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Resumen

La historia con la que la mayoria de las empresas de hoy estan lidiando es el crecimiento
explosivo de los datos: como aprovecharlos, cdmo almacenarlos y utilizarlos para tomar
decisiones significativas. La presente investigacion de tipo mixta y tiene como objetivo realizar
una revision de literatura sistematica e investigar las diferentes aplicaciones de sobre el uso de
los Sistemas de Informacion Geogréfica en el sector comercio con la metodologia PRISMA, en
conjunto con una vision real de la industria por cinco de sus protagonistas. Como resultado se
adquirié un universo de 197 articulos en tres bases de datos se obtuvieron 46 articulos que tratan
el tema mencionado en coincidencia con lo mencionado por los entrevistados de la importancia
de la geointeligencia como un factor de ventaja competitiva en las PYMEs del sector comercio,
se puede concluir que aun existe investigacion y difusion por realizar en este campo de la
ciencia.

Palabras clave: Geointeligencia, Revision de Literatura, Sector Comercio, Sistemas de
Informacion Geograficos.

Abstract

The story that most companies today are dealing with is the explosive growth of data:
how to harness it, how to store it and use it to make meaningful decisions. The present research
is of a mixed type and aims to perform a systematic literature review and investigate the different
applications of the use of Geographic Information Systems in the commerce sector with the
PRISMA methodology, together with a real vision of the industry by five of its protagonists. As
a result, a universe of 197 articles in three databases was acquired and 46 articles were obtained
that deal with the mentioned topic in coincidence with what was mentioned by the interviewees
of the importance of geointelligence as a factor of competitive advantage in the SMEs of the
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commerce sector, it can be concluded that there is still research and diffusion to be done in this
field of science.

Keywords: Geographic Information Systems, Geointelligence, Literature Review, Retail.

Introduccion
La historia de que la mayoria de las empresas, por no decir todas, es luchar hoy en dia

con el crecimiento explosivo del big data: como aprovecharlos, como almacenarlos y utilizarlos
para apoyar una toma de decisiones significativa y eficaz. Las empresas estan reconociendo el
hecho y el valor del big data y la necesidad de un anélisis avanzado para analizarlos y obtener
una vision de negocio holistica. Algo menos conocido es el valor de los datos de localizacion y la
inteligencia que el analisis geoespacial puede proporcionar a los responsables de la toma de
decisiones. Es la falta de conocimiento de este tema en las PyMEs y la escasez de literatura lo

que motiva la realizacion de esta investigacion.

Situacion problémica

Los sistemas de informacion geogréficos (SIG) son una "actividad organizada mediante
la cual las personas miden y representan los fendmenos geograficos, y luego transforman estas
representaciones en otras formas mientras interacttan con las estructuras sociales™ Chrisman
(1999 p.175). Los SIG se utilizan ampliamente para ayudar a los analistas de negocio a obtener,
almacenar, estudiar y presentar informacion referenciada geograficamente mediante hardware y

software integrados.

También se utiliza para ayudar a gestionar activos y servicios, visualizar informacion
relacionada con la tierra, seguir la prestacion de servicios modelar sistemas de transporte,
proporcionar una estimacion de la participacion de mercado, optimizar la planificacién de la red
de distribucion, analizar competidores e identificar las areas de crecimiento del comercio
minorista explica Posthumus & Bank (2008), ya que puede proporcionar informacién sobre cudl
es la mejor ubicacion para construir una o varias actividades o instalaciones (Church & Murray,
2009).

Sin embargo, a pesar de los numerosos beneficios potenciales, los SIG no se han aplicado
de manera adecuada en las empresas y siguen siendo desconocidos para muchas de ellas
(Douglas, 2008). Una de las principales razones para la adecuada aplicacion de los SIG en el

sector comercio es que la investigacion académica sobre este tema es escasa. Por lo tanto, ante la




falta de una vision completa de todas las técnicas y metodologias de los SIG en la literatura, se

justifica la necesidad de realizar una revision sistematica sobre el tema.

