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RESUMEN EJECUTIVO

El siguiente trabajo de titulacion es desarrollado en “Comercializadora P.S.”, una empresa
dedicada a la fabricacion y comercializacion de Chalecos Salvavidas que actualmente esté
buscando formas de mantener el mercado que ha logrado, y de expandirlo a su mayor
capacidad, sin embargo, uno de los componentes mas importantes para lograr este
objetivo se encuentra descuidado, que es la gestion de promocion. Por lo tanto, el objetivo
principal de esta investigacion es la creacion y propuesta de un plan de promocion basado
en el uso de nuevas tecnologias, especificamente utilizando herramientas de
Geomarkeitng que permitiran facilitar el uso técnicas de promocion a través de redes

sociales.

Se pretende orientar las decisiones que el gerente propietario debe tomar en el proceso de
comercializacion, con la entrega de una estrategia de promocion que seré posible de llevar

a cabo tanto en el corto como en el largo plazo.

La propuesta que se disefiard a continuacion estara fundamentada en una base tedrica y
metodologica del Geomarketing y para complementarlo, se recopilo informacion tanto a
nivel primario como secundario. Es importante sefialar que los datos fueron recogidos
directamente con el gerente propietario y clientes organizacionales, a través de entrevistas

a profundidad y encuestas.

La tesis consta de cinco capitulos complementados entre si. El capitulo uno describe el

analisis de la situacion actual de la empresa, tanto interna como externa y competidores.

El capitulo numero dos corresponde a la explicacion tedrica y metodoldgica con la cual

la propuesta de Geomarketing se llevaré a cabo.



El capitulo tres analiza los resultados obtenidos en las encuestas realizadas a los clientes
organizacionales, para determinar su comportamiento frente a la opcion de conocer el

producto en redes sociales.

El capitulo cuatro expresa la propuesta y los beneficios de implementar un plan de

promocion soportado en Geomarketing y redes sociales.

Y finalmente el capitulo cinco expresa las conclusiones y recomendaciones identificadas

tras el desarrollo de la investigacion.



INTRODUCCION

La presente investigacion se refiere a la utilizacion de herramientas de Geomarketing y
su soporte en la estrategia de promocion de productos industriales para la empresa
Comercializadora P.S. El Geomarketing comprende la creacion de mapas digitales que
permitan distinguir datos de las ubicaciones casi exactas de los clientes. Esta informacion
permite segmentar el mercado bajo este criterio y direccionar las acciones de promocion,
reduciendo esfuerzos en campafias de comunicacion que no garantizan la cobertura de la

mayoria de los clientes potenciales.

Una vez identificado los focos de concentracion de clientes, y aprovechando la facilidad
de manejo de la data arrojada de la creacion de mapas en las herramientas, se recomienda
enlazarla con la gestion de promocion en redes sociales. Resulta necesario también
efectuar una investigacion de mercado para identificar y precisar los hébitos de uso de
medios digitales mas frecuentes dentro de los clientes organizacionales, es decir
investigar su comportamiento, para direccionar la informacion y tener una conexion mas

coordinada entre empresa y clientes.

La investigacion de este tema se realizo por el interés de apoyar a la alta gerencia a
identificar alternativas que pueden resultar mas beneficiosas que la promocion de
marketing tradicional, aprovechando las oportunidades y fortalezas para enfrentar
amenazas y superar debilidades, en especial porque la empresa en cuestion no cuenta con
una planificacion estratégica de marketing alienada a parametros teodricos, pues es de

manera informal.

Con la informacion recolectada se plantea una propuesta de aplicacion de las herramientas
de Geomarketing alineadas a una metodologia que asegure el cumplimiento de los

objetivos del area de marketing.

Xi



1. SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA

Comercializadora P.S es una empresa familiar, fundada por Patricio Quelal, en la ciudad
de Quito. Dedicada a la fabricacion y comercializacion de chalecos salvavidas a nivel
nacional, para actividades de recreacion acuatica o como equipo de trabajo para empresas

que lo requieran.

Comercializadora P.S. inici6 la produccion de chalecos salvavidas en el afio 2001,
después de descubrir la necesidad de proveer estd indumentaria de seguridad para
aquellos que realizan actividades acudticas, ya sea por deportes extremos o para quienes
laboran en esta area. A partir de ese momento, y hasta ahora, la comercializacion de los
chalecos salvavidas se efectua a través de minoristas y con la venta directa en la fabrica

a los consumidores finales.

Como se puede evidenciar la empresa ya lleva 18 afios en operacion continua, esto lo ha
logrado por ir evolucionando y adaptandose a los cambios del entorno. Visto asi, para dar
el siguiente paso de transformacion, especificamente en el drea de marketing, es oportuno
obtener un diagnostico, que permita tomar decisiones para controlar las debilidades,
enfrentar las amenazas y aprovechar las oportunidades utilizando las fortalezas de la

empresa.

Para el desarrollo del presente capitulo se realizé un conversatorio con el propietario, con
el objetivo de obtener toda la informacion pertinente para el analisis de diagnostico de la
empresa, se realizaron preguntas necesarias de acuerdo a los temas a desenvolver a

continuacion.

El analisis situacional estd comprendido por el estudio del medio en el que la empresa se

desarrolla en un determinado momento, y se debe tomar en cuenta los factores externos



e internos que afectan positiva o negativamente al desarrollo de la empresa, en este caso

la comercializadora P.S.

1.1 Analisis entorno externo

“El ambiente global debe ubicarse bajo un enfoque sistémico; es decir, para crear la
estrategia, la empresa debe de considerar todos los aspectos que forman parte del
ambiente, al realizar el andlisis estratégico y al valuar las opciones, para posteriormente

elegir la estrategia correcta”. (Cipriano, 2014, pags. 114-115)

En el analisis externo de la empresa identificar las oportunidades y amenazas es la base,
y deben aplicarse a cada uno de los sectores o elementos del ambiente global competitivo,
para tal se apoyard en los elementos del analisis PEST-G y se determinar si corresponde
a una oportunidad o una amenaza, también se complementara el diagnostico con el uso

de la herramienta de las cinco fuerzas de Porter.

1.1.1. Macroambiente.

Para el desarrollo del analisis externo de una manera mas integral se consideraron seis
elementos, incluidos en un acrostico (PEST-G), para facilitar su retencion: Politicas,
gubernamentales y legales; economicas; sociales, culturales, tecnoldgicas y

medioambientales.

Tabla 1. Analisis factores externos

Nivel de impacto en el desarrollo de la empresa:
FACTORES EXTERNOS leve medio fuerte Leve medio fuete
Politicos/gubernamentales/ X
legales

Econdmicos



OPORTUNIDADES AMENAZAS
Nivel de impacto en el desarrollo de la empresa:
FACTORES EXTERNOS leve medio fuerte leve medio fuerte

Sociales X
Tecnoldgicos X
Culturales X
medioambientales X

Elaborado por: Natalie Carrillo G.

Politico/legales:

Se identifica que en esta variable se obtiene la oportunidad de que, por ley, varias
entidades estan obligadas a suministrar chalecos salvavidas a sus empleados para realizar

las actividades. Por ejemplo, segun el codigo de policia maritima del Ecuador:

Art.298.- Los buques, nacionales o extranjeros, dedicados a la navegacion mercante
internacional o de cabotaje, para garantizar la seguridad de sus pasajeros y tripulantes,

deben: (...)

b) Llevar, en cada una de las literas de pasajeros o tripulantes, un salvavidas de

chaleco o de cintur6n (legales, 2015)

Econémico:

Es una amenaza de grado medio, pues muchos clientes esperan que el chaleco sea con

precios bajos, mas no identifican la verdadera inversion ni la calidad.

Por otro lado, la situacion econdmica del pais hace que no se pueda ofertar precios

demasiado altos para el producto, pero si que cubran los costos.

Social/ cultural:

Se distingue como una amenaza fuerte, pues dentro de la cultura ecuatoriana muchas
personas no son conscientes de la importancia de usar este articulo por seguridad, y solo

lo adquieren o lo usan si es obligatorio.



Tecnolégico:

Es una oportunidad fuerte pues pese a los avances tecnologicos, no se podria reemplazar
con algun otro articulo el producto, que cumpla con la misma funcionalidad, y en realidad

se puede aprovechar la tecnologia para los procesos operativos y administrativos.

Medioambientales:

Es una oportunidad fuerte, pues el articulo no contamina directamente el medioambiente,
ademas de que cuando estos pierden su funcionalidad, se realiza el cambio de los
chalecos, y los propios fabricantes se encargan de desechar las partes vendiendo a

recicladores.

Entendiendo que una oportunidad es una circunstancia favorable del ambiente global que,
si la empresa sabe explotarla, puede convertirse en una ventaja competitiva y alcanzar
mejoras continuas. La amenaza o riesgo es una situacion desfavorable del ambiente global

que puede perjudicar los esfuerzos de la empresa para ser competitiva (Cipriano, 2014).

1.1.2. Entorno competitivo.

Comercializadora P.S. ha realizado investigaciones sobre su posicionamiento en el
mercado y asegura poseer un 90% sobre este, pues ventajosamente, la empresa cuenta
con patente en el pais sobre la marca y disefio del producto. El otro 10% corresponde a

importadores y productores informales que han imitado el producto de manera artesanal.

Para facilitar el analisis situacional, y para eventualmente crear una estrategia de negocio,
es fundamental analizar el nivel competitivo de la empresa dentro del sector en el que se
desarrolla, para lo cual se utilizara el modelo de las cinco fuerzas de Porter (Fred, 2003).
Segtn Porter, la naturaleza de la competitividad en una industria determinada es vista

como el conjunto de cinco fuerzas:



e Poder de negociacion de compradores:

El poder de negociacion de compradores es relativamente bajo, pues los clientes son
muchos en todo el pais, y no estan muy bien organizados por lo tanto no podrian ponerse
de acuerdo en cuanto a los precios que estan dispuestos a pagar y no representa una
amenaza para la empresa, pues no tienen la posibilidad de plantarse en un precio que les
parezca oportuno, al contrario, al ser la unica empresa en el pais dedicada a la actividad
de fabricacion de chalecos salvavidas, es ella quien determina los precios de venta,

independientemente de las variaciones de precio de distribuidores autorizados.

e Poder de negociacion de proveedores

La materia prima es facil de conseguir en el pais. Los insumos de estos productos no son
de ningun caracter especial y se lo puede conseguir mediante varios proveedores asi que
los proveedores no tienen ningin poder de negociacion sobre la fijacion de precios por la
razon antes mencionada, su precio estd regido por el mercado entonces solo podrian
competir en servicios al cliente y calidad, lo cual determinaria el mejor proveedor para la

compaiiia.

e Amenaza de nuevos competidores

En cuanto a la entrada de nuevos competidores, a pesar de contar con la patente se ha
registrado que hay ciertos productores artesanales que intentan imitar el producto, no
porque hayan conseguido el Know How, sino que adquieren el producto original y lo

descomponen en piezas y lo intentan reproducir.

Se recomienda que la empresa debe buscar los medios y defendiéndose con la patente,

para detener esta amenaza considerada de nivel medio.

e Amenaza de productos sustitutos

A pesar de los avances tecnologicos, no se ha detectado la creacion en el pais de un

producto que cumpla con la misma funcidn del chaleco salvavidas, entendiendo que es



una indumentaria disefiada para mantener el torso en la superficie y la cabeza del

individuo por encima del agua. Asi que no representa una amenaza para el presente.

e Rivalidad entre los competidores

No existe como tal una rivalidad entre competidores, pues no se ha identificado como tal
empresas constituidas y registradas que fabriquen la misma linea de producto, solo
empresas que distribuyen productos industriales importados, asi que no representan una

competencia estrictamente directa.

1.2 Analisis Entorno interno

“se concentra en revisar los recursos, la capacidad y las aptitudes de una empresa. El

proposito es detectar las fortalezas y debilidades de la organizacion” (Hill, 2009, pag. 18).

Para poder dar paso a la creacion de una estrategia, también es fundamental identificar
como es la situacion interna de la empresa, para lo cual se distingue sus fortalezas; ademas

de lo que no puede hacer, al identificar sus debilidades.

1.2.1. Recursosy capacidades.

A continuacion, se detalla un andlisis del grado de impacto de la fortaleza o debilidad de
los factores internos en el desempefio de la empresa, y considerando que el area de interés

es la gestion de Marketing se destina a ampliar el analisis de diagnostico de la misma.



Tabla 2. Analisis factores internos

Factor
Interno

recursos

humanos

Operaciones

recursos
financieros

recursos
tecnologicos

capacidad
gerencial

Equipamiento

infraestructura

valores

Fortaleza
0
Debilidad
debilidad

fortaleza

debilidad

debilidad

fortaleza

fortaleza

debilidad

fortaleza

Nivel

bajo

bajo

media

media

media

débil

fuerte

alta

Analisis

Al ser una empresa familiar, influye mucho el
factor emocional, no se tiene un control
formal por la misma razén, pero si se puede
ahorrar costos por la informalidad.

Asi ya se tenga establecido el Know How de
la funcion de la empresa, es una forma
empirica de hacerlo. Si se invirtiera tiempo en
formalizar los procesos, se podria ahorrar
costos varios.

No existe un departamento plenamente
estructurado como tal que se dedique a esta
actividad. Es manejada por una sola persona
que toma decisiones de acuerdo a lo que
suceda dia a dia.

No se cuenta con sofisticados recursos
tecnologicos en el proceso de produccion, se
realiza de forma medianamente artesanal, con
fin de no perder plazas de trabajo.

Mientras que en los procesos administrativos
y de comunicacion si estan integrados, pero
se puede sacar mas provecho.

Es una fortaleza media porque no se cuenta
con personas que impulsen las ideas del
gerente, las buenas ideas quedan plasmadas,
pero no realizadas. No se tiene gerencias para
cada area de la empresa.

Tiene buenos equipamientos, de excelente
calidad, pero no en cantidades que permitan
incrementar la produccion de manera masiva.
Al no tener suficiente espacio fisico en un
solo lugar recurre a tener varias fabricas en la
ciudad, pero antes de distribuir el producto
todos son transportados a la fabrica principal.
La empresa esta constantemente preocupada
de que los productos cumplan con las pruebas
requeridas, sin importar que esto genere un
costo extra. Cuenta con patentes, certificados
de calidad mexicanos estudios positivos de
calidad y flotabilidad realizados en la Escuela
Politécnica Nacional del Ecuador.

