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INCORPORACION DE UN SIG COMO HERRAMIENTA DE OPTIMIZACION
LOGISTICA EN UNA EMPRESA DE VENTA DIRECTA

INCORPORATION OF A GIS AS A TOOL FOR LOGISTICS OPTIMIZATION IN A
COMPANY OF DIRECT SALE

RESUMEN

En un mundo cada dia mas globalizado, y en un pais como Colombia que se
encuentra en vias de desarrollo las empresas deben estar a la vanguardia en lo que
a avances tecnologicos se refiere, es asi como disciplinas como los Sistemas de
Informacién Geogréfica llegan a apoyar a las empresas en el disefio de estrategias y
en la toma de decisiones. En este articulo se observa como disciplinas como el
mercadeo y areas de ventas pueden encontrar en la geografia un nuevo eje de
estudio para el disefio de estrategias enfocadas a llegar a nuevos mercados y
optimizar los mercados existentes.

El negocio de la venta directa estd estrechamente relacionado con la atencién
personalizada a sus clientes, enfocado en lograr una relacion de familiaridad entre
clientes y vendedores, es asi que la optimizacién de tiempos de desplazamiento,
labor en la cual los SIG son una herramienta indispensable, disminuye los tiempos de
espera y atencion por parte de la compaiiia al cliente, y permite que los vendedores
estructuren agilmente su trabajo diario a fin de generar en su contraparte la
satisfaccion de estar siendo escuchado y atendido con eficiencia y eficacia.

Palabras Clave: SIG, Geomarketing, Venta directa, Productividad, Optimizacién de
tiempos.

ABSTRACT

In a world becoming more globalized, and in a country like Colombia that is
developing businesses must be at the forefront in technological advances is
concerned, so as disciplines such as Geographic Information Systems arrive to
support companies in designing strategies and decision-making. In this article we see
as disciplines such as marketing and sales areas can be found in geography a new
shaft support and study for the design of strategies focused on reaching new markets
and optimize existing markets.

The direct selling business is closely related to the personalized attention to its
customers, focused on achieving a relationship of familiarity between clients and
vendors, so that optimization of travel times, work in which GIS is an invaluable tool,



reduces waiting time and attention from the company to the customer, and allows
sellers nimbly structure their daily work to generate customer satisfaction of being
heard and attended to efficiently and effectively.

Key Words: SIG, Geomarketing, Direct Sales, Productivity, Time optimization.

INTRODUCCION

Las empresas de venta directa llevan mas de 30 afios en el mercado Colombiano,
son lideres actuales en el campo de la cosmética y los suplementos nutricionales. Su
éxito se basa en la relacion directa que establecen con los clientes por medio de
consultoras y gerentes de zona, el objeto de estas compafias es lograr que el
consumidor final logre estrechar una relacion de amistad mas alla de la comercial,
gue se sienta plenamente identificado, satisfecho no solo con el producto sino con la
atencion personalizada por parte de su distribuidor.

El exitoso negocio cuenta con un modelo de atencién sencillo, sin intermediaros, lo
cual brinda un gran margen de ganancia para las empresas que lo desarrollan, pero
en atencién al éxito de los mismos, cada vez la base de clientes se hace méas grande
y factores como el crecimiento de las ciudades, infraestructura en vias, trasporte,
tiempos de desplazamiento, seguridad, caracteristicas socioecondmicas de los
habitantes; dificultan lograr un modelo de atencion rapido y eficiente en el cual el
cliente final no sienta que se le esta incumpliendo una promesa inicial de atencion y
satisfaccion.

La base para lograr un modelo de atencion rapido y eficiente a los requerimientos del
consumidor final esta en lograr la disminucion y optimizacion de tiempos de la fuerza
de ventas en campo, la cual estd distribuida en el espacio geografico de los
municipios segun un modelo de zonificacién, que busca dar a toda la fuerza de
ventas condiciones similares para el logro de sus objetivos.

El modelo de zonificacion vigente llegé a venta directa con el desarrollo de la misma,
pero actualmente debido al desarrollo y crecimiento de los municipios, en algunos
lugares no es suficiente para un control y planeacion de los objetivos de las
compaifiias; por tal motivo se hace indispensable el desarrollo de un sistema de
informacion geogréfico (SIG) mediante el cual se pueda planear rutas para la fuerza
de ventas a fin de optimizar tiempos y recursos de desplazamiento, esto redundara
en mejores niveles de atencion al cliente final, no se debe olvidar que la satisfaccion
de estos es el objetivo principal de la compaiiia.

