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RESUMEN

El geomarketing aplicado, con propodsitos comerciales, aborda elementos del marketing,
incorporando perspectivas espaciales, todo soportado por SIG. Analiza tematicas de
mercado, colaborando a la comercializaciéon privada de bienes y servicios, definiendo
coberturas geograficas comerciales y rentabilizando dichos negocios. Dichas técnicas,
también aplican al anélisis y evaluacion de proyectos apoyando eficazmente programas
sociales organizados por el sector publico u otros usuarios, satisfaciendo necesidades
en comunidades urbanas: génesis del geomarketing social, una nueva orientacion. Esta
busca aumentar el bienestar de los ciudadanos; ej. Localizacion de equipamiento educa-
cional, salud, deportivo o soporte a la aplicacion de politicas y programas a beneficiarios
segmentados. Este articulo, basado en proyectos I+D+i realizados por los autores, propo-
ne una sistematizacion metodoldgica e informatizada, para aplicar geomarketing desde
ambas perspectivas orientadas al usuario. Se identifica informacion, etapas, procesos
propios y compartidos, mas resultados obtenidos. Se prueba un caso comercial y otro
social, en el Centro Metropolitano de Concepcién, Regién del Biobio, Chile.

Palabras Clave: Geomarketing, Sistemas de Informacion Geografica, Analisis espacial,
Planificacion Urbana.

ABSTRACT

The applied geomarketing, for commercial purposes, addresses elements of marketing,
incorporating spatial perspectives, all supported by GIS. It analyzes market themes, col-
laborating in the private commercialization of goods and services, defining commercial
geographic coverage and making these businesses profitable. These techniques also
apply to the analysis and evaluation of projects effectively supporting social programs
organized by the public sector or other users, meeting needs in urban communities: gen-
esis of social geomarketing, a new orientation. It seeks to increase the welfare of citizens;
Ex. Location of educational, health, sports equipment or support to the application of
policies and programs to targeted beneficiaries. This article, based on |+D+i projects car-
ried out by the authors, proposes a methodological and computerized systematization,
to apply geomarketing from both perspectives oriented to the user. It identifies informa-
tion, stages, own and shared processes, more results obtained. A commercial case and
a social case are tried at the Centro Metropolitano de Concepcion, Biobio Region, Chile.

Key Words: Geomarketing, Geographic Information Systems, Spatial Analysis, Urban
planning.
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Introduccién
Del marketing tradicional al geomarkenting

La localizacién e implementacion de establecimientos comerciales urbanos, corresponde a la
tipologia de comercializacidn, especificamente bienes de consumo. La factibilidad de instalacion
ha sido evaluada, por mucho tiempo, de acuerdo a criterios de rentabilidad econdmica tradicio-
nales. Incorpora herramientas de marketing para el desarrollo de estrategias de comercializacion,
publicidad, producto, precio y distribuciéon. Hoy en dia cada vez mas, se pone de manifiesto,
la necesidad de desarrollar medios de marketing eficaces y rapidos para valorar, identificar y
relacionar los intercambios que existen en un espacio geografico, entre distintitos tipos de indi-
viduos. De tal forma que ambas partes obtengan la satisfaccion de sus demandas y necesidades
(Esteban, 1996, citado en Chasco 2003). De esta forma el marketing busca responder interrogan-
tes tales como: ;Quiénes son nuestros clientes/competidores?, ;Qué nuevos/existentes produc-
tos o servicios se desarrollan?, ;Dénde se desarrollan/distribuyen los productos y la localizacion
de competidores? (Beaumont, 1991). Responder a estas preguntas de forma analitica, requiere un
gran procesamiento de informacion.

Dentro de la planificacion urbana, estas interrogantes también se pueden incorporar, par-
tiendo con la identificacion y determinacion de necesidades de diferentes publicos, reales
como potenciales. La idea surge a través de la oferta de productos y servicios con el fin de
satisfacer dichas necesidades. También se manifiesta la idea de plantear objetivos a corto y
largo plazo permitiendo unir voluntades y coordinar actividades de diferentes instituciones,
ya sean, comunitarias, estatales, autdbnomas y municipales, para conseguir “sacar a flote una
ciudad” (Martinez, 2004).

En las areas de aplicacion del marketing, ya sea privado como social, al momento de incluir un
sistema de informacion geografico (SIG), técnicamente se transforma en una corriente de analisis
denominada geomarketing. Esta disciplina incorpora técnicas que permiten analizar la realidad
econdémico social desde un punto de vista geografico, a través de instrumentos cartograficos
y herramientas de estadistica espacial (Chasco, 2003). La incorporacién del SIG facilitaria dar
respuesta a las preguntas esenciales del marketing, facilitando el analisis del comportamiento
espacial de la informacion proporcionada por el consumidor o de fuentes secundarias.

Otro elemento relevante del geomarketing o de la geografia digital, es la posibilidad de gene-
rar informacidén econdmica espacial, graficamente simplificada (que contienen un gran numero
de datos) permitiéndonos realizar con simplicidad, analisis espaciales tradicionales extremamen-
te complejos, hasta hace poco tiempo imposibles de realizar.

Definiciones Conceptuales

Algunos autores definen geomarketing como “una aplicacidn especifica de economia espacial”
que consiste en el tratamiento espacial de las variables del marketing, para complementarlas con
la informacion socioldgica, demografica, econdmica, topografica y variables de comportamiento,
todas distribuidas en el mismo espacio (Latour y le Floc’h, 2001, p. 37-49). Sin embargo, mas que
una aplicacion especifica, el geomarketing es un campo para el estudio de conceptos, métodos y
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técnicas de analisis geografico, relacionadas con tematicas de marketing (Amago, 2000; Moreno,
2004). Aun asi, muchos estudios se limitan a describir técnicas de geocodificacion y divisiones
geograficas, siendo integrados y asociados con funciones estadisticas (Cliquet, 2006). Desde
esta perspectiva, el marketing provee elementos que van mas alla de un analisis descriptivo, pu-
diéndose definir estrategias relacionadas con la oferta y demanda de bienes y servicios, sin per-
der de vista el espacio geografico para disponer nuevamente de stock de acuerdo a preferencias,
comportamientos y habitos econdmico espaciales del consumidor. Dichas definiciones provienen
directamente de la literatura, sin embargo también es necesario considerar la opinion de expertos
de acuerdo a su aplicacion practica y aportes en planificacion urbana internacional.

