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POTENCIAL ESTRATEGICO DE LA GEOLOCALIZACION DE CLIENTES

STRATEGIC POTENTIAL OF CUSTOMER GEOLOCATION

RESUMEN

El presente trabajo persigue un doble objetivo. Por un lado, realizar una revisién bibliografica de
la aplicacién de los sistemas de informacion geogréfica al marketing en la actualidad y por otro,
presentar una practica profesional real derivada de dicha aplicacién. La geolocalizacién es una de
las herramientas utilizadas por los gedgrafos para situar a las personas u objetos en el espacio
mediante sus coordenadas y que ha cobrado una nueva dimensién a partir de la aparicién de
Internet y de los dispositivos méviles. Por otro lado los sistemas de informacién geografica y los
globos virtuales han creado interfaces que permiten la integracién de la geo informacién en ellos.
Dentro del mundo de la distribucién comercial, las técnicas de geomarketing permiten abordar
cuestiones criticas y habituales de este sector, que no siempre son atendidas correctamente y
podrian resumirse en la siguiente pregunta: ;quién compra dénde? En este articulo se realiza una
revisién de estos conceptos nuevos en la geografia, pero imprescindibles en el andlisis espacial,
que hoy en dia no puede entenderse sin Internet..

PALABRAS CLAVE: Geo localizacién, quintil, geomarketing, hot points, sectorizacién, analisis
espacial.
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ABSTRACT

The present task pursues a double objective. On the one hand, to carry out a bibliographic review
of the application of the geographic information systems to the marketing now and on the other,
to present a real professional practice derived from such application. Geolocation is one of the
tools used by geographers to place people or objects in space through their coordinates and has
taken on a new dimension from the emergence of the Internet and mobile devices. On the other
side, the geographic information systems and the virtual globes have created interfaces that
allow the integration of geo information in them. Within the world of commercial distribution,
geomarketing techniques allow us to address critical and habitual issues in this sector, which are
not always properly addressed and could be summarized in the following question: who buys
where? This article presents a review of these new concepts in geography, but essential in spatial
analysis, which today can not be understood without the Internet.
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INTRODUCCION

No es seguro que las tecnologias de la in-
formacién geografica estén hoy desarrolladas
y controladas por los que tradicionalmente se
han considerado gedgrafos. Sin duda a partir
de su uso se ha generado una nueva forma de
ver la realidad y presentan, de manera gene-
ral, una nueva visién, valorizando de forma
generalizada una perspectiva espacial que
actualmente es dificil que no se encuentre
en todo tipo de estudios (Buzai, 2001). Pero
estd por ver en qué medida eso representa una
ampliaciéon de la geografia a otras ciencias.
La necesidad de enfoques multidisciplinarios
para el uso de las nuevas tecnologias geogra-
ficas se ha destacado una y otra vez por los
gedgrafos mas relevantes dedicados a ellas
(Capel, 2010); lo que debe tomarse como una
declaracién taxativa que pone énfasis en la
pertenencia de este nuevo campo a multiples
disciplinas. Lo cual, no resta importancia al
hecho de que algunos de los conocimientos
que antes eran especificamente geograficos
y los métodos que se usaban en esta discipli-
na se han difundido hoy ampliamente a otros
campos; por la misma naturaleza del objeto
de las tecnologias disponibles, por el renovado
interés por la Tierra y por el espacio terrestre
que existe actualmente entre los ciudadanos,
las empresas y las administraciones publicas.

I. ANTECEDENTES

I.I. GEO LOCALIZACION

Es una de las herramientas mds utilizadas
por los gedgrafos para situar a las personas
u objetos en el espacio mediante sus coorde-
nadas (latitud — longitud), la cual ha cobrado
una eminente dimension a partir de la apari-
cién de internet y el desarrollo de nuevos sof-
tware de ubicacién (Lépez, 2015).

Las tecnologias basadas en sistemas de geo
localizacién y realidad aumentada son herra-
mientas Utiles para entender a los segmentos
de clientes y futuros potenciales; mediante el

acercamiento, la comunicacioén, el intercam-
bio de informacién y experiencias entre entor-
nos virtuales basados en mapas interactivos.