Fuente: Gerente propietario de Comercializadora P.S.

Elaborado por: Natalie Carrillo G.



Uno de los objetivos de este diagnostico es lograr identificar, fortalezas, amenazas,
debilidades y oportunidades en contexto macro de toda la empresa en general, para
proporcionar variables mas especificas dentro del estudio de la situacion del
comportamiento de los mercados y de las necesidades de los consumidores, es decir, la

planificacion estratégica de marketing para la empresa.

1.2.1.  Recursos y capacidades de Marketing.

Con el anélisis previo de los recursos externos e internos se puede determinar que la
empresa tiene potencial de incrementar sus ventas y desarrollarse de manera mas efectiva,

si destinara recursos a formalizar procesos y comenzar a responder a planes estructurados.

Tomando en cuenta que la empresa si continuara con demandantes organizacionales por
las leyes y regulaciones es importante direccionar este crecimiento con garantizar el

objetivo de fidelizar y aumentar clientes.

A continuacion, se detalla un analisis de recursos y capacidades para el area de interés, la
comercial y de marketing, con variables fundamentales para el adecuado desarrollo de
esta, para que se puedan cumplir los objetivos planteados. A cada recurso o capacidad se
le encontrara la valoracion estratégica, una multiplicacion entre la escasez y la relevancia.

De acuerdo con esta puntuacion la administracion puede decidir qué acciones tomar.

Tabla 3. Matriz de andlisis interno de recursos y capacidades

MATRIZ DE ANALISIS INTERNO DE RECURSOS Y CAPACIDADES

Escasez (E) Lo posee la empresa, pero no los competidores = 1
Lo posee la empresa y los competidores = 0

Relevancia  ;Es util para ofrecer un producto o servicio con atributos que sean
® valorados por los clientes?
1=sin utilidad 2 =moderada utilidad 3 = alta utilidad



Recursos y capacidad comercial y Escasez  Relevancia Valoracion

marketing E R estratégica
(E*R)

Imagen de marca 1 3 3
Capacidad de conocimiento de mercado 0 3 0
Calidad y variedad de productos 1 2 2
Uso de herramientas digitales 0 3 0
Atencion personalizada del equipo de 1 3 3
ventas

Eficacia en la promocion y publicidad 0 3 0
Capacidad de innovacion 1 3 3
Planificacion de la comunicacion 0 3 0
Manejo de redes sociales para promocion 0 3 0
Uso de herramientas de mapas 0 3 0

comerciales
Fuente: Gerente propietario de Comercializadora P.S
Elaborado por: Natalie Carrillo G.

En base a la valoracion estratégica, la empresa debe trabajar en el desarrollo e
implementacion de aquellos recursos y capacidades que indican 0 como resultado. Esto
lo puede lograr integrandolo en un plan estructurado de marketing que se pueda

implementar y dar seguimiento.

Para asegurar que se efectuara un adecuado plan a continuacion se reconoce también las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la gestion de marketing, para que
con los recursos y capacidades se plantee la mejor opcion para disefar una propuesta

completamente aplicable para la empresa.

1.2.2. Andlisis FODA gestion de Marketing.

Este objetivo se puede lograr con poner atencidon a desarrollar actividades de marketing,
especificamente de crear planes de promocion, para lo cual se requiere un estudio FODA

del area de marketing para poder determinar un plan estratégico de direccién comercial.



Tabla 4. Analisis FODA érea de marketing

Acceso a tecnologias de informacion
que permiten facil comunicacion
con los clientes.

unica empresa en fabricar y
comercializar un producto de
seguridad acuatica.

Crecimiento de ventas por amplitud
del sector turistico en el pais,
ademas de implementacion de
reglamentos de uso de chalecos
salvavidas en las actividades que lo
requieran.

Debilidades
La actual gestion de promocion se
realiza a través de acciones aisladas,
que no responden un plan
estructurado de comunicacion.
Integracion media de recursos
tecnologicos en procesos de estudio
de mercado.
Falta de implementacion de cultura
de marketing digital dentro de la
empresa

Uso de herramientas o aplicativos de

Geomarkentig que permitan
direccionar la promocioén de manera
especifica.

Conocer mediante el uso de
tecnologias de informacion que red
social es de uso mas frecuente entre
los clientes para entablarla como
medio de comunicacion directa.
El uso de herramientas de
Geomarketing resulta de bajo costo
por la disponibilidad de pruebas
online gratuitas y a comparacion de
otros medios de publicidad
convencional.

Amenazas
Quedarse atras por la disrupcion
digital y no evolucionar y
proyectarse a futuro.
Mantenimiento o disminucion de las
ventas por desconocimiento de la
marca entre los clientes potenciales.

Fuente: Gerente propietario de Comercializadora P.S.
Elaborado por: Natalie Carrillo G.

Tomando en cuenta el previo andlisis se puede distinguir una estrategia FO, donde el uso
de las fortalezas internas de la empresa incide a aprovechar las oportunidades externas,
en este caso resulta ideal plantear un plan estratégico para el 4rea de marketing donde el
acceso a tecnologias de informacion se conjugue con el uso de herramientas o aplicativos
de Geomarketing que permitan direccionar la promocion a los clientes organizacionales

de manera especifica
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1.3. Gestion de promocion del producto

A través de los afos, el marketing se ha ido convirtiendo en un elemento de gran
importancia dentro de las acciones de las empresas, independientemente de si estas son
grandes, medianas o pequefas; pues gracias a esta disciplina se puede analizar el
comportamiento del mercado y de los clientes, y eventualmente, se puede canalizar la

informacion obtenida para captar, mantener, y crear fidelizacion de los clientes.

Para lograr conseguir esta atraccion a los clientes, se puede realizar acciones especificas
que generen esa conexion con los clientes, entre las mas importantes y fundamentales, la

promocion, un elemento del marketing mix.

“La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas de marketing tacticas y
controlables que la empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado
meta. (...). Las muchas posibilidades pueden reunirse en cuatro grupos de variables
conocidas como las “cuatro P”: producto, precio, plaza y promocion” (Kotler,

Fundamentos de Marketing, 2008, pag. 52).

“La promocion es el grupo de estimulos que refuerzan, en un plazo corto de tiempo la
accion de la publicidad y / o la fuerza de ventas. Los estimulos son empleados para
fomentar la compra, proporcionando una mayor actividad y eficacia a los canales de

distribucion” (Rivera Camino, 2002).

De tal manera, entendiendo a la promocién como acciones que tienen como objetivo
comunicar a los consumidores las ventajas del producto o servicio para generar el
estimulo de compra, se procede a ejecutar una serie de pasos para planificar un programa

efectivo de la promocidn, que asegure el cumplimiento de los objetivos.

Segtn la informacion proporcionada por el propietario, la actual gestion de promocion se

realiza a través de acciones aisladas, que no responden un plan estructurado de
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comunicacion, es decir, no identifica el mercado potencial, no establece metas
cuantificables, no elige medios adecuados para llegar al cliente, no disefia mensajes
apropiados para senalar el valor del producto, no implementa y finalmente no rastrea los

resultados de las acciones de promocion.

1.3.1. Actual uso de herramientas de marketing

Tabla 5. Actuales herramientas de promocion de la empresa

Plataformas comunes de comunicacion éLa empresa lo utiliza?
Sl NO
Publicidad anuncios impresos y transmitidos
empaque exterior
insertos en el empaque
cine
folletos y panfletos

X X X X X X

carteles y folletos
directorios X
reimpresiones de anuncios X
vallas publicitarias X
exhibiciones en el punto de venta X
Promocion de ventas  Giveaways X
bonificaciones y regalos X
muestras X
ferias y exposiciones comerciales X
demostraciones X
cupones X
programas de continuidad
Eventos y experiencias devoluciones
deportes

X X X X

entretenimiento
festivales
arte
visitas a fabricas
Relaciones publicasy paquetes de prensa
publicity discursos

seminarios

X X X X X X X

informes anuales

donaciones a obras de caridad X
publicaciones X
relaciones con la comunidad X

sitio web X
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Plataformas comunes de comunicacion éLa empresa lo utiliza?
S| NO
Marketing enlineay  correo electrénico
en social media anuncios de busqueda
anuncios de exhibicidn
blogs de la empresa
salas de chat, foros y blogs de terceros
mensajes en Facebook, twiter, instagram
videos en youtube
Marketing Movil mensajes de texto
marketing en linea

X X X X X X X X X X

marketing de social media

Marketing directoy de Catalogos X
base de datos Correos

>

Telemarketing X

compras electrénicas X

compras por televisién X
Ventas personales presentaciones de ventas X

reuniones de ventas X

programas de incentivos X

Muestras X

Fuente: (Kotler P. , 2013)
Elaborado por: Natalie Carrillo G.

La ubicacion del cliente es un elemento clave en la gestion de marketing al momento de
hacer la planificacion integrada con las ventas, en el caso estudiado, la ubicacion, es un
factor decisivo para la implementacion de estrategias de promocion, pues esta variable
puede ser utilizada para evaluacion y clasificacion de los clientes potenciales y, una vez
identificados se puede dirigir de manera efectiva la informacién de los producto solo a
los mismos, para de esta manera reducir esfuerzos en acciones publicitarias que no den

resultados deseados.

Segmentar al mercado o al cliente es un método de evaluacion de potenciales
consumidores que consiste en utilizar técnicas y métodos para estratificar, separar
o tipificar al publico al que se dirige la estrategia de marketing a partir de criterios
tales como edad, sexo, formacion académica, ubicacion geografica, intereses, etc.
(Soria, 2017, p. 87)
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Para una segmentacion de mercado basada en el criterio de la ubicacion, hoy en dia se
puede usar herramientas de mapeo que ayudan a localizar de manera mas acertada y casi
exacta a los clientes, por ejemplo, Google My Maps e integrar la informacion con Carto
0 Badger; luego con los datos obtenidos se puede armar focos de concentracion de los

clientes y direccionar la promocion basada en esos datos.

Esta informacion fue presentada como antecedente al propietario en un conversatorio
inicial de diagnostico de la empresa, y se puede concluir que la empresa no utilizar una
metodologia en herramientas de mapeo para un disefio estructurado de comunicacion
soportado en nuevas tecnologias de informacion, que permitan conocer los puntos de
localizaciéon de los clientes para direccionar la publicidad generando notoriedad de la
marca solo en el area de interés, es decir unicamente dentro de los focos de concentracion

de los clientes potenciales.

14



2. MARCO TEORICO DE MARKETING

En el andlisis situacional efectuado en el capitulo I se identifica una estrategia FO sobre
la gestion de marketing. Es asi como en este capitulo se determina el fundamento teérico
sobre el planteamiento de dicha estrategia para determinar la viabilidad de ejecucion de

¢ésta sobre los recursos y capacidades que se denotan dentro de la empresa.

Una estrategia FO, significa la elaboracion de un plan basado en cémo el uso de las
fortalezas internas de la empresa incide a aprovechar las oportunidades externas. Tras el
analisis de la actual gestion de marketing de la empresa se determind que es posible que
la empresa aproveche el acceso a tecnologias de informacion y este se conjugue con el
uso de herramientas o aplicativos de geomarketing, que permitan direccionar la
promocion a los clientes organizacionales de manera especifica, para influir directamente

en el comportamiento de compra de quienes reciban la informacion.

2.1. La promocion de productos como estrategia

En la actualidad no es suficiente que las empresas ofrezcan un buen producto, a precios
adecuados sobre la competencia y con un estructuramiento adecuado de los canales de
distribucion. Es de gran importancia que se genere una efectiva comunicacion de lo que
se ofrece al mercado a los consumidores (reales o potenciales). Esta comunicacion debe
ser sobre todo acerca de la existencia del producto o servicio, sobre las caracteristicas y
lo beneficioso que seria adquiri ese bien o servicio sobre el de la competencia. La
comunicacion entre la empresa y mercado debe ser en ambas direcciones, desde la
empresa al mercado para informar sobre el producto, y desde el mercado, para comprobar

la satisfaccion y tomar acciones para mejorar la relacion comercial (Ruiz, 2013).

La comunicacion es una de las varias herramientas comerciales con las que la empresa

puede generar acciones para responder al mercado de una manera 6ptima y, sobre todo



genere una ventaja competitiva sobre el mercado. Una de estas herramientas, y de las mas
populares y esenciales es la mezcla de marketing o marketing mix, y mas precisamente

la promocion.

“La mezcla de marketing contiene diversas tacticas controlables y combinables para
producir la respuesta deseada en el mercado. (...). Las muchas posibilidades pueden
reunirse en cuatro grupos de variables conocidas como las “cuatro P”: producto, precio,

plaza y promocion” (Kotler, 2008, pag. 52).

“La Promociéon comprende actividades que comunican' las ventajas del producto y

convencen a los consumidores meta de comprarlo” (Kotler, 2008, pag. 52).

En términos de Rivera (2002) la promocién hace referencia al grupo de estimulos que, de
una forma no permanente y a veces de forma localizada, refuerzan en un corto periodo de

tiempo la accion de la publicidad y / o la fuerza de ventas.

Los estimulos a los que Rivera (2002) referencia son utilizados para fomentar la compra
de un producto especifico, proporcionando una mayor actividad y eficacia con los canales

de distribucion.

Como bien se ha descrito, la comunicacion ! en realidad pasa a ser una estrategia principal
de la gestion de marketing. Se distinguen dos grandes estrategias de comunicacion

comercial: De presion y de aspiracion.

e De Presion (Pull): Dirigida a los intermediarios/ distribuidores.
e De Aspiracion (Push): comunicacion concentrada a la demanda final, dirigida al

consumido o usuario.

1 Para efectos de la investigacién, los términos promocién y comunicacidn se utilizan como sinénimos.
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La estrategia de comunicacion normalmente interactia con la eleccion de los canales de
comunicacion comercial. Es decir, los medios que se va a elegir para transmitir el mensaje

deseado. Los canales mas comunes y tradicionales son:

e Atencion personalizada

e Atencion telefonica

e Medios de comunicacion (prensa, radio, television)
e Documentacion escrita

e Internet

e Redes sociales

2.1.1. La promocion en redes sociales.

Gracias a la tecnologia se puede entablar una comunicacion mas efectiva entre el mercado
y las empresas. Las redes sociales como aplicaciones de uso publico son un medio por el
cual se puede obtener informacion de las personas de manera gratuita, lo cual es de gran
ventaja, para con esta informacion, aprovechar para mejorar la relacion con el consumidor

y cubrir mas eficientemente sus necesidades.

