PARTE 1

Fundamentos del negocio espacial

CAPITULO 1

Fundamentos del valor de la
ubicacion

Introduccion

Creacion de valor

Si partimos de la premisa de que la finalidad de una empresa es crear valor,
;como se identifica el valor concreto? En el sector privado, este valor suele
proceder de productos y servicios que tienen éxito en el mercado. Las empresas
tecnoldgicas suministran productos que se compran, las inmobiliarias ofrecen
casas y edificios de oficinas que se compran o alquilan, y las consultoras ofrecen
los servicios de asesoramiento que prestan. Cada sector de la industria, incluida
la administracion y las organizaciones sin 4nimo de lucro, generan un valor espe-
cifico de diversa indole.

Desde el punto de vista de la competitividad, este valor se enmarca en el con-
texto de la “propuesta de valor” exclusiva que hace cada empresa a sus clientes.
J. C. Anderson, J. A. Narus y W. Van Rossum (2006) identificaron tres tipos de
propuestas de valor: todo beneficios, ventaja competitiva y foco de resonancia.
La propuesta de valor en la que todo son beneficios representa la completa serie
de ventajas que la empresa ofrece a los clientes, mientras que en la propuesta de
ventaja competitiva se resalta su valor con respecto a la competencia. El enfoque
de resonancia—considerado el estindar de oro de las propuestas de valor—
identifica las diferencias fundamentales que ofreceran el valor mds atractivo para
el cliente.

El desafio del andlisis de ubicacién radica en proporcionar informacién comer-
cial sobre cdmo afecta la ubicacion a estas propuestas de valor en funcién de una
serie de factores geograficos, econdmicos, tecnologicos, ambientales y sociales.
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2 El negocio espacial: competir y liderar con andlisis de ubicacion

Valor sostenible

Aunque muchas empresas se centran con razon en la propuesta de valor desti-
nada a sus clientes, hay muchas otras consideraciones sobre el valor que afectan
a su actividad empresarial y sus decisiones. En las cinco décadas transcurridas
desde que el famoso economista Milton Friedman dijese que la tnica respons-
abilidad de las empresas es obtener beneficios, el reconocimiento de que la
finalidad de una empresa trasciende su capacidad de obtener beneficios es cada
vez mayor. E1 22 de agosto de 2019, en reconocimiento de esta percepcion mds
amplia de la funcion de las empresas en la sociedad, la prestigiosa Business
Roundtable de Estados Unidos anuncié una revision de la forma de articular

el propésito de las empresas (Business Roundtable 2019). Esta perspectiva
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mas amplia, respaldada por 181 de las principales empresas de Estados Unidos,

incluye los siguientes aspectos: ofrecer valor al cliente, invertir en los emplea-
dos, tratar a los proveedores de manera ética y justa, apoyar a las comunidades,
adoptar practicas empresariales sostenibles, generar valor a largo plazo para el
accionariado e interactuar de manera efectiva con los accionistas. Como Darren
Walker, presidente de la Fundacién Ford, advirtié en el momento del anuncio:
“Son noticias formidables porque es mds decisivo que nunca que las empresas
del siglo XXI se centren en la generacién de valor a largo plazo para todos los
accionistas y aborden los desafios que afrontamos; esto dard lugar a una prosper-
idad compartida y permitira la sostenibilidad tanto de las empresas como de la
sociedad” (Business Roundtable 2019).

