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Son imágenes de Nueva York en una 
mañana cualquiera, con sus edificios al-
tos, sus negocios y la gente que va de pri-
sa. La Gran Manzana se muestra agitada 
y en movimiento. La escena cambia y 
aparece un grupo de ecuatorianos, vis-
ten camisetas color verde flex. Atrás de 
ellos, se ve enorme cartel: “Movimiento 
Alianza País USA-Canadá”.

Una mujer dice: “Ecuador por ti”; 
un hombre afirma: “Por tu familia”; otro 
señala: “Por tu ciudad”. Otra manifiesta: 
“Por nosotros los migrantes” y, el últi-
mo, sostiene convencido: “Por tu patria, 
Revolución Ciudadana”. 

Los rostros y las voces se unen y di-
cen a coro: “Vota todo, todito 35”. El 
fondo musical que acompaña ese men-
saje es Patria tierra sagrada, uno de los 
himnos del Gobierno de Rafael Correa. 

GEOMARKETING 
descifra los territorios

para los negocios o la política
Por Carla Maldonado

RECUADRO 1

“UN MAPA VALE MÁS 
QUE MIL IMÁGENES”

Son tres socios jóvenes, graduados 
de ingenieros geógrafos de la Univer-
sidad de las Fuerzas Armadas (ESPE): 
Katia Olmedo, David Sánchez y Pau-
lina Cubello, fundadores de Adama 
Consultores, una de las poquísimas 
compañías dedicadas al geomarketing 
en el Ecuador. Su sede está en Quito, 
pero tiene proyectos nacionales en Gua-
yaquil y Cuenca. Sus costos por estudio 
son de $ 10 mil mensuales (promedio), 
dependiendo del cliente y del tiempo de 
trabajo.

Son visionarios y emprendedores. 
Crearon su empresa porque había un va-
cío en el área, demanda, datos del cen-
so y demográficos gratuitos y software li-
bre. “Es una semilla de ideas que demora 
siete años en germinar”, dicen a coro. 

Utilizan los datos socioeconómicos 
especializados (georreferenciados) para 
sus clientes. Por ejemplo, una tarjeta de 
crédito les encargó un estudio para saber 
por qué perdía clientes. Esa compañía 
fijó esta ecuación: barrio igual condición 
económica. Pero la realidad no es así de 
simple, explican. Adama Consultores uti-
lizó un modelo matemático para determi-
nar los sectores y el nivel de gasto de los 
clientes ideales para la tarjeta de crédito. 

Señalan que las ven-
tajas del geomarke-
ting son la información espacial, visuali-
zar en mapas y tomar decisiones en la 
empresa. Además, optimiza los datos y 
los recursos, ofrece un perfil de los clientes 
y ayuda a aplicar estrategias. “Un mapa 
vende más que mil imágenes por la infor-
mación que representa”.

El geomarketing a diferencia del 
marketing tradicional ofrece las carac-
terísticas socioeconómicas, ambientales 
del objeto de investigación. Define por 
dónde ir en el territorio y cómo hacerlo. 
Es más fácil analizar las tendencias y 
proyecciones para las estrategias empre-
sariales.

Geomarketing
es un sistema de datos, 
programas informáticos,

estadísticas y mapas
para elaborar

una información espacial
 o de territorio y tomar 

decisiones.
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Es una publicidad para las eleccio-
nes seccionales ecuatorianas (febrero de 
2014) que circula en YouTube. Está es-
pecialmente dirigida a los migrantes y a 
sus familias que se quedaron en el Ecua-
dor. Los exiliados económicos suman 
alrededor de tres millones y viven en 
EEUU, Canadá, América Latina, Euro-
pa, Australia y algunos países de Asia, 
según datos del Banco Central. 

En este caso, la focalización de una 
propaganda a un determinado sector o 
grupo social es una de las herramientas 
del geomarketing o marketing geográfico. 