Antecedentes

Las tecnologias de los SIG son cada vez més omnipresentes en la comunidad empresarial
actual. Las aplicaciones de los SIG han ido mas all& de la simple planificacion espacial y la
logistica y se utilizan ampliamente en el sector de los servicios, el comercio y el desarrollo
economico (Francica, 2000). Durante afios, el mundo fisico ha permanecido en gran medida
separado del mundo digital, la tecnologia de los negocios, la tecnologia de la informacion y la
tecnologia operativa. Sin embargo, el ritmo de los avances tecnoldgicos esta unificando por fin
estos mundos. La disciplina inherente a la captacion de la dimension fisica de esta interseccion es

el campo de la geointeligencia (Dold & Groopman, 2017)

Las revisiones de la literatura pueden realizarse de una manera narrativa, o bien pueden
plantearse de manera sistematica. En estos casos siguiendo un procedimiento estandarizado
previamente definido, recopilan la evidencia disponible sobre una cuestion y realizan una sintesis
cualitativa o bien, sintesis cuantitativa de la informacion con metaandlisis. Las declaraciones
PRISMA proporciona orientaciones con el fin de mejorar la calidad de las publicaciones sobre
revisiones sistematicas y meta analisis (Panic et al. 2013).

En este articulo se abordan algunas de las limitaciones de la literatura actual sobre el uso
de la geointeligencia en el sector comercio y se esbozan con las entrevistas con expertos, cOmo
las empresas hacen uso de las capacidades geoespaciales para apoyar areas de su competencia
principal.

Existe muy poca literatura sobre el tema de geointeligencia y es aln mas escasa si
queremos asociarla al sector comercial en donde es relativamente nuevo el descubrimiento de su

aplicacién y la mejora que conlleva en el proceso de toma de decisiones.

Objetivo(s)
El objetivo de este estudio es realizar una revision de literatura sistematica e investigar las

diferentes aplicaciones de los SIG en el sector comercio.

Materiales y método




En esta investigacion se realizo una parte cualitativa la cual se enmarcé en una
perspectiva critico-interpretativa de la realidad social (Bruner, 1991; Thompson, 1998).
Consistentemente con el concepto de SIG en el sector comercio, se asumi6 un enfoque teérico-
metodoldgico narrativo, orientado al andlisis interpretativo de las narrativas de la alta gerencia de
5 MiPyMEs en el sector comercio en México (Hiles et al., 2009). En lo referente a la parte de

revision de literatura se realizd mediante la revision sistematica con la declaracion PRISMA.

Participantes

Los entrevistados fueron 4 hombres 1 mujer entre 35 y 57 afios. Duefios 0 miembros de
alta gerencia de MiPyMEs en el sector comercio en México que utilizan los SIG como

herramienta fundamental para crear ventajas competitivas para sus organizaciones.

Los entrevistados fueron contactados a traves de informantes clave y siguiendo una légica
de muestreo secuencial conceptualmente conducido (Flick, 2004), buscando, a medida que se
avanzaba en las entrevistas, el analisis y la comparacion constante de los casos, abarcar un

conjunto diverso de opiniones expertas.

Para el tema relacionado con la revision bibliogréafica se realizo a través de una revision
sistematica con la declaracion PRISMA en la cual se realizé una bisqueda en tres bases de datos
encontrando un total de 197 articulos a analizar.

Técnica e instrumento

Se utiliz6 la técnica de la entrevista individual en profundidad de orientacion narrativa, la
que buscaba que los entrevistados relataran en forma abierta y en una secuencia temporal su
experiencia laboral en uso de los SIG en sus organizaciones (Flick, 2004). Para conducir la
conversacion se conté con un guion de temas sobre los cuales fueron validados previamente por
académicos expertos en el tema en donde se solicitaba a los entrevistados profundizar en la
medida que aparecian en su relato. Este instrumento se valido por académicos previo a su

liberacion.

Se llevé a cabo un analisis narrativo de las entrevistas, tomando como referencia el
modelo de analisis narrativo de Hiles et al. (2009). Cada uno de los relatos fue sometido a un
analisis denominado analisis narrativo holistico y centrado en el contenido, cuyo propdésito es

reconstruir el sentido y la orientacion global de cada una de las narrativas de los entrevistados, a




través de lecturas sucesivas del texto y de un analisis de los distintos fragmentos que lo

componen. Ver anexol.

En lo consiguiente con la parte de la revision sistematica de literatura, se utilizo la
declaracion PRISMA la cual consiste en la realizacion de 27 puntos para tener una revision
sistémica de calidad (Panic et al., 2013)

Procedimiento

La presente parte de revision de literatura se realizo con tres bases de datos como fuentes
de exploracion (Web of Science, Dimensions y Lens) identificando la literatura revisada en pares
publicada en los Gltimos cinco afios (2016 — 2021), utilizando la revision sistematica con la
declaracion PRISMA. La Tabla 1 presenta el protocolo que se utilizé de acuerdo con la

metodologia de Revision Sistematica de Literatura (RSL).