Estos avances suelen enmarcarse en el contexto de la responsabilidad social
corporativa, 0 RSC, y en fechas mds recientes, de factores ambientales, sociales
y de gobierno (ASG). KPMG (2020), una red de servicios contables britdnica
y holandesa, realiza desde 1993 un estudio anual sobre las actividades y los
informes de RSC/ASG corporativos. En el momento en que se realizé el estu-
dio en 1993, solo el 12% de las principales empresas (N100) participantes en
el estudio elaboraban informes sobre sus actividades de RSC/ASG. En 2020,
esta cifra alcanzaba el 85%. Ademas, la elaboracidn de informes sobre ASG en
las principales empresas mundiales (G250), que KPMG empezd a investigar en
1995, habia aumentado al 90% (figura 1.1). Las compaiifas estdn percibiendo
claramente la conexién entre las acciones y el mundo exterior, y la necesidad de
seguir y abordar los factores ambientales y sociales que podrian frenar su éxito.
Por ejemplo, en el mismo estudio de 2020 se descubrié que la elaboracién de
informes sobre la amenaza del cambio climdtico global como riesgo financiero
habia crecido drasticamente en ambos grupos. E1 43% de las principales empre-
sas globales (G250) y el 53% de las principales empresas nacionales (N100)
senalaban este riesgo financiero.
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Aumento de la notificacién de ASG por las empresas, 1993-2020 PARTE
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Figura 1.1. Aumento de los informes de ASG en las principales empresas nacionales e
internacionales. La tendencia de las principales empresas nacionales e internacionales se
muestra mediante lineas de color azul marino y azul claro, respectivamente. Fuente: KPMG 2020.

La pandemia de COVID-19 solo ha servido para intensificar la interrelaciéon
entre las empresas y las condiciones sociales. Durante la pandemia, las empre-
sas se han visto obligadas a cambiar radicalmente los modelos de trabajo de los
empleados y las relaciones con los clientes, y a aportar su granito de arena para
proteger la salud y la seguridad de todas las personas de su ecosistema empre-
sarial, todo en una situacion de total recesion econdmica, de contraccidn del
empleo y de cambios de ubicacion. Ha quedado claro que la salud y la seguridad
de los empleados no solo son de gran trascendencia cuando estan en el trabajo,
sino que también dependen de las condiciones del entorno y de las comunidades
en las que viven y a las que se desplazan.

Segun el tema de este libro, el analisis de la ubicacién de las empresas tam-
bién es importante a la hora de promover este ambicioso propdsito de ofrecer
valor alos clientes, las comunidades y el entorno global. La mejor manera de
presentarlo es considerar el ciclo de decision espacial que aumenta el valor
empresarial.

Ciclo de decision espacial

Teniendo en cuenta los diferentes aspectos del valor, desde el impacto de un
producto hasta el impacto social, ;como puede empezar a pensar espacialmente
en mejorar ese valor mediante el andlisis de ubicacién? Es util considerar el
proceso de decision espacial como un ciclo formado por cuatro elementos: valor,
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pensamiento espacial, analisis de ubicacién y datos (figura 1.2). El ciclo comienza

entendiendo el valor creado por los productos y los servicios de una empresa.

Luego se plantea la dimension espacial del valor creado, seguido del anilisis de

ubicacion adecuado que sugiere este pensamiento espacial. El ciclo recurre al

requisito de datos para obtener la informacién de andlisis de ubicacion deseada,

con el valor que afiade esta informacidn para las prioridades de la empresa.

Andlisis de
ubicacion

Pensamiento e

espacial

El ciclo de decision espacial

Elemento 1: valor (propuesta)

Desde un punto de vista estratégico, la toma de
decisiones espaciales comienza con los objetivos
empresariales para implementar una propuesta de
valor a través del crecimiento del mercado y los
clientes, con lo que se logra una ventaja competitiva
en las ofertas, se fomenta la eficiencia operativa y se
gestiona el riesgo y el cumplimiento normativo. Si ten-
emos en cuenta los aspectos sefalados por Business
Roundtable, estos objetivos también pueden incluir

lo siguiente: actualizar las aptitudes de los emplea-
dos, asegurar unas cadenas de suministro eficaces y
sostenibles, apoyar a las comunidades locales y mejo-
rar las condiciones ambientales.

