecer servicios a empleados del sector
gubernamental del Estado de México y finalmente el programa Seguro Popular para la
Nueva Generacion fue puesto en marcha en la administracion del presidente Felipe Calder6n
Hinojosa (2006-2012) que tiene por objetivo de otorgar proteccion y atencion médica
oportuna a la poblacion no derechohabiente mediante un seguro de salud, publico y
voluntario que se encarg6 de reducir gatos médicos, disminuir el riesgo del empobrecimiento

de las familias y fomentar la salud publica.

De acuerdo con los datos obtenidos del censo de poblacion y vivienda (INEGI, 2010) en las
675 secciones electorales de la Zona Metropolitana de Toluca 672,484 habitantes son
derechohabiente de alguno de los servicios de salud publica: IMSS, ISSSTE, ISSEMYM o
Seguro Popular que representa el 34.6% de la poblacién metropolitana. Los datos obtenidos
por los servicios de salud demuestran que gran parte de la poblacion tiene algun servicio de
asistencia médica, lo que es una realidad que los datos no demuestran que el servicio sea
oportuno, de calidad y eficaz para la poblacion méas vulnerable. En la gréafica 2 se sefialan los
porcentajes de derechohabiencia a servicios de salud, donde se puede identificar que el
Seguro Popular es uno de los programas de asistencia médica que tiene mayor porcentaje y
cobertura de poblacion porgue brindaba servicios de salud a todas las personas que no tenian
ningun tipo de seguridad social.

En particular el programa Seguro Popular que inicié en el afio 2002 se implementd en la
poblacién que pertenecia al trabajo informal y adultos mayores que no tenian acceso a un
programa de seguridad social ofreciendo servicios de atencion primaria, diagndstico, pruebas
preventivas y tratamientos médicos especializados. Dicho programa se puso en marcha como
una prueba piloto de atencion rapida a los cambios demograficos de movilidad y mortalidad
que se presentaban en afios anteriores. Por ejemplo, los adultos mayores sin derechohabiencia
a un seguro de salud tenian mayores probabilidades de posponer chequeos, examenes
médicos que al no ser atendidos aumentaban el riesgo de que las patologias cronicas
degenerativas no se detectaran en etapas posteriores del agravamiento de la enfermedad. Para

el desarrollo del programa se realizaron proyectos de infraestructura de salud como



hospitales, clinicas, unidades moviles y centros de salud, pero para el 2012 comenzaron los
desafios de escasez de medicamentos y personal médico especializado que acudia a
comunidades rurales mas alejadas, el problema se fue expandiendo hasta llegar al centro de

las ciudades con mayor densidad de poblacion (Parker et al, 2018).

Gréfica 2: Derechohabiencia a servicios de salud por municipio
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Bienestar social

Los nucleos urbanos del centro del pais durante los Gltimos afios han crecido aceleradamente
como resultado del proceso de reestructuracion econémica y social que impulso la inversion
extrajera en la industria manufacturera en la década de 1990, derivado del incremento de los
desplazamientos de las comunidades rurales a la ciudad, durante ese proceso de
reestructuracién se comenzaron a demandar servicios e infraestructura municipal que cada
vez comenzd a emerger desigualdades sociales donde solo una porcion de la poblacién era
beneficiada en las ciudades (Alvarez et al, 2009). Las disparidades en acceso a servicios de
salud, educacion, empleo y condiciones de vivienda han sido factores que segregan a la

poblacion menos favorecida excluyéndola de tener bienes y servicios de calidad.
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En paises en vias de desarrollo como México la falta de bienestar social es uno de los
problemas mas importantes en la actualidad, aunado a lo anterior la urbanizacion se asocia
con la distribucion injusta de comercios y servicios. En la actualidad las ciudades enfrentan

desafios relacionados con impactos sociales, culturales, econémicos y de accesibilidad.

Para obtener el indice de bienestar social de la Zona Metropolitana se obtuvieron datos del
Repositorio Institucional de la UAEMEX para realizar el calculo del indice, se clasifico la
informacién a través del método de componentes principales por lo que se obtuvieron cinco
intervalos de clasificacion que ayudan a explicar el indice de bienestar social de las secciones

electorales.

A partir de este célculo se puede observar en el mapa 9 que la ausencia de bienestar en la
zona metropolitana se concentra al poniente en las secciones electorales donde la poblacién
es mas dispersa y se asienta en terrenos méas abruptos donde las condiciones de accesibilidad
a vias de comunicacién hacen que los traslados sean méas prolongados por la longitud y lejania
de los centros de mercado; notese que este fendbmeno cumple el primer principio de la
geografia donde todas las cosas estan relacionadas entre si, pero las cosas mas proximas estan
mas relacionadas que las que estan mas distantes. En este sentido la distribucion de las
mejores condiciones bienestar comienza a tener un patrén de concentracion del centro a la
periferia, el centro de negocios de Toluca es donde los se ubican las mejores condiciones de
bienestar y entre més lejanas sean las secciones electorales con respecto al centro seran mas
desfavorecidas porque no cuentan con las condiciones suficientes de vivienda, transporte e
infraestructuray cercania suficiente al centro de negocios para satisfacer necesidades basicas;
la propagacion de este fendmeno genera dafio e injusticia social y espacial que pone en

desventaja a los menos favorecidos.



Mapa 9: Bienestar social de la Zona Metropolitana de Toluca
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Econ6mico
Sector de actividad

Deacuerdo con las caracteristicas metropolitanasde Toluca, laactividad comercial minorista
se ha posicionado en uno de los sectores economicos mas importantes de la regién; de
acuerdocondatosdel DENUE demuestran que parael 2017 hay 47,002 unidades comerciales
diversificadas que pertenecen al sector 46 comercio al por menor que van de productos de
uso frecuente hasta productos especializados, en este sentido el comercio al por menor de
articulos del cuidado de la salud ocupa el 3.6% de las unidades comerciales, dentro de esta
clasificacion se incluyen a las farmacias al6patas y homeopatas, situacion que posicionaalas
farmacias como un establecimiento comercial especializado que tiene un mayor umbral de
cobertura de clientes potenciales, es decir, abastece de bienes y servicios a mas poblacion;

los clientes tienen que realizar traslados méas prolongados para abastecerse de un bien
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farmacoldgico; una caracteristica principal de las farmacias es que oferta bienes de uso poco

frecuente pero son bienes vitales que ayudan al cuidado y la proteccién de la salud puablica.

El CBD de la Zona Metropolitana de Toluca por sus caracteristicas de centralidad favorece
el crecimiento, desarrollo comercial y habitacional de los municipios periféricos derivado de
ello atiende la demanda de la poblacién adyacente a la ciudad. El centro de negocios que se
establece en las periferias es la representacion del CBD en menor escala, aunque los bienes
ofertados no siempre son especializados como en el centro de la ciudad, estos negocios solo

atraen a los compradores potenciales mas cercanos.

El comercio al por menor de abarrotes, alimentos, bebidas, hielo y tabaco son los comercios
que se ubican con mayor frecuencia en el territorio ocupan 47.2% de las unidades comerciales
al por menor, son establecimientos que ofertan bienes de subsistencia familiar de orden de
tercer nivel por lo que tienen la caracteristica de abastecer bienes de uso cotidiano que
compite con otras unidades comerciales del mismo nivel y a su vez tienden a tener altas
probabilidades de no tener éxito a futuro, bajo el mismo contexto el comercio al por menor
de articulos de papeleria, esparcimiento y articulos de uso personal, el comercio al por menor
de productos textiles, bisuteria accesorios de vestir y enseres domésticos, computadoras,
articulos para la decoracion de interiores y articulos usados calzado en conjunto son unidades

gue en conjunto ocupan el 85 % del comercio al por menor (ver grafica 2).

Parte de esta estructura comercial, la localizacion de las tiendas minoristas depende del
volumen y caracteristicas del area de captacion, se localizan en espacios donde generalmente
se concentra la mayor parte de los clientes. De acuerdo con Merenne (1980) el 90 y 95 % de
los clientes potenciales y por necesidad se concentra en el CBD de los cuales 5 a 10% son
clientes de paso que son los que no tiene ningln objetivo de adquirir un bien. La
especializacién comercial atiende las exigencias de los consumidores con mayor poder de
consumo donde la calidad de los bienes y servicios buscados son un requisito fundamental

gue incentivan a los centros de negocios a tener un mayor nivel jerarquico.