El geomarketing es un sistema de da-
tos, programas informáticos, estadísticas 
y mapas con los cuales se elabora una 
información espacial o de territorio, para 
tomar decisiones en una empresa, com-
pañía, institución pública o privada, o 
partido político. Se trata de un análisis 
y visualización de datos espaciales para 
descubrir las tendencias del público ob-
jetivo y planificar los negocios, ventas 
y hasta servicios públicos en los territo-
rios. “La utilidad del geomarketing en una 
empresa es grande porque brinda herra-
mientas que facilitan la ubicación de gru-
pos de consumo unificados que requieren 
productos. Se pueden montar servicios, 
bases estadísticas, ahorra tiempo y recur-
sos”, explica el director de la carrera Ges-
tión Publicitaria y Marketing de la Uni-
versidad Metropolitana y representante 
de Educación Continua para América 
Latina y el Caribe de la International 
University, Ronald Ordóñez.

Por ejemplo, si una cadena de gran-
des supermercados pretende abrir una 
sucursal al sur de Quito, pero no sabe en 
qué calle exactamente, puede usar este 
sistema para tener una “radiografía” de 
los consumidores que viven allí. “Se usa 
mucho en el mundo globalizado, espe-
cialmente en EEUU. Sirve para tomar 
decisiones en una empresa y administrar 
las necesidades de los clientes y sintoni-
zarse con ellos”, explica el docente de 
Marketing de la Universidad Tecnoló-
gica Equinoccial (UTE), Wilson Vera.

En este “mapeo”, como lo llamarían 
sociólogos o políticos, se obtiene infor-
mación valiosa para una compañía o 
entidad pública, por ejemplo, el nivel 

socioeconómico, consumo, servicios, 
transporte, género, edad, entre otros. 

Pero conseguir esos datos no es nada 
económico. Un estudio de geomarketing 
puede costar entre $ 10 mil y $ 50 mil, 
afirman los expertos consultados por 
Gestión. Se debe considerar la tecno-
logía, la elaboración de un plan estraté-
gico, el diseño, el seguimiento e imple-
mentación, y la “minería de datos”.

Tal vez por eso, en el Ecuador, se 
utiliza poco comparado con otros países 
de la región como México, Chile, Ar-
gentina, Brasil o Venezuela. Aunque el 
Gobierno nacional está a la vanguardia 
en el tema, la empresa privada camina a 
paso de tortuga.

Herramienta pública
y política

El régimen trabaja con información 
georreferencial para mejorar sus servicios 
o la calidad de vida de la población. Por 
ejemplo, el Servicio Integrado de Seguri-
dad, ECU 911 (número telefónico gratui-
to), es una respuesta inmediata e integral 
para la seguridad en casos de emergencia. 
Tiene una moderna plataforma tecnoló-
gica, que coordina a ocho instituciones 
públicas, con servicios de videovigilancia, 
botones de pánico, alarmas. “Es seguridad 
geoespacial. Las llamadas que recibe el 
ECU 911 se ubican geográficamente para 
la atención prioritaria. El proyecto fue fi-
nanciando por el Banco Interamericano 
de Desarrollo y capacitó a los funciona-
rios públicos que manejan el sistema. Su 
objetivo es mejorar las políticas públicas 
en seguridad”, asegura Ordóñez. 

Pero, además, el Gobierno aplica esa 
disciplina para comunicar y promocionar 
su trabajo. Así, la publicidad oficial in-
cluye a diferentes sectores sociales como 
los jóvenes, indígenas, montubios, afro-
ecuatorianos, mujeres, discapacitados o 
adultos mayores. Eso ha sido una gran 
“novedad” en el mundo de las imáge-
nes, acostumbrado a te-
ner siempre los mismos 
modelos de referencia, 
que miraban más hacia 
afuera y no a la realidad 
y diversidad local. 

Para la asambleísta de Alianza País, 
Alexandra Ocles, la publicidad georre-
ferencial del Gobierno, enfocada a los 
pueblos, constituye un cambio significa-
tivo para visibilizar a los actores sociales 
y a las culturas. También genera en el 
imaginario colectivo un sentido de in-
clusión y de apertura, para “reconocer-
nos como un país diverso”. 