Por ejemplo, el caso de la empresa de café gourmet
Nespresso (2021a) ilustra una estrategia comercial

Figura 1.2. El ciclo de decisién
espacial con vinculos entre sus
elementos clave: valor, pensamiento
espacial, andlisis de ubicacién y datos.

que abarca estos objetivos y utiliza el andlisis de
ubicacién para lograrlos. Como la empresa indica en
sus principios empresariales, su propuesta de valor
consiste en “prometer a los consumidores el mejor
café del mundo que cuida lo mejor de nuestro mundo”
(2021a). De forma similar a la nueva “Statement of
Purpose of a Corporation” (Declaracién de intenciones
de una corporacién) de Business Roundtable (Business
Roundtable 2019), Nespresso constata lo siguiente:
“Para tener éxito—no solo como empresa, sino también
para cumplir nuestra promesa—sabemos que debe-
mos ganarnos el respeto y la confianza de la gente,
nuestros clientes, nuestros proveedores y la sociedad
en general” Como se destacara en el estudio del caso
de Nespresso (capitulo 7), un aspecto fundamental del
cumplimiento de esta promesa es el uso del anélisis de
ubicacién para supervisar y gestionar la consecucion
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de una serie de objetivos empresariales, ambientales

y comunitarios en el marco del programa “Positive
Cup” de Nespresso (2021b). Por supuesto, no todas las
empresas operan en el mismo contexto que Nespresso,
pero, por lo general, puede distinguirse una propuesta
de valor clave con prioridades que allanan el camino
para el pensamiento espacial.

Elemento 2: pensamiento espacial

La segunda fase del ciclo se centra en el empleo

del pensamiento espacial para convertir los obje-
tivos empresariales en argumentos espaciales. El
pensamiento espacial se considera una forma de
inteligencia, junto con otras formas de inteligencia,
como la légica y la interpersonal (Gardner 2006). El
Centro Nacional de Investigacion (2006) seialé que
el pensamiento espacial consta de tres componentes:
atributos, representaciones y razonamiento. En el
negocio espacial, atributos espaciales se refiere a las
formas de medir y evaluar la dindmica de ubicacién en
areas comerciales, el transporte de la cadena de sum-
inistro, etc. Las representaciones espaciales incluyen
varias maneras de representar la dindmica espacial,
como los mapas de grupos de clientes, las lineas de
las tendencias espaciotemporales del negocio y las
visualizaciones de la red de suministro.

El razonamiento espacial quizé sea el componente
mas importante. En el negocio espacial, requiere crear
una linea de investigacién que revele la influencia de
los factores de ubicacién en el éxito comercial. Por
ejemplo, un hospital puede examinar su red de prov-
eedores para determinar en qué punto de la cadena de
suministro se producen interrupciones. Una empresa
minorista puede examinar las tendencias de las ventas
en diferentes mercados de clientes para determinar
dénde abrir nuevos establecimientos, porque en esas
zonas existe una gran presencia de clientes con el
perfil deseado.

Un ejemplo clasico de razonamiento espacial
estratégico es el caso de la sociedad de inversién
Edward Jones. Edward Jones empez6 como una
empresa de inversién en un pequeiio pueblo de
Missouri. En comparacién con Merrill, antes lla-
mada Merrill Lynch, que ofrece carteras de servicios

PARTE

completos en areas metropolitanas, la empresa aposté
por una propuesta de valor comparativa ofreciendo un
Unico servicio de inversién en comunidades m4s rura-
les (Collis y Rukstad 2008). A comienzos de la década
de 1980, Edward Jones llevd a cabo una serie de
andlisis e indagaciones y descubrié que su propuesta
de valor de resonancia consistia en ofrecer un servicio
de inversién altamente personalizado para clientes
individuales que deseaban delegar las decisiones de
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inversion. También se dio cuenta de que podia ofrecer
estos servicios de forma competitiva en determinadas
areas rurales y metropolitanas en las que habia una
importante presencia de esos perfiles de clientes.
Entonces, empezd a operacionalizar la nueva combi-

nacién de mercado. Este razonamiento espacial originé
el réapido crecimiento de Edward Jones, que pasé de
400 a 1000 ubicaciones en un plazo de siete afos, y
continda siendo su motor de crecimiento en la actuali-
dad (Edward Jones 2021).

