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RESUMEN

El mercadeo en la actualidad es una de las actividades estratégicas mas
importantes que puede definir, de acuerdo a su manejo, el éxito o fracaso de una
compaiiia. El mercadologo se vale de muchas herramientas para desarrollar un
adecuado plan de mercadeo. Parte importante de este plan es la distribucion y para
llevarla a cabo es necesario conocer geograficamente el territorio donde su mercado

objetivo se encuentra; ésta es una ventaja muy valiosa.

El proceso de distribucion de productos es una de las actividades claves dentro de
la estrategia de mercadeo para una empresa que realiza dicha actividad, depende de ello
para abastecer de una manera adecuada y efectiva la demanda del producto en el punto

de venta.

Las bases de datos que manejan informacion geografica se caracterizan por
proveer la adecuada ubicacion de un lugar o area, asi como datos relevantes relacionados
al punto que se desea investigar. Los sistemas de informacion geografica poseen
funciones que permiten la manipulacion de la informacién almacenada para obtener
resultados que responden a preguntas como ;donde queda?, ;qué hay en?, ja qué

distancia estd?, etc., que seria muy dificil de responder de otra forma.

Las funciones de andlisis de un sistema de informacion geografica son las
utilizadas para obtener datos de interés seglin la investigacion que se desea realizar, por
tal motivo se analizan para definir posibles aplicaciones que faciliten una adecuada
planificacion de la distribucion en un plan de mercadeo para una compafiia que

distribuye productos.

VIII



OBJETIVOS

General

Realizar una apreciacion de las mejoras a la operacion de distribucion que provee

un sistema de informacion geografica (SIG) como herramienta de informatica.

Especificos

1. Describir los elementos basicos de informacidon necesarios para realizar la tarea

de distribucion en una empresa.

2. Definir qué es un sistema de informacion geografica (SIG).

3. Dar a conocer las funciones de analisis basicas que provee un sistema de

informacion geografica (SIG) y los resultados que con ellas se pueden obtener.

4. Identificar qué tipo de empresa puede aplicar la informacion y las funciones que

un sistema de informacion geografica (SIG) provee, a sus tareas de distribucion.
5. Definir qué aspectos se deben tomar en cuenta para escoger el equipo y
herramientas adecuadas tanto de hardware como de software para utilizar un
sistema de informacion geografica (SIG).
6. Describir las aplicaciones que tiene un sistema de informacion geografica (SIG)

en diferentes campos de operacion.
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7. Describir algunas aplicaciones que de un sistema de informacion geografica
(SIG) se puede hacer para crear y desarrollar una buena estrategia de

distribucion.



INTRODUCCION

Actualmente el papel del mercadeo ha llegado a ser una de las actividades mas
importantes dentro de una empresa dedicada a la venta de productos. Esta actividad
requiere de una serie de conocimientos técnicos que al ser complementados con la
experiencia necesaria; son la base para que un producto tenga el éxito deseado en el
mercado. El mercadeo pasa a convertirse pues, en una actividad muy compleja debido a
que es necesario considerar medidas, tanto estratégicas como operativas, que deben estar

coordinadas para obtener el resultado deseado.

Entre las diversas actividades que comprende el mercadeo, cabe resaltar la
distribucion; ésta es la actividad por medio de la cual la empresa hace llegar su producto
hasta el consumidor final. La importancia que una buena distribucion juega dentro del
mercadeo afecta directamente la satisfaccion del consumidor. La distribucion por lo

tanto debe estar bien atendida por la estrategia de mercadeo que se emplee.

La tecnologia de vanguardia, especificamente los sistemas de informacién, permiten
el ingreso, manipulacion y consulta de datos de una manera ordenada y rapida; de esa
forma puede disponerse de uno de los recursos mas preciados, la informacion, que
servird para la evaluacion de objetivos, establecimiento de metas y toma de decisiones

de una manera efectiva.

Son muchas las aplicaciones que se le han dado a los sistemas de informacion. Entre
ellas, se puede mencionar un Sistema de Informacion Geografica (SIG) por medio del
cual se puede contar con datos que permitan la identificacion, localizacion y demografia

de zonas de importancia para determinada actividad.

XI



El uso que de los SIG se ha hecho; comprende desde aplicaciones para prevencion de
desastres hasta un directorio de restaurantes de determinada preferencia. Para
desarrollarlos se emplea diversa tecnologia, para lo cual es basico que exista un sistema

disefiado para almacenar la informacion.

Una mala distribucion puede provocar que una estrategia de mercadeo fracase, y el

desperdicio de recursos tan valiosos como, tiempo, recurso humano, capital, etc.

Los factores que determinan una buena distribucion pueden ser tan simples como el
conocimiento preciso de la zona de distribucion, el tiempo que tarda hacer llegar el
producto al consumidor final y el estado en que el producto es entregado. Esto afecta
de manera directa la satisfaccion del consumidor final y por consiguiente el éxito de la

estrategia de mercadeo.

Si a una estrategia de mercadeo bien planteada se le agrega la gran utilidad que un
SIG puede brindar, las ventajas que en la actividad de distribucién se obtienen
comprenden tanto una mejor cobertura geografica como el conocimiento demografico

del mercado objetivo.
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1. LA DISTRIBUCION EN EL MERCADEO

Es muy importante el manejo del mercadeo de un producto ya que de factores como
el tipo de consumidor, tipo de producto y costo del mismo, depende la mezcla de

mercadotecnia a utilizar.

Para una empresa dedicada a la venta de productos el mercadeo es una actividad que
requiere de valiosos recursos entre ellos el recurso humano, capital y sobre todo tiempo

para una buena planificacion de la distribucion de dichos productos.

Dentro del mercadeo de productos, la distribucion juega un papel muy importante
por el simple hecho de que quien llega primero y més cerca del consumidor es el que
vende mas. De ahi que es importante contar con herramientas adecuadas e innovadoras

para planear dicha estrategia.
1.1 Mezcla de mercadotecnia

La elaboracion de una mezcla de mercadotecnia es un proceso que parte de los
elementos de mercadeo basicos, producto, precio, promocién y plaza, para elaborar una

estrategia para su mezcla y elaboracion del plan.

La elaboracion de una mezcla de mercadotecnia es una tarea muy compleja ya que
deben tomarse en cuenta factores como la cobertura de mercado que se tiene o se desea
tener, el andlisis de la competencia, el desarrollo del producto y una amplia

investigacion de mercado.



Para cubrir un mercado se puede orientar una estrategia de mercadotecnia no
diferenciada en la cual se lanza un producto con una distribucién no selectiva, sin
orientarlo a un tipo de consumidor; en otras palabras, se hace una distribuciéon masiva.
Otra forma de cubrir el mercado es con una mercadotecnia diferenciada con la cual se
llegara a cierto tipo de consumidor al distribuir el producto a segmentos especificos.
Una mercadotecnia concentrada es aquella con la cual se dirige la estrategia hacia un

segmento de mercado ya identificado.

Seria un error si en un plan de mercadeo no se considera la competencia, contra la
cual se pueden adoptar diferentes estrategias, una manera de competir puede ser el
liderazgo de costos con lo cual se pretende vender un producto que satisfaga las mismas
necesidades pero a un menor costo; por otro lado se puede adoptar la estrategia de
diferenciacion por medio de la cual se hace énfasis en las ventajas que el producto tiene

frente al de la competencia.

1.1.1 Producto

En los mercados de consumo, la estrategia de mercadotecnia a utilizar depende de los
habitos de los consumidores. Se puede distinguir entre productos de compra corriente,
aquellos que el consumidor compra de forma rutinaria y en los que tiene mucha
influencia la preferencia por una marca, no existe un esfuerzo de comparacion y por lo
regular se distribuye de manera masiva ya que debe ser de facil acceso para el
consumidor. Con los productos de compra reflexiva el consumidor se toma el tiempo
para realizar una comparacion en la cual influyen criterios como el uso que se le va a
dar, la estética, el precio y la calidad; por lo regular visita mas de un punto de venta,
toma en cuenta lo que el vendedor le dice ya que son productos de precio elevado y

escasa frecuencia de compra, se adopta una distribucion selectiva.



Los productos de especialidad se distribuyen de manera selectiva o exclusiva, la
marca es esencial ya que no existe comparacion entre las mismas debido a que el

consumidor ya sabe lo que quiere.

Al considerar el producto dentro de la mezcla de mercadotecnia debe decidirse si se
va a lanzar a nivel basico, que cubre unicamente las necesidades del consumidor; puede
ser un producto aumentado, con lo cual se satisfacen las necesidades del consumidor
pero ademas tiene un agregado que puede ser otro producto de menor precio que
obviamente es gratis; otra opcion es lanzar un producto haciendo mucho énfasis en su
envoltura para que el consumidor lo prefiera por la apariencia. Una alternativa que se
utiliza muchas veces es lanzar un producto cuya marca sea una caracteristica que

sobresalga.

1.1.2 Precio

La empresa establece el precio de un producto segin el costo del mismo y el
posicionamiento que de éste se quiere hacer. Cuando los productos son indiferenciados
y existen muchos competidores, la empresa no tiene control sobre el precio del producto
sino que se rige por el mercado. Es muy importante la eleccion del precio para un
producto ya que la empresa debe estimar el impacto que va a tener a largo plazo debido
al tiempo en que se pretende recuperar la inversion, a la vez debe estar acorde al nivel
adquisitivo del cliente y al nivel de los productos de la competencia. El consumidor
percibe el precio como el valor monetario que debe pagar por la satisfaccion de sus
necesidades mientras el productor ve en el precio una serie de caracteristicas que el

producto posee.