Hoy es particularmente grande el interés de
los mapas para el publico en general. Tradi-
cionalmente, en la cartografia y en los atlas
el territorio aparecia como fijado; los mapas
representaban una realidad estdtica y tenian
que rehacerse con los cambios politicos que
afectaban a la configuracién de las fronteras.
Sélo a través de mapas diversos y sucesivos
era posible mostrar el cambio. Hoy los medios
electrénicos hacen posible la construccion de
mapas dindmicos, cambiantes y fluidos (Ca-
pel, 2010).

La digitalizacién y superposiciéon de los
mapas por un lado, y la capacidad de simbo-
lizacién, almacenamiento y actualizacién de
grandes cantidades de informacién por otro;
han contribuido al desarrollo de software de
ubicacién con andlisis y aplicacién en distin-
tas areas de conocimiento. La aplicacién de
este tipo de medios en las ciencias sociales es
generalizada, en particular en el mundo de los
negocios y el marketing no se escapa de esta
influencia.

I.II. TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION
GEOGRAFICA (TIG)

Dentro de ellas incluyen los sistemas de in-
formacién geografica (SIG), los sistemas de
posicionamiento global a partir de satélites
(en inglés Global Positioning System, GPS),
las tecnologias de percepcion remota y de di-
versas aplicaciones para la gestién y el andli-
sis de bases de datos espaciales o territoriales
(Capel, 2010). Son muy utilizadas por los ser-
vicios publicos y las empresas, asi como por el
publico en general.

Lo que hoy se llama la ciencia de la infor-
macién geografica, establece la conexién en-
tre las tecnologias de la informacidén y el saber
geogréfico (Torres, 2012). Este se ha de enten-
der hoy en un sentido muy amplio: no es solo
el del mundo académico, ni mucho menos el
producido por la comunidad cientifica de los
gedgrafos, sino todo el saber que se relaciona
con los elementos ubicados dentro del mapa;
el entorno y la localizacién de los lugares en
ella.

Por tanto, nos encontramos ante las TIG,
propias del analisis del territorio, desarro-
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lladas por los gedgrafos y vinculadas con los
SIG en los que se utilizan los ordenadores y el
andlisis multivariable para realizar estudios y
previsiones territoriales que de otra forma se-
rias imposible realizar (Lépez, 2015). Por esto
es necesario hablar de las tecnologias de la in-
formacién y comunicacién (TIC) mucho me-
nos trabajada por los gedgrafos, la cual per-
mite conectar directamente con el elemento
humano, con las personas como los actores
sociales de la comunicacién en el territorio
(Capel, 2010).

Se ha dicho que las TIG “trasladan los sa-
beres geograficos que llevan incorporados al
resto de las ciencias y practicas disciplina-
rias” (Buzai, 2001). En esta situacién “es una
geografia que se expande al resto de las cien-
cias a través de las TIG y se presenta, ahora
sf, como base fundamental al momento de
definir la existencia del Paradigma Geo tec-
noldgico” (Buzai, 2001).

Un SIG integra de forma organizada sof-
tware y hardware junto con diversas tipolo-
gias de datos geograficos (estadisticas, car-
tografia, imagenes). Asi, podemos capturar,
almacenar, manipular, analizar y mostrar de
diversas formas la informacién geografica re-
ferenciada a su espacio concreto (Gonzélez,
2011).

Los globos virtuales (Google Earth, ArcGIS
Explorer) permiten trabajar con la geo infor-
macién (Lazaro Torres & Gonzédlez Gonziles,
2006) a través de capas e imdgenes en distin-
tos formatos, como por ejemplo los shape,
kml, kmz, jpeg. A esto hay que afiadir la pro-
fusién de visores que, a través de sus herra-
mientas, permiten acceder a la informacién
espacial.

I.III. GEO MARKETING

El mundo de la distribucién comercial esta
experimentando, en un transcurso de tiempo
relativamente breve, una verdadera revolu-
cién a consecuencia de fenémenos como las
nuevas tecnologias, procesos de concentra-
ciéon empresarial, cambios en los habitos de
consumo o la aparicidén de nuevas tendencias
en el mercado; todo ello en un entorno cada
vez mas competitivo donde «triunfar es cada
vez mads dificil» (Moreno, 2001).