Elemento 3: analisis de ubicacion

El pensamiento espacial claro determina la eleccién
del andlisis de ubicacién. Si una empresa esté princi-
palmente interesada en un conocimiento general de
las tendencias espaciales de los clientes, los activos,
los proveedores y demds, el andlisis descriptivo puede
proporcionar conciencia situacional mediante mapas

e infografias. Si una empresa desea llevar el anélisis
espacial mas allg, para entender cémo la informacién
espacial puede ayudar a lograr las prioridades de la
empresa en cuanto a valor, puede realizarse un andlisis
explicativo para ayudar a explicar dindmicas como por
qué se ha experimentado crecimiento o no, o por qué
determinados sitios o lugares han tenido éxito o no. Si
una empresa desea un analisis predictivo del posible
éxito de un servicio, producto o ubicacién, puede
llevar a cabo un andlisis espacial predictivo. Pero

si la empresa desea saber cuéles serian los nuevos
emplazamientos 6ptimos o mediante los que abastecer
nuevos mercados, puede realizar un anélisis prescrip-
tivo. En el capitulo 3 se examinan detenidamente estos
andlisis espaciales.

Muchos sectores estan desarrollando sus capacidades
analiticas para pasar de los anélisis descriptivos a los
andlisis predictivos y prescriptivos. Un buen ejemplo
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El ciclo de decision espacial (continuacion)

es el sector de las aseguradoras, que esté evolucio-
nando con rapidez para adecuarse a las condiciones
climaticas més extremas a raiz del cambio climéatico

y de otros cambios econémicos y sociodemogréficos.
En la actualidad, empresas como Travelers Insurance
(2021) utilizan una gama completa de anélisis de
ubicacién para cooperar con una serie de funciones
empresariales decisivas. Esto incluye predecir déonde
se producirdn desastres naturales (para la contratacion
del seguro), analizar la ubicacién donde se produciran
danos (para la reclamacion) e identificar las zonas de
impacto de alta prioridad (para la respuesta de emer-
gencia). Estas herramientas se han utilizado con muy
buenos resultados en los recientes huracanes que han
azotado la costa oriental y en los incendios forestales
en la costa oeste de Estados Unidos (Claims Journal
2019).

Elemento 4: datos

El cuarto elemento del ciclo de decisién espacial son
los datos. Como se suele decir, "Vales tanto como

tus datos” Una empresa puede tener una necesidad
imperiosa de utilizar el andlisis de ubicacién para
aumentar su éxito, algo que no podrd conseguir sin los
datos adecuados. Los tipos de datos tipicos son datos
de ventas, beneficios, clientes, costes, activos y redes.
Ademds de estos datos protegidos, existen numerosos
conjuntos de datos administrativos y comerciales que
pueden utilizarse en el anélisis de ubicacién, como,
por ejemplo, datos de andlisis de dreas comerciales,
de transacciones comerciales y de la red de la cadena
de suministro, asi como de tendencias demogréficas,
sociales, econémicas y ambientales. Las empresas
estan apostando por la transformacion digital y estan
adecuando su inteligencia empresarial con arreglo a
esto, lo que incluye aumentar la interoperabilidad de
estas fuentes de datos. Estos datos pueden vincularse
a una ubicacion, lo que a menudo se conoce como
“georreferenciar”.

Ademads de la necesidad de datos con “sello de
ubicacidn’, otras tres cuestiones relativas a los datos
que merecen atencién son el nivel de especificidad
geogréfica, la disponibilidad y coherencia de los datos
a lo largo del tiempo y las politicas en torno al uso

de los datos. Con respecto a la primera de las tres
cuestiones, cuanta més granularidad tengan los datos,
mejor seréa el anélisis, aunque en muchos datasets a
disposicion del publico se limita la granularidad por
motivos de confidencialidad y anonimato. En cuanto a
la segunda, los datos temporales son fundamentales
para identificar los cambios espaciales que se produ-
cen a lo largo del tiempo, como el auge o el declive de
clientes, las ventas, el inventario, etc. En tercer lugar,
existen varias politicas que pueden afectar al uso de
los datos dentro de una empresa o a su capacidad
para compartir los resultados de los datos. En algunos
sectores como el sanitario, las condiciones de confi-
dencialidad estan bien definidas, como mediante la
Ley de Transferibilidad y Responsabilidad del Seguro
de Salud (HIPAA) de 1996, mientras que en otros
sectores como el minorista, las cuestiones relativas a
la confidencialidad son recientes y giran en torno a los
servicios basados en la ubicacién.