El geomarketing, de acuerdo a esta visidn, “es la posibilidad de prever tendencias, algo que
en el marketing se usa desde hace mucho tiempo basandose en el “ojo del experto” y en algunos
datos del mercado... hoy es posible localizar geograficamente tendencias, con mucha precision
dando la posibilidad a quien disefia una estrategia de comunicacion o de ventas, de acceder di-
rectamente al objetivo y/o meta deseada con informacién de detalle. Asi el geomarketing ofrece
la posibilidad de relacionar una enorme cantidad de datos, dando un output simplificado que
podemos comprender y tomar decisiones en base a lo que vemos. (Walter Barberis, comunicacion
personal, 19 de junio de 2017)

Sistemas de informacion geografica, planificacion urbana y
geomarketing

Como se menciond anteriormente, la masificacion de los sistemas computacionales, y, con
esto el avance en los SIGs; ha permitiendo gestionar, relacionar y analizar la informacion espa-
cial y tematica. Con lo cual se han constituido en la tecnologia de preferencia que gedgrafos,
cartoégrafos, ingenieros, arquitectos y otros profesionales, utilizan para trabajar sobre el territorio
(Mena, 2005). Se estima que un 80% de las decisiones publico y privadas consideran, de alguna
forma, una variable de localizacién (Jstensen, 2001). En efecto, los mapas y la construccién de
cartografia tematica son importantes para la variedad de profesiones que trabajan en conjunto
con los gobiernos locales (Gilfoyle y Thorpe, 2004). Es de pertinencia elaborar estudios de geo-
grafia aplicada de cara a la toma de decisiones que involucren aspectos espaciales. El sector
publico, que se encarga de proveer bastantes servicios, debe incorporar directamente la dimen-
sion espacial y territorial para la regulacion de las necesidades de sanidad, educacion, deportes,
proteccion civil, entre otras (Moreno, 1995).

En las sociedades avanzadas el sector servicios, ha ido adquiriendo no solo un notabilisimo
papel econdmico, sino también una importancia para el bienestar social. Este funcionamiento
impone procurar un ajuste territorial entre proveedores (oferta) y usuarios consumidores (deman-
da), hecho que indefectiblemente les confiere un principio unificador de su despliegue espacial
(Moreno, op. cit.). En este contexto, la economia ha generado grandes transformaciones dentro
de las politicas urbanas de planificacion, incluyendo dentro de su aplicacion el marketing. Defini-
do como una ciencia del comportamiento que explica las relaciones de intercambio, que suelen
tener lugar sobre un espacio geografico, distintos grupos de individuos, de tal manera que las
partes implicadas obtengan satisfaccion de sus deseos y necesidades econdémicas (Esteban, 1996
citado por Chasco, 2003).
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Similitudes entre la gestion empresarial y gestion urbana

Observando, existen grandes similitudes entre la gestién empresarial y la gestion urbana. Es-
tos paralelismos estan dados desde la gestion local estratégica. Esta define a la ciudad como una
organizacion emprendedora, encargada de producir y comercializar unos determinados bienes y
servicios para satisfacer a largo plazo unas demandas y expectativas propias y ajenas; en particu-
lar las demandas relacionadas con la localizacion de los individuos y las organizaciones produc-
tivas (Menta, 2001). El alcalde y el equipo de gobierno forman el elemento central, teniendo que
proporcionar a sus habitantes, visitantes, trabajadores, inversionistas y a empresas los distintos
bienes, productos y servicios que la ciudad es capaz de proporcionar, administrando y gestionan-
do eficientemente los recursos disponibles.

Esta orientacion, al cliente, como tendencia del marketing convencional surgida en la década
de los 90’, se aplica directamente a la gestién de las ciudades, compitiendo para la satisfaccion
de las diferentes necesidades que poseen los heterogéneos grupos de usuarios, como lo son los
visitantes, residentes, empresas y trabajadores, lo que ha dado origen al Marketing de Ciudades
(Elizagarate, 2003). Sin embargo, concebir solamente de esta forma la ciudad, implica una poli-
tica de economizacion de la totalidad del campo social. Este moderno arte de gobernar, llamado
gestion estratégica, destruye toda una serie de representaciones de la ciudad como organismo,
como agregacion de familias, como asociacidn de vecinos, etc. para englobar todo, bajo la forma
empresa y segun la logica de relacion del mercado, la oferta y la demanda. (Sacchi, 2010).

Atendiendo a la critica anterior, es necesario ir mas alla del beneficio econdmico privado,
a través de una Unica funcion proveedora de bienes y servicios propia de las empresas. Social-
mente estas ideas también se pueden orientar para dar respuesta a las preguntas esenciales del
marketing, pero en este caso, desde una vision emanada desde lo publico. Estas ideas se plantean
para dar respuestas, a nivel administrativo, que garanticen la entrega de servicios a los ciudada-
nos. En este caso se privilegia, por ejemplo, propiciar cambios de conducta del habitante, deriva-
dos de diagndsticos urbanos frente a situaciones de riesgo y vulnerabilidad. (Pérez, 2006, citando
a Andreasen, 1994). Lo anterior explica la génesis conceptual del marketing social, como una
adaptacién del marketing comercial, con el fin de crear programas y proyectos para influir en el
comportamiento voluntario de un grupo social meta, mejorando su bienestar y el de la sociedad
en general. Esta corriente, incorpora la idea de alejarse del beneficio econdmico privado, de esta
forma el objetivo del marketing social es el beneficio para la sociedad en su conjunto.

Contribuciones del geomarketing

De acuerdo a tales antecedentes, el geomarketing es aplicable al marketing privado y social,
aportando elementos econdmicos espaciales claves para la evaluacion de proyectos e implemen-
tacion de estrategias de desarrollo renovadas, conforme a las nuevas tecnologias de la informa-
cion disponibles. Especificamente se identifican tres grandes aportes, planteados inicialmente
por Escobar-Moreno (2015) y complementados por los autores: a) Desarrollar un analisis geogra-
fico permite tener un mayor conocimiento del mercado potencial mediante la identificacion de
zonas de influencia, ubicacidn de la competencia y establecimiento de puntos optimos de venta
y entrega de servicios, de acuerdo al comportamiento espacial de los datos de mercado y nece-
sidades sociales; b) De acuerdo a la demanda real y potencial segun el comportamiento social
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del consumidor. En términos generales, el geomarketing hace posible una evaluacion del uso de
la infraestructura urbana y/o servicios relacionados, pudiéndose idear planes que integren un
analisis de costos de desplazamiento. Considerando la ubicacion geografica de acuerdo al tipo
de industria o actividad econdémica a desarrollar; c) Finalmente, permite una mejor planificacion a
nivel logistico, disminuyéndose los tiempos de distribucién y/o recorrido tanto de clientes poten-
ciales como de la organizacion, pues a partir de las caracteristicas del area de analisis, se logra
determinar las vias de accesos y los tiempos de para la obtencién de un bien y/o servicio.

Aspectos metodoldgicos generales para la aplicacion de
geomarketing comercial y social

Elementos y requerimientos de un sistema de informacion geografica

Los datos e informacion necesaria para aplicar geomarketing, a través de un SIG, provienen
de diversas fuentes, y constituye el eje vertebrador de la estructura del sistema, siendo el so-
porte para el almacenamiento de la informacion espacial (Mena, 2005). Estos se componen de
datos alfanuméricos los cuales pueden ser internos, propios de la organizacion, como también
externos. Estos corresponden tematicas similares y complementarias (Chasco, 2009). Los datos,
generalmente se almacenan como atributos, representando variables simbolizadas a través de
cartografia digital. Especificamente esta es una de las estrategias para representar, desde una
perspectiva espacial, los cuatro elementos del marketing-mix: producto, comunicacion, distribu-
cion y precio (Chasco, 2003).