Por otro lado, se esta produciendo un fuerte
desarrollo de la disciplina del marketing que

esta incorporando nuevos conceptos y herra-
mientas con el objetivo de proporcionar a los
gestores y analistas un mejor conocimiento,
e incluso un mayor control, de este entorno
cada vez mds complejo y cambiante (Yrigo-
yen, 2003).

El geomarketing podria ser definido como
un sistema integrado por datos, programas
informaticos de tratamiento, métodos esta-
disticos y representaciones graficas, desti-
nado a producir una informacién dtil para la
toma de decisiones a través de instrumentos
que combinan la cartografia digital, graficos
y tablas (LATOUR & LE FLOC’H, 2001).

El marketing ha sido definido como una
ciencia del comportamiento que explica las
relaciones de intercambio que suelen tener
lugar sobre un espacio geografico entre dis-
tintos grupos e individuos de tal manera que
las partes implicadas obtengan la satisfaccién
de sus deseos y necesidades (Esteban, 1996).

Las aplicaciones dentro del geo marketing
son tan variadas como las propias del mar-
keting, en general. En el apartado siguiente,
se presenta una aplicacién en el sector de la
distribucién comercial.

IV. APLICACION A UNA EMPRESA DEDICA-
DA A LA FABRICACION DE INSTRUMENTOS
OPTICOS

En el ambiente especifico de la salud visual,
a la vanguardia en equipos, metodologias y
productos de primera calidad, porque para
llegar lejos hay que ver y ser diferente.

A continuacidn, se expone una aplicacién
de los sistemas de informacién geografica en
una de las primeras 6pticas de Quito, Ecua-
dor. La cual para fines practicos denomina-
remos Opticus. Este andlisis se utiliza para
identificar relaciones sistemdticas entre va-
riables de distribucién geografica cuando no
existen expectativas claras sobre la naturale-
za de estas relaciones.

Esto ultimo resulta muy habitual en el
ambito de los estudios del mercado geogra-
fico (geomarketing), donde se suele trabajar
con grandes bases de datos cuya estructura
no siempre es bien conocida. Este articulo
combina el anadlisis estadistico con el grafico,
haciendo posible el estudio de las variables,
tendencia, valores extremos y concentracién
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espacial o puntos calientes/frios de negocio
(hot points).

PLANTEAMIENTO

Es un hecho indiscutible que la informacién
estadistica constituye la base de todo estudio
de mercado. Pero las bases de datos, muchas
veces de gran tamafio, deben ser procesadas
y analizadas a conveniencia para extraer de
ellas las conclusiones que hagan posible la
toma de decisiones. Ademads, es también fun-
damental contar con una cartografia digital
que permita visualizar y tratar estadistica-
mente datos procedentes de distintas zonas
geograficas en diferentes escalas o ambitos
geograficos. La naturaleza compleja y con-
tinua del espacio geografico exige una alta
tecnologia informatica capaz de visualizar y
tratar estadisticamente los datos procedentes
del contexto espacial.

METODOLOGIA

El elemento basico de trabajo lo consti-
tuyen los mapas digitales de la provincia de
Pichincha. La informacidén referida a los so-
cios-clientes fue proporcionada por la empre-
sa a partir de sus bases de datos. Esta infor-
macién incluyé el domicilio de cada uno de
los clientes por compra frecuente. Del mismo
modo, la ubicacién de las 3 sucursales de Op-
ticus también fue suministrada por la misma
empresa.

Un sistema de geomarketing consta de los
siguientes tres elementos: informacién esta-
distica y cartografica, tratamiento de la in-
formacién y estudios de mercado (Yrigoyen,
2003). En el caso del andlisis de este concepto
desde la geografia, el foco esta siempre en el
apartado espacial en la importancia del déonde
y en este caso se podria afirmar que gran par-
te de los datos tienen un componente espacial,
una variable que nos habla de las coordenadas
donde se generan estos datos.