Elemento 5: valor (afadido)

El ciclo concluye con la contribucién de las conse-
cuencias del andlisis de ubicacién al éxito del negocio.
Esto podria incluir el valor anadido de las prioridades
de la empresa, como el fomento del crecimiento, la
mejora de las operaciones, la gestién del riesgo y la
garantia del cumplimiento normativo. En la medida

de lo posible, esta contribucién debe documentarse
en términos de tipo y cantidad de valor aportado y

las partes interesadas que se benefician de ello. A la
hora de determinar este valor hay varios aspectos que
deben tenerse en cuenta: profundidad, alcance, uso,
interesados internos, interesados externos y contribu-
cion financiera, como se resume en la tabla 1.1.

Comenzando por la profundidad, este tipo de valor se
refiere al valor que se aporta a una funcién empresarial
concreta, como marketing u operaciones. El alca-

nce se refiere al valor proporcionado a las funciones
empresariales a medida que la organizacién aumenta
su madurez espacial. Existen diferentes valores de

uso. Aqui puede incluirse el valor que tiene el anali-

sis de ubicacién a la hora de informar a las partes
interesadas por medio de la conciencia situacional, la
toma de decisiones y la contribucién a los objetivos
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PARTE
empresariales y, en Gltima instancia, a la misién de la formal o cuantitativo o de un resumen cualitativo de ]
empresa. los elementos de valor mencionados anteriormente. o

Lo anterior puede resultar particularmente adecuado =
Como la belleza, el valor es subjetivo. Hay par- cuando los costes y los beneficios se pueden analizar =
tes interesadas internas que perciben valor, desde con facilidad. %
empleados que desempeiian funciones especificas =
en la empresa hasta la escala de directivos y admin- Y lo que es més importante, esta version es solo una E
istradores intermedios, superiores y ejecutivos. En los iteracion del ciclo de decisién espacial. El ciclo deberia =
interesados externos que perciben valor se incluyen considerarse continuo e integrado en las decisiones =
clientes, socios, proveedores, distribuidores y el relacionadas con las prioridades fundamentales de g
publico. Por Gltimo, tenemos la estimacién de valor la empresa. Un ejemplo de esta perfecta integracién i
tradicional, que suele enmarcarse en el contexto del es The Shopping Center Group, del que se hablard a =

retorno de la inversion (ROI). Puede tratarse de un ROI continuacién.

Ejemplo de caso: The Shopping Center
Group

The Shopping Center Group (o TSCG) es un importante proveedor nacional de
servicios inmobiliarios exclusivamente para minoristas de Estados Unidos. Tiene
20 oficinas en Estados Unidos, un equipo de 215 miembros y 28 especialistas de
SIG (conocidos como cartégrafos). En la tltima década, la empresa ha integrado
ala perfeccién el uso del andlisis de ubicacién orientado a empresas que aporta
valor comercial a sus clientes y organizaciones (The Shopping Center Group
2021).

TSCG tiene cuatro lineas principales de servicios: representacién de inquili-
nos, arrendamiento para proyectos, venta de locales comerciales y gestion
inmobiliaria de esas propiedades comerciales. Como indicé Gregg Katz, anterior
director de estrategias de TSCG: “Todo gira en torno a la investigacién de SIG.
Para nosotros, la investigacion de SIG es el corazén de la organizacion. Permite
el desarrollo de las cuatro lineas de servicio” (Esri 2017). Cada una de las cuatro
lineas de servicio participa en los ciclos continuos de decision espacial; es decir,
scudl es la propiedad en cuestion? ;Cudles son los objetivos comerciales de la
propiedad? ;Qué andlisis de ubicacion se utilizardn en la toma de decisiones
sobre la propiedad? ;Qué datos pueden aplicarse a este andlisis? ;Qué recomen-
daciones se desprenden de este ciclo de analisis?