La importancia del precio de introduccion radica en que éste puede determinar el
éxito o fracaso de un producto, ya que al momento de buscar su posicionamiento puede
jugarse con precios psicologicos, mas bajos cuando se requiere la ampliacion de

mercado o altos cuando se quiere mostrar el producto como exclusivo.

1.1.3 Promocion

La promocion de un producto combina una serie de opciones para darlo a conocer.
De la buena eleccion de éstas depende que el producto sea identificado por el
consumidor y lo tome en cuenta al momento de efectuar sus compras. Un elemento
muy utilizado es la publicidad, que puede darse por medio de anuncios en diferentes
medios de difusion tales como, la radio, la television, los periddicos, vallas publicitarias,
etc., en el cual es muy importante que se refleje el concepto y posicionamiento que se
quiere dar del producto. La publicidad puede ir acompafiada de promociones en las
cuales se ofrece el producto con un agregado. Se pueden utilizar las ventas personales,
por medio de vendedores para productos selectivos, de manera que se pueda dar a
conocer efectivamente las ventajas que el producto tiene sobre los de la competencia.
La promocion del producto depende también del tipo de producto que se va vender. Las
empresas actualmente utilizan las relaciones publicas como promocion, para proyectar
una buena imagen social de la empresa y sus productos, porque saben que es muy

importante entrar en la conciencia social del consumidor.

1.2 Plaza

Se puede definir como el elemento de la mezcla de mercadotecnia por medio del

cual se planifica la manera en que se hace llegar el producto hasta el consumidor final.



En la mayoria de los mercados, el alejamiento fisico y/o psicoldgico entre
productores y compradores es tal, que el uso a los intermediarios es necesario para
permitir un encuentro eficiente entre la oferta y la demanda. EI productor se enfrenta a
la dificultad de realizar toda la actividad comercial de intercambio conforme a lo que el
consumidor espera, de aqui nace la necesidad de un medio o canal de distribucion bien
planificado. La misma necesidad de los intermediarios hace que la empresa pierda cierto
control sobre la comercializacion, ya que depende del desempefio de terceros el éxito de
la actividad de distribucion, actividad que en teoria la empresa podria realizar por si
sola. Desde el punto de vista del fabricante, la eleccion de un canal de distribucion es
pues, una decision de importancia estratégica, en la cual se debe considerar, no sélo los

deseos del segmento objetivo seleccionado, sino también los objetivos de la empresa.

1.2.1 Papel econémico de la distribucion.

Un canal de distribuciéon puede definirse segin J.J. Lambin como “una
estructura formada por las partes que intervienen en el proceso del intercambio
competitivo, con el fin de poner los bienes y servicios a disposicion de los consumidores
o usuarios industriales. Estas partes son los productores, los intermediarios y los
consumidores — compradores™.! Entre las tareas més importantes que desempefia un

canal de distribucion puede mencionarse:

= Transportar: que es toda actividad necesaria para el traslado de los productos del

lugar de fabricacion al lugar de consumo.

» Fraccionar: es la actividad por medio de la cual adecuan las porciones de

producto a las necesidades del cliente.

= Almacenar: asegura que el producto estd disponible o fabricado al momento que

se da la compra.



= Contactar: facilita el acceso a grupos de compradores numerosos.

* Informar: permite mejorar el conocimiento de las necesidades del mercado y de

los términos del intercambio competitivo.

En si, el papel de la distribuciéon en una economia de mercado es eliminar las

disparidades que existen entre la oferta y la demanda de bienes y servicios.

1.2.2 Estructura de un canal de distribucion

Elegir una red de distribucion supone decidir quién va a hacer qué para llevar a cabo
el proceso de intercambio competitivo. Desde el punto de vista de la empresa, la primera
cuestion es saber si es preciso subcontratar o no. En caso de respuesta afirmativa, en
qué medida y bajo qué condiciones es preciso hacerlo; se identifican varios tipos de

intermediarios tales como:

* Mayoristas: los cuales venden esencialmente a otros revendedores y no a los
consumidores finales. Sus proveedores son los productores o importadores de
mercancias, que luego almacenan y revenden con cierto servicio adicional. Por
lo regular conocen mejor que los fabricantes las cantidades de productos que

consumen los clientes.

» Los detallistas independientes: quienes venden los bienes y los servicios
directamente a los consumidores finales para satisfacer sus necesidades. Los
detallistas adquieren los productos y su remuneraciéon es el margen entre el

precio de compra pagado y el precio de venta a los consumidores.



La distribucién integrada: se da cuando se vende en almacenes de conveniencia,

incluyendo autoservicios.

Los agentes y los corredores: son intermediarios funcionales que no adquieren la
propiedad del producto, pero negocian la venta o la compra del mismo por
cuenta de un mandatario. Son remunerados con una comision calculada sobre las
compras o sobre las ventas realizadas. Pueden ser personas o sociedades
comerciales independientes que representan a una empresa 0 a una organizacion

cliente.

Las sociedades de servicios: son empresas que ayudan a otras empresas en las
funciones de distribucion o bien en las de compra y venta. Son subcontratistas
que ejercen ciertas tareas de distribucidon, ya que cuentan con la experiencia
necesaria para ello. Son empresas de transporte y almacenamiento, agencias
publicitarias, intermediarios financieros, mercadoélogas, etc. Su remuneracion
viene por comisiones o por honorarios fijos. La estructura de una red de
distribucion estard determinada esencialmente por el reparto de las tareas entre

estos intermediarios, los fabricantes y los consumidores compradores.



1.2.2.1 Eleccion de una red de distribucion

La distribucion puede darse en canales directos e indirectos. En un canal directo el
productor le vende directamente al usuario final, mientras que en un canal indirecto uno
o varios intermediarios toman el titulo de propiedad del producto y depende de la
cantidad de niveles o intermediarios, el canal puede ser largo o corto. En los mercados
de bienes de consumo los canales de distribucion suelen ser largos, debido a la necesidad
de los mayoristas y detallistas, mientras que en los mercados industriales se identifican

canales cortos, ya que para el productor son mas faciles de controlar.

En muchas situaciones de mercado las empresas utilizan varios canales de
distribucion, ya sea con el objeto de conseguir grupos de compradores distintos, con
habitos diferentes de compra o para generar competencia entre distribuidores. Para
elegir una red de distribucion debe hacerse un estudio basado en ciertas caracteristicas
como los hébitos de compra del mercado objetivo, las mismas caracteristicas del

producto, caracteristicas y recursos de la empresa.



Entre las caracteristicas de mercado que hay que tomar en cuenta estan el numero de
compradores potenciales, lo cual determina su tamafio; la dispersion geogréafica y los
héabitos de compra, ya que si el mercado es grande el uso de los intermediarios es
inevitable para cubrirlo. Por otro lado, si estd muy disperso geograficamente, la
distribucion se hace mas dificil y los costos del producto pueden salir de competencia si
no se depende de intermediarios. Las caracteristicas fisicas y técnicas de los productos
influyen sobre la estructura de la red de distribucion. Los productos muy perecederos,
por ejemplo, deben tener una red tan corta como sea posible. Igualmente los productos
pesados y voluminosos, tienen costes de manipulacion y transporte muy elevados, que la
empresa tratara de minimizar haciendo entrega por camién o contenedor completo a un
nimero reducido de destinos. La red debe ser igualmente muy corta. Al evaluar las
caracteristicas de la empresa las variables clave son el tamaio y los recursos financieros

del fabricante.

Las grandes empresas tienen en general recursos financieros importantes y por ello
tienen la capacidad para prescindir de los intermediarios y realizar numerosas funciones
de distribucion, tal como el transporte o el almacenamiento que implican costes fijos que
pueden soportar. Por el contrario, factores como la falta de conocimiento sobre
marketing puede hacer que se recurra a utilizar los servicios de intermediarios para
asegurar la distribucion, tal situacion se observa a menudo cuando la empresa penetra un
mercado nuevo para ella o un mercado extranjero. Una empresa puede igualmente
adoptar un canal directo simplemente para ejercer un mejor control sobre la distribucion,

incluso si el coste es mas elevado que el de un canal indirecto.

De forma general, se encontraran redes de distribucion mas cortas en los mercados

industriales que en los mercados de consumo.



1.2.3 Cobertura de mercado

1.2.3.1 La distribucion intensiva

En una distribucion intensiva la empresa busca el mayor ntimero de puntos de venta
posible, multiples centros de almacenamiento para asegurar la maxima cobertura del
territorio de venta y una cifra de ventas elevada. Esta estrategia de cobertura es
apropiada para productos de compra corriente, materias primas basicas y servicios de
débil implicacion. La ventaja de una distribucion intensiva es la de maximizar la
disponibilidad de un producto y proporcionar una cuota de mercado importante gracias a
la elevada exposicion de la marca. El inconveniente que puede darse es que no todos los
distribuidores obtengan los mismos resultados con el producto; esto provocaria que se
manejara de distinta manera la distribucion en diversos puntos de venta pero que al final
afectaria a la distribucion como un todo, por esa razéon las empresas antes de perder el
control de lo que pretenden con el producto optan por una distribucién mas selectiva una

vez que se posisiona la marca.

