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Resumen

Laactividadturísticaesunodelosrenglonesmásimportanteparaelsoportedelaeconomía

cubana.Actualmentelasciudades,comositiodedisfruteeinterés,hanlogradocaptarla

atencióndemillonesdevisitantesextranjeros;siendolaCiudaddeMatanzasunadelasde

mayorflujoturístico.Lagastronomíajuegaunpapelfundamental,siendohoydíalaoferta

másfrecuentebrindadaalclientetantonacionalcomointernacional.Enellaserefleja,en

cuantoatipodecomidaserefiere,latípicacubanayotrasdegustacionesdelarteculinario

mundial.A pesardeello,noexisteunaorganizacióndetallaencuántoaladistribución

geográficayeltipodeofertaespecíficaquelosestablecimientosintentanbrindarasu

público;trayendocomoconsecuencialainsatisfacciónymalareputación.Sevenafectadas

la comercialización de los productos y la rentabilidad de los locales.La presente

investigacióntuvocomoobjetivoanalizarladistribucióndelosserviciosgastronómicosdel

destinoturísticoCiudaddeMatanzas;tomandocomomuestrayejemploelCascoHistórico

delaciudad.Paraeldesarrollodeestetrabajoseemplearonlasherramientas:revisión

documental,búsquedadeinformaciónenInternet,entrevistassostenidasconcadaunode

losadministrativosdelosrestaurantes,implementacióndesoftwaretalescomo:Microsoft

Excel,Statgraphics,ENDNOTEX7,MicrosoftVisioyelSistemadeInformaciónGeográfica

QGis.

Palabrasclave:localización,distribución,serviciosgastronómicos,oferta.



Abstract

Tourism isoneofthemostimportantsectorsforthesupportoftheCubaneconomy.At

present,thecities,asplacesofenjoymentandinterest,havemanagedtoattracttheattention

ofmillionsofforeignvisitors;thecityofMatanzasbeingoneofthecitieswiththehighest

touristflow.Gastronomyplaysafundamentalrole,beingnowadaysthemostfrequentoffer

providedtobothnationalandinternationalclients.Itreflects,asfarasthetypeoffoodis

concerned,thetypicalCubanfoodandothertastingsoftheworld'sculinaryart.Inspiteof

this,thereisnodetailedorganizationintermsofgeographicaldistributionandthetypeof

specificofferthattheestablishmentstrytoprovidetotheirpublic,resultingindissatisfaction

andabadreputation.Themarketingofproductsandtheprofitabilityoftheestablishments

areaffected.Theobjectiveofthisresearchwastoanalyzethedistributionofgastronomic

servicesinthetouristdestinationofthecityofMatanzas,takingthecity'shistoriccentreasa

sampleandexample.Forthedevelopmentofthiswork,thefollowingtoolswereused:

documentaryreview,searchforinformationontheInternet,interviewsheldwitheachofthe

restaurantmanagers,implementationofsoftwaresuchas:MicrosoftExcel,Statgraphics,

ENDNOTEX7,MicrosoftVisioandtheGeographicInformationSystem QGis.

Keywords:location,distribution,gastronomicservices,supply.



Résumé

Letourismeestl'undessecteurslesplusimportantspourlesoutiendel'économiecubaine.

Actuellement,lesvilles,entantquelieuxd'agrémentetd'intérêt,ontréussiàattirerl'attention

demillionsdevisiteursétrangers;lavilledeMatanzasétantl'unedesvillesayantleplus

grandfluxtouristique.Lagastronomiejoueunrôlefondamental,étantaujourd'huil'offrela

plusfréquenteproposéeauxclientsnationauxetinternationaux.Ilreflète,encequiconcerne

letypedenourriture,lanourrituretypiquedeCubaetd'autresdégustationsdel'artculinaire

mondial.Malgré cela,iln'existe pas d'organisation détaillée en termes de répartition

géographiqueetdetyped'offrespécifiquequelesétablissementstententdefourniràleur

public,cequientraîneuneinsatisfactionetunemauvaiseréputation.Lacommercialisation

desproduitsetlarentabilitédesétablissementssontaffectées.L'objectifdecetterecherche

étaitd'analyserladistributiondesservicesgastronomiquesdansladestinationtouristiquede

lavilledeMatanzas,enprenantlecentrehistoriquedelavillecommeéchantillonetexemple.