La tecnologia de los SIG puede ser utilizada para investigaciones cientificas, gestion
de recursos naturales, evaluacién del impacto ambiental, planificacion urbana,
cartografia, sociologia y logistica por nombrar algunos campos, para el objeto de
este estudio se muestra como puede contribuir a la planeacion y organizacion de las
areas comerciales y de mercadeo de la compaiiia; como la geografia y el mercadeo,



dos disciplinas aparentemente sin mucho en comun, pueden trabajar en comudn para
el logro de un objetivo particular, en este caso, maximizar las ventas y aumentar la
rentabilidad del negocio mediante mejoras en los tiempos de desplazamiento y
atencién de los equipos en campo.

La adquisicion y puesta en marcha de un SIG para una compafiia, indistinto del
objeto social de la misma implica una inversion economica y de capacitacion
significativa; no obstante en el mercado existen varias opciones al respecto en
cuanto a software y datos geograficos, esta ademas de ser una inversion que se
vera rapidamente compensada, también es una tecnologia que esta cada dia mas
cerca del alcance de los consumidores.

En la ultima década, la popularizacion de la informacion geogréfica ha sido tal que la
gran mayoria de las personas cuentan en su teléfono celular y GPS de autos con
mapas de su ciudad, que permiten escoger entre las diferentes opciones de rutas
para desplazamientos.

El modelo de zonificacion actual, usado por la gran mayoria de empresas de venta
directa, no tiene en cuenta las caracteristicas socioeconomicas de los habitantes a
atender, ni su entorno social, variables como la seguridad y el estado de la
infraestructura vial son pasados por alto; los modelos de zonificacion actuales solo se
basan en totales de poblacion y distancias, el problema de esto radica en que dos
grupos de personas aparentemente iguales en tamafio y dispersion, tienen una
sinnumero de diferencias en otros aspectos, de tal forma el éxito de la incorporacion
del un SIG dentro de las elemento de decision, radica en la alimentacion del mismo
con el mayor numero de variables posibles de tal forma que las estrategias
disefiadas por los equipos de ventas y mercadeo tengan en la mayor cantidad de
aspectos intrinsecos de las comunidades al momento de disefiar sus estrategias y
objetivos.

Si bien el modelo de zonificacion ha sido en su mayoria eficiente a través de los
afos, es momento de pasar de la eficiencia a la eficacia, logrando metas mas alla de
lo planeado y desarrollando mercados que por algin motivo no se habian
contemplado. Para esto la integracion de un SIG a la empresa provee el disefio de
rutas y focos de atencion nuevos que se pueden explorar siempre en busca del
crecimiento y el éxito del negocio.

El manejo de los SIG permite conocer también las politicas de crecimiento y
desarrollo que estan planeadas para las ciudades para asi saber hacia donde se
perfila el crecimiento de las mismas, conocer esto nos brinda la posibilidad de
disefiar estrategias que sean efectivas en el tiempo actual en el futuro o que sean
ajustables al crecimiento urbanistico y poblacional de nuestras ciudades.

La integracion de los datos de mercadeo y ventas, con una sistema de informacion
geografica son el punto de partida para iniciar a pensar en el geomarketing como una
herramienta de decision y optimizacion de procesos; entendiendo por geomarketing
“‘una disciplina reciente, desconocida en nuestros paises. La origina la fusion del



marketing y la manipulacion digital de mapas. Es un conjunto de tecnologias que
permiten examinar la situacion socio-econdmica de una region, desde una
perspectiva geografica” (Amago, 2009).

Integrar la disciplina del geomarketing en los aspectos logisticos de la compariia
como la distribucion, areas de ventas e influencia, e incluso servicio al cliente,
permitira conocer y analizar mejor estos aspectos y asi conformar una nueva
herramienta para la toma de decisiones en la compaiiia.

A través de mi experiencia profesional he tenido la oportunidad de trabajar con los
sistemas de informacion geografica (SIG), y he encontrado como estos, mas alla de
una herramienta para el disefio de cartografia, se transforman en una herramienta
para la toma de decisiones, un sistema en el cual la informacion relativa a aéreas
comerciales y de mercadeo se puede plasmar sobre un mapa de una forma
organizada, brindando una posibilidad de andlisis diferente a todas las areas de la
compafiia logrando un enfoque nuevo de los datos y cifras de la misma.

Desde el entorno empresarial siempre se busca optimizar resultados, conquistar
nuevos clientes, abrir nuevos mercados, implementando mejoras en todos los
campos; la tecnologia es un aspecto que debe tener en cuenta en todos sus
aspectos, siempre se debe estar a la vanguardia de los mismos, en este sentido
siempre existen cambios innovadores y mas aun en el campo de la logistica, en este
altimo en particular los avances en cuanto a optimizacion y control de la fuerza de
ventas es un aspecto en el que se debe tener un cuidado especial.