1.2.3.2 La distribucion selectiva

Se habla de distribucion selectiva cuando el productor recurre, en cierto nivel del
canal, a un nimero de intermediarios inferior al nimero de intermediarios disponibles.
Esta estrategia de cobertura es indicada para productos de compra reflexiva, donde el
comprador realiza las comparaciones de precios y caracteristicas de los productos. Una
distribucion selectiva también puede darse por el hecho de descartar distribuidores que

no cumplen con las caracteristicas que la empresa necesita.
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Los criterios que influyen en la eleccion o rechazo de un distribuidor pueden ser el
tamafio del distribuidor, medido por su cifra de venta, es el criterio mas utilizado. La
calidad del servicio ofrecido es también un criterio importante. El distribuidor es pagado
por ejercer un cierto numero de funciones y algunos distribuidores pueden ejercer estas
tareas mas eficazmente que otros. La competencia técnica y el equipamiento del
distribuidor son criterios importantes sobre todo para los productos no estandarizados
para los cuales el servicio postventa es importante. El riesgo principal de un sistema de
distribucion selectivo es no asegurar una cobertura suficiente del mercado. El fabricante
debe asegurarse que el consumidor o el usuario final es capaz de identificar facilmente
los distribuidores, de lo contrario la disponibilidad reducida conduce a pérdidas dema-
siado importantes de oportunidades de venta. Si se adopta un sistema de distribucion
selectivo, hay que tener en cuenta que la empresa esta practicamente obligada a adoptar

un canal indirecto corto y a ejercer ella misma la funcién de mayorista.

1.2.3.3 La distribucion exclusiva y la franquicia

Un sistema de distribucion exclusiva es la forma extrema de la distribucion selectiva.
En una region predefinida, un sélo distribuidor recibe el derecho exclusivo de vender la
marca y se compromete generalmente a no vender marcas competidoras en productos
del mismo tipo.

Una estrategia de cobertura exclusiva es util cuando el fabricante quiere diferenciar
su producto por una politica de alta calidad, de prestigio o de calidad de servicio. Una
forma particular de distribucion exclusiva es la franquicia. Hay acuerdo de franquicia
cuando, por contrato, una empresa, llamada franquiciadora concede a otra el derecho de
explotar un comercio en un territorio delimitado, segiin unas normas definidas y bajo
una enseia o marca dada. El franquiciado recibe una formula de éxito comprobada por
el mismo franquiciador u otros franquiciados, por lo cual se compromete a pagar

derechos iniciales y porcentajes de su venta.
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1.2.4 Analisis de costes de distribuidor

El margen que existe entre el precio al que se vende, menos el precio al que se
adquiere el producto, se utiliza para medir el coste de un canal de distribucion. En el
caso de un canal indirecto en el que interviene mas de un distribuidor, el coste esta dado
por la suma de todos los margenes de los intermediarios sucesivos. El margen muchas
veces se expresa como un porcentaje que se obtiene de la diferencia entre el precio al

que adquiere el producto y el precio de venta para el consumidor final.

1.3 Mercadeo estratégico del distribuidor

La distribucion en la actualidad se ha tornado cada vez mas compleja debido a que
debe reaccionar a los cambios que ocurren tanto interna como externamente. Los
cambios internos son hasta cierto punto predecibles y por lo tanto manejables, por el
contrario los cambios externos son inesperados y variantes. Ante los cambios externos
la estrategia de mercadeo debe reaccionar de manera que el efecto del cambio repercuta
en la menor medida posible en los objetivos que se plantearon inicialmente. Algunos de
los cambios externos que se dan con frecuencia son la intervencion del Estado, con lo
cual se genera reglamentos de precios y de margenes de distribucion, leyes para
proteccion de los consumidores y pequefios distribuidores, asi como reglas para la

competencia.

Otro factor cambiante es el entorno sociodemografico que refleja cambios,
demograficos, socioculturales y econdomicos. Los cambios en los habitos de compra son
otro factor a considerar, porque el consumidor actual estd mejor informado y su compra
es mas selectiva ya que busca una optimizacion con relacion a precio-beneficio, esto
provoca que el consumidor no compre a ciegas dejandose llevar factores como marca o

cantidad.
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Frente a estos cambios, el distribuidor esta obligado a revisar sus estrategias de
posicionamiento y redefinir el concepto de punto de venta ya que un buen punto de
venta puede ser de mucha importancia para el consumidor por el valor que éste
represente para €l, al tener facil acceso, buen surtido y un nivel de precios aceptable,

servicios adicionales como horarios, parqueo, facilidades de pago, etc.
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2. SISTEMA DE INFORMACION GEOGRAFICA (SIG)

2.1 Qué es un sistema de informacion geografica

Un Sistema de Informacion Geografica (SIG) es un modelo informatizado del mundo
real, descrito en un sistema de referencia ligado a la Tierra, establecido para satisfacer
necesidades de informacion especificas respondiendo a un conjunto de preguntas de
modo optimo. Existen otras definiciones de un sistema de informacion geografica entre

las que se puede citar:

= Un conjunto de herramientas para reunir, introducir (en el ordenador), almacenar,
recuperar, transformar y cartografiar datos espaciales sobre el mundo real para

un conjunto particular de objetivos (BURROUGH, 1986).

= Un sistema de hardware-software y procedimientos elaborados para facilitar la
obtencion, gestion, manipulacion, analisis, modelado, representacion y salida de
datos espacialmente referenciados, para resolver problemas complejos de
planificacién y gestion (National Center for Geographic Information and

Analysis, NCGIA, 1990).

* Una base de datos especializada que contiene objetos geométricos (CEBRIAN,

1992).
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= Sistemas informaticos para la gestion de la informacion geograficamente
distribuida (...) resultan de la integracion de bases de datos relacionales
(alfanuméricas) con bases cartograficas numéricas. Son capaces de ordenar
(indexar) los contenidos de una base de datos de acuerdo con su disposicion
geografica y de responder a preguntas espaciales o hibridas (basadas en criterios

alfanuméricos, métricos y topolégicos) (GRANDIO, 1994).

Los Sistemas de Informacioén Geografica (SIG) son un tipo particular de Sistemas de
Informacion (SI). Los SIG, en particular, son aquellos SI que responden a las preguntas
de tipo: ¢ Dénde queda ? ; Qué hay en ? y almacenan informacioén que habitualmente

Se encuentran en mapas.

Los SIG Pueden verse como un conjunto de personas, hardware, software, métodos y
organizaciéon convenientemente dispuestos para captar, ordenar, almacenar, analizar y
distribuir informacion geografica. También se habla de SIG como un software especial
realizado por un desarrollador de software, del tipo de los procesadores de texto, pero

para manejar informacion geografica.

Un SIG hace posible la integracion de datos que es dificil unir a través de cualquier
otra forma. Asi un SIG puede utilizar una combinaciéon de variables de mapas para

construir y analizar nuevas variables.

Con un SIG se puede sefialar un lugar, objeto o area en la pantalla y recuperar
informacion de los archivos acerca de lo sefialado. Utilizando fotografias de aéreas
escaneadas como guia visual, se puede preguntar acerca de la Geologia o Hidrologia del
area o incluso qué tan cerca estd un pantano de una calle. Este tipo de funciones

analiticas permite obtener conclusiones del ambiente del pantano, por ejemplo.
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2.2 Componentes de un sistema de informacion geografica

Un programa o conjunto de programas informaticos constituyen un SIG cuando

cuenta, en mayor o menor medida, con las siguientes herramientas basicas:

Sistema de representacion grafica que permita representar la mayoria de las
entidades graficas tipicas de la cartografia automatica, tales como lineas, puntos,
simbolos, tramas, imdagenes, etc., con referencias mediante coordenadas

geograficas o cartesianas.

Una base de datos que permita gestionar de forma sencilla, tanto conjunta como
separadamente, los datos alfanuméricos y graficos referentes a un espacio
territorial.

Una organizacion de su base de datos que posibilite relaciones espaciales,
conocidas como relaciones topologicas, tales como la proximidad de entidades,

la inclusidn de unas entidades en otras, la continuidad de una ruta, etc.

Sistema de acceso selectivo (SQL) a los que permita consultas y simulaciones

tanto con los datos graficos como alfanuméricos.

Sistema de generacion de cartografia automatica o tematica a partir de consultas

y simulaciones.

Sistema de generacion de documentacion alfanumérica formado por listados,

fichas e informes a partir de las consultas y simulaciones.

Lenguaje de alto nivel que permita realizar aplicaciones a medida.
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= Sistema de importacion y exportacion de datos y su organizacion de archivos

estandar de intercambio de datos.

2.3 Carga de una base de datos geografica

La creacion y alimentacion de una base de datos geografica es un proceso

similar al que muestra la figura 1

Figura 1. Proceso de creacion y alimentacion de una base de datos geografica.

PROCESO DE CREACION Y ALIMENTACION
DE UNA BASE DE DATOS GEOGRAFICA

En el disefio de la base de datos
Modelizacion > geografrica el primer paso consiste en una
modelizacion conceptual de la realidad
Carga El segundo paso consiste en la entrada de
los datos geograficos
Verificacion - Consiste en la busqueda, ediciéon y
o correccion de errores
Estructuracion .| Los datos son estructurados para facilitar
o su manipulacion y gestion
Analisis Los datos son explotados analiticamente
generando otros nuevos
Representacion Los datos, elaborados o no, son
representados graficamente o en tablas
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2.3.1 Captura de datos

Si los datos a utilizar no estan todavia en una forma digital, es decir, en forma que la
cual la computadora los reconozca, se cuenta con varias técnicas de captura de
informacién. Los mapas pueden ser digitados o trazados a mano con un mouse para
recolectar las coordenadas. También existen dispositivos electronicos de escaneo para

convertir lineas y puntos de mapas en digitos.