Los componentes estratégicos del marketing estan dados por el espacio geografico, teniendo
roles de difusion. En este contexto se sefialan cuatro tipos de roles del espacio: demogréfico,
econdémico, sociolégico y geografico (Latour y le Floc’h, 2001). Para cada uno de estos roles
existen datos representativos que son usados como variables de comportamiento para generar
indicadores de medicion. La relacidon entre estos espacios, es proporcionada por mapas, gracias a
su factor de unidad, permitiendo interrelacionar variables e informacidén para generar un SIG. Los
componentes de los diferentes espacios son los siguientes:

Cuadro N°1: Roles del espacio geografico.

Espacio Datos Geograficos Asociados
L Concentracion y caracteristicas de poblacion en zonas urbanas y zonas rura-
Demografico
les.
Econdmico Produccion (actividades econdmicas), distribucion y operaciones comerciales.
Socioldai Organizacion social, clasificaciones, cambios en los grupos de personas, zo-
ociologico . a ., ., .,
nas turisticas, periféricas, lugares de vegetacion, proteccioén, regulacion
” Posicionamientos, limites administrativos, limites naturales, limites de habita-
Geogréfico

bilidad y la topografia del terreno.

Fuente: Elaboracién Propia, a partir de Latour y le Floc’h.

Los datos geograficos distinguen tres componentes, espacial, tematico y temporal. Estos
deben estar definidos e identificados al momento de ser analizados. Estos componentes se fun-
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damentan a través de la observacion del mundo, de acuerdo a las siguientes perspectivas: la 16-
gica formal (matematicas), el tiempo (historia), y el espacio (geografia), (Mena, 2005:78, citando
a Ruiz, 1995).

Componente espacial, tematico y temporal de los datos: Geodemo-
grafia para aplicar geomarketing

Componente espacial: Al momento en que existe un componente espacial en el comporta-
miento de los consumidores/ciudadanos {Cémo sera realizar un analisis considerando este fac-
tor? Para responder esta pregunta existen tres cualidades fundamentales para analizar el compo-
nente espacial de los datos. El primero se refiere a la localizacion geografica, la cual corresponde
a la posicion de los objetos en el espacio; la segunda a las propiedades espaciales, longitud,
forma, superficie, area, representadas por lineas y poligonos, y una tercera es la relacion topologi-
ca, constituida por conectividad y proximidad, (Gutiérrez y Gloud, 1993, citados en Mena, 2005).

Para identificar el componente espacial, es basico tener una referencia geografica de los clien-
tes/ciudadanos, complementandose con datos de poblacién, viviendas, entre otros. Asi la dimen-
sion espacial se pone de manifiesto en el proceso del marketing-mix, debido a que un “producto”
(bien o servicio) debe ser “comunicado” al publico a través de medios promocionales asi como
“distribuido” en un medio de transporte para su comercializacion en un punto de venta, con un
“precio”, que suele estar muchas veces determinado por cuestiones locacionales (Chasco, 2003).
Por lo tanto, la dimensidn espacial es un componente estratégico del marketing. Agregando una
incidencia de cualquier localizacion a través del componente tematico de ésta, poseyendo un rol
esencial al momento de difundir cualquier estrategia, (Latour y le Floc’h, 2001).

Componente tematico: El componente tematico hace referencia a los atributos que definen un
objeto geografico. Las variables que constituyen la informacién tematica, pueden ser de distinto
tipo y estar medidas en distintos tipos de escala (ESRI, 2009). Un SIG, como un sistema de apoyo,
requiere incluir tematicas econdmico espaciales que representen tendencias y/o comportamien-
tos de los ciudadanos/consumidores de acuerdo a sus necesidades. Este comportamiento es un
fenomeno variable de forma conductual, tematica y espacial, por lo tanto, se pueden diferenciar
en determinados estados de tiempo.

Componente temporal: De la misma forma, las dreas de mercado también sufren cambios con
el tiempo, debido al dinamismo de la oferta disponible, competidores o en la demanda poten-
cial, (Moreno, 2002). Dicha variabilidad o cambio, puede afectar exclusivamente el componente
tematico, sin modificar el componente espacial, pero es mas habitual que los cambios afecten
el componente espacial. (Mena, et al., 2005). Analizar comportamientos desde el punto de vista
estadistico-espacial a través del tiempo, es fundamental al momento de requerir proyecciones so-
bre potenciales ciudadanos/consumidores y orientar estrategias de venta y/o desarrollo urbano.

Geodemografia: Tratamiento de los datos para su utilizacion en el ana-
lisis econdmico espacial y geomarketing

Para un analisis caracterizado a través de los componentes anteriores, es posible integrar la
geodemografia a los analisis de mercado. Es un discriminador esencial para determinar decisio-
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nes de amplio alcance, desde la localizacion comercial especifica, hasta ideas para la gestion
urbana y territorial, de acuerdo a caracteristicas sociodemograficas. Como definicion, se conoce
como “El analisis de la poblacion por el lugar dénde viven” (Leventhal, 2016: 6, citando a Sleight,
2004). Ademas, al utilizar el término ‘geo’ implica e incluye a la geografia, por lo tanto el concepto
demografico se expande en dos principios fundamentales: a) dos personas que viven en el mismo
vecindario es mas probable que tengan similares caracteristicas que dos personas elegidas al
azar; b) los vecindarios pueden ser categorizados de acuerdo a las caracteristicas de sus residen-
tes; dos vecindarios que pertenecen a una misma categoria es probable que contengan similares
tipos de habitantes, aunque puedan estar geograficamente muy separados. Estos principios im-
plican que la informacién geo demografica puede ser usada para inferir probables caracteristicas,
patrones y comportamientos de sus residentes (Leventhal, op. cit.).

Desde esta perspectiva, el tratamiento de los datos, una vez que éstos han sido normalizados,
categorizados y puestos en un contexto geografico segun sus componentes, deben responder
fielmente al fendmeno socioecondmico que se explica. Estas relaciones entre datos alfanuméri-
cos y cartograficos tendran que ser detectados mediante un analisis exploratorio propio de los
datos espaciales (AEDE, en Chasco, 2003). AED se define como “un conjunto de herramientas
graficas y descriptivas utilizadas para el descubrimiento de patrones de comportamiento en los
datos y el establecimiento de una hipdtesis con la menor estructura posible” (Chasco, 2009:3,
citando a Tukey, 1977). Los resultados de estos analisis permitiran culminar con éxito los estudios
de marketing relativos a la localizacidn de clientes, puntos de venta, competidores, areas de in-
fluencia, mercado potencial, distribucidn sobre el espacio geografico de un fenédmeno etc.

A partir de esta integracidn geografica de la informacidn, se hace necesario evaluar técnicas
de analisis exploratorio para tratar los datos, adecuandolos en las tematicas del marketing. Las
técnicas tradicionales para tratar y analizar datos se contextualizan dentro de modelos territoria-
les, geoestadistica y la econometria espacial. Algunas de estas técnicas han sido utilizadas en el
tratamiento de datos. La tendencia espacial se evidencia en métodos de analisis como: mapas
tematicos, dinamicos, graficos condicionales, diagramas de dispersion, mapas de percentiles y
cartogramas. (Chasco, 2009). Odriozola, Bondar, Cardozo (2008) utilizan métodos de interpola-
cion y calculos de densidades. Pérez (2008) menciona técnicas de estandarizacion y ponderacion
de datos. Mena (2005) agrega la recuperacidn por condicion geométrica, transformaciones de
proyecciones cartograficas, atenuacion de bordes y edicidn de elementos graficos, entre otras.