Google Maps y otros mapas actualizados
en internet utilizan datos de los habitantes
del lugar y de los visitantes, lo que los hace
hibridos y complejos. La funcionalidad de los
productos de Google y Google Earth, sus apli-
caciones como herramientas empresariales
en las areas del geomarketing, el mercado in-
mobiliario, las alternativas corporativas para
SIG, su utilizacién en los medios impresos,
en linea y en TV, asi como para individuos

en general, se presentan hoy como poderosas
herramientas para aplicaciones de interés en
instituciones publicas y empresas privadas
(Capel, 2010).

La clave de los SIG es que utilizan la geolo-
calizacién, es decir, las coordenadas geografi-
cas, como nexo comun entre el territorio y los
datos que se van a analizar y mostrar. Existen
numerosas herramientas que permiten traba-
jar con datos y visualizarlos en un mapa. Se-
gtn Lépez (2015), en funcién de quién genera
esos datos, podemos hablar de tres tipos:

Privadas: Se trata de empresas privadas
como Google que, a través de Mis Mapas de
Google Maps o de Fusion Tables, permiten
trabajar online con datos y mapas.

Publicas: Todas las comunidades auténo-
masy gran parte de los paises europeos dispo-
nen de la Infraestructura de datos espaciales
(IDE), una forma de homogeneizar los datos y
ponerlos al servicio de los ciudadanos a través
de geo portales como Terrasit.

Ciudadanas: La cartografia ciudadana se
abre paso de la mano de Openstreetmap, la
herramienta colaborativa donde los datos son
publicos y abiertos para ser mejorados entre
todos.

Tabla 1. Software relacionado con los Sis-
temas de Informacién Geogréfica (SIG) (Ver
Anexos)

Estas herramientas ofrecen la posibilidad
de crear mapas con datos geo localizados,
pero hay otras que se integran perfectamente
con éstas y ofrecen posibilidades muy profe-
sionales, como las espafiolas ArcGIS Online
de ESRI la cual fue seleccionada para este es-
tudio, con un potencial enorme y sobre todo
un prestigio merecido por las posibilidades
que ofrecen. Utiliza los datos y cartografia
del Instituto Geografico Nacional de Espaiia
integrando online algunas estadisticas del
Instituto Nacional de Estadistica (Espaiia). Se
puede bajar a nuestro ordenador, en formato
PDF, aquello que se visualiza, con las referen-
cias geograficas escritas en los bordes de la
hoja, al estilo de los mapas topograficos na-
cionales.



FRANCIS IVAN SALAZAR P1CO: “POTENCIAL ESTRATEGICO DE LA GEOLOCALIZACION DE CLIENTES. e

DESARROLLO

La empresa proporcioné una base de da-
tos inicial con mas de 15000 registros de sus
clientes, estructurada por: compras (de me-
nor a mayor), frecuencia de compras de me-
nor a mayor (unidades) y visitas (desde las
més recientes a las mds lejanas); para esto
realizamos el cdlculo de los quintiles utili-
zando las herramientas de calculo estadistico
de Excel. Se eligen los rangos que se van a cal-
cular; es decir, percentil 1, luego 2..., sucesi-
vamente. Al tratarse de quintiles los rangos
van de 0.2 — 0.4 — 0.6 — 0.8 — 1. Utilizando la
férmula de Excel PERCENTIL.INC se facilita
la obtencién de estos datos.

De este modo, la base de datos quedd es-
tructurada en tres partes:

Tabla 2. Compras de mayor a menor - Opti-
cus. (Ver Anexos)

Tabla 3. Frecuencia de compras de menor a
mayor* Opticus. (Ver Anexos)

Tabla 4. Visitas desde las mds recientes has-
ta las més lejanas — Opticus. (Ver Anexos)

Para este estudio se utilizé los datos de la
tabla 2. Compras de mayor a menor, ya que se
desea ubicar las concentraciones de clientes
qué mas a fidelizado la empresa Opticus. Es
importante destacar el sector de residencia de
estos clientes, para el respectivo andlisis de
geo marketing que se llevard acabo.