La captura de datos es uno de los componentes que mas tiempo consume al trabajar
con un SIG. La identidad de los objetos en el mapa debe ser tan bien especificada como
sus relaciones espaciales. La edicion de la informacién que ha sido capturada puede
resultar complicada, pero es necesario ya que los escaners electronicos pueden grabar
manchas que se interpreten como conecciones de caminos ya que estos se ven como

lineas, por lo tanto hay que eliminarlas de los archivos de datos.

2.3.2 Estructura de datos

Los datos de imagenes pueden ser guardadas en diferentes estructuras, una de las
estructuras disponibles es la de formato raster que guarda datos que la computadora
interpreta de imagenes satelitales. Los archivos en formato raster consisten en filas de
celdas uniformes codificadas de acuerdo a valores. Los archivos en formato raster
pueden ser manipulados rapidamente por la computadora, pero son a menudo menos
detallados y son visualmente menos atractivos que un archivo vector, los cuales se
aproximan a la apariencia de los mapas dibujados a mano. Los datos digitales vector
han sido capturados como puntos, lineas (una serie de puntos coordinantes), o areas. La
reestructuracion de datos puede ser realizada por un SIG para convertir datos en

diferentes formatos.

La estructura de los datos geograficos en SIG puede ser interpretada en "pixeles" o en

puntos, lineas y poligonos.
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2.3.3 Ventajas e inconvenientes de la representacion raster en los

SIG

2.3.3.1 Ventajas

Facilidad de captura de datos con un escaner.

Estructura de datos simple (pixels).

Sencillez de manejo, técnicas de gestion y algoritmos de tratamientos.

Sencillez en procesos de comparacion "pixel a pixel" (operaciones de

superposicion de mapas).

Trata eficientemente datos de variacion espacial alta.

Formato adecuado para el tratamiento y realce de iméagenes digitales.

2.3.3.2 Inconvenientes

Los mapas tematicos ocupan mucho espacio en memoria.

La representacion en cuadriculas o pixels es poco adecuada para representar

entidades lineales.
La técnica raster tiene en general poca precision en los calculos de superficie,

distancias, etc., a menos que se disminuya la anchura del pixel lo cual

compromete el espacio y la ligereza del sistema.
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= (Ciertas relaciones topoldgicas son mas dificiles de representar.

= La representacion final puede ser menos estética.

2.3.4 Ventajas e inconvenientes de la representacion vectorial en los

SIG

2.3.4.1 Ventajas

= Estructura de datos mas compacta (menos espacio de almacenamiento).

= Representacion de entidades geograficas muy precisas.

= Permite medir distancias, superficies y volimenes de forma mads precisa.

= Codificacion eficiente de la topologia (mejora el analisis de redes, entre otros).

= Gestion individualizada de las entidades geograficas (frente a las "clases" raster).

= Modifica facilmente la escala y grado de detalle de un mapa grafico.

* Es mas adecuado para generar salidas gréaficas

2.3.4.2 Inconvenientes

= Captura de datos més compleja y costosa.

= Estructura de datos mas compleja (puntos, lineas y poligonos).
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= Las operaciones de superposicion de mapas son dificiles de implementar
(comparacion de mapas tematicos) asi como los analisis y simulaciones en
tiempo real.

» Poco eficiente cuando la variacion de los datos es alta.

= Esimposible el tratamiento de imagenes digitales, es poco eficiente.
2.4 Funciones de un SIG
Son varias las funciones que caracterizan un SIG, entre las cuales se puede

mencionar la de entrada de datos, de gestion de la informacién, de manipulacion,

funciones de analisis y de presentacion de los resultados.

En la figura 2 se observa de manera muy general diferentes funciones que se pueden

aplicar aun SIG.
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Figura 2. Funciones de un Sistema de Informacién Geografica

FUNCIONES DE UN SISTEMA DE INFORMACION
GEOGRAFICA
»‘ Entrada de Datos ‘
Entrada - > Edicion |
|| Representacion
interactiva
ﬂ Almacenamiento ‘
Gestion - >} Recuperacion ‘
»‘ Actualizacién ‘
. Estructu’ra_cién
Topoldgica
»‘ Transformacion ‘
Manipulacién >
»‘ Superposicion ‘
»‘ Integracion ‘
ﬂ Recuperacion ‘
»‘ Superposicion ‘
Analisis >
»‘ Vecindad ‘
Concetividad
Anotaciones ‘
Representacion > >} Simbolizacion ‘
] Salida |
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2.4.1 Funciones de analisis de un SIG

Las funciones de analisis son aquellas que tratan en conjunto los datos cartograficos y
sus atributos tematicos. Son las funciones que se aplican para obtener informacion
significativa y de utilidad seglin la aplicacion que se le quiere dar, ya que es informacion
de suma utilidad en varias areas de investigacion como Cartografia, Topologia,
crecimiento poblacional por regiones o areas, ubicacion exacta de clientes, planificacion

de nuevas carreteras, etc.

La figura que se presenta a continuacién, muestra las funciones de andlisis basicas

que un SIG utiliza para brindar informacion.

24



Figura 3. Funciones de andlisis de un SIG

Funciones de
recuperacion

FUNCIONES DE ANALISIS DE UN SISTEMA DE
INFORMACION GEOGRAFICA

»‘ Recuperacion filtrada ‘

Funciones de
superposicion

_ Consulta_g
interrogacion
> >} Reclasificacion ‘
»‘ Mediciones ‘
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2.4.1.1 Recuperacion
2.4.1.1.1 Recuperacion filtrada

Se combinan datos cartograficos con datos tematicos, pero solo los tematicos son
modificados o creados. No representan cambios en la localizacion de las entidades
cartograficas, ni tampoco se crean nuevas entidades. Pueden generarse mapas

resultantes.

= Recuperacion selectiva por atributos tematicos: seleccion de entidades

geograficas segun las caracteristicas de la base de datos.

= Recuperacidn selectiva por caracteristicas espaciales:
busqueda selectiva de entidades segun su localizacion y

topologia.
2.4.1.1.2 Consulta e interrogacion de la base de datos
La base de datos cartografica (datos geograficos) y alfanumérica (informacion de la
empresa) es consultada como cualquier base de datos convencional, con operaciones
permitidas por la base de datos.
2.4.1.1.3 Reclasificacion
Consiste en la asignacion o cambio de valor de una nueva categoria o valor a una o

varias entidades. Esto supone cambios de clase o capas, modificaciones de su superficie

(adiciones o divisiones), etc.
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= Reclasificacion espacial: la asignacion de los nuevos valores se realiza en
funcion de la ubicacion espacial y la topologia, dichas asignaciones o cambios se

realizan con funciones del SIG.

= Reclasificacion por atributos: la asignacion de los nuevos valores se realiza en
funcion de las caracteristicas de la base de datos, es decir, si es una base de datos
relacional se utilizaran comandos SQL, con los cuales se modifican valores

tematicos en puntos geograficos.

2.4.1.1.4 Mediciones

Las mediciones permiten calcular las distancias entre puntos, la longitud de las lineas,

los perimetros, las areas de los poligonos.
2.4.1.1.5 KEstadistica espacial
Estadistica espacial descriptiva que trata de caracterizar el espacio geografico a través
del analisis del modelo de distribucion de los datos espaciales. En sistemas raster tres
tipos:
= Funciones de estadistica tradicional: explotacion estadistica del componente
tematico de los datos (media, mediana, moda, varianza, correlacion, regresion,

etc.).

= Funciones de estadistica espacial: autocorrelacion espacial, centro de gravedad,

tendencia, analisis de forma, etc.

= Funciones de exportacion: a paquetes estadisticos estandar (SPSS; Statgraphics,

etc.).
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2.4.1.2 Superposicion

El proceso de superposicion engloba la mayoria de las funciones analiticas

desarrolladas en un SIG.
2.4.1.2.1 Superposicion geométrica
Interseccion de elementos cartograficos, generacion de nuevas entidades producto de
la interseccion de varias de la misma capa u otras. Por ejemplo, se tiene datos de una
capa con los distintos valores de pendientes (5%; 5-15%; >15%), por otro lado se tiene
datos de otra capa con tipos de cubierta vegetal (pastizal; matorral; pinar), al mezclar la
informacion se genera una nueva capa o mapa con los pastizales que estén en pendientes
superiores al 15%.
2.4.1.2.2 Superposicion logica de atributos
Se trata de encontrar areas donde se cumpla una serie de condiciones logicas, 16gica
booleana. Se generan nuevas categorias compuestas por resultados de condiciones,
insertadas en la BD. Interpretacion mediante lenguajes de interrogacion, como los
operadores logicos del tipo AND, OR, XOR, NOT, EQV, IMP:
= AND:A"Y"B.
= OR: A"O" B (Cualquiera de los dos).

= XOR: A "XOR" B (O exclusivo).

= NOT: A"NOT" B.
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= EQV: Equivalencia.
= [MP: Implicacion.
2.4.1.2.3 Superposicion aritmética de atributos

Operadores matematicos y logica booleana. Normalmente se emplea en datos de
naturaleza continua. Se aplican funciones y se generan valores numéricos que impiden
conocer los valores originales y reconstruir la participacion de cada variable en la
confeccion de la cifra final, ya que el resultado es el calculo de la funcion.

2.4.1.3 Vecindad

Funciones que evaltan las caracteristicas del area que envuelve una localizacion
determinada. Se trata de funciones de blsqueda que analizan la distribucion de un
fenomeno en un emplazamiento especifico.

Se requieren cuatro pardmetros de entrada:

= Localizacion de referencia (una o varias): localizacion geografica.

= Ambito de vecindad (o de busqueda): region de interés.

= Seleccion de la informacion a extraer.