Sintesis metodoldgica y propuesta de sistematizacion:

El procedimiento metodoldgico general identificado a través del estudio de la literatura actual
disponible, se esquematiza y resume en la figura N°1.

La figura N°1 representa y muestra las fases que tedricamente el geomarketing utiliza des-
de una perspectiva privada y/o social. (Beaumont, 1991; Friedman, 2000 Biere y Garcia, 2000;
Moreno-Jimenez, 2002; Pérez, 2008; Chasco, 2003-2009; Odriozola y Falcén, 2007; Odriozola,
Bondar, Cardozo, 2008; Fu-Yung, 2013; Grekousis, 2013; Rosu, 2013; Escobar, 2015; Vega, 2015;
Baviera-Puig, 2016) entre otros.
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Fuente: Elaboracion propia.

Figura N°1
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Metodologia general

Sobre la base de la metodologia general del geomarketing y del desarrollo experimental propio,
realizado mediante prototipos especificos, los autores proponen la siguiente sistematizacién. Inte-

gra componentes, etapas e informacion, identificadas de manera no exhaustiva, para la aplicacién
de geomarketing comercial y social bajo un mismo procedimiento analitico e informatico. En el
Cuadro N°2, se identifican elementos propios de cada tipo de geomarketing y aquellos que son
comunes. Posteriormente se genera un disefio informatico, basado en el usuario final de un SIG.

Cuadro N°2

Componentes de geomarketing comercial y social

GEOMARKETING

GEOMARKETING

COMPONENTE COMERCIAL AMBOS SOCIAL
Perspectiva Privada Social/Publica
Aplicacion Proyectos Proyectos/

Programas
Usuario Consultor/ Servicio Publico/
Empresario ONG
Objeto Cliente Ciudadano
Objetivo Rentabilidad Bienestar
Informacion de -Localizacion -Localizacion
Entrada establecimiento equipamiento,

comercial
-Bienes y servicios a
comercializar

servicios,
aplicacion de
programas.
-Servicios a brindar

Area Geografica

Cobertura Comercial

Cobertura Social

ETAPAS
Almacenary Estructura de los Base de datos espa-
Clasificar: Datos cial Unica a partir de

una infraestructura de
datos espaciales (IDE)
homologada segun es-
tandares y normas de
informacion espacial
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GEOMARKETING

GEOMARKETING

COMPONENTE COMERCIAL AMBOS SOCIAL
Georreferenciar Informacion -Planta Urbana
y representar: Basica -Equipamiento

Georreferenciada

-Vialidad y Transporte
-Sociodemografia
-Planificacion Urbana
-Clasificacion  Socio
Profesional

-Precios y Usos de
Suelo

Geoprocesos y Procesos -Analisis Espacial
Analisis: especificos -Formulacién y aplica-
ciéon de criterios espa-
ciales
Analisis y Técnicas -Analisis de Mercado |-Geo Estadistica -Estudios de Movi-
modelos de especificas -Andlisis de Accesibi- | -Econometria Espacial | lidad
pronosticos lidad -Analisis de Localiza-|-Valoracion
-Ev. Privada de pro-|cion -Ev social de pro-
yectos -Geodemografia yectos
Almacenar y Informacion -Usos de Suelo -Usos de suelo
clasificar: Especifica -Localizacion de la -Segmentos de Be-
competencia neficiarios
-Segmentos de clien- -Accesibilidad a ser-
tes vicios
Atraccion comercial
Obtencién de Resultados -N° , localizacion vy -N° , localizacion y
Informacion: caracteristicas de caracteristicas de
clientes beneficiarios
-Disposicion a pagar -Valoracion Social
Obtencién de Criterios de -VAN Privado -VAN Social
Informacion: Decision -Ventas por cliente -Costo por usuario

Fuente: Elaboracién Propia

Procedimiento informatico

A efectos de integrar, automatizar y aplicar la metodologia general planteada, utilizando las

potencialidades de los paquetes SIG, se diseAd un procedimiento informatico. Este contempla in-

formacion, procesos, resultados y visualizacion, todo soportado por un entorno de trabajo orien-

tado al usuario receptor. El objetivo de este desarrollo es analizar bajo una misma instancia de

aplicacion de geomarketing casos privados y/o sociales.

Las ventajas de aplicar un entorno de trabajo, soportado por un SIG, para la evaluacion de

iniciativas urbanas privadas o sociales, a través del geomarketing, son la objetividad y la trans-

parencia para automatizar procedimientos, visualizar informacion y resultados. Se obtiene una

perspectiva espacial, para un gran rango de datos, asi como la simplificacion de las complejas re-

laciones de éstos, a través de la visualizacion en mapas digitales interactivos. Este procedimiento

es esquematizado en Figura N° 2.
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Figura N°2
Procedimiento y elementos informaticos de un sistema de geomarketing.

Fuente: Elaboracién propia.

El procedimiento contempla las siguientes etapas: Implementacion de base de datos (datos
internos y externos); Integracion de informaciéon y cartografia; Tratamiento de la informacion;
Analisis espacial automatizado: Estudio de mercado.

Implementaciéon de Base de datos: De acuerdo al cuadro N°2, una base de datos unica, de
una misma zona geografica, puede alimentar ambos enfoques del geomarketing. De esta forma,
en una primera etapa se detectaron relaciones a través del analisis exploratorio propio de datos
espaciales. Identificando la informacion alfanumérica disponible en coberturas vectoriales shape.
Se utilizé el SIG ArcGIS 10°® para evaluar, analizar y procesar las capas de informacién digital e
identificar los datasets de trabajo dentro del sistema de informacion geografica. En una segunda
etapa se dispusieron coberturas digitales. Se evaluaron y analizaron sus caracteristicas tematicas
para ser utilizadas en la representacién geografica de los siguientes elementos cartograficos:
modelo de elevacion de terreno (TIN), poligonos representativos de los limites comunales, man-
zanas, caracterizacion de poblacién, comercio, equipamiento, servicios entre otros.