Un spot (30-40 segundos) dirigido a 
un grupo específico de población o pú-
blico general y realizado solamente en 
Quito puede costar entre $ 7 mil y $ 18 
mil, en promedio. A eso se debe sumar 
el valor del pautaje en la televisión y la 
radio, que va entre $ 12 mil y $ 25 mil al 
mes (también en promedio).

Por ejemplo, en 2010, del 1 al 31 de 
diciembre, la Presidencia de la Repúbli-
ca pautó 717 spots (varios temas, varios 
grupos), correspondientes a 638 minu-
tos, por un valor de $ 910.640,70, según 
la información de la página web de la 
Corporación Participación Ciudadana 
(PC). Esta institución monitoreó a nue-
ve canales de señal nacional: Ecuavisa, 
Telerama, Ecuador TV, Gama TV, RTS, 
RTU, Canal Uno, ETV, TC Televisión.

Mientras que en 2011, en el mismo 
período y canales, la Presidencia pautó 18 
spots, 18 minutos, por $ 30.522,00, señala 
el estudio de PC. En 2012 se exhibieron 
209 spots, 175 minutos, por $ 158.854, 26, 
indica el análisis de la misma fuente. 

Sumak Bastidas, compositora del 
pueblo puruhá, opina que la publici-
dad oficial usa imágenes de indígenas, 
pero no desde un enfoque de identidad, 
sino como “folclorismo total”. “Es un 
requisito tener rostros de indígenas. La 
estrategia de promoción debería revisar 
la parte antropológica antes que usar 
personajes. Se nos ve como pobrecitos 
y nos dicen que los políticos se encarga-
rán de solucionar eso”.

Al otro lado
del Atlántico,

esta herramienta ha sido 
muy bien 

aprovechada
por la gestión pública 

desde mediados 
del siglo XIX.
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Al otro lado del Atlántico, esta he-
rramienta ha sido muy bien aprovechada 
por la gestión pública desde mediados del 
siglo XIX. Por ejemplo, en Inglaterra, en 
1854, en Londres, John Snow marcó los 
casos de cólera y los pozos de agua donde 
bebían los enfermos. Así descubrió la re-
lación entre la epidemia y los gérmenes 
que la ocasionaron. Ese fue el inicio de la 
geografía cuántica, dice Luis Alfonso Pé-
rez en el ensayo Geomarketing para ubicar 
oferta de servicios médicos de valor. 

Según ese estudio, primero se ubica 
la oferta de servicios de salud: hospitales, 
clínicas y consultorios médicos públicos y 
privados en una misma área geográfica, y 
luego se “mapea la demanda de los pacien-
tes” (datos demográficos, epidemiológicos 
y de domicilio). Actualmente, el sistema 
de salud inglés, que es universal y gratuito, 
es un modelo para otros en el mundo.

Pero el marketing y la geografía tam-
bién han sido muy útiles para la política. 
En las elecciones municipales de Santiago 
(Chile), en 2012, el geomarketing jugó un 
papel fundamental. Carolina Tohá, del 

partido Por la Democracia, es la primera 
mujer que ganó la alcaldía de la ciudad, 
gracias a la localización de los nuevos vo-
tantes incorporados al padrón electoral.

Tohá contrató a la empresa Dialoga 
consultores que diseñó una herramienta 
de geomarketing electoral para concen-
trar los esfuerzos de la campaña en esas 
zonas, dice el blog de esa compañía.

 
Poca geografía y marketing
en la empresa privada

Según Geograma, 80% de los datos 
de una compañía son “susceptibles de ser 
localizados en el territorio”. A pesar de 
eso, el geomarketing no es muy popular en 
las empresas privadas nacionales por la 
falta de conocimiento y de capacitación 
en mecanismos del marketing asociados a 
la tecnología, aseguran los expertos con-
sultados por Gestión. Tampoco existe 
un panorama claro sobre los gustos y ten-
dencias de los consumidores locales. 

