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La sinergia entre los sistemas de informacién geografica (SIG)

y el mdrketing han dado origen al geomdrketing, un concepto novedoso
que permite a las empresas optimizar sus recursos para alcanzar un nivel
mdximo de ventas. El autor, tras definir los distintos conceptos
relacionados con el geomarketing, expone los beneficios que se derivan
de la implantacién de un SIG integrado en el sistema de informacién
y apoyo a la toma de decisiones de las propias empresas.

Una de las definiciones mds
extendidas de sistema de infor-
macion geogrifica es la que lo refie-
re como un «conjunto de métodos e
instrumentos especialmente dis-
puestos para capturar, almacenar,
analizar, transformar y presentar
informacién referenciada al mundo
real». Segin esta definicién, y como
veremos posteriormente, la labor
principal que se exige a todo SIG es
la de explotar aquellos aspectos rela-
tivos a cualquier tipo de actividad
sobre la que se necesita un conoci-
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miento global del territorio o, dicho
de otra manera, relativos a todos
aquellos fenémenos cientificos,
sociales, estadisticos, econémicos,
politicos y medioambientales que se
encuentran directa o indirectamente
ligados a la superficie terrestre.

SIG técnico frente a SIG como
sistema de informacién

Hist6ricamente, los SIG comenza-
ron a desarrollarse en la década de

los afios setenta, bajo un prisma de
herramienta técnica cuyo objetivo
principal era el de ayuda para la
representacion de actividades tipica-
mente de ingenieria, ya que al nacer
como una evolucién de herramien-
tas anteriores (tipo CAD/CAM)
permitia de una manera relativa-
mente sencilla la visualizacién
espacial de elementos gréficos, uti-
lizando Ginicamente datos de los
denominados georreferenciados, es
decir, datos que poseen una posi-
cién geogrifica o geomécrica defi-
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Fig. 1. Ejemplo de cartografia urbana para asignacion de variables geoestadisticas.

nida y son susceptibles de ser repre-
sentados mediante dibujo debido a
su propia geometria.
Posteriormente, con el auge de los
sistemas de gestién de bases de
datos relacionales, se abri6 la posibi-
lidad de asociar valores de califica-
ci6én o cuantificacién a los elemen-
tos gréficos anteriormente citados.
Estos valores, denominados «atri-
butos» o «elementos georeferen-
ciables», nunca poseen una geome-
tria, pero se unen a los anteriores
mediante un identificador Gnico.
De esta manera, gracias a la
posibilidad de manejar conjunta-
mente contenidos de informacién
almacenados en bases de datos
junto a su distribucién espacio-
temporal, los SIG pudieron desa-
rrollar sus primeras aplicaciones
orientadas al mundo de los nego-
cios, principalmente en dreas de
ingenierfa civil, servicios (redes de
distribucién de telefonia, gas,
agua), telecomunicaciones, catas-
tro y urbanismo, estadistica, etc.
El detonante para el desarrollo de
este tipo de aplicaciones es la existen-
cia actual de grandes volimenes de
informacién geocartografica, sobre los
que los atributos temdticos de cada
sector de negocio pueden superponer-
se, dando paso a la creacién de herra-
mientas de gestién empresarial.
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Efectivamente, las grandes
inversiones necesarias para disponer
de un conjunto superabundante de
infraestructura cartogrdfica han
sido realizadas durante las décadas
de los ochenta y los noventa por las
distintas administraciones, tanto
central como autonémica y local,
de manera que hoy dia la respuesta
por parte del sector privado que
actia como integrador o como
usuario final estd lista para su des-
pegue. En la figura 1 se muestra
un ejemplo de cartografia urbana
para asignacién de variables geoes-
tadisticas.

Geobusiness

El principal objetivo de toda organi-
zacién empresarial es claramente el
aumento de la comercializacion del
producto o servicio que ofrece. Para
ello, una de las tareas fundamentales
que se debe realizar es llegar a cono-
cer quién es el cliente y cudles son
las necesidades que le llevan a acer-
carse a la oferta. Este conocimiento,
que nace de la aplicacion de las téc-
nicas de mdrketing, se fundamenta
en la obtencién de resultados comer-
ciales mensurables a partir de la
aplicacién organizada de recursos
empresariales sobre un mercado.

¢Cuadles son estos recursos empre-
sariales que debemos modelar?
Fundamentalmente, aquellos que
son parte del ndcleo de nuestra
cadena de valor, que en el caso de
la industria farmacéutica son los
siguientes:

— Produccién.