“Una red social es una comunidad virtual en internet de usuarios que comparten
experiencias, informaciones, inquietudes, aficiones, que potencialmente pueden ser

nuevos clientes para una empresa” (Dominguez, 2014, pag. 41).

La importancia de las redes sociales en los mercados es creciente, se generan contenidos
exclusivos por parte de las empresas para este canal de comunicacion. Se ha convertido
en algo imprescindible para una empresa, mantener perfiles activos en redes sociales.
Existen redes sociales como Facebook, Twitter, Google+, pero también existen redes
como Flickr, Pinterest, Instagram, o Linkedin que buscan diferentes publicos objetivos
como empresas y profesionales de diferentes sectores a través de las comunidades y

grupos que se crean dentro de cada una.
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2.2. ;Qué es el Geomarketing?

Las empresas tienen que pasar por un proceso de digitalizacion, es decir, aprovechar el
uso de la tecnologia y de la comunicacion para responder a los principios de ventajas
competitivas y lograr el posicionamiento en el mercado esperado. Para esto se deben
disefar estrategias de marketing digital, cuya aplicacion permita transformar los datos en

inteligencia de mercado.

Al crear el plan de marketing se resalta es que no solo se debe tener un producto en
exhibicion en los medios digitales, sino también se trata de saber comunicar al cliente
para realmente concretar la venta de este. Es por eso que resulta conveniente usar

herramientas que permitan localizar a los clientes de manera real.

Segun Beltran, (2016), la Geolocalizacion es un conjunto de aplicativos que dan la
posibilidad de ubicar una entidad en el espacio fisico (localizar) con algunos datos
(informacidn) obtenidos a través de internet y que se identifican sobre una representacion
de la superficie (mapa), mediante una técnica (georreferenciacion) y se analiza mediante

elementos cartograficos, y herramientas que pertenecen a la estadistica espacial.

Las empresas pueden utilizar esta herramienta para definir las estrategias de direccion
comercial y de marketing, en el sentido de que localizado al cliente puede identificar en
que zonas geograficas es mds conveniente ofrecer el producto de acuerdo a la
concentracion de clientes; ademés de que con esta informacion, se puede encuestar a los
mismos para conocer los medios de comunicacion de su preferencia de uso, con el afan

de tener un mejor contacto con los clientes.

“Dentro del mundo de la distribucion comercial, las técnicas de Geomarketing permiten
abordar cuestiones criticas y habituales de este sector, que no siempre son atendidas
correctamente y podrian resumirse en la siguiente pregunta: ;quién compra donde?”

(Coro Chasco, 2003, pag. 6).
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2.2.1. Importancia del Geomarketing.

En la actualidad el proceso de desarrollo de las campafias de marketing y de promocion
no solo consisten en definir el piiblico objetivo al que se quiere dirigir, sino también, en
la segmentacion de la manera mas precisa posible; es decir, atender a la locacion exacta

de los clientes.

El Geomarketing permite ubicar en un mapa a los clientes que tienen una necesidad no
cubierta o una que este mal cubierta, o simplemente que tenga interés en un producto o
servicio como el que ofrece la empresa en cuestion. Con el acceso a las tecnologias de
comunicacion se puede acceder a una gran cantidad de informaciéon que permita saber
qué es lo que mas demandan los clientes, y como se distribuye esa demanda de manera

precisa.

Los beneficios del Geomarketing son:

e Los clientes dan presencia constante y se genera marketing viral.

e Abre la puerta a nuevas técnicas de promocion para recompensar a los clientes.

e El seguimiento del comportamiento del usuario, con la posibilidad de identificar y
obtener informacion cuantitativa mediante completas estadisticas,

e Conexidn con los clientes digitales, que posiblemente tienen influencia en el circulo
y el sector en el que se mueven.

e Aumento de fidelizacion del cliente.

e Desarrollo de una relacién mas profunda y directa con los clientes.

e Feedback constante: las buenas opiniones de los clientes favorecen nuevas
incorporaciones.

e Posibilidad de medir el trafico y el ROI (retorno de la inversion) del negocio. (Beltran

Lopez, 2016, pags. 34-38).

Otro de los beneficios del Geomarketing es que permite conocer los patrones de

comportamiento de todos los stakeholders de 1a empresa, donde situar los puntos de venta,
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donde se encuentra la mayor concentracion de clientes actuales y clientes potenciales, a

fin de establecer una mejor relacion y contacto con ellos.

Otro de los beneficios del uso del Geomarketing es que se relaciona con el marketing
analitico. Los clientes en la actualidad, a la hora de tomar decisiones, tienen la posibilidad
de consultar opiniones y experiencias sobre el producto en su circulo de influencia, y por
otro lado, las empresas pueden llegar de manera mas fécil a relacionarse con los clientes.
Con la recoleccion de toda esta informacion, la empresa es capaz de afinar el disefio de

acciones analiticas para no desperdiciar ninguna informacion.

A continuacion, en la figura 1, se presenta como a través de varias herramientas de

marketing se puede obtener informacion basica para la gestion:

Modelo de relacion en el marketing Variables y tareas del marketing de
analitico: bases de datos
* Datos geograficos Clientes y
potenciales
MNormalizar/
+ Datos demograficos deduplicar
Cruzar/

enriquecer

+ Datos socio-psicograficos

Gestién,
Acceso

) . + Datos comportamentales .
C.Que ha ce ? e
datos estudios

Figura 1: Modelo de relacion en el marketing analitico
Fuente: (Alcaide, 2012, pag. 21)
Elaborado por: Natalie Carrillo G.

Esta herramienta tecnoldgica también permite a que las empresas accedan a mas
informacion sobre los habitos de consumo de los clientes, pues sabremos identificar qué
medio o red social es el mas adecuado para la promocidon o para la comercializacion
misma, dependiendo de donde se ubican los clientes, pues puede ser diferente de acuerdo

a la zona.
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Conocer a los clientes actuales y a los potenciales, sus gustos, su forma de consumir, sus
opiniones, sus puntuaciones y saber donde se produce esa informacioén permitira tener

datos localizados para posteriormente medirlos (Beltran Lopez, 2016)

2.2.2. Metodologia de aplicacion de herramientas de geolocalizacion.

Es oportuno mencionar que en Internet existen varios aplicativos de Geomarketing

gratuitos y con suscripcion. Para esta investigacion se decidi6 el siguiente proceso:

inicialmente se debe obtener una base de datos, en este caso se
solicitara a la empresa en cuestion la base de clientes
organizacionales, la que fundamentalmente debe constar con
nombre, teléfono, y direccion. Cabe mencionar que para localizar
en los aplicativos a los clientes estos deben constar con
identificacion en Google Maps.

Posteriormente en un ordenador, se dirige a la aplicacion gratuita
en internet llamada Google my maps, donde ingresando con una
cuenta de Google se dirige al boton interactivo llamado “crear un
nuevo mapa”. a continuacion, con el uso de la base de datos, se va
creando “marcas” en el mapa, es decir, se identificaran los puntos
donde se ubican los clientes, esto se facilita con ingresar los
nombres, en este caso de los clientes organizacionales, en la barra
buscadora.

Una vez que el mapa indique la ubicacion se presiona “+” en la
parte derecha del nombre que aparece en el listado de las
ubicaciones encontradas por la aplicacion en la parte izquierda de
la pantalla y asi sucesivamente hasta tener todas las marcas, que
al ya agregarlas cambiaran de color verde a azul.
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Una vez que se tiene todas las marcas deseadas en la lista de
la izquierda, alado del nombre que se dio al mapa se
presiona los tres puntos, donde se despliega un cuadro de
opciones y se selecciona “exportar a KLM/KMZ” y se
guarda en una carpeta en el ordenador.

/ Ahora que ya se tiene el mapa base, se abre la aplicacion
Carto.com en el ordenador, donde se podra crear cuentas
con suscripcion o una gratuita enlazada a la misma cuenta
google que se utilizo en google mymaps de preferencia. Se
crea un nuevo mapa con la utilizacion de la base que ya
tenemos descargado en formato KLM/KMZ, vamos a la
pestafia de Datasets, creamos uno nuevo, y subimos el
archivo descargado de google mymaps y damos click en

Kconect dataset.

Creamos el mapa, donde automaticamente nos aparece los
puntos de las ubicaciones seleccionadas anteriormente en
google mymaps, aqui podemos encontrar una variedad de
opciones que brinda la aplicacion para cambiar el disefio de
mapa, la forma y color de los puntos. Podemos observar
claramente las concentraciones de los puntos y colocar que
se sombree la zona y obtener las coordenadas exactas de la
concentracion.

Con la informacion obtenida, no solo visual en el mapa,
sino con el analisis que brinda la aplicacion podemos
utilizarla, por ejemplo, al contratar el servicio de publicidad
de Facebook, este pide se ingrese coordenadas para que la
publicidad salga en los perfiles de los usuarios que se
conecten en esta zona. De tal manera que si esta
informacion es precisa se reducen gastos en promocionar en
lugares que realmente no reflejaran los resultados deseados.

Figura 2: Proceso de aplicacion de Geomarketing
Elaborado por: Natalie Carrillo G.
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Automaticamente el mapa que se cre6 en Carto queda guardado y se lo puede descargar
para utilizarlo en una presentacion o directamente en la aplicacion, pues ésta es muy

amigable con el usuario.

2.2.3. Lineamientos para aplicar el geomarketing.

Durante el proceso de desarrollo de aplicacion de herramientas de Geomarketing hay que
tener en cuenta la definicion de ciertos objetivos, los cuales dependen del sentido y la

finalidad que se le va a dar; a continuacion, se describen los mas importantes:

Localizar: conocer donde se encuentra una persona, objeto, recurso u organizacion en el

mapa.

Vender: comercializar productos o servicios en funcion de la localizacidon de los clientes

en un entorno.

Publicitar: realizar campanas de publicidad utilizando como criterio la localizacion del

negocio y de los potenciales clientes.

Medir: realizar mediciones cuantitativas que aporten datos sobre el comportamiento de

los usuarios. (Beltran G. , 2016)

Después de determinar los principales objetivos como los que se describen en el apartado
anterior se puede determinar coémo funcionaria el Geomarketing, es decir una
metodologia, que segiin Beltran (2016) se puede determinar el funcionamiento desde dos

puntos de vista, desde la oferta y la demanda, asi:

Tabla 6. Lineamientos para aplicar Geomarketing.

DESDE LA DEMANDA: DESDE LA OFERTA:
e El check in: una persona que se e La busqueda: se busca un negocio en

encuentra en un sitio determinado cada medio social.
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DESDE LA DEMANDA:
esta dando informacion con su
movil acerca de donde esta.

La localizacion: ese punto queda
localizado en un mapa online

La informacién: se incorpora
informacion de ese lugar, que puede
cuantitativa

ser objetiva y

(puntuaciones) o subjetiva 'y
cualitativa (opiniones), fotos, videos,
etc; pero en cualquier caso afecta
directamente a la reputacion online
del lugar.

La conversacion: se comparte esa
informacion en medios sociales a los
seguidores de los usuarios, lo que
genera un efecto de multiplicacion y
viralidad de la informacion.

o o7

La medicion: estas acciones por

parte de los usuarios dejan una
huella digital que puede ser
analizada y por tanto permite medir
el resultado obtenido en funcion de

los objetivos planteados.

Fuente: (Beltran, 2016, pags. 36-37)

Elaborado por: Natalie Carrillo G.

2.3.

DESDE LA OFERTA:

La localizacion: si no esta, se da de
alta; si esta, se debe reclamar su
gestion como propietario.

La informacidn: una vez reclamado, se
incorpora informacion del negocio.
La conversacion: se puede hablar con
las personas que interaccionan con el
negocio y responder a las opiniones
como propietario.
La promocion: se puede realizar
promociones y publicidad segmentada
por localizacion.
La medicion: todos los medios
sociales disponen de herramientas

internas para medir las interacciones.

Conexion del Geomarketing con la promocion

Compartimos informacion en las redes sociales, desde un sitio en concreto y a través de
dispositivos moéviles. De esta forma, la Geolocalizacion se convierte en una herramienta
de comunicacion entre el mundo offline o fisico y el mundo online o digital (Beltran,

2016).
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En la actualidad es importante la transformacién digital, donde primero se puede obtener
informacion para vender, y no como se hacia en pasado, que lo primero era vender para
obtener datos. Con esta informaciéon podemos ya influir a favor en las actitudes y
comportamiento del cliente para ya asegurar el paso de clientes potenciales a reales de

manera mas confiable y segura, que finalmente es lo que se busca con la promocion.

Promocion: el Geomarketing es el uso de herramientas de marketing, haciendo énfasis
conocer en donde se promocionan los productos o servicios y donde se pueden encontrar

nuevos clientes (potenciales) y saber donde estan los nichos de mercado.

Una de las cosas mas importantes al momento de dirigir una empresa, es la busqueda de
reduccion de costos y gastos, sean administrativos o de comercializacion. Las
herramientas de Geomarketing tienen la caracteristica de que son accesibles de forma

gratuita, o con un costo minimo, que realmente resulta como inversion.

Lo interesante de estas herramientas es que los propietarios de los negocios pueden tener
acceso a generar informacion a través de la misma herramienta, como estadisticas y
proyecciones, lo cual permite realizar estrategias exitosas en ventas o en reconocimiento

de la marca (Branding).

En la fase de lanzamiento de un producto ayuda a comunicar y dar a conocer lo que se
desea vender y también a hacer hincapié¢ en la novedad, la diferencia, o un precio especial
de lanzamiento, a través de los medios adecuados para el publico adecuado, que

finalmente se espera se convierta en clientes. (Garcia, s.f.)

También puede ser soporte en una fase de eliminacion de un producto del portafolio o
catalogo, la promocién ayuda a eliminar stocks o realizar campafias de cross selling con
otros productos de la empresa, y si se posee el apoyo de herramientas de Geomarketing

se puede localizar facilmente los clientes que estarian interesados en beneficiarse de
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liquidaciones, sean estos finales u organizacionales, la ventaja seria identificar la cercania

o lejania de estos para ajustar los mejores de costos en transferencia del producto.