En el campo particular de la planeacion de estrategias los sistemas de informacién
geografica pueden contribuir en gran manera al disefio de estrategias brindando una
nueva perspectiva de los resultados y objetivos de la compaifiia, si se tiene en cuenta
qgue gran porcentaje de la informaciébn que se maneja se puede asociar a una
ubicacién o una caracteristica espacial toda esta informacion se puede plasmar en
una base de datos que brinde una nueva forma de visualizar elementos y cifras, esta
nueva Optica para el desarrollo de nuevas estrategias y toma de decisiones se ha
explorado poco pero con excelentes resultados para las empresas que han
incursionado en este campo.

La informacién geografica suele ser densa, de naturaleza técnica, a simple vista
podria parecer compleja, pero la implementacion de un sistema de informacion
Geografico es una herramienta que facilita su uso, el andlisis de datos geograficos, y
la estructuracion de los mismos en busca de un objetivo determinado, para este caso
en particular el uso de informacion geografica como apoyo a la toma de decisiones,
disefio de estrategias en una compafia de venta directa.

En un mundo globalizado las tecnologias de la informacién marcan la pauta de
desarrollo de las organizaciones y a este respecto las empresas de venta directa no
son la excepcion, las mejoras deben estar a la orden del dia en todas las areas,
planeacién, administracion, inventarios, distribucion y comercializacibn y es



justamente en estas Ultimas en las que la implementacién de un SIG puede contribuir
en gran medida.

La implementacion de un sistema de informacién geogréfico en una compafiia de
venta directa debe estar enfocado a desarrollos en areas como: Planeacion del
crecimiento de la compafia en relacion a la apertura de nuevos mercados, es decir
llegar a nuevos municipios donde por dificultades econdmicas, logisticas o sociales
no se habia llegado con anterioridad.

Optimizar el trabajo de la fuerza de ventas en campo, proporcionando informacion
acertada en cuanto a rutas y tiempos de atencién a fin de lograr consolidar un
compromiso de calidad y cumplimiento con el cliente final.

Planeacién de rutas para la distribucion de pedidos, recojo y atencion de
devoluciones del cliente final, optimizando asi tiempos de respuesta, disminuir el
tiempo entre el cual el cliente final realiza su pedido y la llegada del mismo a la
puerta de su casa o lugar de trabajo.

Ubicaciéon de lugares de encuentro para los grupos de clientes finales de una zona,
donde se presentan las novedades del siguiente ciclo de ventas, precios especiales,
promociones precios, entre otros, de tal forma que este lugar sea de facil acceso y
con condiciones de movilidad y seguridad éptimas para el correcto desarrollo de la
labor comercial.

El monitoreo constante de la situacion social y de orden publico del pais y la
integracion de estas variables al SIG de la empresa permite ajustarse a momentos
particulares del pais como lo pueden ser: desastres naturales, cambios drastico en
las condiciones climéaticas de un municipio o sector en particular, afectaciones a la
seguridad o al orden publico que puedan repercutir en la seguridad del personal de la
compafiia o del cliente final

Por ultimo, en un sistema de informacion geogréfico (SIG) se podra evaluar la
gestion de la fuerza en cuanto a su efectividad en el cubrimiento de la zona
asignada, es decir el nimero de clientes finales que tiene en un espacio geografico
determinado; este es una de las variables a medir mas importantes en el negocio de
venta directa.

El objetivo de este articulo es identificar como la incorporacién de un SIG como
herramienta de optimizacion logistica puede contribuir al disefio de estrategia y
apoyar la toma de decisiones en una empresa de venta directa. Esto se hace para
familiarizar a las empresas con las nuevas tecnologias en el campo de los Sistemas
de Informacién Geogréfica, cada empresa dependiendo de su objetivo econémico y
social puede decidir si su caso se asemeja al de las empresas de venta directa y si
puede adaptar la solucién a su entorno y negocio.

A fin de poner al lector en contexto iniciamos con ddeterminar las principales
caracteristicas del funcionamiento del modelo de venta directa, a que se debe el



exito de este modelo de negocio; identificar que es un Sistema de Informacion
Geogréfico (SIG) y cuales son sus componentes y caracteristicas; Identificar los usos
de los SIG en los diferentes campos de ciencia, tecnologia y negocios, y cuales son
los beneficios que logran las diferentes compafias al momento de implementar un
Sistema de Informacién Geografico; determinar como podria un SIG apoyar los
diferentes procesos en una empresa de venta directa, y en particular como este
podria convertirse en una herramienta de decision para la misma.