Grafica 2: Subsectores de comercio al por menor de la Zona Metropolitana de Toluca
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« Comercio al por menor de abarrotes, alimentos,
bebidas, hielo y tabaco

« Comercio al por menor de articulos de papeleria, para
el esparcimiento y otros articulos de uso personal

« Comercio al por menor de productos textiles, bisuteria,
accesorios de vestir y calzado

Comercio al por menor de enseres domésticos,
computadoras, articulos para la decoracién de
interioresy articulos usados

« Comercio al por menor de articulos de ferreter ia,

tiapaleria y vidrios

« Comercio al por menor de vehiculos de motor,
refacciones,combustiblesy lubricantes

« Comercio al por menor de articulos para el cuidado de
la salud

« Comercio al por menor en tiendas de autoservicio y
departamentales

« Comercio al por menor exclusivamente a través de
internet, y catadlogos impresos, television y similares

Fuente: Elaboracién propia

El comercio al por menor es uno de los fendmenos que tiende a ubicarse cerca uno de otro y
generar aglomeraciones comerciales. Las tiendas de diversos tipos cominmente se ubican en
centros comerciales, por ejemplo, los restaurantes, bares, joyerias y mueblerias se posicionan
en un mismo espacio y pueden ser intrinsecamente beneficiosos para los ofertantes, por lo
tanto, una aglomeracion de tiendas se convierte en un destino de compras que atrae a
consumidores diversificados. Aunque las aglomeraciones implican exponer a los negocios a
competencias comerciales pero la proximidad a los consumidores significa la proximidad a

otras tiendas.

Bajo este contexto el comercio al por menor ha sido uno de los impulsores de inversion en
servicios y comercios de atencién médica; los pacientes tienen lanecesidad de buscar bienes
y atencion especializada para el cuidado de la salud primaria. Las farmacias son un aspecto
econdmico necesario en laactividad comercial porque oferta medicamentos recetados o sin
receta. El uso de medicamentos hasido una de las practicas que han reducido el incremento

de enfermedades infecciosas comunes y se havuelto esenciales paraintervenciones médicas
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La gravitacion del comercio implica la eleccion de los consumidores entre una variedad de
tiendas, la diversidad esta regida por la atraccion de los centros, que aumenta con el tamafio

de un centro, pero disminuye con respecto a la distancia de la casa del consumidor.

Farmacias

El comercio farmacéutico en México y en el mundo es una de las actividades que tiene mas
regulaciones e importancia gubernamental por la influencia directa que ejerce en la salud de
la poblacion, para ello la oficina de gobierno de Estados Unidos llamada Food and Drug
Andmistration (FDA) es que analiza y evalla productos farmacéuticos a nivel internacional.
El canal de distribucion de medicamentos en México se compone de dos niveles esenciales
como son los laboratorios farmacéuticos y el consumidor final que tendran como
intermediarios los mayoristas y posteriormente las farmacias. El sector mayorista de
farmacias se encarga de comprar toda la gama de productos de los laboratorios de alcance
regional, posteriormente distribuye a cada uno de los minoristas como son las farmacias que
venden directamente a los consumidores el producto final; las farmacias pueden ser pequefios
negocios familiares, farmacias de cadena como Farmacias Similares, Farmacias del Ahorro,

Farmacias Benavides, Farmacias Guadalajara, San Pablo, entre otras (Leal Alanis, 2002).

De acuerdo con la fraccion X del articulo 257 de la Ley General de Salud, publicada en el
Diario Oficial de la federacion e el 7 de febrero de 1984, la farmacia es una de las clases de
establecimientos que cuentan con licencia sanitaria que los autoriza para suministrar y
comercializar al publico especialidades farmacéuticas, incluyendo aquéllas que contengan
estupefacientes y psicotrdpicos, insumos para la salud en general y productos de perfumeria,

belleza y aseo.

Las farmacias como establecimientos sanitarios de interés publico a pesar de su titularidad
privada. Es uno de los sectores comerciales que tiene mayor distribucion en el territorio pues
en algunos casos resulta ser el primer contacto de la poblacion al momento de requerir
atencion médica, por lo que es una de las actividades comerciales que se encarga de promover
la salud y prevenir enfermedades en los individuos por medio de la venta y asesoria de

médicos calificados (Gastelurrutia, 2012).



Es en definitiva que las farmacias tienen diversas definiciones que explican su funcionalidad
y jerarquia que ocupan en el sector comercial. Por otra parte, Godas (2005), afirma que una
farmacia es el ultimo eslabén de la cadena productiva de bienes y servicios orientados a
atender la salud de la poblacion; constituye el enlace entre el mercado y la industria. Visto
desde el area del marketing, la farmacia es la que identifica las necesidades del mercado y
las transmite a las empresas productoras con la finalidad de que estas orienten sus procesos
productivos a atender la demanda. En la actualidad, debernos considerar a la farmacia corno
una empresa que se desarrolla en un mercado sumamente dinamico y que presenta un alto
nivel de competitividad en el cual cada empresa busca ubicarse en un lugar distintivo, y

diferenciado con respecto a sus competidores, en la mente del consumidor.

De acuerdo con datos del INEGI en México en 2019 se registraron 83,575 unidades
comerciales de farmacias diversificadas que ofertan medicamentos genéricos, de patente y
de venta libre que ademas ofrecen servicios adicionales como consultas en el punto de venta,
productos de abarrotes, panaderia, papeleria, entre otros. En particular en el Estado de
México se registraron aproximadamente 14,555 farmacias que pertenecen a firmas

comerciales nacionales, farmacias comunitarias o familiares.

El DENUE reporté en la Zona Metropolitana de Toluca 1,384 unidades comerciales de
farmacias diversificadas que comprende farmacias genéricas, patente, farmacias de venta
libre, tiendas naturistas, venta de complementos alimenticios, farmacias homeopéticas y
venta de plantas medicinales de las cuales el 47% de las farmacias se ubican en el municipio
de Toluca, 12% en Metepec, 5% en San Mateo Ateneo, 5% en Tenango del Valle, 5% en
Lerma, 4% en Zinacantepec, 4% en Ocoyoacac, 3% en Calimaya, 3% en Xonacatlan, 3% en
Almoloya de Juarez, 2% en Otzolotepec, 2% en Temoaya, 1% en Chapultepec, 1% en Rayodn,

1% en Mexicaltzingo y 1% en San Antonio la Isla.

Para este trabajo se clasifico a las farmacias de acuerdo con su especializacion; la grafica 6
indica los tipos de farmacias que se identificaron en la investigacion, existe 55% de farmacias
comunitarias de atencion primaria que son las farmacias que ofertan bienes bésicos, de facil
acceso que a menudo son el primer punto de contacto para las personas que necesitan
asesoramiento o informacién sobre atencion médica y en la mayoria de los casos son

atendidas por médicos generales. En el mapa 10 se observa que las farmacias comunitarias
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son pequefios establecimientos de subsistencia familiar que por lo general son parte de un
consultorio local que ademés ofrece consultas médicas venden medicamentos de atencion

pnmana.

Los establecimientos de venta de suplementos alimenticios tienen una distribucion aleatoria
en el territorio, se posicionan en espacios de centro a la periferia y cubren las necesidades
basicas de la poblacion donde aun no se han asentado farmacias especializadas. Este patron
de localizacion es un indicador de que los comercios no especializados en el tratamiento de
enfermedades tienden a ser una alternativa de consumo de productos del cuidado de la salud
e indica que la poblacion tiene preferencia por clubes de nutricién que ayudan al control de
peso. Se han expandido estos negocios porque tienen el objetivo de atraer a consumidores
potenciales para que posteriormente sean reclutados e incremente sus ingresos, es decir la
estrategia multinivel consiste en usar productos, conocer sus alcances, debilidades y
posteriormente recomendarlos a otras personas para que se conviertan en distribuidores. Para
ello 21% de los comercios de venta de complementos alimenticios son los que ofertan
productos del cuidado de la piel y de control de peso, en general son compafiias de marketing
multinivel que anuncian sus productos como una oportunidad de reclutamiento de
vendedores en cadena. Cabe mencionar que esta categoria de establecimientos no es apta

para dar seguimiento a tratamientos médicos (ver grafica 6).

El 7% de las farmacias de supermercado son las que ofertan bienes basicos y especializados,
son mas accesibles y conocidas para la poblacién, se caracterizan por ser un mercado
competitivo para los supermercados porque los productos farmacéuticos tienen conexién
entre alimentos y medicamentos, los beneficios consisten en aumentar la lealtad de los
clientes y atender a clientes potenciales, a medida que los consumidores buscan comer
alimentos mas saludables, las tiendas comerciales amplian la seccion de alimentos naturales
y las farmacias forman parte de esa extension de alimentos, en este sentido los empresarios

buscan estrategias para que las farmacias sean mas visibles y atractivas para los clientes.
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Grafica 3: Tipologia de farmacias

« Farmacias al6patas que pertenecen a una
firma comercial

« Farmacias de comunitarias de atencion
primaria

- Farmacias de supermercado

iy
o©

Farmacias homeopéticas

» Venta de complementos alimenticios (GNC,
Nutrisa, Super Soya, Kromasol, Omnilife,
Herbalife y Club Naturista Alecos)