* Funcion a realizar (realizar un conteo, aplicar un algoritmo, calcular un tipo

estadistico). Funciones que incluyen operaciones relacionadas con la derivacion

de nuevas capas y de informes estadisticos complejos.
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2.4.1.3.1 Contenido en...

* Punto en poligono: se analiza si una entidad puntual se encuentra dentro de un

determinado poligono.

* Linea en poligono: se analiza si una entidad lineal intersecta un poligono.

2.4.1.3.2 Filtrado

Tiene que ver con el analisis de imagenes, al perseguir la atenuacion o el realce de

determinadas caracteristicas. Aisla componentes de interés.
2.4.1.3.3 Poligonacion o poligonos Thiessen

Generacion de areas cercanas al punto mdas proximo, a partir de un conjunto de
puntos previamente definidos. Burrough sefiala que esta forma de utilizacion de los
poligonos Thiessen es especialmente apropiada cuando los datos son cualitativos ya que
en tal caso otros métodos de interpolacion resultan inaplicables.
Ejemplos:

= Area de influencia de datos pluviométricos

=  Area de influencia de zonas industriales o comerciales

* Area maxima que puede cultivar un campesino en funcion de su localizacion

geografica
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2.4.1.3.4 Generacion de isolineas
Las isolineas son lineas que unen puntos con el mismo valor para una variable
determinada. Representan en un SIG los resultados obtenidos mediante métodos de
interpolacion como por ejemplo las curvas de nivel de un MDT. Su uso es habitual para
representacion de datos que tienen una distribucion continua en una superficie.
2.4.1.3.5 Interpolacion
Consiste en un proceso de prediccion de valores desconocidos de una variable en
localizaciones concretas, a partir de los valores conocidos en localizaciones conocidas.
Los resultados dependen:
= del algoritmo aplicado.
= del tipo de datos base.
* de la definicion del 4rea de busqueda.

24.1.3.6 MDT

Son representaciones digitales de la topografia del territorio. Su obtencion se realiza a

partir de una informacion puntual de cotas de altitud, o de las curvas de nivel.
Un MDT puede representarse de forma grafica en 2D 6 3D. Son necesarios para

hacer mapas de pendientes , orientacion , perfiles topograficos, algunas superficies de

friccion .

31



2.4.1.4 Conectividad

Comprenden operaciones relacionadas con la conexion entre las entidades

geograficas representadas.

2.4.1.4.1 Contigiiidad

Analizan las caracteristicas de entidades espaciales conectadas y se refiere a su
estructura conjunta como la estructura general del mapa y establece una distribucion de
frecuencias y de contactos o contigiiidades de un area.

Ejemplo:

Se calcula cuantos vecinos contiguos tienen cada uno de los departamentos

guatemaltecos.
2.4.1.4.2 Proximidad
Se trata de delimitar el 4rea que queda a menos de una determinada distancia de un
objeto o un grupo de objetos de referencia. El resultado es la creacion de nuevos objetos
poligonales que rodean a los objetos sobre los que se realiza el analisis. Normalmente se
fusionan y se genera una superficie continua en la que sin solapamientos se calcula la
proximidad de area de influencia de los objetos determinados.

» En raster: sobre superficies de friccion (resistencia al desplazamiento)

» En vectorial: sobre distancias euclidianas (en linea recta)
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Ejemplos:

= ;Cuantos colegios hay a menos de 5.000 metros de la central nuclear?

= ;Cuantos colegios hay a menos de 500 metros de la autopista, que tengan mas de

50 alumnos (base de datos)?
2.4.1.4.3 Difusion espacial
Mientras el andlisis de proximidad se realiza sobre un espacio isomorfico, en el que
el factor distancia se incrementa de forma homogénea, en la difusion o coste espacial se
realiza segin determinadas superficies de friccion que especifican la impedancia o
resistencia al desplazamiento en el espacio calculando en definitiva un trazado 6ptimo.
La aplicacion de funciones de difusion precisan de las siguientes especificaciones:

= Localizaciones de referencia (puntos sobre los que se deriva la difusion).

= Superficie de friccion (se especifica en costes temporales, econdmicos,

ambientales, etc.)
A partir del célculo del coste respecto a unos elementos de referencia, es posible
determinar el itinerario que supone un minimo coste para conectar nuevos
emplazamientos con ese punto.

Ejemplos:

Un grupo de montafiistas que pernocta en un refugio cada noche quiere saber cual es

el refugio que tienen "fisicamente" mas cerca, conociendo:
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» Topografia del terreno.

= Areas de proximidad de cada refugio.

2.4.1.4.4 Analisis de redes

Las redes son circuitos donde las lineas estdn unidas y forman bucles cerrados
(BOSQUE, 1992). Cada sector de la red (arco) esta definido por un conjunto de atributos
tematicos y otros referidos a sus caracteristicas espaciales y topologicas (longitud). Cada
interseccion de las lineas (nodo) contiene informacion respecto al tipo de direccion que

pueden seguir los recursos gestionados por la red (vehiculos, fluidos, energia, etc.)

Las operaciones bdsicas consisten en la gestion, manipulacion y analisis de los
atributos tematicos de una red y operaciones de andlisis espacial, como generacion de
rutas Optimas, analisis de accesibilidad, desarrollo de modelos de oferta-demanda, etc.

Ejemplos:

= Se analiza los cambios de accesibilidad por carretera si se construyeran nuevos

accesos a determinada ciudad.

= Selecciona la rapidez de acceso al centro de la ciudad de las distintas carreteras

principales.
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2.4.1.4.5 Visibilidad

Las funciones de visibilidad o intervisibilidad detectan la superficie de un territorio
que es visible desde una localizacién de referencia. Su célculo se realiza a partir de un
modelo digital del terreno mediante un analisis trigonométrico que considera el perfil
topografico de cada visual. Se tiene en cuenta la longitud del radio de vision, la altura
del objeto y las modificaciones de la topografia motivadas por la vegetacion o

construcciones arquitectonicas.

Ejemplos:

= Se analiza la capacidad visual de tres torres de vigilancia de incendios en funcién

de su altura.

= Se analiza el impacto visual de tres antenas de telefonia movil en distintos puntos

de la isla y con distintas alturas

En el capitulo 4 se propondran posibles aplicaciones que se pueden realizar de las
funciones anteriormente descritas, orientado a obtener la informacién necesaria que
permita la creacion y desarrollo de una eficiente y precisa estrategia de distribucion para

el mercadeo.
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3. INFORMACION NECESARIA DE UNA EMPRESA
PARA INTERACTUAR CON UN SISTEMA DE
INFORMACION GEOGRAFICA

3.1 Requerimientos minimos de informacion
Es necesario definir algunas caracteristicas que determinen las empresas que en dado
momento necesiten utilizar un sistema de informacion geografica que complemente la
informacion que utilizan para la actividad de distribucion. Entre las caracteristicas se
puede mencionar:

= Tipo de empresa:

Empresa productora: necesita hacer llegar su producto hasta los consumidores

finales, en el caso que no utilice mayoristas.

Empresa importadora: necesita distribuir el producto que importa a sus clientes.
Empresa comercializadora: esta empresa puede ser subcontratada por cualquiera
de las empresas mencionadas anteriormente para desarrollar la tarea de
distribucion, ya que algunas empresas productoras subcontratan o comparten la

actividad de distribucion.

= Empresas que poseen o necesita utilizar una estructura de distribucion:
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Es necesario que las empresas tengan como parte de sus actividades de mercadeo, la

distribucion de sus productos hasta detallistas o consumidores finales.

* Empresas que su mercado objetivo esté ubicado en diferentes puntos

geograficos:

Los clientes de la empresa deben estar distribuidos en diferentes puntos
geograficamente ya que ese es el sentido de utilizar informacién geografica para la

creacion de una estrategia de distribucion.

3.2 Requerimientos minimos de software para interactuar con un sistema de

informacion geografica

La empresa debe contar con un sistema de informacion de base de datos que le
permita la disponibilidad de la informacién en cualquier momento. En el mercado
actualmente existe una gran cantidad de software para realizar esta operacion. El
software que la empresa utilice debe ser capaz de procesar el volumen de informacion de
acuerdo al tamano de la informacion y los requerimientos de tiempo de respuesta que la

empresa necesite.

3.3 Estructuras de informacion requeridas para interactuar con un sistema de

informacion geografica
La empresa necesita informacion referente a los diferentes elementos de informacion

que intervienen en su sistema, los cuales se utilizan para desarrollar estrategias de

distribucion, a los que se hara referencia en el siguiente capitulo.
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3.4 Informacion utilizada para la distribucion.

Toda empresa que utiliza o necesita una mezcla de mercadotecnia debe contar con
informacién de importancia estratégica recabada por estudios, experiencia propia,

adquisicion por terceros u otro medio, relacionada con su actividad.

Se necesita informacion sobre el producto, el mercado objetivo y su medio ambiente,

etc., por mencionar algunos puntos.

Relacionado al producto, la empresa debe conocerlo bien para que cumpla con el
objetivo de la mezcla de mercadotecnia. Conocer su calidad es un factor determinante
en la posicion del mismo en la mente del consumidor y se mide basado en la percepcion
del nivel de satisfaccion del cliente, para lo cual se debe conocer el nivel de exigencias

que el cliente tiene.

Se deben conocer las caracteristicas del producto con lo cual se establece si se estan

produciendo productos estandarizados y otros con caracteristicas afiadidas.

El disefio del producto hace que sobresalga entre los deméas no solo por su apariencia

sino por su estructura y funcionalidad.