De esta forma, el andlisis de ubicacién aporta un valor importante a TSCG.
Enla tabla 1.1 se proporciona un resumen de este valor con arreglo a los aspectos
que se han descrito antes. Ademds del valor que aporta a las funciones empresar-
iales clave, el analisis de ubicacion proporciona valor al soporte de marketing y
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El negocio espacial: competir y liderar con andlisis de ubicacion

ventas de la empresa. Este soporte destaca por su conocimiento espacial pro-

fundo del consumidor y los mercados de las dreas comerciales. Por ejemplo, un

andlisis encargado por Columbus Mall, Georgia, consistié en una combinacién

de andlisis de drea comercial, tiempo de conduccién, GPS y psicogréfico desti-

nada a identificar las principales consideraciones de mercado para encauzar la

seleccién de posibles inquilinos de una propiedad comercial.

Tabla 1.1. Valor del analisis de ubicacién para The Shopping Center Group

Valor

Dominio

Valor para The Shopping Center Group

Profundidad

Valor en soporte de marketing
y ventas

Conocimiento espacial profundo del consumidor y los mercados de
las dreas comerciales con respecto a las propiedades comerciales

Alcance Valor a lo largo de las Guia la propuesta de valor general como una inmobiliaria de locales
prioridades fundamentales de | comerciales basada en tecnologia y centrada en la informacién
la empresa Exito de los agentes comerciales y crecimiento de la empresa

Uso Informar, decidir, crecer, evitar | Se utiliza para informar a los agentes comerciales, decidir sobre

elecciones comerciales y evitar discrepancias entre los tipos de
propiedades comerciales y los mercados circundantes

Quién: interno

Interno (analistas, directores,
ventas, operaciones,
ejecutivos)

Proporcién entre “cartégrafo” y agente comercial de 1:4

Evaluacion de altos ejecutivos y gestiéon de propiedades
comerciales

Quién: externo

Clientes y socios

Mapas inmobiliarios comerciales multicapa para clientes y socios

Resultados/ROl

Aportacién directa al
crecimiento y las ventajas
competitivas

Componente clave que contribuye al crecimiento del 30% de
la empresa y misién como empresa inmobiliaria de locales
comerciales centrada en el analisis

Como se muestra en la tabla 1.1, el andlisis de ubicacion forma parte de la

propuesta de valor general de TSCG como inmobiliaria comercial basada en

tecnologia y centrada en la informacién y abarca una gran variedad de tipos de

valor. Proporciona informacién a agentes comerciales y socios, facilita el proceso

de toma de decisiones y contribuye al crecimiento de la empresa a la vez que

evita errores de hipdtesis de mercado en las transacciones comerciales al por

menor.

Una gran variedad de interesados utiliza la informacion y los productos

de los analisis de informacién. Internamente, los agentes comerciales y otros

analistas tienen acceso a los 28 cartdgrafos que fomentan el andlisis. Este uso se

extiende al nivel ejecutivo, en el que cualquier acuerdo importante debe incluir

una revision del andlisis de ubicacién como parte del proceso de evaluacidn. Si

tenemos en cuenta que el andlisis de ubicacién estd muy integrado en la mision,

los procesos y las lineas de producto de TSCG, su ROI se considera en el con-

texto del éxito corporativo general. En este caso, los ejecutivos de la empresa
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Capitulo 1: Fundamentos del valor de la ubicacién

consideran que es un elemento clave del 30% de crecimiento de TSCG y de su
surgimiento como empresa de informacién y comercio minorista.

Cadena de valor de ubicacion

En la cadena de valor de ubicacion puede considerarse el empleo del anélisis de
ubicacion en todos los aspectos comerciales. El concepto es una variante de la
cadena de valor original de Michael E. Porter, que describe varios procesos de
negocio que se combinan para crear valor en términos de suministro de produc-
tos y servicios (Porter 1998b). La cadena de valor de ubicacién de la empresa
toma las funciones empresariales que se benefician del anélisis de ubicacién y
que, por tanto, contribuyen al valor global de la empresa.