+ Venta de plantas medicinales

Fuente: Elaboracién propia

Por otra parte, 12% de las farmacias son al6patas que ofertan medicamentos de uso médico
que contienen ingredientes activos que son Utiles para el tratamiento de enfermedades,
ademas son establecimientos que requieren de receta médica para suministro de antibioticos
y medicamentos controlados, estas farmacias caracterizan por vender bienes que garantizan
la efectividad de tratamientos porque los productos ofrecidos son sometidos a estandares de
calidad y de patentes reconocidas por el articulo 47 del Reglamento de la Ley de Propiedad
Industrial. De acuerdo con los datos proporcionados de Global Intelligence Health en México
farmacias del Ahorro, Benavides, San Pablo y farmacias Guadalajara se encuentran en el top
5 de las cadenas lideres en farmacias que se encabeza por Farmacias Similares. Finalmente,
las farmacias homeopaticas son las que estdn formuladas para tratar cierto tipo de
enfermedades mediante el uso de sustancias naturales y la venta productos de herbolaria son
medicinas tradicionales basadas en técnicas que hacen uso de plantas, esencias nativas de la

region (ver tabla 11).
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Tabla 9: Tipologia de farmacias

Tipo Unidades comerciales
Comercio al por menor de productos del cuidado de 1384
la piel (Farmacias al6patas y homeodpatas)
Farmacias comunitarias de atencion primaria 765
Farmacias al6patas que pertenecen a una firma
comercial 1o
Farmacias que ofertan medicamentos genéricos 79
Farmacias de medicamentos de patente 85
Farmacias de supermercado 101
Venta de complementos alimenticios (GNC, Nutrisa,
Super Soya, Kromasol, Omnilife, Herbalife y Club 284
Naturista A/ecos)
Farmacias homeopaticas 20
Venta de plantas medicinales 50

Fuente: Elaboracién propia

Farmacias genéricas

De manera particular las farmacias genéricas son las que tienen el objetivo de ser una
alternativa para el mejor acceso a los medicamentos que demanda la poblacién, tienen la
funcién de ser mas sostenibles con respecto a los programas de salud del sector publico y
privado (Aranda y Rosasco, 2019). En la zona metropolitana se identificaron 79 farmacias
genéricas de las cuales se ubica 61% de las farmacias en el municipio de Toluca, 14% en
Metepec, 9% en San Mateo Ateneo, 3% en Lerma, 3% en Otzolotepec, 3% en Zinacantepec,
1% respectivamente en Almoloya de Juarez, Calimaya, Rayon, San Antonio la Isla,
Temoaya, Tenango del Valle, Xonacatlan y en los municipios donde ain no hay presencia
de cadenas de farmacias genéricas son Chapultepec, Mexicaltzingo y Ocoyoacac que resultan

ser un nicho de mercado para inversién a futuro (ver mapa 10).



La principal firma comercial que predomina en la zona metropolitana es Farmacias Similares
gue es una empresa que tiene un enfoque empresarial y social que pertenece al Grupo por un
Pais Mejor A.C que contribuye socialmente en ayudar a los grupos de poblacion mas
vulnerables por medio de Fundacion BEST, fundacién del Dr. Simi A.C que tiene por
objetivo ofrecer consultas médicas y odontoldgicas de las cuales 67% de las farmacias
metropolitanas tienen médico de punto de venta en el que cada consulta tiene un costo

aproximado de $30 pesos.

Por otra parte, a nivel metropolitano se identificaron 2 farmacias que tienen servicio de
pruebas de laboratorio que se denominan "Analisis Clinicos del Dr. Simi" que sirven como
apoyo y diagndéstico médico a las farmacias Similares; actualmente cuenta con una unidad
comercial de servicio a domicilio de 24 horas ubicada en San Mateo Ateneo en la calle
Vicente Guerreroyavenida5de septiembre. Ademas, las farmacias Similares. Cabe destacar
que las farmacias genéricas son los establecimientos que caracterizan por ubicarse en
espacios pequefios de facil accesos peatonal y que posicionan en espacios cercanos a la
poblacidn mas objetivo, por lo que requieren de menor inversion en espacios destinados al
estacionamiento. En este caso se localizaron 12 farmacias con estacionamiento propio para

los clientes donde los espacios destinados para automdviles son de 2 a 6 cajones.

Farmacias de patente

Las farmacias de patente o innovadoras son los establecimientos comerciales que ofertan
medicamentos que han pasado por procesos de investigacion y estan respaldados por una
patente, ademas su proceso de elaboracidn se somete a estandares exclusivos del laboratorio
farmaceéutico que lo desarroll6 (Hernandez, 2014). En México los  laboratorios
farmacoldgicos comercian sus mercancias por medio de los canales de distribucion de
motoristas por ejemplo Alancen de Drogas (Monterrey), Medimex, Medipack (Chihuahua).
Farmacias de Guadalajara (Jalisco), Mediplus, Rama Farmacéutica (Ciudad de Meéxico),
entre otras (Leal Alanis, 2002). Principalmente estos medicamentos son vendidos a cadenas
comerciales como son farmacias que pertenecen a algun tipo de firma comercial como es el

caso de farmacias del Ahorro, Benavides, Guadalajara, San Pablo, entre otras.
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El municipio de Toluca concentra 50% de farmacias de patente de medicina general de las
cuales 2 son farmacias San Pablo, 10 farmacias Guadalajara con ministper, 12 farmacias del
Ahorro con un establecimiento especializado en productos dermatolégicos y servicio de 24
horas, 3 farmacias Benavides que se ubican principalmente en el centro histérico de laciudad
donde se identifican corredores especializados de farmacias en avenida Isidro Fabela y

avenido Miguel Hidalgo que tiene consultorio médico.

Posteriormente Metepec tiene 24% de las farmacias de patente 3 farmacias Benavides, 10
farmacias del Ahorro con servicio de 24 horas y consultorio médico que se especializan en
medicina general, 7 farmacias Guadalajara con ministper y una farmacia San Pablo con
especialidad en productos dermatolégicos. En San Mateo Ateneo se ubica 7% de las
farmacias entre las que destacan son 3 farmacias Guadalajara con un consultorio médico y
servicio de 24 horas y dos farmacias del Ahorro con consultorio médico; Zinacantepec tiene
5 % del total de las farmacias de patente, 2 farmacias del ahorro con un consultorio médico
y servicio de 24 horas, 3 farmacias Guadalajara donde solo un establecimiento ofrece servicio
de 24 horas. Los municipios con menos de 3 farmacias son Calimaya, Xonacatlan,
Ocoyoacac, Tenango del Valle, Lerma, Almoloya de Juarez y Temoaya de los cuales tienen
al menos una farmacia Guadalajara o farmacia del Ahorro en la cabecera municipal con un
consultorio médico y un establecimiento de servicio de 24 horas. Los municipios donde no
hay presencia de farmacias de patente son Chapultepec, Mexicaltzingo, Rayén, San Antonio

la Isla y Otzolotepec (ver mapa 10).

De acuerdo con la verificacion realizada se identificd que las farmacias de patente todas sin
excepcion tiene servicio de estacionamiento vehicular donde hay acceso y espacio destinado

a la poblacion con limitaciones fisicas para poder desplazarse dentro y fuera de las farmacias.

Cabe destacar que las farmacias del Ahorro son una empresa socialmente responsable que a
través de Fundacién Farmacias del Ahorro ha promovido programas de salud enfocados a
grupos de poblacion con mayor grado de vulnerabilidad (Instituto Nacional de Desarrollo
Social, 2018).

Las Farmacias Guadalajara en el comercio al por menor concentra cadenas de farmacias,
tiendas de autoservicio, pequefias y medianas farmacias regionales; ha utilizado como

estrategia de crecimiento comercial mediante la implementacion de SuperFarmacias que es
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la combinacion de farmacia con una tienda de autoservicio y la tienda de conveniencia,
posteriormente ha introducido la comercializacion de frutas, verduras, panaderia,

fotosistemas en un mismo espacio (Sanchez y Pérez, 2018).

Farmacias Benavides es una empresa que tiene por objetivo satisfacer las necesidades del
consumidor final desde la perspectiva de bienestar, salud y calidad de vida de los clientes por
medio de la oferta de productos farmacéuticos, perfumeria, fotografia entre otros. Destaca
por mantener un amplio compromiso en la poblacion femenina a través de la venta de
productos especializados para mujeres embarazadas y especializa sus productos del cuidado
personal, higiene, dermo-cosmética y belleza de las mujeres mexicanas (Farmacias
Benavides, 2019).

San Pablo Farmacias es una Empresa Socialmente responsable que tiene vinculos con la
comunidad donde brinda servicios de salud y atencion médica. Como estrategia comercial ha
implementado innovacion tecnoldgica que permita ampliar a su mercado por medio de la
integracion digital de facil acceso para la poblacién adulta mayor que se incorpora al ambito
de las tecnologias, para ello han establecido puntos de venta cerca de los consumidores

potenciales

La ubicacion de farmacias genéricas y de patente han sido determinantes del éxito y
crecimiento comercial donde la venta de medicamentos bésicos y especializados son
esenciales para satisfacer necesidades de salud de la poblacion. El mapa 10 se muestra que
las farmacias se posicionan en el centro de la ciudad en espacios atractivos para los

consumidores que se ubican en sitios mas alejados.