Los datos con los que inicié el estudio fue-
ron:

. Una poblacién infinita
. Error admisible de 0.90
. Desviacion estandar de 40.0786
. Z=1.96
CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA
n= (%)
1.96 = 40,0786

= =
n= (e ) = 82,68848

MUESTREO POR CONGLOMERADOS

Este método se emplea a menudo para re-
ducir el costo de muestrear una poblacién
dispersa en cierta drea geografica. La pobla-
cién se divide en conglomerados a partir de
los limites naturales geograficos. A continua-
cioén se seleccionaron aleatoriamente 83 ele-
mentos que formaron las muestras de nuestra
observacioén.

Tabla 5. Conglomerados Opticus. (Ver
Anexos)

GEO LOCALIZACION

Como primer paso, se obtuvo las coordena-
das de los domicilios de los clientes, el cual se
realizé con el formato de Marca de posicién
de Google Earth. De esta forma se generé un
banco de coordenadas (latitud, longitud) por
cada quintil expuesto.

Figura 2. Coordenadas — Google Earth.
(Ver Anexos)

Google Earth facilité la construccién de
una base de datos con coordenadas correc-
tamente escritas de los clientes de Opticus,
el cual podia ser introducido como capa en
cualquier software SIG elegido. Este es un
proceso importante, ya que la distribucién
de clientes en el mapa depende de su correcta
ubicacién geogréfica.

Tabla 6. Base de datos* — Clientes Opticus.
(Ver Anexos)

Se realiz6 una nueva base de datos con las
coordenadas de los domicilios de los clientes
Opticus, de cada quintil se seleccioné los ele-
mentos que integran la muestra y se gener6
esta nueva big data. Ahora estos datos pueden
ser facilmente ingresados en cualquier tipo de
software SIG para futuros estudios.

Figura 3. Limites geograficos — Clientes
Opticus (Ver Anexos)

El segundo paso, consistié en posicionar
sobre el mapa digital los limites de la provin-
cia de Pichincha. Este proceso recibe el nom-
bre de geo codificacion. Se utilizé el Software
ArcGis ONLINE de ESRI. Se debe destacar la
calidad en los detalles y la casi perfecta ex-
posicién de la realidad geografica del terri-
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torio ecuatoriano. El mapa base utilizado fue
OpenStreetMap.

Figura 4. Distribucién de clientes Opticus.
(Ver Anexos)

Como paso tres, procedemos a ingresar
capa por capa en el software ArcGIS los quin-
tiles de los clientes Opticus. La leyenda genera
la clasificacién por colores modificado a con-
veniencia; se puede observar el Nororiente de
la ciudad de Quito, destacdndose la zona con
mayor concentraciéon de clientes por quinti-
les.

RESULTADOS

Figura 5. Concentracién alta de clientes Op-
ticus — Hot points. (Ver Anexos)

ArcGIS permite realizar diversos andli-
sis de datos; en este caso utilizamos los hot
points, convenientemente etiquetados por
color de acuerdo a su respectivo quintil. Los
socios-clientes estdn representados por los
puntos calientes. Estas son areas de actividad
elevada, alta en relaciéon a sus entornos. A di-
ferencia de otras areas, los puntos calientes no
estdn necesariamente asociados a otros feno-
menos. Describen estrictamente la actividad
comercial en la zona.

CONCLUSIONES

En conclusién, los mapas no solo se utilizan
cada vez por mas gente, sino que también hay
un creciente nimero de personas que contri-
buyen a llenarlos de contenidos a través de
nuevas mezclas (mash-up) (Capel, 2010). Los
individuos y los grupos organizados pueden
modificar el contenido de los mapas que estan
disponibles en internet. Estd en orden consi-
derar que este proceso responde a un plan
conjunto entre peritos y voluntarios, dando
normas y realizando mapas que sirvan de
ejemplo para estas actualizaciones.

Existe la posibilidad de llenar con otros
contenidos esas web geograficas. Es por esto
que se requiere verificar el tipo de software
que se va a utilizar en las investigaciones, ya
que, en la mayoria de estas plataformas usua-
rios comunes introducen datos en los mapas.
Expertos nacionales han de participar acti-
vamente en ello. Para empezar, datos sobre
Ecuador y América. Pero también sobre otros
continentes, para impulsar en Ecuador lineas
de reflexién y de trabajo sobre estos ambitos,
poco conocidos en nuestro pais.