Tabla 1.
Metodologia del protocolo de investigacion

Criterio RSL Operadores Booleanos Justificacion

Palabras clave

Términos “GIS” OR “Geographic Exploratorio o descriptivo o correlacional (o

Geograficos Information System*” sus combinaciones)

Términos “Retail” OR “Business Inteligencia de Negocios, Retail, Comercio

Comerciales Intelligence”

“Business Intelligence” De tépicos; bibliogréaficos; auto bibliogréficos
(“GIS” OR “Geographic Information System*”) AND (“Retail” OR “Business
Intelligence™)
Bases de Datos Web of Science, Dimensions, Se seleccionaron estas bases de datos que
Lens. incluye resultados cientificos y de negocios
porque el tema es interdisciplinario.

Limitaciones

Idioma Inglés Los resultados se restringieron a inglés por ser
el idioma que més domina en la ciencia.

Fecha 2016 - 2021 Se considera en obsolescencia la literatura
relacionada a la tecnologia mayor a 5 afios
(2015).

Tipo de documento Avrticulo Se considero solo articulos. Cualquier otro tipo
de publicacion incluyendo libros,
procedimientos, reportes y resefias quedaron
fuera del estudio.

Parte  del texto Titulo o Resumen/Abstract Se tomaron estos criterios para incluir la mayor

investigado cantidad de resultados posibles.

Area Business, Management, Se tomaron estos criterios para incluir el rea de

Accounting interés del sector comercio.

Fuente: elaboracion propia




La figura 1 muestra el diagrama de flujo de acuerdo con la delaracion PRISMA de cuatro

fases.

Figura 1.
Flujo de informacién a través de las diferentes fases con la declaracion PRISMA.

Articulos encontrados en las 3 bases
de datos (n=197)

Articulos después de remover
duplicados (n=192)
¥

Articulos revisados (n=192) Articulos excluidos (n= 105) ‘

Articulos completos elegidos por
idoneidad (n=105)

Articulos excluidos (n=59) ‘

{ Idoneidad J[ Revision J[Identificacién}

Articulos incluidos en la sintesis
cualitativa (n= 46)

Fuente: elaboracidn propia basado en la declaracion PRISMA.

La Tabla 2 muestra los resultados iniciales de la investigacién. Tras la investigacion y el
rechazo de los articulos duplicados, se siguié un proceso de dos etapas con a) el filtrado de los
resimenes y b) la seleccién de los trabajos relevantes para el filtro del texto completo (tabla 3).
Asi, los articulos que no respondian al objetivo de la investigacion y que no eran relevantes

fueron excluidos.

Tabla 2.

Articulos encontrados
Fecha Web of Science Dimensions Lens
Articulos 72 93 32
iniciales
Después de 72 88 32

quitar duplicados




Después de leer 44 35 24
reslimenes

Después de leer 28 9 9
texto completo

Fuente: elaboracidn propia

En lo que concierne a la metodologia aplicada en la parte cualitativa consistié en la
entrevista a profundidad. La entrevista en profundidad sigue el modelo de platica entre iguales,
“encuentros reiterados cara a cara entre el investigador y los informantes” (Taylor & Bogdan,
1990, p. 26), reuniones orientadas hacia la comprension de las perspectivas que tienen los
informantes respecto de sus vidas, experiencias o situaciones, tal como las expresan con sus
propias palabras. Aqui, no hay intercambio formal de preguntas y respuestas, se plantea un guion

sobre temas generales y poco a poco se va abordando.

Resultados y Discusiones
En el apartado de las entrevistas realizadas, estas se escucharon a detalle posteriormente
de su realizacion registrando anotaciones de las declaraciones mas relevante en donde se
pudieron entrelazar varios puntos de coincidencia referente al tema de la geointeligencia y sus
ventajas en el sector comercio reforzando la revision sistémica de literatura realizada
previamente. A continuacion, se presentan los puntos en comun resumidos en las siguientes dos

oraciones.

La geointeligencia es parte esencial del proceso de seleccidn de ubicacion de puntos de
venta con ventaja competitiva y sustento para seleccionar el formato de tienda que se requiere

en cada sector de apertura.

La geointeligencia y el uso de los SIG son herramientas clave para el mejor
entendimiento del mercado, su segmentacion y por consecuencia un mejor enfoque de recursos

humanos, logisticos desenlazando en mejor atencion y satisfaccion del cliente.