La empresa debe conocer el nivel de consumo del mercado objetivo para conocer la
demanda del mismo; de igual forma debe conocer su capacidad de produccion, de

manera que sepa el nivel de satisfaccion de demanda que puede alcanzar.
Para la actividad de distribucion es necesario el buen conocimiento del empaque del

producto, porque esto determina la facilidad del manejo, almacenaje y transporte del

mismo, ademas de aprovecharlo para mostrar cualidades del producto.
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Esto afecta directamente a un factor muy importante en la actividad comercial, lo

cual es el costo que la elaboracion del producto representa.

Si el producto ya estd ubicado en el mercado, es necesario saber el nivel de

participacion que tiene, para orientar la estrategia a mantener o incrementar su nivel.

Al considerar el mercado objetivo se puede hacer énfasis en su ambiente externo que

consta de seis factores especificos que son: cultura, subcultura, clase social, grupo

social, familia y factores personales.

Cultura: ésta ha sido caracterizada como un todo complejo que abarca
conocimientos, creencias, arte, normas morales, leyes, costumbres y cualquier
otra capacidad y habito adquiridos por le hombre como miembro de una
sociedad. Es pues, el fundamento de muchos de los valores, creencias y acciones

del consumidor.

Subcultura: se ponen de relieve los segmentos de determinada cultura que
poseen valores, costumbres y otras formas de conducta que son propias de ellos y
que los distinguen de otros segmentos que comparten el mismo lado cultural.
Estos aspectos de singularidad tienen a veces importantes implicaciones en el
conocimiento del consumidor y en el desarrollo de buenas estrategias de
marketing. Se presta especial atencion a las subculturas que se distinguen por su

edad y sus caracteristicas étnicas.
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Estratificacion social: Se refiere al proceso en virtud del cual los miembros de
una sociedad se clasifican unos a otros en: versas posiciones sociales. El
resultado de ello es una jerarquia que a menudo recibe el nombre de conjunto de
clases sociales. Los que caen en una clase determinada tienden a compartir
tendencias, creencias, valores y modalidades de conducta. También suelen
asociarse mas estrechamente entre si que con integrantes de otras clases sociales.
Los valores, deseos e interacciones que surgen en los diversos agrupamientos

repercuten de manera importante en los consumidores.

Afectan los factores basicos de pertenencia a un grupo, la eleccion del
vecindario, el aprecio de los estilos de vida y los lugares donde se prefiere hacer

las compras.

Grupo social: conjunto de personas que tienen un sentido de afinidad resultante
de alguna modalidad de interaccion entre si. Estos grupos cumplen gran
diversidad de funciones. Una de ellas es la influencia que los miembros de un
grupo pueden ejercer sobre el individuo. Es decir, el grupo contribuye a
convencer y a orientar los valores y la conducta del individuo. Otro aspecto
interesante de los grupos sociales es el hecho de que contribuyen a proporcionar
al publico diversas formas de informacion capaces de influir en el

comportamiento posterior.

Familia: la familia es una forma especial de los grupos sociales que se
caracteriza, al menos en parte, por las numerosas y fuertes interacciones
personales de sus miembros. La influencia de ellos en las decisiones de compra
representa un area de gran interés en el campo del comportamiento del

consumidor.
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Otro aspecto de la influencia familiar es la forma en que la etapa del ciclo de vida
de la familia (recién casado, matrimonios con nifios, etc.) incide en la necesidad

de determinados productos y servicios.

» Influencias personales: proceso que se define como los efectos que en un
individuo produce la comunicacion con otros. La influencia personal incide
profundamente en la cantidad y el tipo de informaciéon que los compradores
obtienen respecto a los productos. Repercute también en los valores, actitudes,
evaluaciones de marca e interés por un producto y constituye una importante
funcion de los lideres de opinion. Asi mismo la influencia personal incide
considerablemente en el proceso de difusion a través del cual un nuevo producto

y las innovaciones de servicios se dan a conocer en el mercado.

= Otros factores: se trata de una categoria general que abarca las variables que
influyen en el consumidor como por ejemplo, los efectos de los medios masivos

que no estan incorporados a ninguna de las otras categorias.
Las variables situacionales estdn denominadas como los siguientes factores: el
ambiente fisico, el ambiente interpersonal, los acontecimientos nacionales y el

dinero en efectivo con el que dispone el comprador.

Con los aspectos mencionados anteriormente y la manera con la que el cliente ve,

identifica y compara el producto, presta a la empresa informaciéon de mucho valor.
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Lo anterior se complementa por la investigacion de mercados que consiste en
recopilar 'y obtener informacién por medio de un proceso sistematico, sobre las
necesidades de los clientes que serviran mas adelante para tomar una decision acerca de
como se debe dirigir el negocio ante las diferentes circunstancias del mercado. Se puede

identificar tres objetivos basicos para la investigacion de mercados:

= Objetivo social: es el procesamiento de la informaciéon que se ha obtenido al
entrevistar e investigar a los diferentes consumidores, para tener una idea de a

qué clientes se debe dirigir la estrategia.

= Objetivo econdmico: permite conocer las posibilidades de éxito econdmico que
podria tener una empresa en el mercado al cual va dirigido, y de esta forma darse

cuenta si los objetivos que se han planteado son lo suficientemente realistas.

= Objetivo administrativo: sirve de elemento de analisis en el proceso de
planeacién, y provee una guia para dirigir las actividades y a los individuos que

conforman una organizacion basada en las necesidades de los consumidores.

La importancia de la investigaciéon de mercados radica en que auxilia a la direccion
de mercadotecnia, asi como a las demds areas de la empresa, en la creacion de

estrategias.

Es 1til también para determinar como deben ser combinadas las actividades en la
mezcla de mercadotecnia. Se puede considerar como un instrumento basico de
desarrollo que proporciona informacion en la fase de planeacion sobre los consumidores,

distribuidores, etc., lo cual facilita la definicion de las politicas y los planes a seguir.
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Ademas de ello muestra las alternativas para seleccionar la mas conveniente de
acuerdo al mercado y proporciona ayuda para controlar y verificar los resultados

basados en los objetivos establecidos.

Su contribucién a la mercadotecnia es diversa ya que ayuda a definir el mercado y
proporciona informacion sobre las expectativas de los consumidores para el desarrollo
de nuevos productos y para determinar si se estan cubriendo las necesidades del
consumidor. También mantiene informada la direccion empresarial de cualquier efecto
que se relacione con los productos nuevos lanzados por los competidores. Con la
investigacion de mercados se logra conocer al consumidor, (sus necesidades,
costumbres, deseos y lo que los motiva) aspecto que es de suma importancia para crear

un buen plan de mercadotecnia.

Ademas, se logra disminuir riesgos ya que crea un vinculo entre la sociedad y el
mercado; su objetivo final es dar la informacion necesaria para la definicion de la mejor
politica de mercadotecnia posible. Puede ser que este fin no se alcance por completo,

pero la investigacion de mercados predice el futuro por medio de un analisis del pasado.

En contribucion directa a las principales funciones de la mercadotecnia se destaca
para la planeacion, facilita la informacion objetiva sobre los consumidores actuales y
potenciales, para la definicion de politicas a futuro, para una correcta planeacion de
mercadotecnia; como instrumento ejecutivo, determina la mejor alternativa para un
mayor éxito en le mercado y, como instrumento de control sirve para verificar en qué
grado o cuanto han sido alcanzados los objetivos establecidos en los planes de

mercadotecnia, con lo cual valora los resultados de esta actividad.
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4 CARACTERIZACION DE UN SIG, APLICADO A UNA
ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

4.1  Hardwarey software necesario para la operacién de un SIG.

4.1.1 Hardware

El hardware necesario para la operacion de un sistema que utilice informacion
geografica para elaboracion de estrategias de distribucion no se puede restringir a un tipo

o tamafo especifico, ya que depende de factores como:

= Cantidad de datos: la cantidad de informacién que se necesita tener almacenada,
tanto de la base de datos geografica, como estratégica de la empresa, determina
la capacidad de los dispositivos de almacenamiento que se debe utilizar, con lo
cual depende de la empresa el volumen de datos a manejar. Los controladores de
los dispositivos de almacenamiento, también tienen mucha importancia ya que de
estos depende la velocidad con que la informacion va llegar al usuario. Por lo
regular en un SIG la cantidad de informacion es considerablemente grande, llega

a manejar terabytes de informacion.
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» Disponibilidad del sistema: es 1importante conocer el porcentaje de
disponibilidad que un sistema debe tener segin el servicio que presta. Un
sistema con alto porcentaje de disponibilidad no debe permitir que el sistema esté
fuera de funcionamiento por mucho tiempo. Para proporcionar esta caracteristica
hay hardware conocido como cluster en el cual se tienen varias maquinas
conectadas entre si realizando las tareas del sistema, cuando una maquina falla,
otra de las méaquinas toma la tarea de la que fall6. Otra forma de proporcionar
esta caracteristica es con una tecnologia denominada fail over con lo cual se
tienen dos maquinas de gran capacidad de las cuales solamente una esta
funcionando, al momento en que ésta falla, la que se encuentra en espera entra en

operacion y el sistema sigue en funcionamiento.

= Arquitectura del sistema de computo: es la manera en que se define el hardware
y software que se utiliza para un sistema de informacion. Existen diversas
arquitecturas como, cliente/servidor, la cual ingresa por medio de maquinas
denominadas clientes, que son las que utilizan los usuarios, informacion
centralizada que se encuentra en una maquina con mayor capacidad denominada
servidor. Otra arquitectura, actualmente muy popular, es el Internet, por medio
del cual se ingresa la informacion centralizada y lo unico que se necesita en una

maquina para acceder a dicha informacion es un browser.