Por ejemplo, el grupo de gays, les-
bianas, bisexual, transgénero e intersexo 

(Glbti) constituye un nicho de mercado 
aún no “explotado” como usuario de ser-
vicios, en el Ecuador. 

En este caso, la combinación entre 
geografía y marketing serviría para iden-
tificar sus gustos, tener el detalle de sus 
requerimientos, y conocer los lugares en 
los cuales se mueven. 

En otros países como México, por 
ejemplo, ya se determinó este mercado 
que tiene un valor de “$ 67 millones 
anuales”, dice una información de Out 
Now Global, agencia australiana espe-
cializada en marketing para este sector 
desde 1992. Esta compañía presentó 
una investigación Out Now Global 2020 
GLBT (Puerto Vallarta, 2011) sobre 
cómo viven los 4,8 millones de mexica-
nos, que conforman esa comunidad: sus 
hábitos y consumo.

Con 183 oficinas en 79 países, la 
agencia de publicidad BBDO Internatio-
nal Garwich, presente en el Ecuador des-
de 2005, es la única a escala nacional que 
ofrece un servicio de geomarketing como 
valor agregado y sin costo adicional. 

RECUADRO 2

ENTREVISTA
LA GEOLOCALIZACIÓN 
YA SE APLICA EN 
LO SOCIAL
Giovanni Herrera, ecuatoriano, candidato docto-
ral en la Universidad Santiago de Compostela, 
España; máster en Economía y Gestión Empre-
sarial Flacso; ingeniero comercial, experto en 
Geomarketing; diplomado en Gestión del Apren-
dizaje; diplomado en Diseño Curricular.

—¿Por qué el geomarketing todavía está 
en ciernes en el Ecuador?

—En la actualidad, el geomarketing se 
desarrolla bajo aplicaciones móviles en los te-
léfonos celulares, el mejor ejemplo es Google 
Maps. Sin embargo, tiene infinidad de posibi-
lidades para ser explotado. La geolocalización 
como aplicativo al marketing es una novedad 
para nuestras universidades y para la gran ma-
yoría de empresas. Además, la bibliografía es 
escasa y el costo de los diferentes software de 
sistemas de información geográfica (GIS, por sus 
siglas en inglés) es elevado, a pesar de que pue-
de utilizarse software de código abierto como 
gvSIG. 

Otro obstáculo es que el geomarketing es 
multidisciplinario, requiere conocimientos de 
GIS, economía regional y marketing. Es difícil 
encontrar profesionales que dominen de manera 
conjunta estas disciplinas. 

—¿Cuál ha sido su experiencia en esta 
área en el Ecuador?

—En la ESPE realizamos geolocalización 
aplicada al marketing, pero con un enfoque so-
cial. Desde 2012 planteamos estudios relaciona-
dos con localización y concentración de oferta de 
servicios de salud, ecoturismo y educación. Eso 
ha permitido determinar zonas habitadas que, 
a pesar de su concentración poblacional, están 
alejadas de servicios fundamentales como centros 
de salud, instituciones educativas, etc. 

—Pero el Gobierno usa el geomarketing 
para promover sus servicios. ¿Esto causa im-
pacto en la población o no?

—Un gran aporte del Gobierno fue la libe-
ración de la base cartográfica del Ecuador: esto 
ha permitido que paulatinamente se realicen es-
tudios de marketing desde el punto de vista de la 
geolocalización. El régimen actualmente utiliza 
los sistemas de información geográfica orienta-
dos fundamentalmente a temas ambientales y 
sociales. Un claro ejemplo fue la misión solidaria 
Manuela Espejo que apoyó a las personas con 
discapacidades en el país. Cada beneficiario 

fue geolocalizado y monitoreado, así mejoró 
sustancialmente la asistencia gubernamental.

—¿Qué porcentaje de datos de una com-
pañía o institución puede ser localizado en el 
territorio?