— Almacenamiento.
— Distribucién.

— Fuerza de ventas.
— Consumidores.

Naturalmente, existen otros
recursos empresariales que, aun no
perteneciendo al negocio bdsico de
nuestro caso, si intervienen como
elementos de maximizacién de los
objetivos (publicidad, promocio-
nes, inventarios).

Gracias a la posibilidad
de manejar

conjuntamente
contenidos de
informacién almacenados
en bases de datos junto a
su distribucién
espaciotemporal, los SIG
pudieron desarrollar sus
primeras aplicaciones
orientadas al mundo
de los negocios

Antiguamente, la solucién a este
problema era relativamente senci-
lla, ya que el conocimiento que las
empresas tenfan de sus potenciales
clientes estaba basado en una sim-
ple diversificacién tipolégica por
clases sociales, las cuales siempre
han estado muy bien definidas, sin
borrosidades entre ellas y muy
estables en el tiempo. De esta
manera, cualquier empresa que
utilizase un mensaje consistente
podia llegar a un 80-90% del mer-
cado objetivo.

Actualmente, debido sobre todo
a una serie de factores culturales e
histéricos (evolucién de formas de
vida, aumento de la renta disponi-
ble, diversificacién y aumento de
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la oferta existente y, sobre todo, un
crecimiento constante y continuo
de los medios y formas de comuni-
cacion), el procedimiento histérico
nunca nos permitird alcanzar las
metas expuestas en el pdrrafo ante-
rior. Muy al contrario, si queremos
tener éxito en nuestro proceso
comercial deberemos realizar pro-
cesos de segmentacién de merca-
dos con el fin de identificar, «casi
individualmente», el objetivo
potencial de ventas. Y segmentar
mercados no es otra cosa que divi-
dir un grupo heterogéneo en
pequefios grupos homogéneos
sobre los que podamos incluir
informaciones como las siguientes:

— Datos geogrdficos. Dénde viven,
dénde trabajan, dénde pasan sus
vacaciones.

— Datos demogrdficos. Edad, nacio-
nalidad, nivel de formacién, ocu-
pacién.

— Datos socioldgicos. Clase social,
estilo de vida, tendencias de ocio.

— Datos de consumo. Frecuencia de
compra, grado de fidelidad, gasto
medio.

En la figura 2 se compendian los
procesos que intervienen mayorita-
riamente en la generacién del
beneficio empresarial, teniendo al
miérketing como nicleo central de
todo proceso de venta. Segin las
tendencias actuales, todo el flujo
empresarial descansa sobre una
adecuada estrategia de mdrketing,
y precisamente este nucleo es el
que primero ha introducido en sus
formas de trabajo la componente
geoespacial.

En la figura 3 se representa la
tendencia y los actores sobre los
que los procesos de médrketing
hacen hincapié.

Una vez mds, la componente
espacial sirve como base fundamen-
tal para la ayuda a la toma de deci-
siones mediante la creacion y repre-
sentacion visual de los modelos de
relaciones existentes entre los dis-
tintos conjuntos de datos.

Aplicacion del geomirketing
en la industria farmacéutica

Hemos visto cémo los procesos de
geobusiness, ain en pafiales, permi-
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Fig. 2. Procesos que intervienen mayoritariamente en la generacion del beneficio
empresarial, teniendo al mdrketing como niicleo central de todo proceso de venta.

ten al tejido empresarial optimizar
sus recursos con el fin de maximi-
zar sus ventas. Veamos a modo de
ejemplo cémo la industria farma-
céutica puede y debe beneficiarse
del uso de esta herramienta.

Para ello describiremos breve-
mente distintas dreas de aplicacién
pertenecientes a la cadena de valor
de cualquier laboratorio farmacéu-
tico que se beneficiarfa de manera
inmediata con la implantacién de
un sistema de informacién geografi-
ca integrado en su sistema de infor-
macién de apoyo a la toma de deci-
siones (DSS).

Gestidn de inventarios

Mediante este tipo de aplicacién se
ponen a disposicién del usuario
herramientas de conocimiento y
gestién de almacenes, centrales de
reparto y recogida, procesos de ds-
patching, localizacién y emplaza-
miento de elementos criticos
(vehiculos, maquinaria).