Seglin la dimension del sistema es la capacidad del equipo que se debe utilizar, pero

es recomendable el uso de:
= Servidor de imdgenes: este servidor (informacion centralizada) es el encargado

de guardar toda la informacion grafica, en la cual se incluyen imagenes de

mapas, de curvas de nivel, de informacion topografica, etc.

46



= Servidor SIG: este servidor es el que contiene los datos digitalizados en forma
de coordenadas, redes, distancias entre puntos, etc., ademas puede contener datos

ya calculados sobre informacion geografica mezclada con informacion tematica.

= Servidor de base de datos: es un servidor que contiene informaciéon de la
empresa segun sea la naturaleza de la misma. Contiene informacién tematica;

que se utiliza en la aplicacion de las funciones a los SIG.

= Servidor comunicaciones: es el encargado de coordinar la comunicacion entre
los diferentes servidores del sistema completo, para que sea més confiable, clara

y rapida.

= Computadoras de usuario final: son las maquinas por medio de las cuales se
manipula la informacion de los diferentes servidores, es decir, ingreso,

modificacion y consulta de datos.

4.1.2 Software

La seleccion del software que maneja la informacion, se puede dividir en dos
categorias principales y complementarias entre si. Por un lado esta el software que
almacena, procesa solicitudes y devuelve la informacion, y por el otro esta el software

que solicita, procesa resultados y muestra la informacion devuelta:
= Sistema manejador de base de datos: es un sofiware encargado de almacenar la

informacion del sistema, permite consulta y manipulacién de informacién. Es

utilizado tanto en un servidor de base de datos como en un servidor SIG.
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= Software digitalizador: es el software que permite ingresar informacion
geografica al SIG de manera digital. Ingresa informacion en forma de puntos,
coordenadas, lineas, etc. Existen en el mercado muchos productos utilizados

para esta tarea.

= Software para revision geografica: Es un software que se utiliza para revisar los
datos recabados por el software digitalizador, de manera que exista concordancia
y coherencia en la informacion para que al utilizarla se obtengan resultados

precisos.

»  Software visualizador: Es el software que permite visualizar informacion
geografica en forma de mapas, graficas de curvas de nivel, mapas de regiones
tematicas, etc. Utiliza acceso tanto a la base de datos como al SIG para generar

la informacion grafica.

4.2 Descripcion de elementos para crear una base de informacion para la

distribucion

Para operar un Sistema de Informacion Geografica que sea util para la funcion de
marketing de distribucion, es necesario obtener cierta informacion bésica de algunos
elementos, que la empresa necesita para combinarla y asi obtener informacion que sirva

para crear y desarrollar estrategias adecuadas y precisas de distribucion.

Entre los elementos basicos de la tarea de distribucion existen ciertos componentes
principales de un sistema de distribucion tales como, las condiciones de venta o forma
como se procesan pedidos, almacenamiento, inventarios y transporte, de los cuales se

necesita la siguiente informacion:
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4.2.1 Procesamiento de pedidos/condiciones de venta

Para crear una base de informacion es necesario conocer la manera como se procesan

dentro de una empresa sus 6rdenes de venta o procesamiento de pedidos, es decir, para

que la informacion pueda ayudar realmente, se deben tener datos tales como: si se

trabaja con 6rdenes anticipadas, notas de envio sobre pedido o si los entes distribuidores

realizan la labor de venta en el punto de la misma, asignacion de producto por cada

punto de venta, etc.

Dentro de este componente se debe tener informacion acerca de elementos como:

Clientes o mercado objetivo: de los clientes es necesario contar con cierta
informacion que permita llegar a ellos eficientemente, para cubrir sus
necesidades de consumo, ya que finalmente éste es el objetivo principal de la
distribucion; por lo tanto, toda informacion que se pueda tener de los clientes es
un insumo valioso a utilizar para desarrollar una mejor estrategia, en este caso
con ayuda de la informdtica. Se necesitan datos como ubicacion geografica,

gustos, preferencias, poder adquisitivo, nivel socioecondémico, cultural.

En este elemento est4 definido el grupo objetivo, nichos de mercado que se desea
cubrir, asi como los diferentes mercados existentes, demograficos,

institucionales, industriales, etc.

Costos: es necesario conocer costos de distribucion para crear politicas de
precios adecuadas. Costos de distribucion se entiende por aquellas tareas que
dentro del proceso de distribucion representan un costo para la empresa, con
datos como precios de combustible, costo de mantenimiento de vehiculos, costo
de mantenimiento de bodegas, costo de embalaje de los productos, costo de

horas/hombre.
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» Almacenamiento: debido a que disponer en todo momento de los productos
necesarios para satisfacer la demanda de los clientes, y que estos no solo
requieren determinadas cantidades, sino que las exigen en un momento y lugar
determinado, se debe contar con la informacion para almacenar adecuadamente
los articulos o productos antes de venderlos. Asi una empresa debe decidir acerca
del niimero ideal de lugares de almacenamiento o bodega, ubicacion y capacidad
de las mismas, y se debe contar con esa informacioén en una base de datos para

poder utilizarla.

Entre los datos de almacenamiento, es necesario contar con informacion acerca del
tipo de producto, esto para contar en la base de datos si los productos son perecederos o
no perecederos, si necesitan embalaje especial o manejo especial en el transporte, asi

como consideraciones de peso y medidas de los mismos.

» Inventarios: los niveles de inventario que se tienen también afectan la
satisfaccion de los clientes. Por lo tanto, es de mucha importancia contar con
informacidon que permita tener una buena planeacion del inventario que se desea

tener en existencia.

Debido a que en la distribucion se quisiera siempre mantener las existencias
necesarias para satisfacer enseguida los pedidos, y también a la vez se quisiera
minimizar los costos financieros por el hecho de mantener un inventario, se hace
necesario tomar decisiones acertadas al respecto. Por lo que es necesario contar en la
base de datos con informacién que permita saber, por ejemplo, cuanto producir y en qué
momento, cuando hacen sus pedidos los clientes o con qué frecuencia y en qué

cantidades, asi como incrementos que se pueden dar en los pedidos estacionalmente.
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= Transporte: en cuanto al transporte, en la tarea de distribuciéon es importante
interesarse en las decisiones que la empresa tome al respecto; ya que la eleccion
de los medios influye sobre el precio del producto, la eficiencia de entrega y la
condicion de los bienes a su llegada a destino, todo lo cual repercute sobre la
satisfaccion de consumidor final. Asi que en sistema de informacidén necesita
tener informacion que coadyuve a tener una buena eleccién de medios de

transporte como vehiculos y riesgo a asumir.

= Vehiculos: para enviar los bienes a sus bodegas, distribuidores y clientes una
empresa puede elegir entre ferrocarril, camion, barco, ducto o avion. Y en la
informacioén base se debe contar con dicha informacion, para conocer los

recursos que se tiene y darle la mejor asignacion posible.

= Riesgo a asumir: otro elemento importante a considerar en cuanto al
transporte, ya que dicha informacién se debe contener en la base de datos son
los riesgos que se asumen al elegir cierto medio de transporte; por ejemplo, si
se elige realizar el transporte por medio de camion, existiran riesgos como
accidentes, mal clima en las carreteras, vandalismo, retrasos por causa de

terceros, trafico excesivo, etc.
4.2.2 Informacion geografica
Ademas de contar con informacion de tipo mercadoldgica para la distribucion y con
¢sta cargar un sistema de informacion, se debe contar también con informacion

geografica propiamente, la cual ya estd establecida y da ciertos parametros que

combinados pueden dar las aplicaciones deseadas.
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La informacion geografica puede representarse mediante datos tematicos que se

consideran como capas o laminas que se van agregando a los datos geograficos segun se

necesiten. Si se quisieran ver graficamente estos datos tematicos, pueden representarse

como laminas sobrepuestas a una base que represente el area de alguna region,

agregandose informacién como:

Condiciones climatologicas:  son datos recabados por medios satelitales y
proveen valiosa informacion que permite tener una vision de ciertas condiciones
de tiempo que afectan las tareas de distribucion y en alglin momento constituyen
un reisgo; por ejemplo, altas y bajas temperaturas, exceso de humedad, lluvias,

temperaturas extremas, etc.

Distancias: de la informacion geografica mas importante que se debe poseer, es
la distancia que existe entre los diferentes puntos de distribucion y el punto de

almacenamiento central.

Vias de acceso o caminos disponibles: esta informacion provee los diferentes
accesos disponibles para llegar a determinado punto, si ese fuera el caso, contar

de esta manera con varias alternativas y poder crear rutas seguras.

Condiciones topograficas: se refiere a las condiciones del suelo de donde se
quiere llegar con el producto, tanto el destino final como la ruta hacia él. El
suelo puede presentar diferentes condiciones como, regiones montafiosas o

regiones planas.

52



Informacion demografica: informacion que provee el perfil demografico de los
mercados objetivos, la cual es util no s6lo para tareas de distribucion sino para
tomar decisiones en otras tareas mercadologicas. Asi pues, se debe tener
informacién de densidad poblacional, tasa de crecimiento poblacional, edad

promedio de la poblacion, poder adquisitivo y su respectivo perfil cultural.

4.3 Descripcion de las aplicaciones para la distribucion utilizando funciones

de analisis de un sistema de informacion geografica

Los sistemas de informacion geografica poseen funciones de analisis, las cuales se

describen en el capitulo 2, por medio de las cuales se pueden realizar consultas que al

agregarle datos de la empresa, generan informacion de mucha utilidad en el desarrollo

de una estrategia de distribucion.