Dependiendo del valor empresarial que se persiga, el anélisis de ubicacién
podrd implementarse en una serie de funciones empresariales (figura 1.3).

Areas de negocio clave

Estrategia Cadena de

Estrategia de Ventas y desarrollo y planificacion Operaciones

marketing/1+D de negocio

de ubicacion y Iogl’stic;
Valor de negocio

Valor de negocio tnico

Valor de negocio muiltiple

on del riesgo

« Expansion de mercados + Aumento de ventas « Ubicacif i .0 i de . égi . ion de riesgos
« Clientes nuevos/mejores * Retencion de clientes Clientes establecimientos éptimas + Gestién de inventario « Determinacién de
» Compromiso del cliente * Gestionar fusiones * Ubicaci i * Asi ion de activos ajustada vulnerabilidades
* Productos y servicios y adquisiciones Otros "proveedores” més eficiente « Generacion de * Garantizar el
nuevos * Implantacicn satisfactoria - Disefio de instalaciones + Programacién éptima rutas éptimas cumplimiento
Sptimo * Minimizar disrupcion

Cadena de valor de ubicaciéon

Valor de negocio empresarial

Responsabilidad
social corporativa

* Entorno

» Igualdad social/sanitaria
+ Comunidades

* Valor compartido

Figura 1.3. Cadena de valor de ubicacién, incluidas las funciones empresariales y las
necesidades empresariales de cada funcién que exigen el uso de andlisis de ubicacion.

El andlisis de ubicacién puede utilizarse en las siguientes funciones empre-
sariales bésicas:
« Investigacién y desarrollo (I+D), que incluye desarrollo de productos y
servicios, desarrollo de mercados nuevos, tramites de adquisicion y estab-
lecimiento de ubicacién

Marketing, que incluye expansion del mercado, segmentacion de clientes y

retencion de clientes

« Desarrollo de negocio y ventas, que incluye lanzamiento de productos,
fusiones y adquisiciones y aumento de ventas

« Operaciones, que incluye gestion de activos y gestion de instalaciones
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« Estrategia de emplazamiento, que incluye anélisis de dreas comerciales,
andlisis competitivos y disefio de instalaciones

Cadena de suministro, que incluye suministros, operaciones, andlisis de
red, seguimiento y simulacion
« Gestion de riesgo, que incluye evaluacion de riesgos, gestion, recuperacién
y resiliencia
« RSC, que incluye salud de los empleados, igualdad social, efectos en la
comunidad y creacion de valor compartido
Los diferentes usos del andlisis de ubicacién en esta cadena de valor se han
documentado en una serie de estudios. En 2018, la Universidad de Redlands
(2018), Redlands, California, llevé a cabo un estudio en 200 empresas que
habian adoptado la tecnologia de ubicacion, aunque solo fuese inicialmente, para

determinar los patrones de uso del anilisis de ubicacién. El estudio determind
que una inmensa mayoria (86%) de las empresas participantes da cuenta de un
uso entre moderado y alto en mas de una funcién (figura 1.4). En general, el 51%
de las empresas utiliza SIG en entre una y tres funciones, el 35% emplea SIG en
de cuatro a seis funciones y el 14% restante lo hace en entre siete y nueve fun-
ciones. En la figura 1.4 se muestran los niveles de uso correspondientes a nueve
funciones empresariales importantes, siendo el uso de GIS el mas alto en I+D
(58%), seguido de operaciones (50%), servicios (48%), tecnologia de la infor-
macién (IT) (48%), ventas y desarrollo de negocio (47%), y marketing (43%).

Uso empresarial del analisis de ubicacion

50%
45%
40%

35%
30%

30%  28% 28%
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25% 2%
° 23% 23%
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1+D Marketing Operaciones Servicios  Ventasy desarrollo  Toma de Compras
empresarial decisiones

ejecutivas
Uso moderado B Uso elevado

Figura 1.4. Uso alto y moderado del anélisis de ubicacién en las funciones empresariales a lo
largo de la cadena de valor de ubicacién (alto en azul marino y moderado en azul claro).
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