Elestudiorevel6 que las farmacias genéricas y de patente de laZona Metropolitana de Toluca
se ubican en el centro de la ciudad como una estrategia que atrae consumidores que pueden
decidir, comparar y consultar opciones al momento de suministrar recetas médicas. Bajo el
supuesto de que por lo general los consumidores eligen comprar en una farmacia en funcion
a laatraccion de las tiendas, con mayor frecuencia acuden a las farmacias que tienen mayor
variedad de productos y los mejores precios, aunque esta condicion también puede estar
influenciada por estimulos como son la atencion al cliente, personal calificado, servicios,

horarios, accesibilidad, gustos, costos, infraestructura, etcétera.
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Mapa 10: Distribucién de farmacias
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Fuente: Elaboracién propia

Las tiendas que ofrecen productos diversificados se ubican cerca de otras para facilitar la
capacidad de decision de los consumidores para abastecerse de diferentes productos en un
solo viaje, una de las ventajas a las que se enfrentan los consumidores es que conoceran
facilmente las promociones de productos que ofrece la competencia de farmacias. De acuerdo
con el calculo realizado de desviacion estandar y la media espacial se demuestra que la mayor
aglomeracion de farmacias esta en el centro de Toluca y Metepec, con tendencias de
crecimiento al oriente de la ciudad. Es evidente que la distribucion de las farmacias Similares
y las farmacias del Ahorro comparten similitudes de ubicacidon porque en sus inicios las
farmacias del Ahorro fueron los comercios que sustituyeron a farmacias locales como son las
farmacias Fenix y Botica la Moderna. Con respecto a las farmacias Benavides y San Pablo
son establecimientos relativamente nuevos en la region que se ubican en el centro de negocios
por lo que su umbral y alcance es mayor que el resto de las farmacias. Las farmacias Gl se

han ubicado en espacios donde no han sido atendidos por farmacias con mayor experiencia
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en la region, actualmente se estan implementando mecanismos de posicionamiento fuera del

area de negocio donde tienen mayor cercania con los clientes potenciales (ver mapa 10).

Mapa 11: Desviacion estandar de farmacias
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Fuente : Elaboracion propia
El acceso a medicamentos e insumo ha sido catalogado como un factor que influye en los
patrones espaciales de desigualdad en salud que se basan en la injusticia y desigualdad social
donde solo los que viven cerca o dentro del centro de negocios son los méas beneficiados al
momento de abastecer sus recetas medicas con respecto a los que viven mas lejos del centro

de la ciudad.
Indice local de Moran Tasa de poblacion vulnerable

De acuerdo con Barros y Aroca (2014) el indice de Moran es una medidad de enconmetria
espacial que detecta la autocorrelacion espacial, identifica la influencia que tiene un espacio
con respecto a las regiones méas alejadas. Sus valores se extienden a partir de 1

(autocorrelacion espacial positiva fuerte) a -1 (autocorrelacion espacial negativa fuerte) y
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cuando los valores son cercanos a O indica no existe autocorrelacién entre los valores

calculados.

Para el caso de la tasa de poblacion vulnerable de la zona metropolitana se obtuvo como
resultado 0.512 correlaciéon significativa que se asocia en terminos espaciales con sus
vecinos, es decir las secciones electorales con menor bienestar social se rodean de otras
secciones con las mismas caracteristicas como se muestra en la grafica 3, se comprueba que
no hay una distribucion aleatoria, por lo que se afirma que hay una correlacién espacial del

fendbmeno estudiado.

Gréfica 4: indice de Moran univariante de la tasa de poblacion vulnerable
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Fuente: Elaboracion propia

A partir de este indice se demuestra estadistica y espacialmente la concentracién del
fendmeno, en el mapa 12 se observa que donde hay méas concentracion de personas
vulnerables se rodean de poblacion con las mismas caracteristicas y entre mas lejanas estén
las secciones electorales disminuye la tasa de poblacion vulnerable. La intensidad de este
fendmeno no se presenta en todos los lugares, solo en algunos. Las secciones electorales
donde se identifican los valoresmas altos de poblacion vulnerables se localizan al norte en
las colindancias con los municipios de Jiquipilco, Isidro Fabela y Jilotzingo; se presenta un

patron de localizacion que distribuye de sur aoeste, que son regiones que requieren de mayor
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oferta de establecimientos comerciales de farmacias para atender patologias que ponen en
riesgo su salud e integridad de la poblacion. Las zonas azules son las secciones que tienen
menor tasa de poblacion vulnerable, es probable que en esas secciones se localice poblacién

con mejores condiciones de accesibilidad a comercios especializados de farmacias, sean

jovenes 'y con mejores condiciones de vida.

Mapa 12: Cluster del indice de Moran univariado de poblacion vulnerable
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Fuente: Elaboracién propia

Analisis Bivariado del indice de Moran

Por medio del indice de Moran bivariado se identifico si existe una relacion entre la poblacion
con menor bienestar social y la poblacion més vulnerable, es decir la hipdtesis es que las

personas con mayor situacion de vulnerabilidad habitan en espacios en condiciones menos

favorables.
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Son las secclOnes electorales que viven mas alejadas del centro de la ciudad, los
desplazamientos para obtener bienes de salud tienen que ser mas largos, situacion que pone

en desventaja a las personas mas vulnerables y la atencién médica es poco especializada.

Se obtuvo como resultado del indice de Moran bivariado una correlacion positiva lineal de
0.52 (grafica 4), que comprueba la hipotesis planteada. Los nifios, personas con algun tipo
de limitacion fisica y los adultos mayores son las personas con peores resultados de salud,
menos participacion econdémica y mayor pobreza. Las condiciones a las que se enfrentan no
solo estan en funcién a sus cuerpos o edades, estan influenciadas por la sociedad porque son
los agentes que se encargan de poner barreras que ayuden a mejorar la salud e integridad de

la poblacion.

Graéfica 5:indice de Moran bivariado de poblacion vulnerable y bienestar social
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Fuente: Elaboracion propia

En el mapa 13 se observa que 111 secciones electorales de la zona metropolitana tienen
poblacion en situacion de vulnerabilidad y ademds se ubican en sitios que carecen de
condiciones de accesibilidad para abastecerse de bienes especializados. Al centro de lazona

metropolitanaseidentificanalgunasseccionesaglomeradas conpoblacionvulnerable.
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Mapa 13: indice de Moran bivariado de poblacion vulnerable y marginacion
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Fuente: Elaboracién propia

indice bivariado de Moran
Vulnerabilidad y rezago social

Por medio del indice de Moran bivariado de calculé la relacion espacial entre las variables
de poblacion vulnerable y el bienestar social. A partir de este estadistico se cuantificaron las
variaciones espaciales de los datos. El resultado obtenido se presenta en el grafico 5, los
cuales tienen valores de significancia estadistica de 0.5 que indica que el fendbmeno del rezago

social en conjunto con la poblacién vulnerables no es aleatorio.
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Graéfica 6: Indice de Moran bivariado de poblacion vulnerable y bienestar social
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Fuente: Elaboracién propia

En el mapa 14 se muestra espacialmente como ambas variables de poblacién vulnerable y
rezago social tienden a concentrarse en las periferias de la ciudad donde los asentamientos
humanos son més dispersos como los comercios, servicios médicos, educacionyempleo son
menos accesibles. En cambio, las personas que tienen menor rezago social son las que son
mas jovenes y tienen las condiciones econdémicas, sociales y de accesibilidad para realizar
diversas actividades; dicho en otras palabras, las personas més favorecidas son las que viven
en el centro de las ciudades e incluso trabajan dentro de un area accesible a comercios y

servicios especializados.



Mapa 14: Cluster del indice de Moran bivariado de poblacion vulnerable y bienestar

cUautitian izeaii
N colasRomero Juttitla
San Fulpe ow M
Atizapan de Zaragoza
Ixtlahuaca Jiquipilco w0 Fabele Tlalflepantia de Ba
an José del Rincon stavoa ade
Jilotzingo
Naucalpan de Juérez
2 Villa Victoria MIQuel Hidalg
g.. L) r ¢ uauhtém ,?
v v ¢
Hasnsoen BenitoJu re
. iy
Wade Allende ) - Alvaro Qb g
é‘ Cuagimalpa de Morelos Coyaaca
“
onat o Guerra
o k—’\ La dalena c htreras
- Cuayroms ¥
= Amanaloo |
t4 L i)
"
A ’ ?
Copatuae :
Tia lpan
. . Atsapan
- Bon Abhark la inie P
O s et il Simbologia
valle deBravo - N .
il R nargent ClOtor Inidice de Moran
No sigrficanie
Temascaltepec 1 - Allo - Alto
" bt Bajo - Bajo
A |
O 325 65 13 19.5 Mg o, D Bajo - Alto
irvens
coatepec Harina's Villa Guerrero Jogultngo Alto - Bajo A
S an Simon de Guerrero Tenancingo Malinalco ii
- TecxcedidnA - - - - - - - - - - - - - - - - - [ — - - 0
3 -&H0-plcb- -

Fuente: Elaboracion propia
Regresion espacial

De acuerdo con las pruebas realizadas, los datos obtenidos de regresion espacial demostraron
que las variables que explican a la poblacion vulnerable son el indice de bienestar social,
obtuvo como resultado 0.5 de R cuadrada lo que indica que es un valor significativo de

correlacion espacial ver imagen 14.