En la siguiente subseccion se muestra la clasificacion de los sectores de comercio
concerniente a la revision sistémica de literatura, asi como las coincidencias de diferentes autores

dentro de las categorizaciones encontradas.

Clasificacion de sectores de comercio que utilizan la geointeligencia




La figura 2 representa las industrias identificadas en la revision de literatura divididas en
dos categorias con caracteristicas distintas a observar, analizar y evaluar criticamente los

diversos beneficios y usos potenciales de la geointeligencia.

Figura 2.
Categorizacion de articulos por industria.

Categorizacion Industria

40
30
20

10

Locacion Marketing

Fuente: elaboracién propia.

Geointeligencia y Evaluacion de Locacion

El proceso de toma de decisiones complejas implica una gran variedad y volumen de
informacidn, en estos casos, los métodos de visualizacién son de gran utilidad. Por ello, los SIG,
basados en el cotejo de mapas digitales con bases de datos relacionales, son sin duda esenciales
para el desarrollo futuro de los procesos de decision de localizacion de establecimientos
(Grimaldi et al. 2019).

Si bien es cierto que la teoria de la localizacion y los SIG han evolucionado de forma casi
independiente, actualmente se apoyan mutuamente en la investigacion sobre operaciones.
Existen modelos para la toma de decisiones en los que las técnicas son igualmente aplicables en
ambitos de caracter espacial y no espacial (Tong & Murray 2017). De hecho, el uso de los SIG
por parte de las empresas y organizaciones es cada vez mayor (Progri 2017; Chacén-Garcia
2017). En los Gltimos afios, se han realizado diversas asociaciones entre los modelos de toma de
decisiones y el uso de los SIG. North y Miller (2017) y Bani-Taha y Shafiq (2020), exploran las

diferentes posibilidades que estas tecnologias pueden ofrecer para resolver los problemas de




planificacion y localizacion de puntos de venta. Este tipo de asociaciones entre aplicaciones se
denominan de acoplamiento débil, mientras que las soluciones que incluyen la funcionalidad de
la programacion de la toma de decisiones dentro de los propios paquetes SIG se denominan
fuertemente acopladas. Esta estrategia se basa en la aceptacion de que no existe una Unica
herramienta o tecnologia de software que pueda satisfacer las necesidades de los planificadores
Yy, por tanto, tendran que adaptar las tecnologias actuales (y futuras) para satisfacer sus
necesidades (Bani-Taha & Shafiq, 2020).

En cambio, Allahyari et al., (2021) define las zonas comerciales de dos centros
comerciales y calcula su cuota de penetracion en el mercado utilizando diversas herramientas
que ofrece exclusivamente el SIG. Posteriormente, Chen, & Tsai (2016) evalua los
emplazamientos de los centros comerciales en relacion con la ubicacién de los clientes, de nuevo
utilizando unicamente el SIG. Las investigaciones de Lampel et al., (2017) confirman, la
integracion de los SIG dentro de los procesos habituales de decision de localizacién de las
empresas, sin introducir nuevas metodologias, sino cambiando el enfoque que se venia utilizando

hasta ahora.

La visualizacion de los datos y resultados en un proceso de decisidon tan complejo es una
de las razones de su éxito (Yildiz & Tiiysiiz 2019; ELSamen & Hiyasat 2017). Asi, el uso de los
SIG ha facilitado la comprension de la informacion geogréafica a los gestores que carecen de
conocimientos técnicos, ayudandoles a tomar decisiones importantes pero dificiles. Ademas, los
ultimos avances de los SIG permiten a los técnicos definir, controlar y automatizar los célculos y
la creacion de mapas necesarios para la resolucion de un problema mediante diagramas de flujo
(Song & Ko 2017). Estos diagramas mejoran en gran medida la facilidad de trabajo porque se
entiende mejor todo el proceso y se reduce el tiempo de trabajo al procesar tareas repetitivas.

Esto suele ocurrir cuando se evaltan diferentes emplazamientos una y otra vez.
Geointeligencia y Marketing

Con la integracion de los SIG en los procesos de toma de decisiones, la variable espacial
toma un papel relevante como variable descriptiva y explicativa. De hecho, Jung & Jang (2019)
afirman que las personas que comparten entornos geograficos también tienden a compartir

comportamientos habitos de consumo y actitudes relacionadas. La localizacion de los clientes y




el analisis de su entorno cobran especial relevancia. La integracion de los SIG en el estudio y
analisis del cliente, tanto desde una perspectiva espacial como no espacial, abre el camino a un

nuevo campo de estudio denominado geomarketing (Baviera-Puig et al. 2016).