Soporte inteligente a la produccion

Se trata de un proceso mediante el
cual el conocimiento de las distin-
tas variables que afectan a la pro-
duccién (tanto espaciales como
temporales) permite racionalizar

Mercado

GEOMARKETING

Provincia
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Cuentia de
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Fig. 3. Tendencia y los actores sobre los que hacen hincapié los procesos de mdrketing.
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Fig. 4. Segmentacion para la distribucion del mercado e identificacion de los clientes.

los recursos y los objetivos de pro-
duccién, de manera que podamos
conocer de antemano y de forma
modelada cudles van a ser los pro-
ductos estrella en un momento
determinado, o qué productos se
venden —y, por tanto, se produ-
cen— en menor cantidad en un
drea geografica determinada.

Gestidn de flotas

Con ella se maximizard el rendi-
miento en las labores de distribu-
cién mediante la generacién de
rutas de transporte mds apropia-
das, localizacién y monitorizacién
en tiempo real de los méviles (uti-
lizando posicionamiento por saté-
lite), gestién inteligente y asistida
de la carga real en cada moévil de
reparto, caracteristicas de los vehi-
culos y eleccién del mejor vehiculo
(mds barato) para cada ruta.

Gestidn de infraestructuras propias
Nos permitird saber dénde podemos
abrir una nueva oficina o cerrar un
centro dependiente, junto con los
recursos humanos que debemos aso-
ciar a cada punto de la red. Ademds,
permite conocer aspectos de la com-
petencia y, en general, aspectos de
optimizacién espacial para cada
delegacién, tanto propia como de
nuestros socios y competidores.
Asimismo, nos permitird cono-
cer los aspectos de proximidad a
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nudos de comunicacién, a centros
comerciales, indices de criminali-
dad, inversién publica en las
areas, etc.

El tiempo de
los vendedores es uno
de los recursos mas caros
y mas escasos con los
que nos encontramos,
por lo que la gestion
eficiente de su tiempo
debe ser uno de los
aspectos que mas nos
preocupan

Optimizacion de fuerza de ventas

Claramente, el tiempo de los ven-
dedores es uno de los recursos mds
caros y mds escasos con los que nos
encontramos, por lo que la gestién
eficiente de su tiempo debe ser uno
de los aspectos que mds nos preocu-
pan. Con esta herramienta, se con-
sigue que la fuerza de ventas se
concentre realmente en la proble-
matica del dfa a dia, acercindose
asi a procesos del tipo «myVen-

tas.Hoy», en el que la personaliza-
cién tanto del vendedor y su ruta
como del cliente potencial es la
esencia del médulo.

Distribucidn de mercado

¢ identificaciin de clientes

Con ello se pretende identificar
tendencias en las ventas de medi-
camentos de un determinado tipo
(«dime dénde vives y te diré qué
compras»). Una vez realizada la
segmentacién por bricks, c6digos
postales o de cualquier otro tipo
(fig. 4), la empresa encontrard res-
puestas fdciles a preguntas del
tipo:

— Cudntos clientes de un deter-
minado tipo compran productos
de un determinado perfil.

— Cudntas ventas de un producto
en un determinado intervalo de
tiempo superan una determinada
cantidad de dinero.

— Dénde se acepta mejor un
determinado producto.

Gestidn de vecursos de promocion

y publicidad

No se trata de otra cosa que de
posibilitar a la empresa para que
pueda optimizar los recursos
invertidos en publicidad: dénde se
ubica un cartel publicitario, cudn-
to tiempo se debe exponer, cudl es
la eficacia del mensaje, etc. Clara-
mente, siempre resultard mds efec-
tivo cuanto mayor sea el nimero
de receptores a los que llegue el

mensaje.

Hemos repasado brevemente seis
de las aportaciones que un sistema
de informacién geogrifica puede
realizar en la cadena de valor tanto
de una empresa como de un labo-
ratorio farmacéutico. Es evidente
que no son las Gnicas, pero si son
las que actualmente la tecnologia y
los contenidos de informacién nos
permiten vislumbrar de una mane-
ra inmediata y de fdcil aplicacién.
Por otra parte, se cuenta tanto con
informacién cartogrifica de sufi-
ciente detalle y calidad como con
bases de datos estadisticas, sociol-
gicas, econdémicas, etc., en namero
suficiente como para acometer
tales aplicaciones, con garantias
minimas de mantenimiento en el
tiempo. [

JUNIO 2001