Se investigaron los aspectos referentes al sistema de informacion geografica, para lo
cual es apoyo fundamental los textos escritos al respecto, asi como la informacion
web relacionada. Al ser los SIG. una disciplina relativamente nueva existen
multiplicidad de conceptos a cerca de su surgimiento y desarrollo, se busca lograr un
concepto optimo, facil de entender que permita ser manejado por expertos y no
expertos en el tema particular, el objeto es familiarizarse con el concepto de SIG y
desarrollar en el lector la capacidad de manejar los conceptos basicos referentes al
mismo, no se ahonda en el aspecto técnico de los sistemas de informacion por no
ser este el objeto del articulo, mas si lo es conocer la disponibilidad de software y
hardware referente en el mercado y se establecera una tabla comparativa entre los
MisSMOos Yy sus principales caracteristicas.

Para la parte especifica de la utilizacion de los Sistemas de Informacién Geografica
en compafias de venta directa la informacién relativa es muy poca, por lo cual se
consulta como fuentes libros de Geomarketing y se utiliza como apoyo entrevistas a
personas que han estado vinculadas a empresas de venta directa y que de cierta
manera pueden contribuir con ideas, problemas y posibles soluciones en lo cotidiano
de este tipo de negocios.

Especificamente se realizan dos modelos de entrevista una con pregunta abierta y
cerrada respectivamente, a un total de 4 personas que han estado vinculadas a
cargos directivos al negocio de Venta directa en Colombia por mas de 10 afios, el
objeto de estas es formar un concepto a cerca de las mejoras obtenidas en las
diferentes compafilas como resultado de la implementacion de mejoras en la
administracion de las bases de datos geogréficas; a su vez consultar cuales son las
necesidades especificas de la compafia a este respecto y si consideran que la
implementacion de un SIG puede contribuir a la resolucion de tales necesidades.

Se investigan sobre las particularidades de los negocios de venta directa, como ha
sido su evolucion a través de los afios y cuales son las cifras de ventas que se
manejan al dia de hoy, la documentacion referente se consultara en las paginas
oficiales de las asociaciones de venta directa nacionales e internacionales, también
se mostrara de forma estructurada la estructura organica y funcional de las empresas
de venta directa a fin de conocer el funcionamiento de las mismas.

Se ahonda en el concepto de Sistema de Informacién Geografico (SIG),
componentes y funcionamiento, a fin de lograr por parte del lector el cuestionamiento
de cémo podria este contribuir en diversos aspectos de su vida y sus negocios, que



tan viable es su implementacion y que beneficios podria traerle. Para este aspecto se
recurrird a informacion en libros especializados y recursos web.

Se identifica en que aspectos un sistema de Informacién Geogréfico puede contribuir
en particular a una empresa de venta directa y en qué areas en especifico, se
ahondara en particular en el desarrollo mediante los SIG de estrategias encaminadas
a la optimizacion de los tiempos de atencion y desplazamiento de la fuerza de ventas
en campo, sin dejar de lado la evaluacion de la misma que puede realizarse, los
aspectos referentes a la planeacion de proyectos de expansion y el analisis de rutas
de distribucion y como los SIG pueden aportar en cada uno de estos aspectos.

Uno de los objetivos es identificar los pros de la implementacion de un sistema SIG
en la compafia por tal motivo se mirar desde deferentes Opticas el panorama de
posibilidades que pueden presentarse ante la implementacién o no de un sistema de
informacion Geogréfico.

Si bien la geografia y la mercadotecnia son disciplinas que parecieran distantes no
es asi, y ese es el objetivo principal de este articulo, el de identificar las diferentes
formas en las cuales las dos areas en cuestion pueden interactuar en pro de un fin
comun, en este caso lograr mejores resultados para una empresa de venta directa.

Mas alla de entender el funcionamiento de una empresa de venta directa o de un SIG
el objeto es que el lector forme un concepto y abra los ojos a una campo tal vez
inexplorado en las empresas, pero que cada vez llega con mas fuerza e impacta
exponencialmente en la productividad de las mismas.

1. MODELO DE VENTA DIRECTA Y SUS PRINCIPALES
CARACTERISTICAS

La venta directa se puede describir como la comercializaciébn de productos y
servicios directamente al consumidor, cara a cara, generalmente en sus hogares o
en el lugar de trabajo y otros lugares fuera de locales minoristas permanentes,
normalmente mediante la explicacion o demostracion personal de un vendedor
directo independiente. Los vendedores se conocen cominmente como vendedores
directos, en Colombia este tipo de vendedores se llaman de diferentes formas
dependiendo de la compafia a la que estan vinculados, los nombras mas comunes
son: Asesores, Consultores, Empresarios independientes o Representantes.

La fuerza de la venta directa radica en su tradicion de independencia, servicio a los
consumidores y dedicacién al desarrollo empresarial en el sistema de libre mercado.
La venta directa provee oportunidades de negocios accesibles a los individuos que
buscan fuentes alternas de ingreso y cuya entrada no esta restringida generalmente
por género, edad, educacion ni experiencia previa (Ongallo, 2012).