Se ha de colaborar activamente para intro-
ducir informacién nueva en los mapas digita-
les a través de Google Maps y otros. Los geé-
grafos han de participar para llenar Google
Earth, Google Maps y otros espacios digitales
que se construyen en la red de contenido geo-
grafico, tradicional y nuevo.

En Ecuador, deberia presionarse para que se
hagan compatibles las bases de datos carto-
graficas y estadisticas de diferentes organis-
mos publicos, desde los gobiernos seccionales
hasta el gobierno central, para que se organi-
cen sistemas de bancos de datos (big data) in-
teractivos que permitan expandir la elabora-
cion de informes y reaccionar ante situaciones
imprevistas, sobre aspectos tematicos diver-
sos como: comercio, agricultura, industrias,
equipamiento etc.

La creciente disponibilidad de datos y servi-
cios en Internet facilita y completa el trabajo
con las TIG. Sin embargo, no hay que olvidar
el contacto con la realidad y el trabajo de cam-
po. No se puede hacer una Geografia y una
planificacién dnicamente desde la practica
del escritorio, por muchos y buenos datos que
tengamos. El descender a la realidad y tener
en cuenta a las personas que viven en ese es-
pacio y se identifican con él, es una obligacién
social y politica, si queremos que el mundo
tenga un crecimiento sostenible en su mas
amplia y profunda dimensién. [l
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ANEXOS

FROGRAMAS
(woltware)

EMPRESA UKL de referencia
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Tabla 1. Software relacionado con los Sistemas de Informacion Geogrdfica (SIG).
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 2. Compras de mayor a menor - Opticus

Quintil 1 (Q1) 183,144
Quintil 2 (Q2) 347,992
Quintil 3 (Q3) 551,084
Quintil 4 (Q4) 917,352
Quintil 5 (Q5) 14784,37

Tabla 2. Compras de mayor a menor - Opticus.
Fuente: Elaboracién propia

Tabla 3, Frecuencia de compras de menor a mayor® Opticus

*Extraidos de una base de datos inicial con més de 1 5000 registros de clienes.
Tabla 3. Frecuencia de compras de menor a mayor.
Fuente: Elaboracidén propia

Tabla 4. Visitas desde las mds recientes hasta las més lejanas — Opficus

Quintil 1 (Q1) 40855
Quintil 2 (Q2) 41369
Quintil 3 {Q3) 41863
Quintil 4 (Q4) 42378
| Qintil 5 (a5) 43074

Tabla 4. Visitas desde las mds recientes hasta las mds lejanas — Opticus.
Fuente: Elaboracién propia
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Qrulintil Rango en Ubicacidn (concentracidn Pabellén de
dilares alta) Referencia
S2200) - S2900 LA CAROLINA Hetel Hilton Coldn
MARIANA DE JESUS  Hotel San Sebastidn
£2200 - $1900 MARIANA DE I_ESUS Embajada de EELUU
CUMBAYA Hospital de Solca
MARIANA DE JESUS  CNE
1900 - $1700 Hospital
CARCELEN Metropolitano
MARIANA DE JESUS Supermarket El
81700 - 51500 Condado
BELLAVISTA Centro del Muchacho
Trabajador
MARIANA DE JESUS  Ministerio de Cultura
82900 - 514700 Ministerio del
COTOCOLLAD Ambiente
Tabla 5. Conglomerados Opticus
Fuente: Elaboracion propia
Figura 2. Coordenadas - Google Earth®
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Figura 2. Coordenadas — Google Earth.

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 6. Base de datos.
Fuente: Elaboracion propia
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ANEXOS

Figura 3. Limites geogrdficos — Clientes Opticus. Se muestra la provincia de Pichincha porque las 3 sucursales Opticus se encuentran en este limite y el
estudio se basa en la distribucion de clientes de esta zona.
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 4. Distribucién de clientes Opticus
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 5. Concentracién alta de clientes Opticus — Hot points
Fuente: Elaboracion propia