Latour y Le Floc'h (2001) definen el término geomarketing como un sistema de software
de procesamiento de datos y métodos estadisticos y graficos disefiados para producir informacion
atil para la toma de decisiones, a través de instrumentos que combinan mapas digitales, graficos
y tablas. Por su parte, Chasco (2003) afirma que el geomarketing es un conjunto de técnicas para
analizar la realidad econdmica y social desde un punto de vista geogréfico, a través de

herramientas cartograficas y de estadistica espacial.

Desde un punto de vista mas socioldgico, Giovanardi y Lucarelli (2018), sostienen que el
geomarketing es el &rea del marketing que tiene como objetivo el conocimiento global del
cliente, asi como las necesidades y comportamientos de los clientes dentro de un area geografica
determinada. Toda esta informacion ayuda a la empresa a tener una vision mas completa de sus
clientes y a identificar sus necesidades. Por ultimo, Baviera-Puig et al. (2016) sugieren que el
geomarketing puede definirse como la disciplina que utiliza los SIG como herramienta de
andlisis y toma de decisiones en marketing, con el fin de satisfacer las necesidades y deseos de

los consumidores de forma rentable para la empresa.

El geomarketing implica los siguientes elementos: bases de datos, informacion
cartogréfica y SIG para el tratamiento y la gestion de la informacion. Las bases de datos pueden
ser internas (ventas, datos corporativos, clientes, etc.) o externas (institutos de estadistica, Censos
municipales, Cdmaras de Comercio, etc.). Los mapas digitales pueden proceder de varias
fuentes, como empresas privadas (TeleAtlas, Navteq, etc.) o institutos cartograficos.
Cartografica. Por ejemplo, en México el Instituto Nacional de Estadistica Nacional de Estadistica
y Geografia, (INEGI), gestionan y proporcionan mapas digitales. Por tltimo, los SIG son la
herramienta encargada de vincular las bases de datos con la informacion geografica. Por ello, con
esta herramienta se puede realizar el tratamiento de los datos y los estudios o analisis que se

requieran.

De los conceptos definidos anteriormente pueden derivarse dos nuevos: geodemanda y

geocompetencia. El primero, geodemanda, puede definirse como la localizacion en un mapa




digital de los clientes de un producto o servicio en un mercado determinado. Por otro lado, la
geocompetencia es la localizacion en un mapa digital de los competidores de una empresa, y la

delimitacion de su area comercial en un mercado concreto.

Otro concepto importante dentro del analisis espacial es la zona comercial o de mercado
de un establecimiento minorista. Puede definirse como el area geogréafica en la que el minorista
genera todas sus ventas durante un periodo concreto Suh, & Chow (2021). Varadarajan et al.
(2021) definen el &rea comercial de un minorista como el area geografica area en la que la

empresa es capaz de atraer clientes y generar ventas.

La tabla 3 muestra un resumen de 47 autores y sus investigaciones referentes a la

geointeligencia en las dos grandes areas definidas en este documento.

Tabla 3.

Analisis de autores por afio y tema

Autores Afo  Locacion Marketing
Adeniyi, O., Brown, A., & Whysall, P. 2020 X
Aimene, L., Lebourges, M., & Liang, J. 2021 X
Allahyari, S., Yaghoubi, S., & Van Woensel, T. 2021 X
Aversa, J., Hernandez, T., & Doherty, S. 2021 X
Aydiner, A. S., Tatoglu, E., Bayraktar, E., Zaim, S., 2019 X
& Delen, D.
Bani-Taha, O. I., & Shafig, M. O. 2020 X
Baviera-Puig, A., Buitrago-Vera, J., & Escriba-Pérez, 2016 X
C.
Chacon-Garcia, J. 2017 X
Chen, L.-F., & Tsai, C.-T. 2016 X
Church, R. L., & Murray, A. T. 2009 X
Dholakia, N., & Reyes, I. 2018 X
East, D., Osborne, P., Kemp, S., & Woodfine, T. 2017 X
ELSamen, A. A. A., & Hiyasat, R. I. 2017 X

Fildes, R., Ma, S., & Kolassa, S. 2019 X




Giovanardi, M., & Lucarelli, A.

Godinho, P., Phillips, P., & Moutinho, L.

Gonzales Martinez, R., D’Espallier, B., & Mersland,
R.