Integracion de la informacion: A través de la georreferenciacion se introdujo el posicionamiento
espacial de las entidades que carecian de este atributo, bajo localizacion geogréfica unica y bien
definida en un sistema de coordenadas y datum especificos, procesados a través de SIG. Lo ante-
rior es determinante al momento de crear el método de integracién de la informacion a través de
una base de datos espacial. La geodatabase es la estructura de datos nativa para ArcGIS y es el
formato de datos principal que se utiliza para la edicion y administracién. Es el almacenamiento
fisico de la informacion geogréfica, que principalmente utiliza un sistema de administracion de
bases de datos (DBMS) o un sistema de archivos. Cuenta con un modelo de informacion integral
para representar y administrar informacion geografica. Este modelo de informacion integral se im-
plementa como una serie de tablas que almacenan clases de entidad, datasets raster y atributos.
Esto permite trabajar con la geodatabase, e incluye el trabajo con shapefiles, archivos de dibujo
asistido por ordenador (CAD), redes irregulares de triangulos (TIN), cuadriculas, datos CAD, image-
nes, archivos de lenguaje de marcado geografico (GML) y numerosas otras fuentes de datos SIG.
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Tratamiento: En una siguiente etapa se procesaron las bases de datos segun las caracteristicas
de los componentes alfanuméricos, considerados Utiles estadisticamente, para su posterior ana-
lisis espacial. Se emplearon los siguientes métodos:

. Re-proyeccion de Sistema de Coordenadas: Para unificar los dataset creados y utilizarlos
en un mismo sistema de coordenadas se re-proyectaron todos los datos. El sistema utili-
zado es WGS_1984_UTM_Zone_18S pues la estimacion de error en el célculo de posiciona-
miento es de 2 cm. Ademas, esta vigente desde 2004. Se utilizé la herramienta “proyec-
cion de datos” del modulo administracion de datos en ArcToolbox de ArcGis 10.

. Interpolacion de datos: se usé la extension Geoestatistical Analyst. Estos dataset contie-
nen informacién relacionada a variables contenidas como atributos. Estos fueron necesa-
rios para representar toda la superficie del area de analisis. Se usd para interpolar datos
y llevarlos a la superficie el método (IDW). Este es un modelo basado en métodos de in-
terpolacidon determinista ya que se fundamentan en muestreos en formulas matematicas
que determinan la forma de la superficie resultante. La formula general para el método es
la siguiente: 7 (So) = SAi Z(Si). Este método asume que la influencia de la variable decrece
con la distancia al punto muestra, creando superficies con mas detalle, pero de aspecto
menos continuo.

. Tratamiento de imagenes satelitales. Se procesd un set de imagenes con el software Erdas
Imagine. El set de imagenes se adquirio en Digital Globe con fecha de octubre de 2010,
proveniente del satélite Quickbird en modalidad pancromatica y multiespectral con una
resolucién espacial de 0,7 my 2,8 m respectivamente.

. Mosaico: Se organizo el set de imagenes para unirlas y crear un solo archivo representativo
del area de estudio. Se utilizd el mdédulo DataPrep con la opcidon Mosaic Images y Mosaic Tool.

. Fusidn de Imagenes: Se fusionaron las imagenes con caracteristicas pancromaticas y mul-
ti-espectrales con el fin de crear un archivo de tres bandas para representar el espectro de
color varadero y mantener el nivel de resolucion espacial que posee el modo pancromatico.
Se utilizé el médulo Image Interpreter y la opcion Spatial Enhancement/Resolution Merge.

Analisis espacial automatizado: Estudio de mercado. Se usdé Model Biulder para crear, editar y
administrar modelos espaciales. Los modelos son flujos de trabajo que encadenan secuencias auto-
matizadas para herramientas de geoprocesamiento y suministran la salida de una herramienta a otra
herramienta como entrada. Un geoproceso corresponde a una secuencia de funciones de analisis
espacial que se ejecutan sobre las capas de datos para obtener nuevas capa y cartografia de salida.

. Técnicas especificas de analisis integradas a través de geoprocesamiento espacial: Para
todos los analisis de agrupacion, se usé el método clasificacion natural breaks o Jenks,
implementado en ArcGis. Este método identifica los puntos de corte entre clases median-
te el algoritmo de optimizacion de Jenks. Esta férmula consiste basicamente en la mini-
mizacion de la suma de la varianza intraclase para obtener la maxima homogeneizacion
(minima dispersion) dentro de cada intervalo y la maxima dispersion entre intervalos. Para
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los usos de suelo permitidos: Se uso6 para configurar los usos de suelo para equipamiento
comercial, segun los planes reguladores comunales. Se utilizé el método interseccion de
contenencia, indicando si el proyecto estd localizado en un area apta para su desarrollo.
Programacion binaria para los atributos espaciales, 1 permite, O no permite. Figura 3.

Figura N°3
Analisis de usos de suelo permitidos.

Fuente: Elaboracién propia.

Determinacién de area de mercado a través de Intensidad: Este principio se apoya con indica-
dores de magnitud relativa de la clientela potencial a captar (Moreno, 2002). Se us¢ la técnica SIG
de interpolacion de datos para establecer densidades.

Internamente la el entorno de trabajo informatizado, para la aplicacion de geomarketing orien-
tado al usuario receptor, contiene una unidad de base de datos para la evaluacién integrada, la
cual se completa con informacion, introducidos desde una instancia del usuario. Esta recoge,
sistematiza coédigos y realiza los calculos econdmicos mas el almacenamiento de los datos. Un
sistema de geoprocesos basados en programacion python soportado por servicios SIG, extrae los
parametros de evaluacion y entrega informacién espacial utilizando una geodatabase. Clasifica y
procesa segun los criterios expuestos. Finalmente entrega un reporte con los calculos realizados
y los mapas tematicos obtenidos segun las variables involucradas. Se presenta un diagrama resu-
mido que ilustra de forma secuencial los principales procedimientos automatizados y funciones
contenidas en la aplicacion. Ver figura 4.

Figura N°4
Procedimiento informatico.

Fuente: Elaboracién Propia
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Procedimiento nivel usuario dentro de la plataforma informatica para
la aplicacion de geomarketing

Los usuarios de un SIG, como también de las aplicaciones desarrolladas en base a éste, se
pueden jerarquizar en tres niveles. El primero esta formado por analistas profesionales y progra-
madores, quienes construyen el sistema. El segundo nivel, corresponde a técnicos - operadores
que utilizan, mantienen y desarrollan productos a través del componente funcional del sistema.
Por ultimo, en un tercer nivel, se incluye a los usuarios receptores del SIG. El uso en este nivel, es
de caracter consultivo, (Mena, 2005). A partir de este ultimo nivel pretende aportar este trabajo,
de acuerdo a las siguientes ideas: a) Los usuarios finales generalmente no son especialistas de
sistemas, pero son quienes toman decisiones a partir de una amplia gama profesiones, cargos
publico privados y fuentes de informacion disponibles; b) La informacion espacial desplegada
ya esta procesada y analizada segun los requerimientos del usuario receptor, quien consulta de
acuerdo a sus parametros de decision; c) El tiempo y los costos invertidos en la consulta de infor-
macion espacial es minimo, a diferencia de la necesidad de implementacion de un sistema propio,
el cual requerira personal especializado, informacion especifica etc. Estas justificaciones guian el
objetivo para el disefio de esta plataforma, generar aplicaciones para ser usadas a nivel consulti-
vo, previamente desarrolladas, probadas y demostrado su funcionamiento.

En este contexto, en la plataforma informatica de aplicacion de geomarketing, técnicamente
el usuario ingresa y selecciona los datos de identificacion de su proyecto, sea esto: Nombre;
Clasificacién: comercial o social; Tipo de Establecimiento: giro del proyecto, el usuario receptor
debera definir el tipo de establecimiento comercial; Tipologia: construccion, ampliacién, reposi-
cion, mejoramiento; Comuna dentro del area metropolitana.