Debe notarse que en todo el mundo, la gran mayoria de los vendedores
independientes son mujeres y la mayoria trabajan en sus negocios de venta directa a
tiempo parcial. Un muy pequefio porcentaje de vendedores directos es de empleados
de las compafias proveedoras de los productos que ellos venden, generalmente
estos son mas contratados como supervisores de una zona geografica asignada y
dependiendo de la compafiia en la que laboran se les conoce como: Gerentes,
Coordinadores, Lideres entre otras.

Los vendedores directos independientes son aquellos individuos que participan en
representacion de si mismos o en representacion de una compafiia de venta directa,
en la venta de productos y servicios mediante contactos personales de venta, en
algunas jurisdicciones se refieren a ellos comUunmente como contratistas
independientes.

Esencialmente, esto significa que dichos vendedores independientes no son
empleados de la compafiia que provee los productos que distribuyen, sino personas
de negocios independientes que operan su negocio propio. Dichos vendedores
directos independientes tienen una oportunidad de obtener ganancias de sus
negocios y también aceptan la responsabilidad por los riesgos asociados con la
operacion de un negocio.

Es de notar que desde una éptica mas estricta los vendedores directos son en cierta
forma empleados de una compafiia que no paga por sus servicios y que no incurre
en ninguna obligacion contractual con ellos, los ingresos de estos van estrechamente
ligados a las ventas que realicen y dependen de una escala de descuentos e
incentivos disefiada por cada compafiia dependiendo del mercado objetivo.

En Colombia el negocio de Venta directa cuenta con cerca de 2,3 millones de
vendedores independientes, de los cuales cerca de 2 millones es decir el 84% son
mujeres, esta labor se desarrolla de forma paralela a los empleos formales o a otras
labores como estudio o tareas del hogar.

El sector que mas le apunta al crecimiento de la venta directa en el pais es el de
cosmeéticos, es este el de mayor antigiiedad en el pais, fue este con el que llego la
venta directa a Colombia y es el de mayor crecimiento afio tras afio, por tal motivo la
llegada de nuevas empresas de ese campo es constante, por otra parte otros
sectores como el de los suplementos alimenticios, articulos para el hogar, ropa y
confiteria han tenido una fuerte incursion en el mercado con excelentes resultados
(CAVEDI, 2013).

En el afio 2013, las ventas directas en Colombia alcanzaron los USD 3,3 mil
millones, y vienen creciendo aproximadamente un 7% afio tras afo, lo que ubica al
pais en el puesto 12 a nivel mundial en tamafio de mercado en venta directa
(WFDSA, 2014).

La venta directa y sus empresas tienden a ser una industria local, fomentando el
surgimiento de nuevas empresas, en este aspecto particular encontramos que del



40% de las empresas miembros de la asociacion de venta directa en Colombia
(Acovedi) son empresas colombianas, esto innegablemente redunda en
oportunidades laborales directas e indirectas para los Colombianos e impacta
positivamente en la economia del pais.

Por otra parte, mes del 50% de las empresas asociadas a Acovedi tienen oficinas en
Colombia, de tal forma que han atraido inversién extranjera asociada a la produccion
y manufactura de articulos que son almacenados, comercializados y distribuidos
mediante este sistema de venta.

2. SISTEMA DE INFORMACION GEOGRAFICO (SIG), CARACETERISTICAS
Y COMPONENTES

Un Sistema de Informacion Geogréfico (SIG) permite relacionar un tipo de dato con
una localizacién geogréfica. Esto quiere decir que en un solo mapa el sistema
muestra la distribucion de recursos, edificios, poblaciones, entre otros datos de los
municipios, departamentos, regiones o todo un pais. Este es un conjunto que mezcla
hardware, software y datos geogréficos, y los muestra en una representacion grafica,
un SIG esta diseflado para capturar, almacenar, manipular, analizar y desplegar la
informacion de todas las formas posibles de manera logica y coordinada.

Los usuarios de un SIG pueden editar los mapas, trabajar por capas y manipular la
informacion que almacena el sistema para obtener resultados especificos o
generales de una consulta. Encuentran respuestas como qué hay en un lugar, dénde
sucedid un hecho, qué cambios ha habido, qué camino tomar o qué construcciones
cercanas o nucleos de poblacién se encuentran, ademas los SIG modernos cuentan
con herramientas estadisticas poderosas que facilitan la ceracién, analisis y
evaluacion de datos estadisticos asociados a una ubicacion espacial
(MINEDUCACION, 2012).