Grimaldi, D., Fernandez, V., & Carrasco, C.
Jamali, M., Nejat, A., Ghosh, S., Jin, F., & Cao, G.
Jung, S., & Jang, S.

Kim, J., Jang, S., Kang, S., & Kim, S.

Kita, P., Krizan, F., Bilkova, K., Zeman, M., &
Sivicek, T.

Krizan, F., Bilkova, K., Kita, P., & Sivicek, T.
Lampel, J., Bhalla, A., & Ramachandran, K.
Liborio, Matheus & Bernardes, Patricia & Ekel, Petr
& Ramalho, Felipe & dos Santos, Angelica.
Loureiro, S. M. C., Guerreiro, J., Eloy, S., Langaro,
D., & Panchapakesan, P.

Merino, M., & Ramirez-Nafarrate, A.

North, J., & Miller, F. L.

Ozkan, K. S. L.

Phillips, C. B., Engelberg, J. K., Geremia, C. M.,
Zhu, W., Kurka, J. M., Cain, K. L., Adams, M. A.
Ponce-Lopez, R., & Ferreira, J.

Progri, I. F.

Reigadinha, T., Godinho, P., & Dias, J.

Rodriguez, V., Olarte-Pascual, C., & Saco, M.
Réka-Madarasz, L., Malyusz, L., & Tuczai, P.
Saco, M., Galiano, A., & Rodriguez, V.
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Tatebayashi, K., Kamiyama, C., Matsui, T., Saito, O., 2019 X
& Machimura, T.

Thornton, L. E., Crawford, D., Lamb, K. E., & Ball, 2017 X

K.

Tong D. & A.T. Murray 2017 X
Varadarajan, R., Welden, R. B., Arunachalam, S., 2021 X
Haenlein, M., & Gupta, S.

Yildiz, N., & Tiiysiiz, F. 2021 X

Zhang, Y., Wang, X., Sakali, Y., & Yamasaki, T. 2021 X
Zhu, X., vanden Broucke, S., Zhu, G., Vanthienen, J., 2016 X

& Baesens, B.

Fuente: Elaboracion propia

Conclusiones

Esta investigacion indica la escasa literatura que se tiene en los temas relacionados a la
geointeligencia y los SIG en el sector comercio. Las limitaciones fueron el acceso a solo estas 3
bases de datos. Para futuros estudios se contempla ampliar las bases de datos y ampliar el tema a

otras industrias como la manufacturera, la automotriz y los agronegocios.

Por parte de las entrevistas a la alta gerencia, se llegé a la conclusion después de
conjuntar todas las entrevistas que el uso de las herramientas SIG y la geointeligencia apoyan de
manera significativa en el proceso de apoyo a la toma de decisiones para obtener una ventaja
competitiva en la industria como se sostiene en la revision de literatura sistémica realizada, esta
coincidencia da pie a futuras investigaciones sobre la aplicacion del tema en estos dos sectores

mencionados.
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ANEXO 1

Guia para entrevista a profundizar

La idea de esta entrevista es conocer mas acerca de tu opinién acerca del tema de geointeligencia en tu
negocio, como se aplica y que beneficios se obtienen al implementarlo. La informacién que obtengamos
ayudara a realizar una investigacién a profundizar mas y difundir este tipo de soluciones para crear
ventajas competitivas en el sector comercio. Tus datos personales no seran revelados y solo usaremos

informacion de caracter demogréafico para clasificar la informacion.

Pregunta / Instruccion principal ¢ Qué se busca?

Cuéntame acerca de tu rol en la Entender su rol, cuanto tiempo lleva en este negocio,
empresa industria / sector

¢En qué etapa esta tu negocio hoy en | Entender la situacion actual de la empresa en el tema
dia referente a la geointeligencia? de interés.
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¢, Como ha apoyado la geointeligencia
y el uso de herramientas SIG en tu
empresa?

Identificar oportunidades relacionadas con el uso de
SIG y geointeligencia.

¢Cémo ves el uso de la
geointeligencia en 5 afios?

Ver cOmo se proyecta en el mediano plazo.

¢ Qué necesita una PyME para
implementar el uso de estas
herramientas?

Identificar oportunidades de intervencion para
implementar herramientas SIG en las PYMEs

¢, Qué crees que necesiten las PyMEs
para que esto ocurra?

Identificar oportunidades de intervencion a nivel
infraestructura 'y TI.

¢Hay algo mas que le gustaria
agregar?