Pourl'élaborationdecetravail,lesoutilssuivantsontétéutilisés:revuedocumentaire,

recherche d'informations sur Internet,entretiens avec chacun des responsables de

restaurants,miseenœuvredelogicielstelsque:MicrosoftExcel,Statgraphics,ENDNOTEX7,

MicrosoftVisioetleSystèmed'InformationGéographiqueQGis.

Motsclés:localisation,distribution,servicesgastronomiques,offre.
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INTRODUCCIÓN

Existendiversosaspectosquehanvenidocaracterizandoydefiniendoalturismocomouna

actividadproductivadegranimportanciaytrascendenciaeneldesarrolloeconómicoysocial

delmundoentero.Sehaconvertidoenunodelossectoresprincipalesparaayudarconel

sustentodelaeconomíaanivelmundial;enfatizandoaquellospaísesenvíasdedesarrollo.

SegúncifrasdelaOMT,en2016(SalcedoFernández,Antonio;2017)seobtuvieron1.235

millonesdellegadasporturismointernacionalysusprevisionessonquealcancelos1.800

millonesde llegadasen 2030.Existirán porconsecuente un alto número de personas

dispuestosaviajarconmayorfrecuenciaymuchomáslejos(MorilloMorenoyCasas

Bálsamo;2014).

Elturismohaevolucionadodesdesusinicioshastalaactualidad(RosalesGarcía.A;2012).El

clientehavenidoformandoeleslabónprincipaldeéstadisciplinamediantelacomparación

de precios,opciones,calidad,servicios,confort,etc;resaltando más que nada las

experienciasyelreconocimientoenlasredessociales.Elmismo,disponedeinformación

ampliayasuserviciodeformainstantánea.Esporelloquesuevoluciónnosolodebeser

analizadadesdeunaperspectivacuantitativa.

Almismotiempoquecrecelaactividadturísticaseestánproduciendocambiosimportantes

enelcomportamiento delademanda(Salcedo Fernández,Antonio;2017).Existentres

factoresqueevidencianloscambiossignificativosdelsistematurísticoalolargodeltiempo

(Bonilla,Jorge;2013):

-cambioenlavisiónsocialdelmundoydelcomportamientodelserhumanoensuentorno

-evolucióndelosmediosdetransporte

-surgimientodenuevosmediosdecomunicaciónylatecnologíacomomotordecambio.

Elaltocrecimientodeserviciosyproductosturísticos,ylaexigenciaconstantedevisitantesy

consumidoreshandemandadotransformacioneseinnovacionesnecesariasbasadasenel

desarrollotecnológico.Debidoaelloesimportanteubicarloenlasesferasdondeimpacta

directamenteyasíproponernuevasalternativasdondelosaspectossociales,económicosy

ambientalessepuedanconjugarpararealizaractividadesconmayorproyecciónquela

disponible(CardosoJiménez,Carlos;2006).
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ElmodeloqueexistíaantesdeInternet,característicodelasociedadindustrialseconoce

comoturismodemasas(Poon,1993;Fayos-Solá,1996).Comoconsecuenciadeldesarrollo

delasociedaddelainformacióncomienzaunmodeloturísticodiferente,centradoenel

clienteymásflexible,quepodríamosdenominarturismo1.0.(Buhalis,2003).Siguiendola

líneadeladefinicióndeÓReilly(2006)paralaWeb2.0(William,E.& Pérez,E;2008)

proponen la definición de Turismo 2.0;dónde la principalde esasreglasesconstruir

negociosydestinosque aprovechen elefecto red para que mejoren su productividad

mientrasmáspersonasyempresasparticipanenellos.

