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a posibilidad de asociar metodologías de 
análisis geográfico a los estudios de 
marketing abre nuevas posibilidades en el 

desarrollo de actividades que tienen un marcado 
carácter territorial, mejorando, de este modo, los 
procesos de estudio tanto en la analítica de los 
dato, como en la toma de decisiones a partir de los 
resultados obtenidos. El objetivo fundamental es 
proporcionar un nuevo servicio a las empresas 
encaminado a optimizar las estrategias de 
desarrollo de las mismas. Para ello se contemplan 
los siguientes elementos:  

•  Localización de nuevos comercios, servicios 
o empresas, tanto en el ámbito rural como 
industrial o urbano. Teniendo en cuenta atributos 
como la topografía, el paisaje, el clima, la población 
y su distribución, los niveles socioeconómicos de la 
misma, las infraestructuras, etc.  

•  Localización en función de la ubicación de 
empresas que o bien representan competencia o 
bien desarrollan actividades complementarias 
(proveedores, servicios técnicos, transportes, etc.). 
Observación de distancias, rutas óptimas, etc.  

•  Complementariedad con otros estudios de 
marketing.  

Las tareas de desarrollo del estudio se estructuran 
de la siguiente manera:  

•  Análisis de la información socioeconómica 
y territorial.  

•  Análisis de la información topológica 
(cartográfica) a partir de un Sistema de 
Información Geográfica  

Todo asociado a un escrupuloso proceso de 
selección, obtención y desarrollo de los datos 
necesarios.  

Los resultados a través de su plasmación 
cartográfica, fundamentalmente, permiten evaluar 
parámetros como los expuestos a continuación, 
optimizando de este modo la decisión a adoptar: 

•  ¿Cuál es la localización idónea del servicio, 
comercio o empresa analizado?  

•  ¿A qué distancias y en qué número se 
encuentran elementos competitivos o bien 
complementarios?  

•  ¿Cuál es la dificultad topográfica del lugar?  

•  Idoneidad paisajística y climatológica del 
mismo  

•  ¿Cuál es el nivel socioeconómico de la 
población del entorno y cuál es el nivel 
sociocultural?  

•  ¿A qué distancia y en qué número 
encontramos infraestructuras y servicios públicos o 
privados?  

Mientras que las bases de datos convencionales 
resultan adecuadas para el almacenamiento y 
gestión de la información de empresa, el personal 
de ventas y marketing dedican una buena parte del 
tiempo a sacar conclusiones de las series de 
columnas y filas de datos que aparecen en los 
informes y en las hojas de cálculo. A menudo en 
este proceso se pierde la precisión necesaria y se 
carece de la esencial componente visual, con lo 
que ciertas relaciones entre empresas, productos, 
clientes y competencia pasan desapercibidas y 
desaprovechadas.  

Los productos REDORBIS ofrecen un enfoque 
innovador en el análisis de los datos de mercado y 
en la toma de decisiones en las campañas de 
venta. Utilizando la componente geográfica de 
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gran parte de los datos se pueden ilustrar 
visualmente las relaciones entre diversas fuentes 
de información. Permitiendo al usuario comparar y 
analizar en el territorio, por ejemplo, localizaciones 
de clientes, puntos de venta, población, o límites 
geográficos, con sus datos más significativos 
asociados, logra extraer de ellos las pautas y 
tendencias más relevantes, que de otro modo 
quedarían, probablemente, ocultas . 

Actualmente, los profesionales de ventas y 
marketing trabajan en un entorno competitivo, 
disponiendo de recursos y tiempo limitados, por lo 
que deben maximizar la eficiencia de éstos. Los 
productos REDORBIS permiten un paso más, para 
su mejor y más avanzada gestión: 

•  Ayudando a un mejor despliegue del 
personal de ventas, -más eficiente y efectivo en 

unas zonas de trabajo más realistas-, de acuerdo 
con los objetivos de la empresa, el target market y 
la competencia.  

•  Aportando un conocimiento rápido y eficaz 
de la componente territorial de las ventas, las 
compras y la distribución (clientes, productos, 
facturación, proveedores, plazos de entrega, 
temporalización).  

•  Contribuyendo con información sólida que 
indique claramente la posible ubicación de nuevas 
zonas de crecimiento, y la revisión de las 
existentes, para facilitar la elección y detectar 
nuevos puntos de negocio.  

•  Señalando y caracterizando por zonas al 
cliente actual o potencial de difícil captación o bajo 
rendimiento, refinando espacialmente las 
perspectivas de negocio con mayor prioridad. 