En este caso la variable de indice de bienes social se correlaciona mejor con el fendmeno
estudiado de la poblacion vulnerable con un coeficiente de correlacion de 2.3 porque es un
indicador que mide las condiciones de bienestar que tiene la poblacion como es el caso del
empleo y servicios, basicos y vivienda. En este caso las personas que se encuentran en los

rangos de edad y de condiciones fisicas de vulnerabilidad son los que tienen mayor
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probabilidad de vivir en condiciones poco accesibles para obtener un medicamento. Por otra

parte,

Imagen 15: Reporte de regresion espacial
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Resultados



Los ODS con los que cumple esta investigacion son:
ODS 1: Fin a la pobreza

Cada empresa tendra que adoptar medidas para asegurar que las personas en situacion de
vulnerabilidad puedan participar, contribuir y beneficiarse de su propio desarrollo partiendo

de la realidad nacional y local (Argonauta, Garcia Velera, & Borja, 2017)
ODS 3: Salud y bienestar

Reducir las muertes prematuras causadas por patologias cardiovasculares o el cancer, ademas
pretende que el acceso a medicinas sea un asunto equitativo y prioritario para los grupos mas

vulnerables

ODS 8: Crecimiento econdmico que se encarga especificamente de la creacion de la

capacidad comercial

Pretende conseguir el crecimiento econdmico sostenible e inclusivo que beneficie a todas las

personas por igual y no perjudique al medio ambiente

ODS 10: Reducir las desigualdades

Se encarga de establecer pautas para disminuir las desigualdades sociales entre individuos
ODS 17: Alianzas para lograr los objetivos

La inversion comercial minorista es una de las experiencias que tiene mayor riesgo al
momento de elegir la localizacion de nuevos negocios, es por ello por lo que esta
investigacion se ha realizado una metodologia basada en el uso de datos estadisticos y
geométricos espaciales que influyen en la toma de decisiones para la apertura de negocios

minoristas.

Los criterios de localizacion se fundamentaron a través de la legislacion de construccion,
proteccién ambiental de México y en diversos autores que argumentan parametros de
localizacion y restriccion comercial. EI uso de técnicas estadisticas y de Evaluacion

Multicriterio son elementos clave para reducir el riesgo de expiacion comercial.

La organizacion comercial responde a ciertos requerimientos de tipo sociales, econémicos,

ambientales e incluso hasta politicos que se complementan a través de actividades especificas
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que influyen en las zonas metropolitanas. Las ciudades del centro del pais tienen la
caracteristica de ofertar bienes y servicios especializados enfocadas al comercio minorista y
los servicio que por distintas razones el flujo de personas y de mercancias son

complementarias en menor jerarquia a la Ciudad de México y a la megaldpolis mexicana.

Durante los altimos afios el comercio al por menor de medicamentos alopatas en Mexico se
ha convertido en un mercado cotizado. De tal forma que hoy en dia esta dominando, tanto la
distribucion como en su comercializacién, por grandes firmas empresariales que se han

interesado en atender las necesidades de salud de la poblacion.

La expansion urbanay el crecimiento de poblacion han configurado de manera drastica la
distribucion espacial de las necesidades, demandas de unidades comerciales y de servicios
en las ciudades. Las farmacias se han convertido en un instrumento crucial en el sector salud
y comercial de la Zona Metropolitana de Toluca, desempefian un papel fundamental en el
asesoramiento y suministro de informacion de salud a las personas con bajos ingresos
economicos. Sinembargo, ladistribucion de establecimientos farmaceuticos podria generar
desventajas de accesibilidad para sectores de poblacion menos favorecidos. Las desventajas
de accesibilidad a farmacias implican limitaciones de atencion de padecimientos o
enfermedades que afectan la salud y el seguimiento de tratamientos médicos (Dokmeci y
Ozus, 2000).

Poligonos de Thiessen

De acuerdo con el modelo planteado para la localizacion de la oferta comercial de farmacias
se llegd al siguiente resultado. Las farmacias genéricas dentro de su area de influencia
peatonable atiende 12% de la poblacion vulnerable de la Zona Metropolitana de Toluca; esta
afirmacion parte del supuesto de que los clientes objetivo realizan desplazamientos a pie para
abastecerse de medicamentos e insumos de las farmacias genéricas, en este sentido mas del
88% de la poblacion vulnerable tiene que realizar desplazamientos mayores al 500 metros
para obtener un medicamento, situacion que implica el uso del automdévil o el transporte
publico. Bajo este contexto la apertura de farmacias genéricas ha sido una oportunidad de
crecimiento y expiacion comercial para atender a mas poblacion vulnerable que requiere de

medicamentos e insumos médicos.



Por otra parte, los poligonos de Thiessen son un modelo que representa un escenario de
atencion y competencia comercial. En el mapa 15y 16 los poligonos pequefios indican donde
se encuentra la competencia comerciales mas fuerte y los consumidores tienen mayores
posibilidades de comparar la oferta de bienes sin tener que recorrer largas distancias, por lo
que se producen aglomeraciones de farmacias donde el alcance se reduce considerablemente
y se puede notar que en donde hay mayor aglomeracion es donde se atiende a menor nimero

de poblacion vulnerable que habita cerca de las farmacias.

En comparacién con los poligonos de mayor tamafio son los que atienden a mas poblacion
vulnerable y reducen su competencia comercial. En esta seccion de demuestra lo que afirma
Huitrén e 1zquierdo (2015) los comercios que se ubican en espacios mas alejados son los que
abastecen a mayor numero de poblacién y reducen las probabilidades de tener competencia
inmediata con otras farmacias especializadas, las farmacias que se ubican al oriente y al
poniente de lazona metropolitana en un estado ideal atienden a mayor nimero de poblacion
vulnerable donde el maximo podria oscilar en 48,848 habitantes de O a 12 afios, adultos

mayores y personas con algun tipo de discapacidad.

El hecho de que exista una sola farmacia en una seccion electoral no garantiza que los factores
endogenos del establecimiento comercial cubran la demanda de las necesidades de la
poblacién. Por lo tanto, las farmacias que se aglomeran en secciones electorales mas
pequefias seran las que tendran mas competencia comercial, pero a su vez atenderan a mayor

numero de poblacién de acuerdo con su jerarquia de especializacion.

El entorno competitivo del mercado requiere que las farmacias desarrollen mecanismos para
atraer a nuevos clientes, los retos a los que se enfrentan las farmacias son las recetas médicas
que pueden o no ser la principal razon por la que los clientes ingresan a la farmacia y el

suministro de estas son las mayores fuentes de ingresos.
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Mapa 15: Poligonos de Thiessen de farmacias de patente
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El nimero de farmacias que se establecen en una region no se pueden aumentar de manera

ilimitada, pues existen fuentes de economias de escala que sostienen que las farmacias deben

de tener cierto nimero de consumidores para garantizar el éxito a corto y largo plazo.

123



Mapa 16: Poligonos de Thiessen de farmacias genéricas
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Farmacias de patente

De acuerdo con los datos obtenidos en el cuadro de doble entrada se obtuvo como resultado
que las farmacias de patente tienden a localizarse en secciones electorales con mejores
condiciones economicas, es decir con mejor bienestar social, por lo que resulta ser una

estrategia que permita el crecimiento y éxito de una firma comercial.

En la tabla 12 se muestra que las farmacias Benavides y San Pablo son firmas con menor
frecuencia de establecimientos, esto se debe a que la oferta de sus productos requiere de
mayores ingresos por parte de sus consumidores y el grado de especializacion es mayor con
respecto al resto de las farmacias, este hallazgo ejemplifica que la poblacién objetivo para
dichas firmas farmacéuticas tiene mejores ingresos y garantizan el consumo de bienes de
mayor jerarquia. Las farmacias del Ahorro y Guadalajara son las que tienen mayor nimero

de unidades comerciales concentradas en el centro de negocios y en cabeceras municipales.
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En particular las farmacias Guadalajara son comercl0s con tendencias de distribucion
aleatoria, en comparaciéon con las farmacias de mayor jerarquia, que ademas de vender
medicamentos ofertan productos de consumo cotidiano como abarrotes, papeleria y
panaderia. La estrategia que han utilizado es atraer a consumidores diversificados para que
hagan compras multipropésito u objetivo, por ejemplo, un consumidor va a la farmacia a
comprar un medicamento de prescripcion médica y al observar por los pasillos producto de

abarrotes y panaderia se siente atraido por los productos y consume mas de lo que necesitaba.