Con solo conocer a los seguidores y de donde son, se puede hacer un estudio de mercado
personalizado del negocio online. En el caso de querer hacer una campafia especifica entre
ellos, segmentar por su situacion geografica y, en el caso de querer ampliar el mercado,
interferir en aquellos espacios donde se tenga menos seguidores, que finalmente pueden
convertirse en clientes, incluso utilizando los pocos existentes es una forma de contactar

directamente con ese entorno geografico. (Beltran G. , 2015)

2.3.1. Beneficios de uso de Geomarketing en la promocion por redes.

Al momento de hablar de Geomarketing se refiere a analizar los datos que se generan en
los perfiles de redes sociales de las personas, pero se hace énfasis en donde exactamente

estos datos se generan y como afectan a un mercado o a un negocio en especifico.

El Geomarketing se puede representar en diferentes formas en las redes sociales, pues
sirve para un analisis de audiencias por region, para anuncios localizados por region, para
los geofiltros en redes sociales como Snapchat e Instagram y hasta los anuncios que son

activados cuando pasas por un “Beacon”. (Rodriguez, 2019)

Los beacon son basicamente dispositivos que utilizan un chip bluetooth para enviar
informacion a teléfonos inteligentes que tengan habilitado su bluetooth. Basicamente
funciona como un detector, y muchos negocios los estan utilizando para mandar ofertas
personalizadas cuando pasas por sus comercios o incluso por un pasillo en especifico.

(Rodriguez, 2019)

A continuacion, se detalla mas claramente los objetivos que se persiguen al plantear el

uso de herramientas de Geomarketing en las redes sociales para la promocion:
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Localizacion: que la empresa aparezca geolocalizada en las herramientas mas
utilizadas.

Informacion: que la empresa disponga de informacioén bésica de contacto.

Tamafio: que la empresa tenga una cantidad de seguidores minima para poder
comunicar sus acciones.

Participacion: que la empresa logre una comunidad de usuarios que generen
participacion.

Reputacion: que la empresa tenga una reputacion online tanto objetiva
(puntuaciones) como subjetiva (opiniones). Con solo conocer a nuestros seguidores y
de donde son, podemos hacer un estudio de mercado personalizado de nuestro
negocio online.

Posicionamiento: que la empresa aparezca en la primera pagina de Google cuando se

busca con su nombre o similar. (Beltran, 2015)
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3. HABITOS DE USO DE TECNOLOGIAS DE INFORMACION DE LOS
CLIENTES DE LA EMPRESA

Se busc6 complementar la metodologia de aplicacion de herramientas de Geolocalizacién con
informacion sobre los hdbitos de uso de las tecnologias de informaciéon y comunicaciéon de los
clientes organizacionales de la empresa para optimizar los esfuerzos de promocion de la
empresa para los chalecos salvavidas en especial porque en la actualidad la empresa no cuenta
con un plan estratégico de promocidon que incluyan tecnologias de la informacion y

comunicacion.

Fue importante aplicar la teoria de investigacion de mercado para identificar los habitos de uso
de las tecnologias de informacion y comunicacion de los clientes y su influencia en su
comportamiento de compra. Adicionalmente, se establecid la frecuencia de uso de las redes

sociales, pues de esta manera se definird cudl es el medio de comunicacion mas efectivo.

3.1. Definicion de objetivos y parametros de investigacion de mercado

Segun Malhorta, (2008) la investigacion de mercados es la “identificacion, recopilacion,
analisis, difusion y uso sistematico y objetivo de la informacion, con el proposito de ayudar a
la administracion a tomar decisiones relacionadas con la identificacion y solucion de problemas

(y oportunidades) de marketing.” (pag. 7)

La aplicacion de estrategias de Geomarketing responde a la derivacion de una estrategia FO,
es decir, donde se usan las fortalezas internas para aprovechar las oportunidades externas. Por
tal motivo es indispensable complementar dicha estrategia con informacion oportuna sobre las
variables deseadas para la toma de decisiones acertadas sobre la aplicacion de tal estrategia,

por lo tanto se estructuro la siguiente investigacion de mercado.



La Asociacion Americana del Marketing (AMA) (2014), refiere a la investigacion comercial
como la funcidon que enlaza el consumidor, el cliente y publico con los responsables del
marketing a través de la informacion. De tal manera con el fin de conseguir los objetivos se ha

de desarrollar la siguiente serie de etapas o fases coordinadas y enlazadas:
1. Especificacion de la informacion que se requiere y de los objetivos.

2. Eleccion del método de recoleccion de informacion.

3. Ejecucion del proceso de la obtencion de datos.

4. Analisis de resultados.

5. Comunicacioén de resultados a los interesados e implicados. (Lacalle, 2017)

La investigacion de mercado cumplié con las siguientes caracteristicas para afianzar el logro

de los objetivos:

e Sistematica. Sigue un procedimiento riguroso, que se compone de una serie de tapas (ya
expresadas)

e Objetiva. Debe de mantenerse objetiva e imparcial al objeto que se pretende estudiar,
cuidando de no introducir ninglin sesgo.

e Fiable. Con el apoyo de la estadistica como ciencia para extrapolar los resultados de la
investigacion.

e Relevante. Para complementar la toma de decisiones al crear estrategias del area comercial

(Lacalle, 2017).

3.1.1. Objetivos.

El objetivo principal de esta investigacion de mercado fue proporcionar informacién, no data,
al proceso de toma de decisiones sobre la gestion comercial. Para examinar al mercado se llevo
a cabo un estudio preliminar cualitativo y, posteriormente, una cuantitativa. La investigacion
cualitativa permitié conocer los hébitos de uso de las tecnologias de informacion y
comunicacion de los clientes organizacionales de la empresa. Mientras que la cuantitativa

permitio satisfacer mas precisamente las interrogantes derivadas de cualitativa.
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Los objetivos especificos de la investigacion de mercado son:

e Identificar la penetracion de medios digitales como comunicacion por parte de los clientes
organizacionales.

e Reconocer los gustos, preferencias y apreciaciéon de manejo de redes sociales por parte de
los clientes organizacionales.

e Conocer las percepciones sobre la comunicacion a través de medios digitales.

e Identificar la red social mas utilizada por los clientes organizacionales.

3.1.2. Planteamiento de variables.

En este apartado se hace referencia a las variables que permiten obtener informacion necesaria
para responder a los objetivos, cuyos resultados apoyaron a la planeacion de la estrategia de

marketing propuesta.

Las variables expresadas en la tabla 7 permitieron formular con mayor facilidad las preguntas
requeridas para la investigacion, sobre todo para obtener la informacion que realmente se

necesita.

Tabla 7. Variables investigacion de mercado

1. Tipos de medios digitales usados - (Cuadles son los medios digitales usados con
con mayor frecuencia para mayor frecuencia para conectarse con
conectarse con proveedores proveedores?

2. Tipos de redes sociales utilizadas - (Cuales son los tipos de redes sociales mas
para conectarse con proveedores utilizados para conectarse con sus

proveedores?

3. Razones de uso de redes sociales - (Cudles son las razones de uso de redes
para contactarse con proveedores sociales para la organizacion?

- utiliza las redes sociales como herramienta
mercadolégica para  conectarse  con
proveedores?

- (Qué tan efectivo es conocer sobre los
productos a través de redes sociales?

- (Qué tan facil le es ubicar, contactarse y
comprar a través de redes sociales?
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4. Areas de la empresa que facilitan la
comunicacion con proveedores a
través de redes sociales

5. Tipo de informacion de los
proveedores mas buscada

6. Uso de Facebook

7. Uso de Instagram

Elaborado por: Natalie Carrillo G.

3.2. Analisis y recoleccion de datos

[ Qu¢ area dentro de su empresa se dedica a
facilitar la comunicacioén con proveedores a
través de redes sociales?

jtiene un agente exclusivo para para
gestionar comunicaciones a través de redes
sociales?

(Qué momento al dia que destina su
empresa para revisar redes sociales y
entablar conexiones con proveedores?
(Qué dispositivos usa para contactarse con
proveedores?

(Cual es la informacién que busca de sus
proveedores con mayor frecuencia?
(promociones y/o resefias)

(Cudles buscadores prefiere utilizar para
contactarse con proveedores?

(Qué tan frecuente utiliza Facebook para
contactarse con sus proveedores?

(Qué tan frecuente utiliza Instagram para
contactarse con sus proveedores?

Una vez definidas las variables, se decidio transformarlas, es decir segln el tema, agruparlas a

una dimension de la variable mas general, o bien mantenerlas, con el fin de crear preguntas

abiertas que puedan responder con la informacion que se esta buscando.

El tipo de estudio fue de investigaciéon no experimental porque no menciond ninguna

manipulacion deliberada de variables (Sampieri, 2014), y de caracter transversal o

transeccional, pues, se recolectaron datos especificamente en octubre de 2019.

La investigacion transversal tuvo un alcance exploratorio (dirigido a investigar datos reales de

la empresas a través de entrevistas a representantes de los clientes organizacionales) y

descriptivo, mediante la aplicacion de encuestas de preguntas cerradas a una muestra

representativa de 21 clientes organizacionales.
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El estudio tuvo un enfoque mixto, por lo tanto, es la combinacién del enfoque cualitativo y
cuantitativo con un alcance exploratorio y descriptivo mencionado anteriormente. Para el
componente exploratorio, se examind un tema poco estudiado y se indagd sobre temas y areas
desde nuevas perspectivas como es el uso de redes sociales por parte de los clientes

organizacionales.

La investigacion se vio guiada en el enfoque cualitativo, pues permitid generar un analisis de
datos o evidencias en forma escrita (a partir de dos entrevistas personales) para resolver las
preguntas de investigacion derivadas de las variables seleccionadas y presentadas en el

apartado anterior.

La informacion fue recolectada a través de un representante de las empresas que figuren como
clientes de Comercializadora P.S., para identificar los habitos y comportamientos de uso de las

tecnologias de informacion y comunicacion de los clientes organizacionales de la empresa.

Posteriormente, con los resultados obtenidos de la investigacion, a través de entrevistas
personales, se procedi6 al enfoque cuantitativo, basado en una muestra de clientes
organizacionales importantes de la compania. El analisis estadistico permitio perfilar
adecuadamente las acciones de los clientes con respecto a sus habitos de uso sobre redes
sociales y, como estos comportamientos influyen sobre las decisiones de aplicacion de

estrategias de Geomarkeitng.

3.2.1. Entrevista personal.

“Por entrevistas cualitativas en profundidad entendemos reiterados encuentros cara a cara entre
el investigador y los informantes, encuentros éstos dirigidos hacia la comprension de las
perspectivas que tienen los informantes respectos de sus vidas, experiencias o situaciones, tal

como las expresan con sus propias palabras.” (Taylor, 1992, pag. 100)
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La entrevista personal fue ejecutada a dos representantes de dos diferentes clientes
organizacionales, (Ver anexo 1). Esta entrevista fue realizada con preguntas abiertas, con el
objetivo de determinar las posibles respuestas, para posteriormente simplificarlas y
transformarlas a formato de opcion multiple para la ejecucion de las encuestas a la muestra de

clientes organizacionales que de determino.

Perfil del contacto: Las personas entrevistadas son representantes de las organizaciones que

figuran como clientes, especificamente, quienes que toman decisiones del area comercial y
dirigen a las personas que tiene a cargo el manejo de medios de comunicacion aplicados por

cmpresa.

Tabla 8. Perfil de contactos de entrevistas

Nombre de la empresa Salango Kayaks Mundo Marino

Cargo que desempefia dentro de la Gerente propietario Representante de

empresa ventas

Sector Privado Privado

Sector al que pertenece la empresa Manufacturero / Comercio
turismo

Tiempo de vida de la empresa 18 afios 25 afos

Nuimero de empleados Menos de 100 Menos de 100

Fuente: Datos entrevistas.
Elaborado por: Natalie Carrillo G.

3.2.2. Analisis de resultados.

A partir de los resultados obtenidos en el estudio exploratorio, fue posible construir una
encuesta de opcion multiple donde las opciones de respuesta sean cercanas a la realidad de los
clientes, mas no a lo que la empresa desearia obtener como resultados; disminuyéndose asi, el

margen de error y obteniendo resultados propiamente reales.
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3.2.2.1. Tipos de medios digitales usados con mayor frecuencia para contactarse con

proveedores.

Salango Kayaks afirma que utiliza el internet para contactarse con proveedores,
especificamente por pagina web y redes sociales. Mientras que Mundo marino asegura que

utiliza mas la pagina web y Whatsapp.

3.2.2.2. Tipos de redes sociales mas utilizados para conectarse con proveedores.

Salango Kayaks afirmé que Instagram es la red social que mas utiliza, seguida por Facebook.
Por otro lado Mundo Marino aun no se familiariza con el uso de redes sociales, solo hace

contactos a través de Whatsapp.

3.2.2.3. Razones de uso de redes sociales para contactarse con proveedores.

Salango Kayaks alegd que como es una empresa que se dirige también al turismo, utiliza redes
sociales para contactarse con clientes y proveedores, pues el rango de edad al que se dirige es
de menores de 40 afios, por lo tanto le resulta efectivo entablar conexiones a través de este
medio. De igual forma Mundo marino cree que la razén principal es el contacto con
proveedores y clientes, ademas de poder visualizar caracteristicas y precios de los productos

sin importar donde se encuentre.

Para Salango Kayaks son importante estas herramientas, pues hace un primer contacto por
redes sociales, y posteriormente, para cerrar negocios lo hace a través de la pagina web o correo
electronico. Mientras que para Mundo marino ademas del contacto asegura es una herramienta

para solicitar y ofertar catdlogos digitales de los productos.

Salango Kayaks y Mundo marino consideran que es bastante efectivo el uso de redes sociales,
por el incremento del uso de la tecnologia para los negocios. También para Salango Kayaks es
importante ubicar, contactarse y comprar a través de redes sociales pues es practicamente su
modus operandi porque se contacta con proveedores del extranjero y por eso le resulta muy

facil e igualmente para Mundo Marino.
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3.2.2.4. Areas de la empresa que facilitan la comunicacion con proveedores a través de redes

sociales.

Salango Kayaks afirmo que el area encarga del contacto con proveedores por redes sociales es
el area de marketing y que tiene personal especifico para esta actividad. Por otro lado, Mundo
Marino no tiene un area especifica, pues todos tienen la responsabilidad de hacer y receptar
pedidos de clientes y/o proveedores. Salango Kayaks si cuenta con un agente exclusivo para el
manejo de redes sociales. Mundo Marino no cuenta con agentes exclusivos, todos estan al

pendiente de la comunicacion por redes.