Los usos de los Sistemas de informacion Geogréafica se enfocan especialmente en
brindar solucién a problemas o preguntas sobre planificacion, gestién y distribucién
territorial o de recursos. Son utilizados en investigaciones cientificas, en arqueologia,
estudios ambientales, cartografia, sociologia, historia, marketing y logistica, entre
otros campos (Chang, 2007).

Todos los sistemas de informacion geografica y los resultados de las busquedas en
estos, dependen de la calidad y cantidad de informacién suministrada en su base de
datos, cuanta mayor informacion se incorpore al momento de disefiar un SIG, mayor
sera la efectividad de los resultados y de la toma de decisiones que se basen en este
(ESRI, 2012).

Los componentes de un SIG son los mismos que para cualquier sistema de
informacion: hardware, software, procesos, datos, recursos humanos, y si bien estos
difieren en niveles de complejidad, costos y plazos de implementacion, todos son



igualmente importantes y necesarios, es decir un SIG no es simplemente
“‘computadoras y programas”, sino un sistema de informacion especializado con
necesidades especiales que requieren, ademas de seleccionar e instalar
computadoras y aplicativos, identificar e implementar procesos, disefiar y elaborar el
modelo del espacio geografico e involucrar y capacitar a los recursos humanos de
las areas donde dicho sistema funcionaré (Calvo, 2012).

Ademas de los componentes principales existen otros elementos que también
intervienen en un SIG, que no pueden ser desconsiderados. Uno de ellos es la
institucién donde se implementara el sistema lo que significa considerar los aspectos
legales, econdémicos, politicos y culturales que influiran en el disefio, desarrollo y
operacion del sistema, para el caso de este articulo la implementacion del SIG debe
contemplar los aspectos referentes al modelo de venta directa proporcionando asi
propuestas y respuestas que impacten en este sector (MINEDUCACION, 2012).

SOFTWARE

\

RECURSOS HARDWARE
HUMANOS

Figura 1. Componentes de un SIG
Fuente: Ingeosolutions, 2012

2.1. HARDWARE

Este componente representa el soporte fisico del SIG. Esta conformado por las
computadoras donde se desarrollan las distintas tareas de administracion y
operacion del sistema, por los servidores en el que se almacena los datos y se
ejecutan ciertos procesos, por los periféricos de entrada, los periféricos de salida y
todos los componentes de la red informatica.



2.2. SOFTWARE

Este componente representa el soporte l6gico del sistema. Esta conformado no sélo
por el software, las aplicaciones SIG y los sistemas de administracion de bases de
datos.

2.3. PROCESOS

Los procesos definen qué tareas, utilizando los datos y recursos tecnoldgicos, seran
realizadas por el sistema.

2.4. DATOS

Son bases de datos espaciales y no espaciales almacenadas en un servidor, en el
caso de sistemas corporativos o por un conjunto de archivos almacenados en el
puesto de trabajo, en el caso de SIG pequefios u orientados a un proyecto
especifico.

2.5. RECURSOS HUMANOS

Son las personas especializadas encargadas del manejo y estructuracion de la
informacion a fin de lograr los objetivos requeridos por la empresa o entidad que
posee el SIG (ESRI, 2012).

3. USOS DE LOS SIG EN LA CIENCIA, TECNOLOGIA Y NEGOCIOS

En el sector publico y privado, de acuerdo al objeto social de las diferentes
empresas, los SIG se convierten en una herramienta de analisis, toma de decisiones
y disefio de estrategias; algunos de los campos donde se ha visto la importancia de
la implementacién de estos sistemas son:

3.1. INFRAESTRUCTURA Y SERVICIOS

Las entidades publicas han implementado este componente de los SIG en la
construccion y mantenimiento de planos digitales de cartografia. Tal informacion es
propiedad del estado y en una gran proporcion es objeto de consulta o adquisicion
por personas o empresas privadas. Dentro de los principales clientes y usuarios de
esta informacion se encuentran las empresas de servicios publicos de naturaleza
publica o privada y las entidades estatales encargadas de los temas de
administracion de los recursos y tributacion

3.2. GESTION TERRITORIAL

La administracion de los recursos territoriales a las diferentes escalas, nacional,
departamental y municipal también han encontrado en los SIG una herramienta de



decision que permite la planificacion de los recursos. Esta herramienta facilita labores
de mantenimiento de infraestructura, mobiliario urbano, etc.

3.3. MEDIO AMBIENTE

Los SIG en este sector facilitan la evaluacion del impacto ambiental en la ejecucién
de proyectos. Facilitan una ayuda fundamental en trabajos tales como reforestacion,
explotaciones agricolas, estudios de representatividad, caracterizacion de
ecosistemas, estudios de fragmentacion, estudios de especies, etc.