Tabla JO: Localizacion de farmacias de patente de acuerdo con el bienestar social

Grado de Farmacias Farmacias del Farmacias Farmacias Total %
bienestar Benavides Ahorro Guadalajara San Pablo
Muy alto 3 19 10 3 35 41.17
Alto 3 22 15 0 40 47.05
Medio 0 5 5 0 10 11.76
Total 6 46 30 3 85 100

Fuente: Elaboracion propia

La tasa de incidencia de farmacias indica que las secciones electorales con mayor
concetracion de farmacias con respecto al nimero de empleados, es decir el numero de
empleados se ha tomdao como un indicador del tamarfio del establecimiento comercial; las
farmacias mas especializadas y con relativamente mayor nimero de empleados son las que

atienden a més poblacion.

Como se puede observar en el mapa 17 la localizacidn de las farmacias se encuentra en la
zona centro de los municipios con mayor densidad de poblacién por lo que las secciones
electorales que tienen menor grado de bienestar se localizan de manera dispersa en el
territorio, pero ligeramente se denota una concentracion de farmacias en el centro de Toluca
Metepec y San Mateo Ateneo las farmacias con alto nivel de especialidad atienden a un
umbral de poblacién superior con respecto a las farmacias de atencién bésica. Por otra parte,
se encontr6 que las areas donde trabaja mayor nimero de personas pueden ser un factor de
atraccion de peatones y automovilistas, por ejemplo, a menudo se encuentran farmacias
cercanas a centros clave de transporte publico, oficinas de gobierno, escuelas, incluso hasta

la iglesia.



La Zona Metropolitana de Toluca cumple con las caracteristicas de lugar central porque
cuenta con mayores indices de poblacion, concentracion de comercios especializados,

diversidad de actividades de servicios publicos y privados.

Mapa 17: Tasa de incidencia de farmacias patente
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Farmacias genéricas

De acuerdo con los datos obtenidos las farmacias genéricas se localizan en las secciones
electorales que tienen grado de bienestar alto, 43.04% de las farmacias toman como
referencia los patrones de localizacion de las farmacias de patente, se puede afirmar que las
farmacias genéricas buscan posicionarse cerca de las farmacias de patente como una
estrategia de atraccion de consumidores potenciales (ver tabla 13). La principal estrategia
que han implementado es ofrecer servicios de consultas médicas con precios accesibles y en
conjunto venden los medicamentos recetados por el médico de punto de venta. La segunda

estrategia es posicionarse en puntos clave como son paradas de autobuses, calles con mayor
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aforo vehicular y peatonal, también se han encargado de cubrir la demanda de espacios
periféricos a la ciudad que no han sido atendidos por farmacias de patente, las farmacias

genéricas comienzan a buscar nuevos territorios en espacios donde habita la poblacién menos

favorecida y con mayor vulnerabilidad social.

Tabla 11: Localizacion de farmacias de patente de acuerdo con el grado de bienestar

Grado de Farmacias Farmacias Total %
bienestar Gl Similares general general
Muya/to 15 15 18.99
Alto 1 33 34 43.04
Medio 5 22 27 34.18
Alto 0 3 3 3.80
Total general 6 73 79 100

Fuente: Elaboracion propia

Mapa 18: Tasa de incidencia de farmacias genéricas
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El efecto de competencia comienza a acentuarse cuando se apertura una farmacia genérica
sobre la misma calle, en contra esquina o enfrente de una farmacia de patente. Es entonces
donde los consumidores hacen uso de la razon y toma decisiones a partir de estimulos como

son los gustos, preferencias, costos, accesibilidad y variedad de productos.

Anélisis de redes

Areas de servicio farmacéutica

El analisis de redes ha sido una herramienta Gtil para medir el rea de servicio de las farmacias
genericas y de patente que presentan un patron de concentracion espacial en la zona centro
del territorio metropolitano con mayor tendencia de crecimiento y dispersion a la zona oriente
de la ciudad. Cabe destacar que el area comercial entre ambos giros comerciales se debe a
que en la actualidad las farmacias de patente se asientan en sitios cercanos a las farmacias
genéricas esto como una estrategia de competencia comercial donde las farmacias que oferten
bienes de menor costo seran mas atractivas que las farmacias que ofertan productos de mayor
costo, en este sentido los compradores se veran influenciados por gustos, preferencias y
costos, tiempo y costo de traslado al momento de asistir a un establecimiento comercial que

oferte medicamentos que satisfagan sus necesidades.

De acuerdo con el calculo obtenido con la herramienta Network Analyst de ArcMap, el area
de servicio comercial de las farmacias genéricas se estd expandiendo su mercado con
direccion al norte y oriente de la ciudad por lo que no presentan competencia comercial con
farmacias genéricas y la concentracion de competencia comercial se mantiene en la cabecera
municipal de Toluca, Metepec y San Mateo Ateneo. También puede notarse que las
farmacias de patente han tomado como referencia situarse lugares estratégicos como son las
cabeceras municipales con el fin de posicionarse en vialidades accesibles para la poblacion
que habita en localidades rurales y asi la poblacion disminuya sus tiempos de traslado para

obtener medicamentos genéricos.

En el mapa 19 se calculd el tiempo de traslado que puede hacer a pie la poblacion vulnerable
para bastecerse de medicamentos, para ello se consideré como tiempo de recorrido de 15 min
que equivalen a 1.0 kilémetros, este intervalo se definié porque el tiempo méximo en

promedio de marcha que pude realizar la poblacién adulta mayor es de 20 minutos bajo



condiciones de comodidad peatonal (Garrocho y otros, 2020). Aunque el &rea ideal de
cobertura de comercios y servicios para poblacion vulnerable es de 2.40 y 700 metros, lo que
es una realidad en paises como México es que la mayoria de las personas que son vulnerables
tienen que realizar recorridos mas largos para llegar a una farmacia. El tiempo de
desplazamiento estara en funcion de los obstaculos a los que se enfrentan los peatones como
son desniveles, bordes, banquetas estrechas, temperatura del ambiente, objetos y comercios

informales que se establecen en los bordes peatonales.

El area de servicio comercial atiende prioritariamente a las vialidades mas importantes con
mayor aforo vehicular y peatonal que son espacios mas visibles y atractivos para los
consumidores hasta cubrir vias de menor jerarquia. Es importante constatar que el tiempo
establecido es el que tiene mayor accesibilidad para los peatones y automovilistas que

requieren de medicamentos.

Mapa 19: Area de servicio farmacéutico
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Areas de servicio hospitalaria

La zona metropolitana de Toluca cuenta con 33 unidades médicas privadas y 21 hospitales
publicos que incluyen, clinicas, hospitales generales y hospitales de especialidad que ofertan
servicios diversificados. A partir de la sobreposicion de las capas de poligonos de area de
influencia de los hospitales de la zona metropolitana se puede observar que la localizacion
de unidades médicas publicas y privadas comparten patrones de localizacién en el sentido de

que su area de influencia se vera con mayor concentracién al centro del municipio de Toluca

y Metepec.
Mapa 20: Area de servicio hospitalaria por tiempo de traslado
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Fuente: Elaboracion propia

La zonas de trabajo y comerciales durante el dia han permitido que el CBD desempefie un
papel Unico de concentracion de recursos médicos, durante esta etapa se ha descubierto que
las unidades médicas son un factor de atraccion de farmacias ya sea por la asociacion que

existe con el tratamiento médico de pacientes. En el mapa 20 se demuestra que el umbral de
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los hospitales es similar al de las farmacias esto es producto de que las farmacias estan
capturando a clientes potenciales que salen del hospital o del centro de salud con recetas
prescrita por el médico o bien captan a pacientes que requieren otro tipo de atencién medica
que deben de complementar para dar seguimiento a un tratamiento. Es entonces donde se
afirma que el CBD es un factor determinante que influye la actividad comercial de las

farmacias a partir de la proximidad a las unidades medicas.

Distancia euclidiana

Las regiones metropolitanas por sus dinamica de poblacion, de actividades comerciales y de
servicios han tenido cambios significativos en infraestructura urbana que ha influido en los
flujos de transporte, en el trazo y direccién de la red vial; se han implementado metodologias
que miden la distancia de origen destino. Una de las formas mas clasicas de medir la distancia
del punto de origen al punto de destino es la distancia Euclidiana que es un método simple

que mide la distancia en linea recta entre dos puntos.

Por otra parte, existe otra alternativa de medicion de distancias que es conocida como la
métrica del taxista, longitud de Manhattan o city block, este calculo es apropiado para redes
viales en forma de cuadricula caracterizadas por tener un camino rectangular con giros en
angulos rectos, estos calculos se han aplicado en ciudades del norte y sur de América como
es el caso de Nueva York, Manhattan, San Francisco, Washington D.C, Toronto y La Plata,
Argentina.