Como Salango kayaks cuenta con un agente exclusivo para esta labor, destina la jornada laboral
a revisar redes sociales y entablar conexiones, especificamente en la tarde. Mundo Marino
asegura que todo el dia, incluso fuera de horas laborables. Salango Kayaks asegura que solo se
maneja a través de un computador, pues asi hay una visibilidad amplia de todas utilidades de

redes sociales. Por otro lado Mundo Marino usa solo smartphones.

3.2.2.5. Tipos de informacion de los proveedores mas buscada.

La informacidon que mas busca Salango Kayaks es el contacto con proveedores locales y del
extranjero, no como Mundo Marino, que, por su giro del negocio, busca mas promociones de
descuento para comprar al por mayor. Ambos coinciden en utilizar los més populares, como

Google, Morzilla y Lykos.

3.2.2.6. Uso de Facebook e Instagram.

El uso de Facebook es muy frecuente, casi todo el tiempo pues practicamente es por donde se
desenvuelven las conexiones para Salango Kayaks y siempre tiene activa su cuenta. Mundo
marino considera se debe enfatizar en el uso de redes sociales, pues no lo hace. También
Salango Kayaks usa Instagram como su red social principal, por lo tanto, es la que mas
frecuente utiliza sobre todo por el target al que busca como clientes. Mundo Marino no utiliza

Instagram, ni tiene cuentas oficiales.
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3.3. Determinacion de muestra de clientes organizacionales

En un dialogo establecido con el gerente general de Comercializadora P.S. nos afirmé que, al
tratarse de una fabrica comercializadora, la mayoria de sus ventas son a distribuidores
autorizados, pero estos a su vez son una minoria del total de clientes. Con esta informacién se
determind que, aproximadamente, el 80% de ventas corresponde al 20% de clientes
organizacionales respondiendo asi a la teoria de Pareto. “La teoria de Pareto resulta de una

observacion segun la que el 20% de las causas producen el 80% de los efectos.” (Delers, 2016,

pag. 11).

Con esta informacion, se decidid identificar la muestra basada en esta teoria, donde el universo
corresponde a todos los clientes organizacionales y la muestra los clientes organizacionales que
generan la mayor cantidad de ventas. Segun los datos proporcionados por la empresa, el
numero de clientes organizacionales es de 35, asi que se calcula la muestra con la formula de

universo finito.

CONSIDERANDO EL UNIVERSO FINITO

FORMLUILA DE CALCULD

n = 2 N"ptg
e 2NN-T)+1Z°2"p " q)
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Donde:

Z=nivel de confianza (correspondiente con tabla de
valores Z)

p= porcentaje de poblacion que tiene el atributo
deseado (ventas)

g= porcentaje de la problacion que no tiene el atributo
deseado

N= tamano del universo (se conocer puesto que es
finito)

e= error de estimacion maximo aceptado

n= tamafio de la muestra
A L L L L L A
Figura 3: Formula calculo de la muestra
Elaborado por: Natalie Carrillo G.

Yalores de confianza tabla 7 INGRESDDEDATOS
Y53 1.96 Z= 1.96
" p 20%
a0% 1,65 b2 20
91% 1.7 M= 23
a2% 1,76 e o
43% 1.81 TAMARND DE MUESTRA
94%; 1.849
| n= 21,11 |

Figura 4: Célculo de la muestra
Elaborado por: Natalie Carrillo G.

Con un nivel de confianza del 95%, un margen de error de 5%, con un universo de 21 clientes
organizacionales, y con un porcentaje de 20 en p, que es el porcentaje que genera mas ventas
(atributo seleccionado), se obtuvo una muestra de 21,11 que se redonde6 a un total de 21, es

decir, la encuesta fue efectuada a 21 representantes de los clientes organizacionales de

Comercializadora P.S.

37



3.4. Diseifio de encuesta a clientes organizacionales

Por motivos de facil acceso a los clientes organizacionales, que efectivamente no todos se
encuentran en la ciudad de Quito, donde se encuentra domiciliada Comercializadora P.S. se
decidio crear el formulario a través de la plataforma Google Forms, para de esta manera enviar
a través de medios digitales el link del cuestionario para que sea llenado por los representantes.
La estructura del instrumento contd con una seccion de datos generales y luego con 13

preguntas de opcién multiple que responden a las variables previamente identificadas.

3.5. Aplicacion y analisis de resultados

Una vez aplicada la encuesta, como instrumento de recoleccion de la informacion, se procedio
a realizar el tratamiento correspondiente para el anélisis de los resultados, pues la informacion
que arrojo sera oportuna para complementar la investigacion realizada para encontrar la
oportunidad de aplicar técnicas Geomarketing para Comercializadora P.S. La encuesta fue
llenada por un representante adecuado de la empresa, personas capaces de responder

acertadamente las preguntas.

De acuerdo al valor obtenido en el calculo de la muestra, se solicit6 llenar la misma a 21 clientes
organizacionales de comercializadora P.S. por facilidad de difusion de la misma, se proyecto
hacerla mediante la herramienta de Google Forms. Los resultados fueron descargados
propiamente de la aplicacion y se afiade el analisis que fue alineado a responder al objetivo de
la misma. A continuacién, se detalla los resultados obtenidos por cada una de las preguntas
realizadas. (Ver anexo 2). El instrumento fue validado por el profesor director la investigacién

en un par de ocasiones.

3.5.1. datos generales.

Nombre de la empresa: A continuacion, se presenta el listado de las 21 empresas que

participaron en la recoleccion de informacion a través de la encuesta proporcionada.
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Tabla 9. Nombres de empresas encuestadas

e  Orienfluvial e  Quilotoa

e Megaservicios e Balcon de yambo

e Hts Cia Ltda. e Puerto de amor- yaguarcocha
e Emgirs e Andes petroleum Ecuador Ltd
e  Villseb cia Itda e Fishndive

e  Mundo Marino e Submarine

e Salango kayaks e  Mindoxtrem birds

e Hosteria Puerto Lago Country INN e Laisla mindo

e Lago San Pablo e  Oceanicos

e Laguna de yaguarcocha e  Marina shop

e Selva verde misahualli
Elaborado por: Natalie Carrillo G.

Sector: Comercializadora P.S. ofrece sus productos de manera indistinta a clientes del sector
publico y privado. De las 21 empresas encuestadas el 85.7% pertenecen al sector privado y

14.3% al sector publico.
Sector:
21 respuestas

@ Fublico
@ Frivado

Figura 5. Porcentajes de sectores de los clientes de Comercializadora P.S
Fuente: Datos obtenidos en encuesta
Elaborado por: Natalie Carrillo G.

Sector al que pertenece la empresa: Comercializadora P.S. al ser un fabricante tiene la
oportunidad de vender sus productos a empresas que tienen como sector econdémico el turismo,
el 42.9% de los clientes organizacionales adquieren este producto para complementar esta
actividad, por otro lado estd el comercio y los puede categorizar como distribuidores

autorizados, de los 21 encuestados 9.5% son los que entran dentro de esta categoria.
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Sector al que pertenece la empresa:

21 respuestas

@ Comercio

@ Wanufacturero
O Turismo

@ Entretenimiento
@ Hotelero

@ Sequros

@ Petrolera

@ Sin fines de lucro

1m2Y

Figura 6. Porcentajes de sectores comerciales de clientes de Comercializadora P.S
Fuente: Datos obtenidos en encuesta
Elaborado por: Natalie Carrillo G.

Tiempo de vida de la empresa: de todas las empresas encuestadas, la mayoria se encuentra
en un tiempo de vida de entre 10 y 20 afios de actividad, lo cual nos da un indicio de que
constantemente se van adecuando a los cambios tecnoldgicos para no dejar caer sus negocios

como ha sucedido con algunas empresas en el mundo.

Tiempo de vida de la empresa:

21 respuesias

1481048 %) 1 (4814 81481 (4 81481 (4 80 4. 81 (4. 20 (4. 81 (4. 8104 81 (4. 81 (4. 81048 %)

- 10 afos 11afos 13afos 18 afios  20afos  25afos 4 afios 6

Figura 7. Tiempos de existencia de clientes de Comercializadora P.S.
Fuente: Datos obtenidos en encuesta
Elaborado por: Natalie Carrillo G.
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Numero de empleados: podemos apreciar que la mayoria con un 86.7% pertenece al sector de
pequefias y medianas empresas, al tener menos de 100 empleados, lo cual significa que
Comercializadora P.S. puede utilizar esta informacion y profundizarla para buscar nuevos

horizontes de expansion con empresas mas grandes.

Numero de empleados

21 respuestas

@ menos de 100
@ entre 100y 1000
@ mas de 1000

Figura 8. Porcentaje de nimero de empleados en clientes de Comercializadora P.S.
Fuente: Datos obtenidos en encuesta
Elaborado por: Natalie Carrillo G.

1. (;Cuales son los medios digitales usados con mayor frecuencia para conectarse con
Comercializadora P.S.?

21 respuestas

& pégina web

@ redes sociales

@ correo electronico

@ Blogs

@ mensajeria instantanea
(Whatsapp)

Figura 9. Porcentajes de uso de medios digitales de clientes de Comercializadora P.S.
Fuente: Datos obtenidos en encuesta
Elaborado por: Natalie Carrillo G.

Como se puede observar en la figura, el 52.4% de los encuestados prefiere usar con mayor
frecuencia redes sociales para contactarse con Comercializadora P.S. seguido por el 23.8% que

usa el correo electronico y el 14.3% usa Whatsapp.
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2. (Cuales son los tipos de redes sociales mas utilizados para conectarse con
Comercializadora P.S.?

21 respuestas

@ Facebook

@ Instagram
twitter

@ linkedin

@ mensajeria instantanea
(whatsapp)

Figura 10. Porcentajes de las redes sociales mas usadas para contactarse con Comercializadora P.S.
Fuente: Datos obtenidos en encuesta
Elaborado por: Natalie Carrillo G.

Las redes sociales mas utilizadas son Facebook, Whatsapp e Instagram (en ese orden) para el

contacto con Comercializadora P.S.

3. ¢(Cuales son las principales razones de uso que su empresa destina a las redes sociales?

271 respuesias

contacto con clientes yfo 13 (85.7 %)
proveedores

publicaciones de resefias —6 (28.8 %)

publicacion de

. —2 (9.5 %)
promociones

fuente de informacion del

mercado —3(14.3%)

proporcionar o solicitar

catalogos digi. . —15 (71.4 %)

0 5 10 15 20

Figura 11. Principales razones de uso de redes sociales para las empresas
Fuente: Datos obtenidos en encuesta
Elaborado por: Natalie Carrillo G.

De acuerdo a la grafica de barras, se puede determinar que la principal razén es para el contacto
con clientes y/o proveedores, seguido por proporcionar o solicitar catdlogos digitales de los

productos.
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4. Utiliza las redes sociales como herramienta de comunicacion con Comercializadora
P.S.?

21 respuestas

10 11 (52.4 %)
7(33.3%)

00%) 0 0% 3(14.3 %)

1 2 3 4 5

Figura 12. Frecuencias de uso de redes sociales como herramienta de comunicacion
Fuente: Datos obtenidos en encuesta
Elaborado por: Natalie Carrillo G.

En una escala de nunca (1) a siempre (5) se identifica que un 52.4% utiliza las redes sociales

como herramienta de comunicacion con comercializadora P.S. casi siempre.

5. ¢Qué tan efectivo es conocer sobre los productos a través de redes sociales?

21 respuestas

13 (61.9 %)

8 (381%)

0 (0 %) 00 %) 000 %)

Figura 13. Efectividad de conocer sobre los productos a través de redes sociales
Fuente: Datos obtenidos en encuesta
Elaborado por: Natalie Carrillo G.

En una escala donde 1 es nada efectivo y 5 es muy efectivo se identifica que la mayoria de
clientes encuestados, con un 61.9% creen que es muy efecto conocer sobre los productos en

redes sociales y el 38.1% lo considera efectivo, una oportunidad por aprovechar.
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6. La facilidad para conectarse, solicitar informacion y adquirir productos de
Comercializadora P.S. es:

21 respuestas
20

15 16 (76.2 %)

0(0% 0(0 %, 3(14.3 %)
0 %) %) (143 %) s

1 2 3 4 5

Figura 14. Facilidad de conectarse, solicitar informacion y adquirir productos de Comercializadora P.S para los
clientes

Fuente: Datos obtenidos en encuesta

Elaborado por: Natalie Carrillo G.

En una escalade 1 a 5, donde 1 es nada facil y 5 muy facil, la mayoria considera que es muy
facil conectarse, solicitar informacion y adquirir productos de Comercializadora P.S. con un

76.2%

7. ¢Qué area de su empresa usa con mayor frecuencia las redes sociales para
comunicarse con Comercializadora P.S.?

21 respuestas

@ Warketing

@ Compras v contrataciones
Comunicacion externa

® Ventas

@ Administracion

@ CDuefio propietario

Figura 15. Areas de las empresas clientes de comercializadora P.S que usan con frecuencia redes sociales
Fuente: Datos obtenidos en encuesta
Elaborado por: Natalie Carrillo G.
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Para las empresas clientes de Comercializadora P.S. el drea que usa con mayor frecuencia las
redes sociales para comunicarse es el drea de compras y contrataciones con un 38.1% seguido

por el area de comunicacion externa y marketing con un 23.8% y 19% correspondientemente.

8. ¢Qué cargo de la empresa tiene como funcion explicita el uso y gestion de las redes
sociales para interactuar con Comercializadora P.S.?

21 respuestas

@ Community Manager

@ Asistente de Marketing
Asistente de Gerencia

@ FPasante de Marketing

@ Fropistaria

@ adguisiciones

@ Compras

@ Todos los vendedores

112%

Figura 16. Cargos que tienen como funcion explicita el uso y gestion de redes sociales
Fuente: Datos obtenidos en encuesta
Elaborado por: Natalie Carrillo G.

Para esta pregunta community manager, asistente de marketing, asistencia de gerencia y
pasante de marketing comparten la misma puntuacion, con un 14.3%, lo que significa que estas
suelen ser los puestos que tienen como funcion explicita el uso y la gestion de las redes sociales

para interactuar con Comercializadora P.S.

9. ¢En qué momento del dia se emplean las redes sociales para entablar conexiones con

Comercializadora P.S.?

21 respuestas

@ entre 3:00am a 11:00am

@ entre 11:00am a 2:00pm
entre 2:00pm a 5:00pm

@ después de 5:00pm

@ toda la jornada laboral

w @ después de Ia jornada laboral

Figura 17. Momento al dia que los clientes destinan para el uso de redes sociales
Fuente: Datos obtenidos en encuesta
Elaborado por: Natalie Carrillo G.
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Con 2.4% mas de la mitad de los encuestados asegura que toda la jornada laboral esta
empleando para revisar las redes sociales y poder entablar conexiones con Comercializadora
P.S. Mientras que 19% lo hace en un horario entre las 11am y 2pm y otro 19% entre 2pm y

S5pm que de igual manera resultan estar dentro de la jornada laboral.