3.4. EQUIPAMENTO SOCIAL

Mediante la implementacion de herramientas SIG se obtiene excelentes resultados
en cuanto a la prestacién y gestiébn de servicios de impacto social, tales como
servicios sanitarios, centros escolares, hospitales, centros deportivos, entre otros y
suministran informacion sobre las sedes ya existentes en una determinada zona y
ayudan en la planificacion en cuanto a la localizacion de nuevos centros.

3.5. DEMOGRAFIA

Se evidencian en este tipo de SIG un conjunto diverso de aplicaciones cuyo vinculo
es la utilizacion de las variadas caracteristicas demogréficas, y en concreto su
distribucion espacial, para la toma de decisiones. Algunas de estas aplicaciones
pueden ser: el analisis para la implantacion de negocios 0 servicios publicos,
zonificacion electoral, etc. El origen de los datos regularmente corresponde a los
censos poblacionales elaborados por alguna entidad gubernamental; para el caso de
México el organismo encargado de la procuracion de datos generales es el Instituto
Nacional de Estadistica Geografia e Informatica, este grupo de aplicaciones no
obligan a una elevada precision, y en general, manejan escalas pequefas.

3.7. BANCA

Los bancos y entidades del sector financiero han integrado los SIG a sus
herramientas de andlisis, su principal uso es ubicar a sus clientes actuales y
potenciales asi como planificar sus campafas, la apertura de nuevas sucursales vy el
monitoreo de las sucursales de la competencia.

3.8. GEOMARKETING

La base de datos de los clientes potenciales de determinado producto o servicio
relacionada con la informacion geografica resulta indispensable para planificar una
adecuada campafna de marketing, planes de ventas, apertura de nuevos mercados o
el envio de correo o material promocional, se podrian disefiar rutas optimas a seguir
por comerciales, anuncios espectaculares, publicidad movil, etc.



4. SIG EN UNA EMPRESA DE VENTA DIRECTA

Uno de los principales factores a tener en cuenta en el momento de contemplar la
incorporacion de un SIG como una herramienta de optimizacion logistica en una
empresa, para este articulo en el campo especifico de la venta directa, es identificar
como puede este suplir o apoyar los andlisis continuos provenientes de bases de
datos financieras y de mercadeo, lograr integrar a esos datos ese componente
espacial que los convertird en objetos incluibles en una base de datos especializada
y susceptible de incorporacion en un sistema de informacién Geografico.

Otro elemento importante es la manejabilidad del software, tomando este concepto
no como que sea manejado por todas las personas en la empresa, sino que exista el
personal capacitado tanto en SIG como en el area de mercadeo, y que conozca el
funcionamiento de la empresa.

Para el caso particular de la venta directa el administrador del SIG debe tener
conocimientos también en Venta Directa, cual es el mercado objetivo, politicas de la
compafiia, método de venta y facturacion y otros aspectos inherentes al
funcionamiento de la empresa, esto con el fin de incorporar todas estas variables al
SIG para asi lograr datos Utiles para el desarrollo de planes y estrategias que se
ajusten completamente a los requerimientos de la empresa y el mercado (Figueredo,
S.F.).

Otro factor se refiere a las inversiones econdmicas necesarias en software y
hardware, componentes basicos para la estructuracion de un SIG, si bien es cierto
que debido a la masificacién del uso de la tecnologia los costos de esta se han
disminuido, también lo es que la inversion en Hardware, software y sobre todo datos
espaciales los cuales deben estar siendo actualizados periédicamente pueden
generar una traba al momento de considerar la implementacién de un SIG.

Para el caso particular de la venta directa la implementacién de un SIG asi como la
inversibn necesaria para el mismo se puede desarrollar de forma paulatina, y se
pueden contemplar herramientas de software libre para la manipulacién de datos
espaciales a fin de alivianar los costos iniciales, con el mejoramiento de las variables
del negocio se puede ver que la inversion inicial se ve compensada y se puede
adquirir mas informacién y de mayor calidad para continuar con el plan de
implementacion SIG.

La utilizacion de software libre o datos de origen publico para el desarrollo del SIG no
resta fiabilidad a los productos obtenidos, se debe tener en cuenta que uno de los
principales elementos a incorporar son los datos propios de la compainiia, los cuales
se deben agregar al sistema de informacion geografico, obteniendo asi una
herramienta de analisis particular para la empresa, donde se contemplen el mayor
namero de variables relativas a la venta directa, de la correcta manipulacién y
analisis de lo anterior se obtienen los resultados esperados.