Luego, ingresa los datos de localizacidn, es decir, las coordenadas X e Y en formato UTM, el
radio de influencia (valor en metros del radio circular del area de influencia) considerada en su
proyecto, y guardar proyecto. Si no conoce las coordenadas UTM, las podra seleccionar obtener
con la ayuda de un mapa que indicara las coordenadas del lugar seleccionado. Con esta informa-
cion la plataforma informatica de aplicaciéon de geomarketing, captura el punto de localizacién
del proyecto en el espacio geografico, y realiza extraccidon de la informacion soportante mediante

Figura N°5
Procedimiento de usuario.

Fuente: Elaboracién Propia.



156 RevisTA DE GEOGRAFIA NORTE GRANDE

la automatizacion de geoprocesos. Esta informacion le permitira al usuario comprobar si la loca-
lizacion seleccionada es adecuada, o bien, puede redefinir su poblacion objetivo seleccionando
una nueva localizacién y area de cobertura. Con la informacién de demanda, el usuario receptor
puede realizar los calculos de sus posibles ingresos, en caso que no los tenga, y posteriormente,
podra ingresar estos datos a la plataforma, la cual realizara el calculo de los indicadores de renta-
bilidad, VAN, estimar cuotas de mercado y/o demandas potenciales. Figura N°5.

Resultados Demostrativos

A efecto de aplicar y probar la conceptualizacion y sistematizacion sefalada en el Cuadro N°2,
los autores lo emplean a dos casos de geomarketing, uno comercial y el otro social para el Area
Metropolitana de Concepcion, cuyos componentes especificos, propios y comunes se detallan
en Cuadro N°3. Utilizando la plataforma informatica de aplicacién de geomarketing disefada, se
obtienen los resultados para ambos casos de prueba.

Cuadro N°3:
Componentes de las aplicaciones Geomarketing Comercial y Social.
Area Metropolitana de Concepcién

construccion
-Bienes y servicios a
comercializar

GEOMARKETING COMERCIAL COMUN SOCIAL

Perspectiva Privada Social/Publica

Aplicacién Proyecto: Instalacién Proyectos/Programas de Re-
de un nuevo construccién post terremoto
supermercado. 27F

Usuario Consultor/Empresario Municipalidad de Talcahuano

Objeto Captacion de Cliente Identificacion de ciudadanos
y disposicién a pagar y necesidades (hogares afec-

tados)

Objetivo Rentabilidad Privada Bienestar Social

Informacion de -Localizacion -Localizacion  equipamiento

Entrada establecimiento dafiado, servicios afectados,
comercial -Aplicacién de programas
-Tipologia de para potenciales subsidios.

Area Geogrifica

Cobertura
geodemografica de
los clientes

Cobertura geodemografica
de la poblacion afectada

Estructura de los
Datos

Base de datos espacial
Unica a partir de una in-
fraestructura de datos
espaciales (IDE) homolo-
gada segun estandares y
normas de informacion
espacial

Informacion
Basica
Georreferenciada
(Capas Tematicas)

-Planta Urbana
-Poblacién y vivienda
-Equipamiento

-Vialidad y Transporte
-Planificacion Urbana
-Precios y Usos de Suelo
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COMERCIAL

COMUN

SOCIAL

Procesos -Georreferenciacion y re-
especificos presentacion
-Automatizacion de repro-
cesamiento
-Modelos y analisis espa-
cial
-Formulacién de modelos
de prondsticos
-Obtencion de resultados
georreferenciados
Técnicas -Evaluacidn privada -Geo estadistica -Estudios de movilidad
de proyectos -Econometria Espacial -Valoracion Social
-Investigacion de -Analisis de Localizacion |-Evaluacion Social de Proyec-
mercados -Geodemografia tos
-Anélisis de
accesibilidad
-Anélisis de
localizacion
Informacion -Usos de Suelo -Usos de Suelo
Especifica -Localizacién de la -Plan de reconstruccion del
competencia borde costero
-Segmentos de - Segmentos de Beneficiarios
clientes - Tipo y Densidad de viviendas
-Atraccion comercial -Caracteristicas basicas vy
-Servicios asociados econdmicas de los proyectos
(Estacionamientos) de inversién para la recons-
-Locomocién truccion de Talcahuano
colectiva -Accesibilidad a servicios de
reabastecimiento
Resultados -Poblacién Total -Poblacién Afectada
-Hogares Totales -Viviendas y Hogares afecta-
-Poblacién por sexo dos
-Composicion Etaria -Caracteristicas de beneficia-
-Nivel Educacional rio
-Poblacién Laboral -Composicion etaria afecta-
Activa dos
-Nivel -Nivel educacional afectados
Socioecondmico -Nivel Socioecondmico de
-Disposicion a pagar afectados
-Localizacién de -Superficie Comercial e In-
competencia dustrial afectada
-Rentabilidad -Valoracion Social
proyecto
Criterios de -VAN Privado -N° potencial de Beneficiarios
Decision -N° de clientes -Costo por usuario
potenciales -Valores estimativos de re-

-Ventas por cliente y
tipo.

construccion
-Estimacion de Subsidios

Fuente: Elaboracion Propia.

La descripcidn, informacion y resultados para cada uno de los casos, utilizando la plataforma

y aplicando la sistematizacion metodologica planteada, se sefala a continuacion:
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Aplicacion de Geomarketing Comercial

Esta aplicacién tiene como objetivo apoyar al proceso de toma de decisiones relativo a la
instalacion de establecimientos comerciales urbanos. Proporciona informacion relativa a las va-
riables espaciales para ser analizadas desde una perspectiva de geomarketing comercial. Aportan
un indicador espacialmente localizado de rentabilidad privada del negocio.

Se dised una instancia de prueba demostrativa, estableciendo una serie de indicadores de
evaluacion. Los indicadores apoyaran a la toma de decisiones asociada al tipo de proyecto for-
mulado, apuntando en relacion a sus objetivos y proporcionando informacién para la toma de
decisiones. Estos indicadores pueden ser del tipo econdmico, mercado y/o espacial, actuando de
manera conjunta. Para el caso de un establecimiento comercial se utilizaron indicadores del tipo
econdmico (rentabilidad comercial) de acuerdo a criterios espaciales de mercado. Se relacionan
con la cercania al mercado potencial, la localizacion del establecimiento en relacion a servicios,
competencia existente y accesibilidad para sus usuarios y clientes, finalizando con una evalua-
cion de acuerdo a un criterio técnico-econdmico.

Especificamente se evalud la instalacion de un nuevo supermercado en un sector de la ciudad.
Las caracteristicas generales de acuerdo a la tipologia del proyecto comercial, estan dadas por la
localizacién en un sector residencial, proyectando un radio de influencia. Los datos econdmicos
considerados por el evaluador fueron de una inversion inicial, una tasa de descuento del 12% y un
horizonte de evaluacién de 10 afios.

. Criterios de mercado: Apuntan a los aspectos sociodemograficos, socioeconémicos y de
estrategias de marketing del area de estudio y de los clientes potenciales. Se uso la estra-
tegia de determinacion de la demanda potencial. Sus valores pueden ser aprovechados
para verificar si la formulacion del proyecto y el mercado objetivo estan bien definidos. Es-
tos criterios estan asociados a variables de poblacion total, hogares totales, composicion
segun sexo, composicién etaria y nivel educacional.