A continuacion se describe la aplicacion de algunas funciones del SIG:

4.3.1 Estimacion de costos de distribucion
Datos de la empresa (utilizando vehiculos): costo de combustible, costo de
neumaticos, rendimiento del vehiculo por galén de combustible, rendimiento de
neumaticos por kilémetro, costo de servicio de mantenimiento del vehiculo,

costo de horas/hombre, ubicacion del destino o ruta.

Funciones del SIG: se utilizan las funciones de conectividad, para analizar redes,

y vecindad, utilizando la funciéon MDT.

Resultado esperado: lo que resulta al aplicar la funcién de andlisis a los costos,

es un costo total para determinada ruta.
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Explicacion del beneficio: obtener costos de rutas existentes, aun en caso de que
las rutas sufran algiin cambio, sin tener que medir distancias nuevamente, ya que
dicha informacion la provee el SIG. En el caso de nuevas rutas, se puede obtener
anticipadamente el costo de la misma, ayudando de esa forma en la toma de

decisiones para la posterior aceptacion o rechazo de la nueva ruta.

4.3.2 Asignacion de tipo de transporte y tipo de embalaje del

producto

Datos de la empresa: destino del producto, medio de transporte disponible,
caracteristicas del producto a enviar, cantidad de producto a transportar, estacion

climatica al momento del envio.

Funciones del SIG: se utilizan las funciones de vecindad, para medir topografia
del terreno, conectividad, utilizando el analisis de redes y poligonos de Thiessen.
La informacion anterior se mezcla por medio de funciones de superposicion

geométrica y logica.

Resultado esperado: Una adecuada asignacion del mejor medio de transporte de
acuerdo a la topologia y estado del terreno, tomando en cuenta el cuidado que

requiere el tipo de producto a transportar.

Explicacion del beneficio: se obtiene informacion del transporte adecuado que
se debe utilizar para transportar el producto, evitando asi contratiempos; por
ejemplo, vias inaccesibles en vehiculo que no sea doble traccion debido al estado
del terreno en épocas de lluvia, enviar vehiculos pesados a caminos demasiado

angostos.
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4.3.3 Rutas éptimas

Datos de la empresa: ubicacion del destino o ruta.

Funciones del SIG: se utiliza la funcion de conectividad por medio del analisis

de redes, la funcion de recuperacion por medio de estadistica espacial.

Resultado esperado: se obtienen rutas Optimas tanto en tiempo como en
distancia, es importante mencionar el uso de la estadistica espacial, ya que da

informacion de velocidades promedios en tramos carreteros para estimar tiempo.

Explicacion del beneficio: el beneficio que se obtiene al conocer rutas Optimas
representa para la empresa ventajas no solo en costos, sino que también ventajas

competitivas para llegar antes a satisfacer las necesidades del cliente.

4.3.4 Puntos de almacenamiento

Datos de la empresa: ubicacion del destino o ruta, capacidad de transporte del

vehiculo, volumen de pedidos, tipo del producto (perecedero, no perecedero).

Funciones del SIG: se utiliza la funcién de conectividad por medio del anélisis de
redes, la funcion de recuperacion por medio de estadistica espacial, la funcion de

vecindad por medio de los poligonos de Thiessen.

Resultado esperado: se obtiene los sitios ideales para instalar puntos de
almacenamiento, en el caso de que no existan, ya que se utilizan funciones que
registran regiones a cubrir respecto de un punto determinado cuando se necesita

cubrir rutas largas.
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= Explicacion del beneficio: se puede hacer una efectiva estrategia de distribucion
por regiones con puntos de almacenamiento estratégicamente ubicados de
manera Optima, ya que sin este tipo de distribucion por lo regular las rutas serian

muy largas y la estrategia de distribucion poco eficiente.

4.3.5 Cobertura territorial del mercado

= Datos de la empresa: ubicacion del mercado objetivo, tipo de producto a

distribuir, capacidad de produccion.

* Funciones del SIG: poligonos de Thiessen de la funcion de vecindad, la funcion
de recuperacion al aplicar la reclasificacion espacial y por atributos, y la funcion

de conectividad utilizando contigiiidad.

= Resultado esperado: se obtendrd informacion del territorio cubierto por medio de
mapas de las regiones, asi como la actualizacidén del mismo cuando se avance en

la cobertura del territorio.

= Explicacién del beneficio: la informacion del porcentaje de objetivos o cuota
cumplida puede ser facilmente analizado si estos dependen de cobertura

territorial alcanzada.

Las aplicaciones anteriormente descritas son una pequeiia muestra de los beneficios
que se pueden obtener al utilizar informacion geografica en la creacion y desarrollo de
estrategias de distribucion, dependiendo de la empresa y sus necesidades, las

aplicaciones que realicen a esta valiosa herramienta de informacion.
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CONCLUSIONES

Las mejoras que el uso de un sistema de informacion geografica provee a la
creacion y desarrollo de una estrategia de distribucion, son de mucho valor, ya
que brinda datos exactos y precisos para la toma de decisiones, tales como:
generacion de rutas Optimas, tanto en tiempo como en distancia; andlisis de
costos de distribucion;, brinda con mayor exactitud los tiempos en que se puede
cubrir el mercado geografico o territorio, asi como informacion preventiva de los

riesgos que son inherentes a la tarea de distribucion.

Los elementos bésicos de informacion necesarios para realizar la tarea de
distribucion de una empresa son  estructura del canal de distribucion,
informacion sobre el producto y sus caracteristicas especiales, mercado objetivo,
medio ambiente, mezcla de mercadotecnia utilizada, costos, tipo de transporte,

forma de almacenamiento, manejo de inventarios.

Un sistema de informacion geografica es un sistema de computacion que graba,
almacena y analiza informacién acerca de caracteristicas que componen la
superficie terrestre. Es capaz de generar imagenes de dos y tres dimensiones de
un area con lo cual se pueden mostrar recursos como rios, montafas,
agregandose caracteristicas artificiales como caminos, densidad poblacional, etc.
Se utiliza para generar imagenes como modelos de datos, realizar medidas
precisas, valor agregado a datos geograficos y simular el resultado de las ideas

antes de desarrollarlas como proyectos en tiempo real.
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Las funciones de andlisis bésicas que un sistema de informacion geografica
provee son recuperacion, superposicion, vecindad, conectividad y al aplicarlas se

obtiene informacion exacta y precisa de ubicaciones geograficas.

Bésicamente, las empresas que pueden utilizar un sistema de informacion
geografica para realizar tareas de distribucion, son las que su mercado objetivo
esta geograficamente disperso y son ellas mismas las encargadas de realizar esta

tarea de mercadeo.

Los aspectos a considerar al momento de escoger el equipo y herramientas a
utilizar para la implementaciéon de un sistema de informacién geogréfica son
cantidad de datos, disponibilidad del sistema, arquitectura del sistema de
computo, asi también, en qué forma se va a ingresar, consultar y generar
resultados de la informacioén guardada en el sistema de informacioén geogréfica,

ya que de esto dependen las herramientas a utilizar.

Los campos en que el sistema de informacion geografica es aplicable, son
diversos, por ejemplo, los ingenieros lo utilizan para disefiar sistemas de
carreteras, los cientificos para notar cambios en el ambiente, las compaifiias
eléctricas para manejar su compleja red de lineas de poder, los gobiernos para
registrar el uso de las tierras y la policia y bomberos para disefiar salidas o rutas

de emergencia, por mencionar algunos.

Las aplicaciones que de un sistema de informacion geografica se puede hacer
para crear y desarrollar una estrategia de distribucion depende de las necesidades
de la empresa; sin embargo, algunas de ellas son estimacion de costos de
distribucion, asignacion de tipo de transporte y tipo de embalaje del producto,
rutas Optimas tanto en tiempo como en distancia, puntos e almacenamiento y

cobertura del mercado geografico o territorio.
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RECOMENDACIONES

Debido a que las mejoras que un sistema de informacion geografica provee son
diversas, se deberia promocionar un poco mas sistemas informaticos y las
aplicaciones que de ellos se obtiene, para que su uso pueda ser mayor y de esta

manera contribuir al desarrollo de diferentes areas de aplicacion.

Entre mas amplios y exactos sean los elementos de informacion de distribucion
que se poseen, mejor serd el aprovechamiento de los recursos del sistema de

informacion geografica.

Al conocer qué es un sistema de informacion geografica y el uso que se puede
hacer del mismo, es recomendable aplicarlo no s6lo en areas de distribucion y
mercadeo sino realizar estudios del mismo para aplicarlo en otras areas en las

cuales su uso ha sido poco o ninguno.

Aplicar las funciones de andlisis de un sistema de informacion geografica a las

tareas de distribucion para mejorar el rendimiento y toma efectiva de decisiones.

Las empresas o instituciones que para sus operaciones utilizan informacion
geografica debieran conocer el funcionamiento de un sistema de informacion
geografica, para utilizarlo o aplicarlo en el desarrollo de sus tareas y asi mejorar

su desempeio.
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6. En el mercado existe una gran cantidad de productos para la implementacion de
un sistema de informacioén geografica, por lo que se recomienda utilizar las
herramientas adecuadas que satisfagan las necesidades de informacion y

aplicacion de la empresa o institucion.

7. Se recomienda el uso de sistemas de informacion geografica en las areas de

operacion ya descritas y que se investigue en qué otras se puede aplicar.

8. Se han descrito las aplicaciones que de un sistema de informacion geografica se
pueden hacer a la tarea de distribucion en el mercadeo, por lo que se recomienda
experimentar con otras aplicaciones en el mercadeo, para brindar la informacion

necesaria y precisa que coadyuve a la creacion de una estrategia de mercadeo.
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