10. ;Qué dispositivos son los que mas utiliza para contactarse con Comercializadora P.S.?

21 respuestas

celular (smarthphone)

) . 20(952'
empresarial

tablet empresarial}—0 (0 %)

computador empresarial —10 (47.6 %)

0 5 10 15 20

Figura 18. Dispositivos son los que mas utilizan para contactarse los clientes con Comercializadora P.S.
Fuente: Datos obtenidos en encuesta
Elaborado por: Natalie Carrillo G.

Como se refleja en la grafica la mayoria de empresas utilizan un celular (Smartphone)
empresarial para contactarse con Comercializadora P.S. ademas algunos agregaron a su

respuesta que también usan una computadora empresarial para uso de redes.

11. ;Cual es la informacion que busca de sus proveedores con mayor frecuencia?

@ promociones

@ informacion de contacto
resefias de productos

@ ubicacion en un mapa digital

@ catilogos digitales

Figura 19. Informacién buscada por los clientes al buscar proveedores
Fuente: Datos obtenidos en encuesta
Elaborado por: Natalie Carrillo G.

21 respuestas
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Empatados con un 33.3% los clientes afirman que buscan promociones e informacion de
contactos y un 23.8% busca catalogos digitales y finalmente un 9.5% busca también

ubicaciones en mapas digitales, todo esto en la red de internet.

12. ;Cudles son los buscadores que prefiere para buscar informacion sobre

Comercializadora P.S.?

21 respuestas

@ Google

@ aplicaciones especificas
mozilla

@ Google maps

@ Lykos

Figura 20. Cuales son los buscadores que prefieren los clientes para buscar informacion sobre comercializadora
P.S

Fuente: Datos obtenidos en encuesta

Elaborado por: Natalie Carrillo G.

La mayoria, con un 76.2% prefiere utilizar Google para la bisqueda de informacion sobre
Comercializadora P.S. seguido de una derivacion de la misma plataforma, Google maps con

un 19%.

13. ;Qué tan frecuente utiliza Facebook e Instagram para buscar informacion e
interactuar con Comercializadora P.S.?

20 respuestas

8 (40 %)

6 (30 %)
5 (25 %)

1(5 %) o [D| %)

1 2 3 4 5

Figura 21. Frecuencia de uso de Instagram y Facebook por parte de los clientes
Fuente: Datos obtenidos en encuesta
Elaborado por: Natalie Carrillo G.
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Con una escala de 1 para nada frecuente y 5 para muy frecuentemente, los clientes decidieron
que es muy frecuente el uso de estas dos redes sociales para contactarse con Comercializadora
P.S. mientras que el resto considera que es medianamente frecuente o frecuente el uso de estas
plataformas, con un 30% y 25% correspondiente. El 5% restante considera que no es frecuente

el uso de estas para el fin indicado.

Con la informacion obtenida, se determin6 que las redes sociales si forman parte de los medios
digitales que los clientes organizacionales utilizan, y que de acuerdo al desenvolvimiento de
los negocios, prefieren contactarse a través de estos medios, porque mejora la conexidn sin

importar las distancias fisicas con clientes y/o proveedores.

También se identifico que otra ventaja de utilizar las redes sociales como medio de conexion
con los clientes organizacionales, es la facilidad de brindar un catalog6 digital a través de
Facebook e Instagram, pues estas son las redes recomendadas para ejecutar un plan de

marketing basado en medios digitales.
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4. PROPUESTA DE PROMOCION A PARTIR DEL GEOMARKETING

Con la informacion obtenida en la investigacion de campo vy, los resultados extraidos del
analisis estadistico efectuado, fue posible perfilar los clientes y sus hdbitos de uso sobre redes
sociales en la interaccion con Comercializadora P.S. A partir de estos antecedentes, mas el
analisis situacional, y sin dejar de referenciar el marco teérico se puede determinar como tales
comportamientos posibilitan generar una propuesta de promocion aplicando herramientas de

Geomarkeitng.

La estrategia de promocion se focaliza en el segmento de clientes que tienen a
Comercializadora P.S. como proveedor, ya sea para ser un distribuidor autorizado, para
complementar con el producto la ejecucion de un servicio turistico, o bien con la intencién de

complementar a otros productos afines del entretenimiento acuatico.

4.1. Justificacion y objetivo de la propuesta

La propuesta apunta a apoyar a la alta gerencia a identificar y proponer alternativas que puedan
resultar mas beneficiosas que la promocion de marketing tradicional de su producto estrella;
ademas, porque la compafiia no cuenta con una planificacion estratégica de marketing alienada

a parametros teoricos; pues, su contacto es informal.

Tras el andlisis de la actual gestion de marketing de la empresa se determind la oportunidad de
aprovechar el acceso a tecnologias de informacidn, conjugada con el uso de herramientas o
aplicativos de Geomarketing que permitan direccionar la promocion hacia los clientes
organizacionales de manera especifica, para influir directamente en el comportamiento de

compra de quienes reciban la informacion.

La empresa podra utilizar la herramienta de Geomarkeitng para definir las estrategias de

direccion comercial y de marketing, en el sentido de que, una vez localizados los clientes, sera



posible identificar las zonas geograficas mas convenientes para promocionar el producto a
través de medios de comunicacion pertinentes, tales como las redes sociales, especificamente

Facebook e Instagram.

4.2. Propuesta

Hoy en dia es de gran importancia que exista una efectiva comunicacion de lo que se ofrece al
mercado a los consumidores (reales o potenciales). Esta comunicacion debe priorizar la
existencia de los productos o servicios, sus caracteristicas y beneficios valorados por los
clientes que sean distintos a la competencia. Segun los resultados obtenidos, los clientes
actualmente prefieren usar medios digitales para contactarse con la empresa; especificamente

aprueban y sustentan el empleo de redes sociales como herramientas para facilitar este proceso.

La propuesta, en términos generales, es promocionar los productos a través de redes sociales
apoyado con técnicas de geolocalizacion que direccionan adecuadamente la comunicacion

hacia los clientes reales y potenciales de Comercializadora P.S.

4.2.1. Promocion del producto.

De acuerdo a los datos obtenidos en la encuesta, los clientes organizacionales de
Comercializadora P.S. buscan generar contactos a través de medios digitales. Consideran que
uno de los principales usos de las redes sociales recae en la posibilidad de entablar conexiones

con clientes y/o proveedores para proporcionar o solicitar catdlogos de los productos.

Una vez habilitadas las redes sociales oficiales de Comercializadora P.S., debe inteligenciarse
los contenidos adecuados, con los cuales, mediante el uso de imagenes, impulsar el uso de los
productos ofertados y que se detalle los precios de los mismos, algo posible con las funciones
propias de las redes sociales, creando una especie de catalogo digital, sin dejar de lado la opcion
de fundamentarse en técnicas como la psicologia del color y segmentacién adecuada para los

disefios.
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4.2.2. Beneficios de los usos de la Geolocializacion.

Para que la comunicacion sea efectiva, se debe llegar realmente a los clientes; saber donde
estan localizados. Se concibe a la geolocalizacion on line como sinonimo de la palabra donde.
Es importante definir la geolocalizacién on line como una herramienta que se basa en la

localizacion espacial como concepto y en la georreferenciacion como técnica. (Beltran, 2016)

4.2.2.1. Localizar: la informacion en un mapa

Este primer uso hace referencia a localizar un recurso, empresa u organizaciéon en un mapa,
colocar un elemento en el espacio on line sobre un mapa que lo contextualice con su entorno.
Un mapa digital se compone de tres elementos basicos: puntos, lineas y poligonos. El poligono
es el area que delimita, los puntos son los servicios o infraestructuras localizadas (recursos,
oficinas de informacion, hoteles, restaurantes, etc.) y las lineas son las rutas que unen esos

puntos. (Beltran L. G., 2016)

Cuando se construye un mapa digital, hay que atender a tres fases principales, tratando el mapa
como el centro de un sistema abierto donde se tiene entradas o inputs en forma de informacion

y unas salidas u outputs en forma de visualizacion o layout.

Tabla 10. Entradas y salidas

Lo primero es introducir la informacion
en el mapa. Para ello se debe disponer de
su localizacion, es decir, saber por donde
transcurre la ruta. Mapa: Una vez
introducida la ruta, se puede incorporar
otros elementos, como puntos y poligonos,
de forma que se conforme un mapa con

distintas capas de informacion que dan
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El mapa creado hay que insertarlo a
continuacion en la web o blog. Para ello hay
dos opciones: bien poner una imagen del
mismo y enlazar ésta con la direccion o url
correspondiente, o bien capturar el codigo
fuente (HTML) ¢ incrustarlo en el sitio web
directamente. En este caso se usara las

coordenadas que genere el mapa, segin la



lugar a una completa herramienta para concentracion de clientes, para ingresarlas en

conocer un territorio. otras herramientas, como las redes sociales.

Fuente: (Beltran L. G., 2016)
elaborado por: Natalie Carrillo G.

4.2.2.2. Posicionar: en Google

Conforme a las encuestas realizadas, Google es el buscador usado con mayor preferencia para
buscar informacion sobre Comercializadora P.S; por lo cual se propone gestionar su aparicion
en la primera pagina de resultados del sitio web de forma natural (sin pago), gracias a las

herramientas de geolocalizacion on line.

La forma de aparecer en la primera pagina de resultados puede ser de acuerdo a la estrategia
propuesta, se debe conseguir el posicionamiento por geolocalizacion (GEO). Esto es, localizar
los negocios que disponen de una direccion fisica y aparecen con el marcador de Google o bien

a través de un mapa.

Se debe obtener una cuenta Google My Bussines, que dara acceso a tres elementos: El buscador
Google, donde aparecera en toda la parte derecha de la pantalla la ficha de Comercializadora
P.S. y con el marcador de geolocalizacion en la zona central. El mapa de Google, donde
aparecera la empresa localizada y con la posibilidad de saber como llegar a ¢l y la capa social

Google+, donde se mostrara a la empresa en forma de Pagina local.

4.2.2.3. Emocionar: el geoposicionamiento emocional

Se propone utilmente identificar las experiencias de los usuarios a través de las emociones que
demuestran al usar los medios digitales. El geoposicionamiento emocional une Ila

geolocalizacion con el neuromarketing. Al hablar de geoposicionamiento emocional, se
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establece que las personas son emocionales y eso lo transmitirdn en sus comunicaciones. Cada
vez que un usuario dice donde estd, genera una informacidon emocional, positiva o negativa y,

€n menos ocasiones, neutra.

Cada vez que una persona esta en un sitio, emite una opinion. Si se identifica qué dice, se puede
perseguir objetivos claros y especificos: Generar con ¢l una conversacion. Ofrecerle atencion.
Intentar atraerle al negocio. Obtener datos de su comportamiento. Captarlo como seguidor y

finalmente venderle productos o servicios directamente.

El uso del hashtag es un medio para seleccionar contenidos relevantes, un elemento clave de
la geolocalizacidn, ya que en todas las redes sociales se puede identificar donde emiten esa
informacion los usuarios. Se recomienda que se estandaricen hashtags para que
Comercializadora P.S. facilmente pueda identificar que piensan los usuarios sobre sus

productos y donde lo estan utilizando.

4.2.2.4. Opinar: la reputacion online

Se propone generar en redes sociales una reputacion positiva. Buscar que se genere una opinion
y establecer una puntuacion alta de confianza de Comercializadora P.S. y, compartirla en los

medios sociales para influir en otros usuarios.

El usuario de la geolocalizacion social no solo dice donde estd; indica si le atrae tal sitio y a la
vez opina sobre €1, lo que afecta directamente a la reputacion on line del negocio. Para gestionar
adecuadamente la reputacion de un negocio, es necesario saber donde se generan esos
comentarios. Para ello, Comercializadora P.S. debe contar con las principales herramientas de

geolocalizacion social: Google, Facebook e Intagram.

Se propone abrir canales on line para conformar una propia identidad digital con las

herramientas de geolocalizacion, es decir, generar informacion capaz de controlar y “oficial”
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sobre la empresa. También se propone Incorporar informacion de la empresa en diversos
formatos: Un texto de presentacion de la empresa, una foto corporativa a modo de avatar, fotos

de la empresa y/o de sus productos y enlaces a otras redes sociales.

Se aconseja identificar los comentarios generados sobre la empresa e inmediatamente
responderlos. Para ello, dar un “me gusta” o similar en los comentarios positivos y contestar

de forma educada en los negativos y neutros.

4.2.2.5. Vender: geocommerce

Otra propuesta con el uso de Geomarketing es identificar la opcidén de vender el producto al
consumidor a través del celular en funcion de la cercania a un local, en funcion del perfil y las
caracteristicas que tenga el consumidor. Vender no solo hace referencia a la transaccion entre

ofertante y demandate, hay una serie de acciones previas a considerar.

Comunicaciéon/ promocion: la geolocalizacion ofrece diversas opciones de promocidn, gracias
a bonos de descuento, ofertas especiales, etc. Por ello, se aconseja no s6lo estar presentes, sino
de ser proactivos, es decir, realizar acciones de promocion que faciliten a los clientes conocer

lo que vende.

Repeticion/fidelizacion: la geolocalizacion es ideal para fidelizar a los clientes, premiando la
repeticion e incentivando la prescripcion. Se puede premiar a los clientes mas fieles y fomentar
que quieran volver, pero también que hablen bien en sus redes sociales sobre Comercializadora

P.S.

4.2.2.6. Publicitar: publicidad geolocalizada

Realizar publicidad a través de Internet en funciéon de donde se encuentren los usuarios

potenciales y la cercania a un negocio, estableciendo un area de mercado concreta donde
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aparecera esa publicidad. Las plataformas sociales acumulan datos de los usuarios para luego
ofrecerlos a otras compaiiias, con el fin de segmenten la publicidad y, por tanto, mejorar su

ratio de eficiencia y su conversion en ventas.