Si bien es cierto que la disciplina del geomarketing esta apenas desarrollandose, es
ahora el momento de buscar la integracidén de esta a las empresas de todo sector y
en particular a la venta directa, dado que debido al éxito del modelo de negocio, cada
dia nuevas empresas incursionan en este mercado y la implementacion de un SIG
puede convertirse en una herramienta indispensable para ponerse a la vanguardia,
por encima de los competidores y convertirse en un referente de éxito para el
mercado.

La mayoria de los gerentes y directivos de las compafias de venta directa manejan
datos con una dimensién geogréfica debido al uso de zonificacion para la obtencion
de clientes, el uso de los SIG permite identificar un patron espacial en sus datos. La
importancia de los SIG para este mercado es multiple, va desde la planeacién de
estrategias de mercadeo, hasta optimizacion en los medios y tiempos de distribucion.

En una empresa de venta directa el uso de la herramienta SIG, se puede encaminar
entre otras tareas a la estructuracion de la red de de distribucion. Un SIG se puede
alimentar con los dato de ubicacion (direccién, barrio, Ciudad etc.) de los clientes y
proponer una ruta 6ptima para la entrega de productos, teniendo en cuenta variables
como, tiempos de desplazamiento, ventanas horarias, seguridad, estados de las
vias, entre otras (Perez, 2008).

Dentro del objetivo general de la venta directa que es la consecucién de nuevo
vendedores, la implementacion de un SIG, permite la combinaciéon de datos
espaciales: por ejemplo, informacién sobre mercado potencial y dénde se llegan los
competidores, niveles socioeconémico, potenciales de poblacion, penetracién y
cubrimiento, para decidir la apertura de nuevas zonas de venta, restructuracion de
zonas existentes, y modelos de atencion especial para zonas improductivas.

Labores como la sectorizacion de los habitantes de una ciudad teniendo en cuenta
su nivel socioeconémico y sus preferencias de consumo, se pueden analizar
mediante la implementacion de un SIG, esto permite disefar estrategias de
penetracion de mercados particulares para un sector de la poblacion.

5. CONCLUSIONES

Durante el desarrollo del presente articulo se identific6 como un SIG se puede
convertir en una util herramienta de optimizacion en los procesos internos de una
empresa de venta directa, desde el momento mismo de la planeacion y evaluacion
de viabilidad de una zona, pasando por la consecucion de clientes, despacho de
pedidos entre otros aspectos.

A grandes rasgos el objeto de una empresa de venta es la consecucién de asesores
que por medio del contacto directo con los consumidores, sin ningun vinculo laboral
con la compaiiia y con la Unica remuneracion econdmica, el margen de ganancia que
da la diferencia de precio pagado en la factura contra la reflejada en los catalogos,



promueva el producto cara a cara consiguiendo y fidelizando nuevos clientes cada
vez.

El conjunto de software y mapas por si solo no constituye un SIG adecuado para la
empresa, para esto es importante nutrir el sistema con la informacién propia del
negocio, como variables de poblacion, objetivo de la compafia, resultados de
campafas anteriores, convirtiendo el sistema de informacion geografico en un medio
para visualizar los datos de la empresa como un elemento espacial que se puede
plasmar en una mapa, brindando asi nuevas herramientas de analisis y decision en
las compaiiias.

Los SIG estan presentes desde el momento del estudio de la posible apertura de
nuevos mercados, en este aspecto son los sistemas de informacion geogréfica la
herramienta Optima para realizar la evaluacion de distancias, aspectos socio
econémicos y demograficos relativos al lugar estudiado, en caso de aceptaciéon del
item anterior son los SIG la herramienta para la diagramacién de la zona o zonas que
se trabajardn y que se asignaran a la fuerza de ventas de la compafiia para que se
cumpla con unos estimados de ventas y productividad dados por el éarea
administrativa.

Referente a la entrega de pedidos y recojo de devoluciones, son los SIG la
herramienta éptima para la estructuracién de las rutas de reparto de mercancias y
recojo de devoluciones, de tal forma que se optimicen tiempos y costos de
desplazamiento.

Las evaluaciones propias del modelo de venta directa como penetracion (nUmero de
asesores por cada mil habitantes) y Cobertura (NUmero de municipios y habitantes a
los que se esta llegando con los productos), también se evalGan por medio de una
herramienta SIG.

Si bien es cierto que la incorporacion de los SIG a las empresas comercializadoras
esta apenas iniciando, también lo es que el uso de estos sistemas puede marcar la
diferencia entre una empresa mas y una empresa exitosa.

Las empresas de venta directa lideres en el mercado de venta directa colombiano
como BELCORP, NOVAVENTA, AVON cuentan con herramientas SIG de gran nivel
tecnolégico y datos que se actualizan continuamente, obteniendo asi siempre
herramientas de decision adecuadas y valiosas a fin de optimizar tiempos y recursos
de la compafiia.
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