. Criterios espaciales: Se definen de acuerdo a caracteristicas del proyecto. Este debe tener
una coherencia de localizacion y accesibilidad para con sus consumidores. La localizacién
es un criterio imprescindible, en este caso se optd por la verificacion de los usos de suelo
permitidos segun la normativa de los planes reguladores comunales vigentes. El segundo
criterio es la distancia maxima tolerada entre la localizacidon del proyecto y los estacio-
namientos. El tercer criterio corresponde a la distancia minima tolerada que debe existir
entre la localizacion del proyecto y la localizacion de la competencia.

. Criterios técnico-economicos: Se define debido a que el proyecto debe presentar una ren-
tabilidad privada para sus operadores. Dicha rentabilidad se calculara sobre la base de sus
inversiones, flujos de caja (ingresos - costos), horizonte de evaluacion y tasa de descuento.
Esta rentabilidad privada sera medida por el VAN, cuyo valor debe ser igual o mayor que cero.

. Indicadores de evaluacién: A cada uno de los criterios estara asociado por lo menos un
indicador el cuél sera util como variable de decisién (cumple/no cumple) Ver cuadro N°
4. Dicho indicador se definird en relacion a su metodologia de calculo o determinacion,
unidad de medida, fuente de la informacion primaria y valor de decision.
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Unidad de

CRITERIO INDICADOR Valor de decisién Medida Fuente
L. . . . - Segun indique el .
Poblacion Pablacion del area de influencia S habitantes Censo INE
Porcentaje de nifios
Porcentaje de adolecentes Sequn indique el
Composicion Etaria  Porcentaje de jovenes g d porcentaje Censo INE
o evaluador
Porcentaje de adultos
Porcentaje de adultos mayores
. o= Porcentaje poblaciéon masculina Segtin indique el A
Sociodemografico Sexo Porcentaje poblacién femenina S porcentaje Censo INE
Hogares Numero de hogares Censo INE hogares Censo INE
Sin educacion
Educacién basica
R q Educacién media cientifico/humanista Segun indigue el P
Nivel Educacional e v wetcn T porcentaje Censo INE
Formacién técnica profesional
Formacion superior
. Segmentacion alta L
Socio - . Seguin indique el .
econémico Clase Social Segmentac!x?n mgdla evaluador porcentaje Censo INE
Segmentacidn baja
2 an Permisibilidad para uso comercial, segun .
Localizacion 1 Plan Regulador Apto No tiene PRC
- Localizacién 2 Distancia a estacionamiento <200 metros Propia del estudio
Espacial . . L
Distancia a otro establecimiento
Localizacion 3 comercial considerado competidor >100 metros Propia del estudio
directo
Técnico-Econémico Rentabilidad VAN >0 $ Propia del estudio

Fuente: Elaboracién Propia.

De acuerdo a la programacién de la aplicacion, con los indicadores presentados y los datos

del usuario, se obtienen los siguientes resultados econdmicos. Figura N°6.

Figura N° 6
Resultados Econdmicos.

RESULTADO DE CALCULO

EVALUACION DE ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES

DATOS DE CARACTERIZACION

Codigo Proyecto: 1

Nombre Proyecto: LOCALIZACION DE UN SUPERMERCADO SECTOR

COLLAC
Clasificacién: COMERCIO
Tipo Equipamiento: SUPERMERCADO
Tipologia: CONSTRUCCION
Comuna CONCEPCION

Inversion Inicial (MMS$) 450000

Horizonte Evaluacion 10

VALOR ACTUAL NETO
VAN (MMS$)

148 683 53

TOTAL PROYECTOS EVALUADOS
1

Fuente: Elaboracion propia

Para la estimacion de la demanda potencial a través de la segmentacion realizada, se obtuvie-
ron datos calculados de forma automatica dependiendo del drea de mercado que el evaluador.
De la perspectiva espacial se obtuvieron los siguientes resultados, a partir de los célculos geode-

mograficos. Figura N°7 - 8.
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Figura N° 7:
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Resultados econdmico - espaciales (demanda potencial)

Item Total Porcentaje
(%)
Poblacion Total 19.004 -
Hogares Totales -
Poblacion Masculina 9.195 48%
Poblacion Femenina 9.809 52%
Composicicn Etaria: Nifios 1.966 10%
Composicion Etaria: Adolecentes 3.397 18%
Composicion Etaria: Jovenes 4.103 22%
Composicion Etaria: Adulto 7.106 37%
Composicion Etaria: Adulto Mayor 2432 13%
Nivel Educacional: Ignorado 914 5%
Nivel Educacional: Nunca Asistio 124 1%
Nivel Educacional: Basica 3.785 20%
Nivel Educacional: Media CH 5.256 28%
Nivel Educacional: Media Técnica 1.235 6%
Nivel Educacional: Técnico Profesional 1.879 10%
Nivel Educacional: Universitaria 5.811 31%
Poblacion Laboral Activa 7.145
Nivel Socioeconémico: Alto 2.749 38%
Nivel Socioeconémico: Medio 2.209 31%
Nivel Socioeconémico: Bajo 1.840 26%
Nivel Socioeconémico: Ignorado 347 5%

Fuente: Elaboracién Propia.
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Figura N°8
Resultados espaciales: competencia y usos permitidos.

Fuente: Elaboracién Propia

Aplicacion de Geomarketing Social

Esta aplicacion tiene como objeto el andlisis de relocalizacion de viviendas de segmentos de
poblacién de menores ingresos y condicion socioecondmica post terremoto y tsunami 27F. Ade-
mas se localizaron potenciales beneficiarios para subsidios estatales y créditos especiales para
PYMES comerciales e industriales.

Al momento de identificar las prioridades dentro del proceso de reconstruccion, se considero
la percepciodn de la ciudadania. Para la obtencion de ésta se recurrid a los resultados del “Primer
encuentro ciudadano para la reconstruccién y desarrollo de Talcahuano post terremoto y tsunami
27 de Febrero 2010” (Abril, 2010). Las iniciativas que se identificaron, desde la percepcién ciuda-
dana como prioridad para la reconstruccion son tres y representan el 16,7% del total de los votos
del primer encuentro ciudadano para la reconstruccion y desarrollo. Estas iniciativas de dividen
en vivienda, comercio e industria.
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Vivienda: Identificacion y analisis de la localizacion de segmentos de
poblacion de menores ingresos y condicion socioecondmica

De acuerdo a criterios de geosegmentacion de demanda prensentes en Escobar-Moreno
(2015), las necesidades de la sociedad o de un grupo social pueden identificarse segun su con-
dicién socioecondmica. Para identificar los grupos socio econdmicos (GSE) en el area afectada
por la inundacién, se localizaron mediante el método de clasificacion natural breaks o Jenks, los
grupos catalogados como D y E, los cuales estan clasificados como clase media baja y extrema
pobreza (Puede revisarse la metodologia de clasificacion en: AIM, 2015). Estos grupos sociales son
los que presentan una mayor vulnerabilidad, una mayor cantidad de necesidades que satisfacer,
por lo tanto resulta importante para cualquier institucion saber donde estan localizados para crear
estrategias de marketing social. En la figura N°9 se muestra la localizacion de dichos segmentos.