Las herramientas de geolocalizacion social disponen de la posibilidad de realizar publicidad
segmentada; debido a que disponen de una masa critica de usuarios con gran cantidad de datos
sociodemograficos que permite realizar segmentaciones; y, a la vez, medir la efectividad de
dichos anuncios: Facebook Ads, con el nuevo servicio basado en la localizacién del negocio,
permite mostrar anuncios en funcion de donde se encuentren los clientes potenciales. Instagram
Ads: recientemente activado y vinculado con Facebook, genera anuncios en esta red de forma

muy integrada sin que resulten excesivamente intrusivos.

En definitiva, el componente publicitario es clave para entender codmo monetizan las
plataformas su inversion, y deberé realizar una adecuada estrategia para definir hasta donde le

interesa generar contenidos y hasta donde anuncios.

4.2.2.7. Medir los datos

El Geomarketing es un concepto de aplicacion en el dmbito de los negocios que permite
analizar los datos desde una perspectiva espacial, con el objetivo de conocer el entorno para la
toma de decisiones estratégicas. En el caso de la geolocalizacion online el foco esta siempre en
el apartado espacial, en la importancia del donde y en este sentido se puede afirmar que gran
parte de los datos tienen una componente espacial, una variable que nos habla de las

coordenadas donde se generan esos datos.

A la hora de trabajar con los diversos medios sociales podemos obtener datos desde la misma
herramienta o bien a través de otras externas que nos aportan dichos datos: Facebook Places:
nos ofrece informacion del comportamiento muy completa. Google Local: tienes sus propias
estadisticas, bastante basicas, pero interesantes para el comportamiento en torno al lugar o

negocio. Instagram: el programa no ofrece datos directamente, pero se puede acudir a
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herramientas externas como Iconosquare. A pesar de que no todas las herramientas disponen

de estadisticas, si que ofrecen un minimo de informacién que, bien trabajada, puede ayudar.

4.2.3. Herramientas por usar.

Al usar el Geomarketing es necesario identificar, y elegir el objetivo que se quiere alcanzar.
Para completar esta propuesta, se aconseja utilizar la metodologia expresada en el marco de
teorico de esta investigacion, con el fin de, obtener los datos geograficos de los clientes
actuales, y una vez identificadas las coordenadas de los focos de concentracion de los mismos,
usar herramientas de comunicacién, como las redes sociales, para direccionar la publicidad

especificamente a esos clientes actuales y por qué no, potenciales. Las herramientas a usas son:

e Google my maps y Carto (crear mapas y obtener coordenadas especificas)

e Facebook e Instagram (publicitar)

56



4.2.3.1. Herramienta de Geomarketing (Mapeo clientes)

Paso N°1: crear el mapa en la herramienta Google My Maps

Paso N°2: fijar los puntos en el mapa segun las ubicaciones de los clientes de Comercializadora P.S.

Paso N°3: descargar en formato KML/KMZ

Paso N°4: crear una cuenta en la aplicacion Carto y proceder a crear un mapa

Paso N°5 subir el archivo (mapa) descargado de Google my maps

Paso N°7 crear el analisis sobre la capa trabajada del mapa

Figura 22. Pasos de aplicacion de Geomarketing
Fuente: Metodologia seleccionada
Elaborado por: Natalie Carrillo G.

Segun los pasos expresados en la metodologia, y expuestos en la figura 21, se propone la
utilizacion del Geomarketing para crear mapas con los puntos de ubicacion de los clientes de

Comercializadora P.S. para identificar los focos de concentracion de los mismos.

1. Con la ayuda de una cuenta Google, acceder a la aplicacion Google My Maps y crear un

mapa con una sola capa.

« > C 8@ google.com/maps/d/?hl=es b4 a H
= Google My Maps = a
TODOS PROPIOS DEOTROS COMPARTIDOS RECIENTES EXPLORAR i= A:Z

i - s
I A
Clientes Comercializadora P... Untitled map
23nov. 2019 @& 8mar 2019 &

Figura 23. Paso 1 de aplicacion de Geomarketing
Fuente: Metodologia seleccionada
Elaborado por: Natalie Carrillo G.
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2. En el buscador que se visualiza, ir ub

icando a los clientes y hacer clic en el signo “+” para

agregarlos a la lista, que se ira creando en la parte izquierda del mapa.

]

La Macarena

5 . Pitalito
Clientes Comercializadora PS. : o n .
3 vistas
3 = I @ Florencia
Todos los cambios se han guardado en Drive. E— - = ) Pasto . o,
ov- G
* Afiadircapa &+ Compartit o - —plpiales
@) Obtener una vista previa ,6
a
: e
~ Clientes : Q
santo Wolio
7" Estilos individuales ~ Damingo nroducaiET
Qﬁ de Fauna:
Q tiundo marino Cuyabena
° Muelle Bar Yahuarcocha M?la 2 B iz et
rqus Valderrama 5
Ibarra Tennis & Country Club... i o, o
9 v Nare ORI
Q Balcon de YaMBO Ny
o Ecuador N Santa Rosa
9 Aventura Yambo Complejo T... Le25 ) . o r’?\ . H
i i Riobamba o, S
9 Playa De La Laguna Quilotoa i L
i GuiCY il Parque
Q sinchy tupak 5. Wis E &5 Nacional <B
£ (o Sangay Zona b Puerto, Fa'i.‘r\,r/‘,L
Q SALANGO KaYAKS p Recariada Timatd il
Gral Villam
° Puerte Lage Lago San Pablo i (R
9 Puertolago Country Inn & Re..
9 Muelle Lage San Pablo Macnha‘a ¢
Q club Nautico San Pablo - e
Tumbed PO Zona Reservada s
i L lga Santiago-Comaina R +
., s
2 =
A My:Maps Area de =
T . Qo gleMyMap Nautae Conservacion
lllARE \ Datos de mapas 22019 Google  Condicic
. . .y .
Figura 24. Paso 2 de aplicacion de Geomarketing
, .
Fuente: Metodologia seleccionada
Elaborado por: Natalie Carrillo G.
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Figura 25. Paso 3 de aplicacion de Geomarketing
Fuente: Metodologia seleccionada
Elaborado por: Natalie Carrillo G.

x

Mostrar todo
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4. Crear una cuenta en la aplicacion Carto y proceder a crear un mapa:

{3} Home W Maps B Data

M Your Maps (Public Maps 0/10)

Create your first map to predict key insights

Build your first Location Intelligence app and start predicting key
insights from your location data with our drag and drop tool for
analysts and business users. Learn about Builder here.

Figura 26. Paso 4 de aplicacion de Geomarketing
Fuente: Metodologia seleccionada
Elaborado por: Natalie Carrillo G.

Il

Create your first map

5. Seleccionamos el archivo que habiamos descargado de Google My Maps, y lo subimos.

Add datasets

Q, SEARCH CONNECT DATASET YOUR DATASETS DATA LIBRARY

5 Data file Google Drive Dropbox Box

ata somewhere else? Please let us know! Request data source

Upload a file or a URL

L, GPX, GPKG, FGDB, see all formats

Figura 27. Paso 5 de aplicacion de Geomarketing
Fuente: Metodologia seleccionada
Elaborado por: Natalie Carrillo G.

CREATE EMPTY MAP

6. Automaticamente aparece una primera capa del mapa, sobre la cual vamos a trabajar, para

ello es importante editar la informacion y proceder a editar la visualizacion al hacer clic

sobre la capa segun lo deseado.
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. Clientes Comercializ...

PASTO"
E:msrald.a;I
Unpublished map o
’ LAYERS (1/8) WIDGETS i o
I .
- . 4
o= -+ ADD NEW LAYER QuITO:
. .
doc Lo Mantas § Latactingas Tunad
OANALYSES DWIDGETS jcRoctaviglo: * =
Ambato
ECUADOR
AD Sgurce doc Riobambas
Babahoyo*
v *Milagro
Voyager Basemap «  cuavaquily o
CUENCA-
Machala=
Loja
- 7 + Q ®  ©®0pens ontributors. © CARTO CART®
= -
. . L, .
Figura 28. Paso 6 de aplicacion de Geomarketing
, .
Fuente: Metodologia seleccionada
Elaborado por: Natalie Carrillo G.
% - Back / Layer options i £
doc e
doc Florencia®
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DATA ANALYSIS STYLE POP-UP LEGEND
Esmenalld_as'
a4 e
1 Aggregation
Ibarra®
POINTS 5
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: ..“ )
- .
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Figura 29. Paso 6 de aplicacion de Geomarketing
Fuente: Metodologia seleccionada
Elaborado por: Natalie Carrillo G.
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Back / Layer options ;
¥ i
\EIO

m doc s i ©

"t)gu ito

DATA ANALYSIS STYLE POP-UP LEGEND

. 0 g0
% o
Style
POINT SIZE © Fixed By value
= 5
POINT COLOR © Solid By value
STROKE SIZE O
STROKE COLOR
VALUES CARTOCSS o

Figura 30. Paso 6 de aplicacion de Geomarketing
Fuente: Metodologia seleccionada
Elaborado por: Natalie Carrillo G.

Back / Layer options

doc_1 e

DATA ANALYSIS STYLE POP-UP LEGEND

Aggregation

L
Style
POINT 51ZE _ s
POINT COLOR cartadb_id —-—
RESOLUTION -0 4
VALUES CARTOCSS ©

Figura 31. Paso 6 de aplicacion de Geomarketing
Fuente: Metodologia seleccionada
Elaborado por: Natalie Carrillo G.

7. Eneste caso se requiere visualizar los focos de concentracion, para lo cual se debe desplegar

la pestafia de andlisis y seleccionar “add new analysis”
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Back / Layer options

B aoc e

DATA ANALYSIS STYLE POP-UP LEGEND

workflows for analyzing

and explaining your data.

Figura 32. Paso 7 de aplicacion de Geomarketing
Fuente: Metodologia seleccionada
Elaborado por: Natalie Carrillo G.

Seleccionar “create polygons from points” y clic en “add analysis”

Add a new analysis

the analysis you want to add

ALL CREATE AND CLEAN ANALYZE AND PREDICT TRANSFORM

Create Centroids of Geometries

C cen ed by a

MORE INFO

© Create Polygons from Points Filter by Column Value

Keep or discard rows with a selected column value.

MORE INFO

Figura 33. Paso 7 de aplicacion de Geomarketing
Fuente: Metodologia seleccionada
Elaborado por: Natalie Carrillo G.

Una vez que se despliegue la barra de edicion a la izquierda, se deja la opcion “conveux hull”

y se da clic en “apply”

62



Back / Layer optians

| doc_1 st

DATA ANALYSIS STYLE POP-UP LEGEND

+ ADD NEW ANALYSIS

© ~1# Create Polygons from Paints

Define your parameters

BASE LAYER AD Source

METHOD Convex Hul
GROUP BY

Measure by

OPERATION COUNT

Figura 34. Paso 7 de aplicacion de Geomarketing
Fuente: Metodologia seleccionada
Elaborado por: Natalie Carrillo G.

Posteriormente, se crea una figura que encierra todos los puntos (clientes)

Back / Layer aptions

| doc_1 e

DATA ANALYSIS STYLE POP-UP LEGEND

| ADD NEW ANALYSIS

© a1 Create Polygons from Paints NFO

Define your parameters

BASE LAYER AD Source

METHOD Convex Hul
GROUP BY

Measure by

OPERATION COUNT

Figura 35. Paso 7 de aplicacion de Geomarketing
Fuente: Metodologia seleccionada
Elaborado por: Natalie Carrillo G.

Finalmente, con la ayuda de visualizacion como “Data” ubicada en la parte inferior derecha

podemos visualizar los puntos como datos de longitud y latitud.
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cartodb_id the_geom

name

Mundeo marina

Muelle Bar Yahuarcocha

Ibarra Tennis & Countr..

Balcon de YAMBO

description timestamp

Aventura Yambo Comp...

Playa De La Laguna Qu...

Sinchy tupak

SALANGO KAYAKS

Puerto Lago Lago 5an ..

Puertolage Country Inn...

Muelle Lago San Pablo

Club Nautico San Pable

Mindo Garder | ndoe
1

37

begin

MAP DATA

Figura 36. Paso 7 de aplicacion de Geomarketing

Fuente: Metodologia seleccionada
Elaborado por: Natalie Carrillo G.

Estos datos se los puede descargar como lista, o algunas plataformas soportan la misma lista

descargada anteriormente, para crear las listas de lugares para la entrega de anuncios por

Facebook e Instagram.

4.2.3.2. Promocion a través de redes sociales (Facebook e Instagram)

Para Anunciar a través de Facebook e Instagram es primordial elegir el objetivo, el cual puede

ser de los que se presenta a continuacion:

Tabla 11. Objetivos de anuncios en Facebook e Instagram

Reconocimiento de marca v
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<

Alcance

«

Trafico
Interaccion
Instalaciones de la app
Reproducciones de video
Generacion de clientes potenciales
Mensajes

Conversiones

NI N R SSRGS

Ventas del catalogo

N VYR SRS NI SR

N S N SRR

Trafico en el negocio

Fuente: (business, 2019)
Elaborado por: Natalie Carrillo G.

La segmentacion por lugar permite dirigir los anuncios a las personas seguin su ubicacion, por
ejemplo, un pais, una region o una ciudad. Esta herramienta esta disponible para la mayoria de

los objetivos publicitarios de Facebook e Instagram.

Se recomienda segmentar el publico, en este caso Comercializadora P.S. puede elegir entre las
opciones de publicos en una ubicacion la siguiente: Todas las personas en este lugar (opcion
predeterminada). Pues esta opcion permite llegar a las personas que vivan o hayan estado hace
poco en el area seleccionada, en este caso, las ubicaciones de los clientes seleccionados, y

expuestos en la lista del mapa realizado.

También estas aplicaciones dan la opcion de “Segmentacion por radio” donde los anuncios
apareceran en un radio (elegido) teniendo como centro un punto marcador; por ejemplo, con la
ayuda del mapa que se presentd anteriormente, se puede ubicar un punto centro de donde haya
mas concentracion de clientes, y en la aplicacion, colocar la referencia de ese punto, para

asegurar que se abarca a todos los clientes de esa zona. (bussines, 2019)
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Locations Everyone in this location =

& Melbourne, vimria

@ Include - ,  Current city only

" Cities within radius
1z | 10 = 50 25  mi
rlmw‘& w = m

'U 1 Meltan
Eq elbourne

Ermerald

; “gart
JGeal ONE" Phalllriay

(i} Ocean

Figura 37. Ejemplo de ratio de ubicacion para promocionar en Facebook

Fuente: (bussines, 2019)
Elaborado por: Natalie Carrillo G.