De acuerdo con los célculos realizados de la distancia euclidiana se opté por tomar como
punto de origen el centroide de las secciones electorales para medir la distancia lineal que se
tiene que recorrer para abastecerse de medicamentos a una farmacias. En el mapa 21 se
observa que las secciones electorales con mayor grado de marginacion que se localizan a las
periferias de la ciudad tienen que realizar desplazamientos mas largos para abastecerse de
medicamentos, por lo que la distribucion de unidades econdmicas farmacéuticas es desigual

y no cumple con los principios de la teoria de justicia espacial.
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Para la mayoria de los clientes aspectos como la calidad del camino de acceso y la congestién

vial y el tiempo de desplazamiento son aspectos importantes que determinan las elecciones

de los consumidores.

Mapa 21: Distancia lineal de secciones electorales a farmacias de patente
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Asi mismo es necesario resaltar que la poblacién menos favorecida habita en las periferias

de la ciudad porque no cuenta con los recursos necesarios para pagar el alquiler de una casa

en el centro donde hay mayor nimero de comercios, servicios. Las periferias son espacios

que a pesar de tener vialidades que se conectan con el centro de negocios no resultan ser

atractivos para los inversionistas, porque se alejan de las aglomeraciones comerciales que

son accesibles y ademés tendrian que invertir mas recursos de transporte para abastecer

mercancias.
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Mapa 22: Distancia lineal de secciones electorales a farmacias genéricas
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Sitios potenciales para la ubicacion

Para la elaboracién de la Evaluacion Multicriterio (MCE) se tomaron como fatores de
localizacion de farmacias las secciones electorales con bienestar social alto y muy alto como
una estrategia que garantice el crecimiento y éxito de los comercios en zonas donde los
consumidores potenciales mas cercanos tengan los recursos necesarios para abastecerse de
bienes farmacoldgicos, por otro lados se utilizé la zona urbana como un factor que determina
la cercania y especializacion de las unidades comerciales en el CBD con el objetivo de
posicionarse en sitios especializados que ofrezcan bienes de tipo centrales; las zonas de
hospitalarias publicas y privadas son un factor de localizacién comercial que tiene como
objetivo atraer a los comercios que tienen giros comerciales al sector salud en este caso las
farmacias se posicionardn mas cerca de los hospitales con el proposito de disminuir los
tiempos de traslado para obtener un medicamento en una situacion de emergencia; las
farmacias deben de tener una cobertura comercial que sea altamente competitiva por lo que
deben de posicionarse en un radio minimo de 500 metros de las farmacias ya establecidas

como una condicion que disminuya la depredacion y competencia comercial de farmacias.

Para identificar los sitos con mayor potencial de apertura de farmacias se elaboré una matriz
de pesos donde se asignaron valores de importancia a las capas de factores y restricciones de
localizacion espacial. De acuerdo con los valores y pardmetros establecidos para la EMC se
utilizé la herramienta de Spatial Decision Modeler de TerrSet donde identificaron factores y
restricciones por medio del método fuzzy (ver imagen 15). Se obtuvo como resultados de

idoneidad 0.5 que es el rango de confiabilidad ideal para una EMC.

Imagen 16: Pesos de Evaluacion Multicriterio.
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En el mapa 23 se obtuvo como resultado final los sitios con mayor potencia para la apertura
de farmacias de la Zona Metropolitana de Toluca, donde los sitios con mayor aptitud son los
que se observan de color rojo, se localizan en el centro de negocios, con tendencias
crecimiento comercial al norte y oriente del municipio de Toluca donde estan las secciones
electorales mayormente pobladas de los clientes potenciales, ademas se puede observar enel
mapa que la propuesta planteada podria generar corredores de inversién comercial del
farmacias sobre laavenida Tollocan que se comunicacon los municipios de Toluca, Metepec,
San Mateo Ateneo y Lerma, que son espacios accesibles para el peaton y para el
automovilista. Es en definitiva que las oportunidades de negocios se localizan en el centro de

negocios del laZona Metropolitana de Toluca.

Mapa 23: Evaluacion Multicriterio con el método Fuzzy

Evaluacién Multicriterio con el método Fuzzy
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o
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Fuente: Elaboracion propia
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Por ultimo los sitios con menor porcentaje de aptitud son los que se representan de color
verde que son los espacios que pertenecen a areas naturales protegidas, cuerpos de agua,
hidrologia, zonas industriales o son terrenos con topografia abrupta que imposibilita la

construccion y apertura de una farmacia.

Se consideraron los mismos factores y restricciones de localizacion para el célculo de la
Evaluacion Multicriterio con el método booleano, consistio en hacer una suma de los factores
de localizacion que son lo que por medio de valores de O y 1 indican donde son los espacios
en los que se puede apertura una farmacia. En este sentido se demuestra en el mapa 24 que
la localizacion de las farmacias tiene mayor tendencia de establecerse en espacios urbanos
con tendencias de crecimiento al norte y oriente de la region metropolitana, a partir de este

modelo es mas sencillo identificar donde si y donde no se puede apertura un comercio.

Mapa 24: Evaluacion Multicriterio con el método booleano

Evaluacién Multicriterio con el método booleano
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Finalmente se obtuvo como resultado la identificacion de sitios con mayor potencial de
apertura de farmacias a partir de la comparacion de resultados de dos metodologias de EMC
la primera esta en funcion de una multiplicacién de capas booleanas con la herramienta Image
Calculator - Map Algebra and Logic Modeler y la segunda es la Evaluacion Multicriterio
con la técnica Fuzzy donde se definieron los factores y restricciones anteriormente
mencionadas por lo que se llego al resultado final de que ambas metodologias dan como
resultado que los sitios con mayor potencial de accesibilidad, cercania a hospitales y clientes
potenciales se posicionan en el area de negocios de la zona metropolitana donde se ubican
los establecimientos mas especializados de la region, es la zona donde hay mayor rutas de
transporte que permiten el flujo de peatones y automoviles privados y hasta cierto punto son
las zonas donde se encuentran los indices de marginacion mas baja. En este se sentido se
puede observar que los patrones de localizacion tienden a ser similares y la ubicacion de
farmacias es una oportunidad de crecimiento comercial que permite estar cerca de los
consumidores potenciales sin tener que arriesgar la competencia comercial, el éxito y
estabilidad de las farmacias. Es en definitiva que el uso de modelos cuantitativos son una

herramienta esencial para la toma de decisiones en el comercio al por menor.
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Conclusiones



En la geografia de las actividades terciarias vista desde la perspectiva de la ubicacién de un
establecimiento comercial es una estrategia eficiente que se utiliza en espacios urbanos y
periurbanos que determinan el nimero exacto de clientes potenciales, ademas la ubicacion
eficiente estara dada por la accesibilidad, conectividad y el menor esfuerzo en recorrer

distancias para abastecerse de un bien o servicio.

El comercio al por menor es una de las actividades que se distribuye en el espacio de manera
desigual, pero tiene una tendencia de concentracion dentro de las ciudades en funcién a la

aglomeracion y dispersion de unidades econdmicas especializadas.

Es en definitiva que la geografia del comercio y los servicios tiene conceptualizaciones que
ayudan a explicar los procesos de crecimiento comercial. EI comercio al por menor surge a
partir de satisfacer necesidades de la poblacién donde este tiene la funcién de ser un agente
configurador del espacio que interviene en la planeacion territorial, para ello la actividad
comercial se ha posicionado en lugares donde puede adquirir mejores ganancias donde se ve

beneficiado el inversionista y el consumidor.

El geomarketing es un enfoque de la nueva geografia economica multifacético que permite
una vision integral de elementos microgeograficos del mercado y de los consumidores. Tiene
potencialidades que maximizan la bisqueda de mercados y clientes altamente competitivos,
toma en cuenta factores de tipo social, ambiental, de accesibilidad; donde los clientes son el
componente principal que se encarga de configurar el espacio y son un determinante del éxito

o fracaso de un establecimiento comercial.

La accesibilidad es un factor espacial de planificacion urbana, de comercializacion y de salud

publica que abarca dimensiones espaciales de tipo social y ambiental.

De acuerdo con la literatura consultada existen teorias de localizacion comercial que explican
el posicionamiento de unidades comerciales como es el caso de la Teoria del Lugar central
que afirma que el centro de la ciudad es donde se localizan los negocios con mayor
especializacién comercial y suministran de bienes y servicios a espacios mas alejados del
centro de negocios, dicho lo anterior la teoria explica los patrones de localizacion de las
farmacias de la Zona Metropolitana de Toluca, donde las farmacias méas especializadas que

pertenecen a una firma comercial se posicionan en el centro de negocios y cubren un umbral
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y un alcance mas amplio en comparacion a las farmacias comunitarias que ofertan bienes de

atencion primaria.

Los primeros modelos de comercio al por menor propuestos por Christaller asumieron que
el espacio era isotropico y no consideraban caracteristicas de variabilidad topografica, clima,
hidrologia, uso de suelo, también factores locales fijos como espacios industriales, terrenos
residenciales, Areas Naturales Protegidas e infraestructura gubernamental son factores que
influiran en los costos y tiempo de transporte de los empresarios y los consumidores. Es por
lo que los modelos cuantitativos permiten identificar diferencias exdgenas a los comercios

que influirdn en la ubicacion de proyectos de expansion comercial.