Figura N°9:
Grupos socioeconomicos dentro del area de inundacion efectiva.

Fuente: Elaboracién Propia.

Ampliando los resultados obtenidos a través del andlisis espacial, se obtuvo la relacion entre
los sectores identificados y la densidad superficial de viviendas en la ciudad. Este resultado mues-
tra una alta densidad de viviendas en relacion a la superficie de ocupacion en las areas. Figura
N°10. Se observa de color violeta una concentracién de 0,02 viviendas por metro cuadrado, lo que
representa un tamafio promedio aproximado para una vivienda de 50 m2.

Figura N°10:
Densidad de viviendas en area afectada.

Fuente: Elaboracion propia.
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Comercio e Industria: Localizacion de potenciales subsidios estatales
y créditos especiales con una mayor flexibilidad

Para la determinacion de mercado, en este caso una demanda potencial, se identifico a través
de la percepcion ciudadana, la necesidad de otorgar subsidios estatales a los principales afec-
tados por el evento natural de 27F en el 4rea de comercio e industria. Eventualmente también
se destaca la necesidad de la planificacion de estrategias para otorgar créditos subsidiados (Al-
bornoz, 2012).

Con el método automatizado a través de la aplicacion, se utilizo la clasificacion natural breaks
o Jenks para identificar el sector de Talcahuano que posee una mayor concentracion de cons-
trucciones comerciales (Figura N°11). Esta es el area que se extiende desde el Portal Los Leones al
norte, limitando con el borde costero con el Océano Pacifico, al este con el cerro David Fuentes
y al sur con el Canal El Moro.

Figura N°11
Superficies de uso comercial e industrial afectadas por inundacion

Fuente: Elaboracion propia.

Estadisticamente se identificd que el 19% de la superficie total de las construcciones des-
tinadas a comercio podrian estar afectadas o con dafnos considerables. También se localiz6 el
emplazamiento de estas construcciones, lo cual es fundamental dirigir subsidios y créditos con
el fin de agilizar la reconstruccion de las superficies comerciales afectadas. De la misma forma
se identificé que el 89% de la superficie total de las construcciones ubicadas en el area de inun-
dacion, destinadas a industria podrian estar afectadas o con dafos considerables. También se
localizaron estas construcciones, a efecto de asignar subsidios y créditos con el fin de agilizar la
reconstruccion de las superficies industriales afectadas.

Consideraciones finales

Se ha demostrado la utilidad de la aplicacién de nuevas técnicas, tecnologias y sistemas de
informacion geografica para solucionar problemas socio-econémicos asociados a la gestion, pla-
nificacidon y ordenacion territorial, desde una perspectiva comercial y social. Recordando que el
ordenamiento del territorio es la proyeccion espacial de una estrategia de desarrollo econémico
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y social; que integra por lo tanto, la planificacion econdmica vy la fisica a través de un enfoque
interdisciplinario (Barredo, 1999. Citado en Mena, 2005).

Una de las claves es el uso de la informacién disponible, asignando a ésta la importancia de
su componente espacial, generando analisis basados en geomarketing comercial y social a efecto
de localizar en forma eficiente las necesidades, los problemas y las soluciones de los ciudadanos.

La aplicacién de geomarketing facilita el anélisis de informacion, generando respuestas en un
contexto econdmico, social, espacial y territorial. Especificamente mediante el analisis de poten-
ciales afectados, beneficiarios, consumidores, sectorizaciones econdmicas, redes de distribucion
de productos, calificacion y espacializacion de datos y representacion de zonas de captacion de
apoyo social y econdmico, entre otras.

Por lo tanto, ademas de responder preguntas tradicionales del geomarketing comercial, se
pueden integrar al analisis econdmico espacial, nuevas interrogantes urbanas en contextos pu-
blico y social: ;Quién/es son nuestros publicos/ciudadanos?, ;Qué nuevos/existentes servicios e
infraestructura se desarrolla?, ;Donde se desarrollan/conforman los ciudadanos y la localizacion
de sus actividades/necesidades? Martinez (2004). Ademas, se puede dar respuesta a cuestiona-
mientos sociales: ;Quién/es son nuestros ciudadanos necesitados de?, ;Qué nuevos/existentes
servicios y campanfas se desarrollan?, ;Dénde se desarrollan/conforman los afectados y la locali-
zacion de sus actividades/necesidades? (Pérez, 2006).

Asi como el sector privado utiliza corrientemente estas técnicas y tecnologias, el sector publi-
co debe incorporar directamente la dimension espacial y territorial para la regulacion de las ne-
cesidades (Moreno, 1995). Por lo tanto la introduccion y utilizacidon de SIG en planificacion urbana
permite un apoyo para las politicas ciudadanas, siendo posible abordar el marketing social como
estrategia para el crecimiento y fortalecimiento de iniciativas que apunten a un desarrollo social
y econdmico de las ciudades. Constituyéndose en un importante insumo para aplicaciones mas
globales como es el marketing de ciudades.

El sector servicios ha ido adquiriendo una importancia para el bienestar social y este funciona-
miento impone un ajuste territorial entre proveedores (oferta) y usuarios consumidores (deman-
da) (Moreno, op. cit.). Esta forma de analizar el espacio geogréafico y econdmico se transforma en
una nueva estrategia para identificar bienes, servicios, valores de intercambio y buscar las mejo-
res estrategias de distribucion y promocion de las ideas, orientadas hacia el desarrollo urbano. El
uso y masificacion de los SIG, dirigida al usuario final, ha permitido que el mundo de los negocios
preste atencién en las ventajas y potencialidades que poseen, y el marketing no escapa de esta
influencia (Moreno, 2004). La utilizacién de SIG en apoyo al proceso de planificacion urbana,
entrega iniciativas evaluadas en contextos de geomarketing comercial y social apoya cualquier
proceso de desarrollo local.

Conceptualizando tedricamente el trabajo realizado, existen definiciones metodoldgicas para
abordar estudios de mercado de acuerdo a: la satisfaccién de necesidades; una generacion de
productos; el establecimiento de valores de intercambio; el disefio de estrategias de promocion
y distribuciéon aplicando geomarketing comercial y social. La utilizacién de los SIG incluye el
componente espacial dentro de los cuatro elementos del marketing mix (4p’s) (Chasco, 2003).
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Esto entrega y abre nuevas posibilidades para abordar las problematicas econdomico-urbanas y
de comprensidén sobre las aplicaciones territoriales que el geomarketing puede proyectar, no tan
solo desde el punto de vista comercial, si mas bien ampliarlo a tematicas sociales y urbanas.

Los anteriores conceptos podrian englobar en la siguiente relacién, propuesta por los autores:

Geomarketing Comercial + Geomarketing social + Planificacion urbana = Geomarketing de ciu-
dades.

Se debe avanzar en esta direccion, sistematizando enfoques, procedimientos e informacién, a
lo cual pretende contribuir este articulo.
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