 

 

Líneas de proyectos 
 

Estudios de mercado 
Conocer los comportamientos de los consumidores 
permite optimizar todas las decisiones que 
envuelven el desarrollo de cualquier actividad en 
nuestro negocio. Es fundamental entender, de este 
modo, que dichos comportamientos están, de 
alguna manera, ejecutados sobre el territorio. Si 
los podemos prever podemos llegar a ejecutar con 
precisión cualquier iniciativa orientada al cliente u 
orientada al producto.  Las variables territoriales 
asociadas a las técnicas clásicas de este tipo de 
estudios permiten asociar el esfuerzo de compra 
del cliente respecto a nuestro producto. A nivel 
territorial, por ejemplo, podemos saber que 
distancia está dispuesta a recorrer nuestro cliente 
por comprar nuestro producto, lo que, por 
ejemplo, nos daría las pautas correctas para ubicar 
nuevas tiendas. 
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Zonas de negocio – segmentación de mercados  
Estructurar los segmentos de población a los que 
nos dirigimos nos permite optimizar de manera 
certera todas nuestras acciones orientadas a 
producto – cliente y cliente producto. Sin la 
posibilidad del acceso a los análisis espaciales y 
visuales de tendencias, las decisiones de configurar 
las zonas de ventas o distribución pueden apoyarse 
tan solo en la intuición o en datos poco tangibles. 
Esto puede resultar en la continuidad de negocio 
sobre territorios poco productivos, con la 
consiguiente pérdida de recursos, o por el 
contrario, la imposibilidad de identificar zonas de 
potencial escasamente aprovechadas, con escasos 
medios en ellas aplicados. Con la información 
estructurada en capas integradas en un SIG es 
posible: 

A nivel de cliente 

•  Conocer los perfiles socio-económicos de la 
población por áreas. 

•  Entender sus comportamientos y 
decisiones 

•  Aproximar los tiempos de respuesta a sus 
necesidades 

A nivel de estrategia comercial 

•  Conocer la productividad y ventas por 
vendedor, por distribuidor, o para cada zona. 

•  Demostrar la situación y posicionamiento 
propios de la empresa en el entorno marcado, 
cartografiando en un sistema de consulta 
inteligente y versátil la cartera de clientes y 
facturación para cada producto o servicio.  

•  Establecer cuotas de venta realistas al 
delimitar cuidadosamente las zonas en función de 
las variables clave actuales y potenciales.  

 

Gestión de distribución  
La extracción de los datos de distribución de 
productos y de prestación de servicios por 
cualquiera de sus características propias y en los 
diferentes espacios donde se desarrollan, supone 
un importante avance en su gestión. Los sistemas 

proyectados por REDORBIS soportan, tanto 
consultas repetitivas o periódicas como puntuales 
y diversas, en un entorno de integración mediante 
SIG de los datos corporativos. 
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Difusión y publicidad  
Los SIG aplicados a los entornos de los mercados 
de productos y servicios, con su capacidad de 
integrar múltiples niveles de información 
simultáneamente son una herramienta potente 
para medir la respuesta a campañas publicitarias 
de diferente tipo. El poder de visualizar y analizar 
espacialmente la información, es un modo de 
soportar las decisiones de promoción. Mostrando 
las prioridades del mercado basadas en variables 
demográficas y a la vez, contrastándolas con los 
puntos de difusión publicitaria y sus “esferas de 
influencia” permite evaluar el coste de una 
campaña respecto a la población objetivo que 
alcanzará.

 

Localización óptima  
Para la mayoría de empresas, organizaciones y 
franquicias, la implantación, el mantenimiento o el 
cierre de una oficina, instalción o punto de venta 
supone una decisión de suma importancia en 
cuanto a la inversión necesaria. El uso de Sistema 
de Información Geográfica ofrece una sustancial 
ayuda en este tipo de decisiones, puesto que 
integra en un mismo proyecto o sistema buena 
parte de los criterios decisivos, tanto internos 
como de mercado, así como su diferente 
ponderación, su coherencia, su objetividad, en 

forma de capas de información. Junto con análisis 
de accesibilidad y de proximidad, se pueden 
clasificar las diferentes alternativas posibles 

 

Turismo  
El turismo es un mercado especialmente territorial, ya que 
en primer término las decisiones se fundamentan en el lugar 
y en sus características. Nuestros estudios y productos van 
enfocados a analizar los comportamientos naturales de los 
turistas, desde  que deciden su viaje,  sus motivos, pasando 
por sus actitudes de consumo, alojamiento,  compras, rutas, 
etc.  Incluyendo, por último, su propia valoración final, con el 
objetivo de ofrecer propuestas de fidelización de los turistas 

 