—Absolutamente todos, las restricciones 
están dadas por la información que se logre 
levantar y sistematizar. Las empresas deben de-
finir con claridad qué quieren saber de la oferta 
(competencia) y demanda (clientes) para tomar 
las decisiones más adecuadas, teniendo como 
apoyo la geolocalización. 

—¿Cuánto costaría un estudio de geomar-
keting?

—Es complejo, se requiere determinar el tipo 
de estudio, su nivel de profundidad, la accesibili-
dad de datos, entre otros aspectos. Sin embargo, 
si pensáramos en atlas comerciales base, que in-
corporen la identificación básica de la oferta y la 
demanda en un cantón de tamaño pequeño de 
80.000 habitantes, su costo sería de $ 30 mil. 

—¿Puede citar dos ejemplos de esta he-
rramienta para fines comerciales?

—Un ejemplo exitoso es Mi Tierra Maps, en Es-
paña (www.mitierramaps.com) o Mi Nube (www.
minube.com), además de aplicar geomarketing, 
incorpora un modelo de negocio 2.0 que permi-
te interactuar con miles de empresas de turismo, 
en tiempo real.
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Ignacio Gómez, gerente de esta com-
pañía, explica que la geografía y el mar-
keting sirven para cerrar el círculo en el 
servicio que ofrecen. En las campañas, 
agrega, “nos comprometemos con la fuer-
za de venta del cliente y en entender a los 
consumidores, dónde viven y sus intereses. 
Así encontramos ‘tribus’ gracias a la geolo-
calización y los intereses que comparten”. 

La globalización geoespacial

Algunas empresas globales más im-
portantes utilizan geomarketing para sus 
usuarios y clientes. Google Earth, de 
Google Inc., es un buscador de lugares 
que permite “viajar” por el mundo, sin 
un boleto de avión y sin moverse del 
escritorio. Basta un clic para pasear por 
el océano o la luna. Tiene miles de fo-
tografías satelitales, mapas, imágenes en 
3D para “mirar” lo que ocurre en cual-
quier parte del planeta.

36 horas después del terremoto de 
Haití en enero de 2010, Google Earth 

recopiló, preparó y distribuyó fotos de 
Puerto Príncipe para las organizaciones 
de rescate. Eso ayudó a salvar cientos de 
vidas, dice el sitio web del primer busca-
dor mundial. 

Google Inc., fundada en 1998 por 
Larry Page y Sergey Brin, tiene la sede 
principal en Mountain View, Califor-
nia. En 2013 sus ingresos fueron de $ 
12.920 millones; $ 2.790 millones co-
rresponden a las ganancias, dice la in-
formación financiera de su página web. 

Otro caso: la empresa global Uni-
lever, por ejemplo, usa el geomarketing 
dirigido a un segmento específico de la 
población femenina: mujeres “comu-
nes”, de carne y hueso, “imperfectas”, 
con rollitos en la cintura o abdomen 
abultado. 

Con el jabón de tocador Dove, la 
compañía anglo-holandesa lanzó la 
campaña Por la belleza real, que se con-
trapone a los estereotipos impuestos por 
los medios de comunicación, las estre-
llas de Hollywood o las modelos. La 

base de esa campa-
ña fue un revelador 
estudio en el cual se 
afirmó que “solo 2% 
de las mujeres en el 
mundo se describe 
como guapa”.

En 2007 Unilever 
elaboró otro informe 
mundial: La belleza llega con los años. 
Este aseguraba que 91% de las mujeres 
entre 50 y 64 años quería un cambio en 
la visión sobre las mujeres y el envejeci-
miento. El resultado de ese análisis fue 
otra campaña centrada en la “esencia de 
las mayores de 50” y todos su “defectos” 
por el paso de los años. Las fotografías de 
esas “modelos”, tomadas de la realidad, 
las hizo Annie Leibovitz.

La multinacional, presente en 150 
países, propietaria de 400 marcas que 
incluyen alimentos, productos de ho-
gar y de cuidado personal, reportó un 
beneficio neto de $ 28.048 millones en 
2013. 