La ubicacién de los anuncios de Instagram permite que los anuncios aparezcan en el home de
Instagram o en las historias. Ahora también se puede publicar anuncios en la pestafia

"Explorar" de Instagram. Para poner en circulacion anuncios en Instagram, se debe cumplir

los siguientes requisitos:

w

Browse

m

@ Drop Pin

e Tener una cuenta de Instagram para la portada de tus anuncios

e Usar imagenes y videos que cumplan los requisitos de los anuncios en el feed o los

anuncios en Stories

e Seleccionar un objetivo publicitario que pueda usar Instagram como ubicacién

(seleccionado de los mapas realizados)

Se Puedes elegir ubicaciones especificas en Instagram cuando creas un anuncio en el

administrador de anuncios.
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Figura 38. Ejemplo de promocién en Instagram
Elaborado por: Natalie Carrillo G.

4.3.Presupuesto del plan de Geomarketing

Frophnass you can tasie, Vakio you can
trusal. Shop s klera snd recelve o Frea
pon fer 20%W offl

INSTACRAM STORIES

Para determinar el presupuesto a invertir segun el plan de Geomarketing y redes sociales se

aplico el método conocido como el “del objetivo y la tarea”. El cual consiste en determinar el

presupuesto que se puede invertir basdndose en las metas que se prevé alcanzar gracias a la

aplicacion del plan. Para esto:

- se definieron los objetivos especificos del plan.

- Luego se determinaron las tareas necesarias para cumplir dichos objetivos

- con estos lineamientos se procede a calcular los costos del desempefio de esas tareas. De tal

manera que la suma de estos costos determina el presupuesto total, descrito a continuacion de

manera mensual.

Para ejecutar el plan de Geomarketing y redes sociales se necesita invertir $4998.00 (cuatro

mil novecientos noventa y ocho ddlares)
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Tabla 12. Presupuesto de gastos anual para inversion de plan de promocion

Comercianzadora P.5.
Plan de Geomarketing en redes Sociales 2020
Presupuesto de Gastos

) enero o lebrero © marzo o abril 0 mayo 03 junio o julio © | agosto o bre o t | noviembre o | di bre o 0
ACTIVIDAD |DESCRIPCION %o febi %o %o bril %o y %o J Yo Jjuli Y g Yo Yo b Yo mb Yo Y TOTAL %o
estrategia de analisis situacional.
geomarketingy |Disefio de estratégia $350,00| 37% |$ - 0% [$ - 0% [$ - 0% [$ - 0% [$ - 0% [$ - 0% [$ - 0% | $ - 0% [$ - 0% | $ - 0% | $ - 0% | $ 350,00 8%
redes sociales |plan de contenidos
subscripcion S:(‘;Kfz;“?:::;em“""‘gadade $199,00| 21% | $199,0032% |$ - 0% [s - 0% [$ - |0% [s - | 0% [$ - |o0%[s - |0%|$ - |o%fs - |o%|s - |0%[s - |o0%|s 39800 9%
estion en elaboracion mapeo
ge%)marketing gestion herramienta $ 40,00 | 4% |$ 25,00 4% 0% 0% 0% [$ 15,00 4% [$ 15,00 3% 0% 0% 0% 0% 0% [$ 95,00 2%
analisis y p ion de informes
subscripcion ;fiii‘f:f&“"f:‘;fagadade $100,00 | 11% | $150,00 | 24% | $150,00 | 56% | $100,00 | 45% | $100,00 | 45% | $150,00 | 37% | $200,00 | 43% | $150,00 | 56% | $ 100,00 | 45% | $100,00 | 45% | $ 100,00 | 45% | $ 100,00 | 43% | $1.500,00 | 35%
subscripcion cuenta pagada de
subscripcion  [instagram comercial - vinculada a $ - 0% |$ - 0% | $ 0% [$ - 0% |$ - 0% [$ - 0% [$ - 0% [$ - 0% |$ - 0% [$ - 0% |$ 0% |$ - 0% | $ - 0%
Facebook
gestion de perfiles online
estion redes atencion al cliente en redes sociales
& sociales disefio de contenidos $230,00 | 25% | $230,00 | 37% | $120,00 | 44% | $120,00 | 55% | $120,00 | 55% | $230,00 | 56% | $230,00 | 50% [ $120,00 | 44% [$ 120,00 | 55% | $120,00 | 55% | $ 120,00 | 55% | $ 120,00 | 51% | $1.880,00 | 44%
analiticas sociales
informes de resultados
disefio de contenidos promotores de
gestion giveaways |giveaway $ 1500 2% |$ 1500 2% |$ - 0% [$ - 0% [$ - 0% |$ 1500 4% [$ 1500| 3% [$ - 0% | $ - 0% [$ - 0% | $ - 0% |$ 1500 6% [$ 75,00 2%
pago herramienta para instagram
TOTAL $934,00 [100%| $619,00 [100%| $270,00 [100%| $220,00 [100%| $220,00 [100%| $410,00 [100%]| $460,00 [100%| $270,00 [100%|$ 220,00 [100%| $220,00 [100%|$ 220,00 [100%| $ 235,00 [100%| $4.298,00 |100%

Elaborado por: Natalie Carrillo G.

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20% $350,00; 8% $398,00;9%
10%
0%
estrategia de subscripcidn
geomarketing
y redes
sociales

presupuesto anual por actividad

$1.500,00 ; 35%

$95,00; 2%

gestion en

geomarketing

Figura 39. Porcentajes de presupuesto anual por actividad
Fuente: Presupuesto de inversion en plan de promocion
Elaborado por: Natalie Carrillo G.
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$1.880,00 ; 44%
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Se disefi6 el plan fundamentado en una estrategia FO, lo que significa la elaboracion de
un plan basado en como el uso de las fortalezas internas de la empresa incide a aprovechar
las oportunidades externas. Se determind que es posible que la empresa aproveche el
acceso a tecnologias de informacion y este se conjugue con el uso de herramientas o
aplicativos de geomarketing, que permitan direccionar la promocion a los clientes
organizacionales de manera especifica, para influir directamente en el comportamiento

de compra de quienes reciban la informacion.

Tras analizar la situacion actual de la empresa Comercializadora P.S, con énfasis en la
gestion de marketing y la promocion de chalecos salvavidas, se determind, que la empresa
no cuenta con un plan estratégico estructurado, lo hace de manera empirica a pesar de que
si cuenta con los recursos tecnologicos necesarios para poder implementar una estrategia
fundamentada en TIC’s que maximice el alcance de compartir informaciéon con los

clientes actuales y con los potenciales.

Los modos actuales de localizar o mapear a los clientes organizacionales del producto
estrella (chalecos salvavidas) es a través de contacto directo, el paso de informacion sobre
el producto es como especie de bola de nieve, es decir, se contacta a los clientes
principales, y ellos transmiten la informacion y resefias del producto a otras personas
interesadas en adquirir el producto, por lo tanto, el contacto no es directo con los clientes

potenciales y por lo mismo no se tiene un registro adecuado de los mismos.

Con fines de generar resultados mas favorables en la comunicacion del producto con los
clientes a través del uso de redes sociales, se disefio un plan de promocion, en base al

marco teorico referente a las potencialidades, beneficios y, a las fases de aplicacion del



Geomarketing. Con los objetivos de direccionar la promocion especificamente a los

clientes actuales y potenciales.

Si no se utilizaria el Geomarketing en el disefio de un plan de promocion se incurririan
gastos innecesarios, se pagaria costos elevados por dirigir la informacion a publico que
realmente no estd interesado en adquirir el producto, causando un desbalance en la
formula de ingresos y gastos, pues no se garantiza que aquellos que si desean el producto

lleguen realmente a conocer sobre el producto a través de redes sociales.

Segun la investigacion analizada en el capitulo 3, el mercado meta hacia el que se dirige
la estrategia de marketing de la presente propuesta consiste principalmente en empresas
o emprendimientos ecuatorianos, o multinacionales que tengan una subsidiaria en el pais,
del sector publico o privado, que sean del sector de turismo, comercial, manufacturero,
entretenimiento acuatico y trasporte fluvial; que, sin importar el tiempo de vida y la
cantidad de empleados se ajuste a las nuevas tendencias del uso de tecnologias y medios
de comunicacion digital; y sobre todo que utilicen Facebook e Instagram para entablar

conexiones y/o ventas con clientes y/o proveedores.

Durante la investigacion de campo fue dificil asegurar que todos los que figuran como
clientes organizacionales contesten la encuesta, sobre todo porque fue necesario recurrir
a enviarla por medios digitales, pues la mayoria de ellos se encuentran ubicados fuera de
Quito, y se amplid el margen de no respuesta de la misma. De todas maneras, se consiguio

suficiente informacion para determinar los resultados.

En relacién a la investigacion teorica se determind que no existe un unico método de
ejecucion de un plan de Geomarketing fundamentado en herramientas de localizacion, se
decidio6 optar por la mas sencilla y econdmica que aun asi pueda conseguir los objetivos

esperados.
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5.2. Recomendaciones

A continuacion, se presentan una serie de recomendaciones de manera general que
facilitaran a la empresa a mejorar su desempeio y la ejecucion del plan de promocion

propuesto.

e [Establecer un sistema de presupuestos estructurado, que permita a la empresa conocer
detalladamente el aporte de las inversiones a corto, mediano y largo plazo, y sobre

como esto afecta a las cantidades vendidas de producto.

e Llevar un seguimiento de los clientes determinados como distribuidores autorizados,
tratando de identificar la mayor cantidad de puntos de venta finales del producto y

por ende identificar el crecimiento de la cuota de mercado.

e Iniciar una etapa de transformacion digital, donde se implemente estrategias que
faciliten la comercializacion del producto, basada en la comunicacién interna y

externa a través de tecnologias de la informacion.

e Asignar responsables para dar seguimiento a las actividades del plan de marketing
propuesto para lograr evaluar su efectividad, designar tareas acorde a las actividades
principales de la ejecucion del plan propuesto y brindarle las herramientas necesarias

para la correcta gestion de las mismas.
e Asegurar que las personas que seran responsables de la ejecucion del plan estén
altamente capacitadas en la gestion de redes sociales para empresas, tanto la

elaboracion de contenido apropiado como el adecuado manejo de las mismas.

e Hacer que las paginas oficiales sean dinamicas y entretenidas para el publico, la

acertada mezcla de contenidos propios, noticias, imagenes y eventos.

e Integrar la creacion y gestion de una pagina web para la empresa que tenga fines

informativos sobre seguridad y acceso al producto.
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e Emplear métricas que permitan dar seguimiento al desempefo de las actividades

comerciales de la herramienta.

e Gestionar adecuadamente los comentarios en las redes sociales oficiales de la
empresa. Son muchos los comentarios negativos que se puede recibir y, sin embargo,
los gestores de la pagina debe ser capaces de atenderlos todos de forma paciente y

educada.
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Anexo 2. Diseiio Encuestas
eyl T 2w 8

Encuesta a clientes de Comercializadora P.S.

La encuesta tiene por objetivo conocer los habitos de uso de las tecnologias de
informacion y comunicacion, enfocadas al uso de redes sociales como medic de
comunicacién con la empresa Comercializadora P.S.

*Obligatorio

Datos generales.-
E

Nombre de la empresa: *

Tu respuesta

Secror: *

(O Publico
(O eprivado

Secror .11 LI ue |1L‘rf\.‘l1l.‘l.'L‘ I‘L L'I'I'lPl'l.'.\'.'l -

(O comercio

(O Manufacturera

O Turismo

O Entretenimiento

(O Hotelero
(O seguros
O Petrolera

(O sin fines de lucro

O Otros:

Tiempo de vida de Ja empresa:

Turespuesta

Namero de empleados *

o menos de 100
(O entre 100y 1000

O masde 1000

Siguiente



1. ;Cuales son los medios digitales usados con mavor frecuencia para conecrarse con

Comercializadora P.S.?

pagina web

redes sociales
correo electronico
Blogs

mensajeria instantanea (Whatsapp)

©OO0OO0OO0O0

2. ;Cudles son los tipos de redes sociales mds urilizados para conecrarse con Comercializadora

P

O twitter

(O Facebaok

QO linkedin

(O Instagram

(O mensajeria instantanea (whatsapp)

3 ‘,j(:ll'.;lc\ son las pm]cip:ﬂus razones de uso que su empresa destina a las redes sociales?

D contacto con clientes y/o proveedores
D publicaciones de resefias

D publicacién de promociones

D fuente de informacion del mercado

D proporcionar o solicitar catdlogos digitales

[ otros:

4. ;Utiliza las redes sociales como herramienta de comunicacion con Comercializadora P.S.2

nunca O O O O O siempre

3. aQLIL‘ tan efecrive es conocer sobre los pl'uduu[m a traves de redes sociales?

nada efectivo O O O O O muy efectivo

6. La facilidad para contactarse. solicitar informacién y adquirir producros de

Comercializadora P.S. es:

nada fécil O O O O O muy fécil



7. ;Qué drea de su empresa usa con mavor frecuencia las redes sociales para comunicarse con

Comercializadora L8.7

(O Mmarketing

Compras y contrataciones
Comunicacién externa
Ventas

Otros:

O O O0O0

8. ;Qué cargo de la empresa tiene como funcion explicia el uso y gestion de las redes sociales

para interactuar con Comercilaizadora P.§?

(O community Manager
(O Asistente de Marketing
(O Asistente de Gerencia

(O Pasante de Marketing

O otros

9. ;En qué momenco del dia se emplean lus redes sociales para entablar conexiones con

Comercializadora P.§?

() entre 8:00am a 11:00am
() entre 11:00am & 2:00pm
() entre 2:00pm & 5:00pm
() después de 5:00pm

O toda la jornada laboral

O después de la jornada laboral

10. ;Qué dispositivos son los que mas uriliza para contactarse con Comercializadora P.S.?

[ celular (smarthphone) empresarial
D tablet empresarial

[J computador empresarial

[J ofros:



11 ;Cuil es la informacion que busea de sus praveedares con mavor trecuencia?
(O promociones

O informacién de contacto

O resefias de productos

O ubicacién en un mapa digital

o catdlogos digitales

. ;Cudles son los buseadores que prefiere para buscar informacién sobre Comercializadora

o Google

(O aplicaciones especificas

O mozilla

(O Google maps

QO Lykos
13. ;Qué tan frecuente urtiliza Facebook e Instagram para buscar informacién e inceraccuar
con Comercilalizadora P87

1 2 3 4 5

nada frecuente O O O O O muy frecuentemente
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