El uso de modelos cuantitativos en geografia del comercio son herramientas que permiten el
procesamiento adecuado de datos espaciales como son la ubicacién geogréfica,
productividad, servicios, costos y tiempo de transporte que son un punto clave para la toma
de decisiones. Estos modelos son suficientemente manejables para procesar datos

cuantitativos y cualitativos que evalUen escenarios hipotéticos de apertura comercial.

El uso de modelos cuantitativos en geografica del comercios es una ventaja que permite
identificar regiones comerciales basados en datos espaciales. por otra parte, se puede
identificar que las regiones tienen diferencias de oferta comercial, patrones de consumo

diversificados que explican los datos observados como un equilibrio del modelo econdémico

Sin embargo, una contribucién importante a la literatura cuantitativa consultada ha sido que
los autores coinciden en proporcionar modelos analiticos que explican la distribucién
espacial de las farmacias, asi como el anlisis de estadisticas comparativas que denuesten

correlacion y equilibrio de la localizacion comercial

El uso de Sistemas de Informacion Geografica durante los ultimos afios ha tenido avances
significativos que han perfeccionado algoritmos que se encargan de analizar grandes
cantidades de datos espaciales, asi como modelar factores de localizacién, en el caso de las
farmacias ayudan a determinar rutas de menor costo de transporte o la ubicacion de espacios

mas apropiados para la apertura de establecimientos comerciales.
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La modelacién espacial es una herramienta que ayudan a la identificacion potencial de las
unidades comerciales, que sirven como un elemento para el andlisis del area de mercado, los

clientes potenciales, tiempo de transporte, las zonas de especializacion comercial, entre otros.

Los modelos de andlisis espacial son una estrategia que sustenta las decisiones de apertura
comercial, donde se la ubicacion de clientes comerciales es un punto fundamental para
conocer patrones de localizacion y concentracion de poblacion. Desde la perspectiva de
visualizacion es necesario implementar modelos espaciales para la toma de decisiones que
contribuyan a la argumentacion de fundamentos claros y precisos en la inversion comercial.
Los nuevos emprendedores buscan que la ubicacion sea adecuada para sus empresas en la
Zona Metropolitana de Toluca lo mas importante es encontrar una combinacion sostenible

que se adecue para una ubicacion exitosa.

El modelo de analisis de redes es la forma de representar la realidad de la accesibilidad que
tienen las unidades comerciales con respeto a la red vial, este modelo resulta ser mas preciso
debido a que toma como referencia el tiempo y la distancia de recorrido, que a diferencia de
otros modelos que solo ocupan la distancia como factor de accesibilidad. En este sentido el
tiempo de traslado que tendrian que recorrer los consumidores al momento de adquirir un
medicamento es de suma importancia para la obtencion de medicamentos en situaciones de

emergencia.

La evidencia que se ha proporcionado en conjunto con la teoria demuestra que la localizacion
de farmacias al6patas de la Zona Metropolitana de Toluca favorece a las secciones electorales
con bajos niveles de marginacién posicionandose en sitios cercanos o pertenecientes al centro
de negocios como una estrategia que garantice la rentabilidad de las unidades comerciales.
Ademas los hallazgos demuestran que la localizacion de farmacias se sitla a partir de la
cercania de unidades hospitalarias, donde las clinicas, centros de salud y hospitales son
establecimientos que sirven como ancla para atraer nuevos comercios de farmacias; ambos
hallazgos demuestran que el sector de servicios es la fuerza de aglomeracién que domina el
crecimiento comercial en zonas metropolitanas, sin embargo los lugares de con densidad
media de poblacion son los lugares donde el grado de marginacion tiende a ser mas alto
debido a la falta de infraestructura y de comercios especializados evita que crezcan mas

rapido las ciudades. Por lo tanto, es posible afirmar que las firmas comerciales vena los
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espacios mas marginados como una restriccion de crecimiento y expansion comercial en
primera instancia por la falta de infraestructura, ingresos bajos, escasos servicios de

transporte, entre otros.

En la Zona metropolitana de Toluca los servicios de farmacias en términos de accesibilidad
espacial para la poblacion se han visto limitada, esto se debe a que las distancias de viaje son
mas largas por lo que podria reducirse el tiempo de recorrido a traves de la ubicacion

equitativa de las farmacias especializadas.

Algunas de las alternativas que se han implementado por pequefios comerciantes es
establecer farmacias comunitarias donde ofertan medicamentos comunes para la poblacion
que habita en localidades rurales o alejadas del centro de la ciudad, este tipo de farmacias
hasta cierto punto han logrado mejorar el acceso a medicamentos para los residentes de
dichas localidades, siempre que se tengan en cuenta las normas de seguridad e higiene que
establece la ley de salud publica. El primer hallazgo que se encontr6 en la investigacién fue
que la poblacion que vive en comunidades periurbanas tiene un acceso mas precario de

medicamentos recetado y sin recetas.

Con respecto a las farmacias de patente similares y Gl han implementado estrategias en las
que brindan atencién primaria de salud, brindando servicios tales como el diagndstico,
tratamiento de enfermedades menores, la realizacion de procedimientos médicos menores,

hasta exdmenes médicos basicos y de laboratorio.

El modelo ideal de distribucion espacial de farmacias consiste en situarse en localidades que
no tienen un farmacia especializada en espacio donde habite la poblacién méas vulnerable,
esto podria ser una alternativa que ayude a reducir el tiempo de viaje de los residentes rurales

y también se podrian reducir los tiempos de espera al surtir las recetas.

Afos atras la actividad empresarial no tenia ningin papel de relevancia en las Naciones
Unidas, hoy en dia todas las empresas del mundo son consideradas como agentes clave para
el desarrollo nacional, regional y local de un pais esto implica por parte de las empresas y los
comercios tener un amplio compromiso en la identificacion y aprovechamiento de nuevos
nichos comerciales inclusivos que de manera conjunta con la sociedad incremente los

beneficios econdémicos, sociales y ambientales
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El comercio minorista de las farmacias responde las condiciones generales del mercado por
lo que ha optado por expandir sus negocios fuera del area urbana con pequefios
establecimientos comerciales donde los productos tienen menores costos y ademas se han
encargado de ser accesibles desde la perspectiva espacial, social y econémica con los clientes

potenciales que se encuentran en situacion de vulnerabilidad.

La préctica y en la teoria existe cierta compensacion de los beneficios que tienen los
consumidores al estar cerca de las farmacias porque reducen los tiempos, costos de traslado
y ademas tienen una ventaja ilimitada donde se aprovechan las economias de escala. Durante
los dltimos afios se han establecido nuevas farmacias comunitarias que han sido depredadas
por firmas comerciales lo que ha llevado al comercio local a la quiebra, pero eso no excluye
que las farmacias de cadena quiebren por falta de decisiones eficientes donde los beneficios

econdmicos sean escasos 0 nulos.

De acuerdo con los modelos (multicriterio) obtenidos en TerrSet se llegd a la conclusion que
las farmacias genéricas y de patente comparten cierta similitud en sus patrones de
localizacion por lo tanto las de patente tienen mayor cobertura de ventas en la zona
metropolitanayatienden relativamente amayor nimero de poblacion vulnerable esto se debe
asu grado de especializaciony de frecuencia comercial, pero durante los Gltimos afios se ha
visto una notable competencia desleal de por parte de las farmacias genéricas que se

posicionan cerca de las farmacias de patente ofertando productos de menor costo.

Recomendaciones

Para estudios de geomarketing se recomienda aplicar encuestas de percepcion de la poblacién
y de los clientes potenciales porque son una herramienta util que sirve para conocer los

habitos de consumo de los compradores.

Se requiere contar con una base de datos socioecondmica detallada que permita identificar a

los clientes potenciales

El proceso de elaboracién de este trabajo fue antes y durante la cuarentena del COVID-19.
que hoy en dia esta investigacion sera de utilidad para que nuevas firmas farmacéuticas

visualicen espacios cercanos a la poblacion méas en condiciones menos favorables para ofertar

143



medicamentos e insumos que protejan a las personas que habitan en espacios con mayor

riesgo de contagio del coronavirus.

Para estudios de geomarketing de farmacias es importante considerar al total de poblacion
como clientes potenciales sin importar edad, sexo, nivel socioecondémico esto se debe a que
cualquier individuo en algin momento de su vida tendra la necesidad de consumir
medicamentos; por lo que se recomienda realizar estudios acorde al tipo de farmacias donde

se involucren marcas, estatus comercial, tipo de medicamentos y especialidad.

Limitantes

El principal reto al que se enfrentan los estudios de geomarketing y de mercado es la falta de
actualizacion de datos sociales, culturales, econdmicos y salud de la poblacion a escalas
grandes que permitan analizar de manera mas detallada las preferencias y necesidades de la

poblacion.

La falta de datos enddgenos de las farmacias son una limitante que influye en el conocimiento

de los productos y especializacion de oferta que tienen las unidades comerciales.
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