Según(Ortega,Ericka;2010)lainternethaservidoparatresdiferentespropósitosenturismo.

Uno,laplaneacióndelviaje;dos,paraincrementarelcomercio;ytres,paramejorarla

estructuradelaindustria.Lasempresasempiezanautilizarestosservicioscomounaforma

deestarenInternet,degeolocalizarseenlared.Paraellohayqueatenderadiversos

aspectoscomosonlosmapasexistentes(GoogleEarth,Maps,BingyOpenStreetMap),la

geolocalizacióndenegocios(GooglePlacesyFacebookPlaces),laintegracióndecontenidos

(mashups)yelposicionamientoweb(elSEOdelosmapas);sindejardecitarlaimportancia

delamovilidad(móvilesyRealidadAumentada)ydelasredessocialesgeoposicionadas

(FoursquareyGowalla).(BeltránLópez,Gersón;2011).

Lastecnologíasdelainformaciónylascomunicacionesconstituyenunpuntoclavepara

impulsarimportantesavancesenlanuevaconcepcióndelturismo,ysonlosmediosy

métodosparalograrlasatisfacciónyfidelizacióndesusclientes(GuillermoTAFUR;2018).

Hanrevolucionadolaformadepromocionareinterpretarelmundoturísticodemaneratal

que,cualquierdestinoquepretendasercompetitivodebeactualizarcontinuamentetoda

aquellainformaciónquepuedaserdeinterésparaelvisitante(Caro,JoséL.;Luque,Ana;

Zayas,Belén;2015).

Laestrecharelaciónexistenteentreelturismoylainnovacióntecnológicahageneradoun

importanteabanicodeposibilidadesparaempresasydestinosturísticosensupropósitode

otorgarunaexperienciamásenriquecedoraalosclientes.Prevalecelaparticipaciónactiva

delusuarioconelmedio,lograndounaexperienciaúnicaydiferenciadaatravésdelusode

varias aplicaciones informáticas en sus redes sociales (Cuadrado Marqués,Ramón;

FernándezAlles,MaríaTeresa;2014).
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Lasempresasactualeshanllegadoalaconclusióndeque“elconsumidormanda”.Elcliente

disponedeunpoderinmenso,siendorealmenteelquedeterminaquédecisionesfinales

debendesertomadasenlaorganización,convirtiéndoseenelcentro delaestrategia

empresarialque,tiendeabasarseenlaatracción,satisfacción,retenciónyaumentodelas

ventasalconsumidor(BeltránLópez,Gersón;2011)

Lacomunicaciónylosdestinosturísticosexperimentannuevasformasderelaciónentrela

ofertaylademandadebidoalageneralizacióndelusodelasnuevastecnologíascomoforma

deinteracción(CoroChasco,Y;2003).

RecientementelaOrganizaciónMundialdelTurismo(OMT,2018)lanzóunmensajesobrela

necesidaddeinvertiryusartecnologíasdigitalesrevolucionariasqueayudenacrearentornos

deinnovaciónyemprendimientoenelsectorturístico.Deestamanera,elturistasienteque

brindalainformaciónnecesariaasusespectadores,conelobjetivodequedisfrutendesus

momentospersonales(SalcedoFernández,Antonio;2017).Sonmuchaslasoportunidades

quetienenhoydíaparapresentarsusviajes,experienciasyvivencias,lográndolodeuna

formapúblicaydirecta,mediantelageolocalización.

Lasciudadescomienzanatenerunagranimportanciageopolíticaenelmarcodelaactual

globalización económica.(Muñiz Martínez,Norberto;Cervantes Blanco,Miguel;Álvarez

Areces,MiguelÁngel;Ábaco.2005).Representanunpapelclaveenlasmodernasrelaciones

socioeconómicasinternacionales;siendo loscentrosnodalesdondeconfluyenredesde

diversosintercambios:económicos,sociales,culturales,tecnológicosydecomunicaciones

personales,etc.Articulansuspropiosintercambiosentresuofertaurbanaylademandade

susdiversoscolectivos:ciudadanosprincipalmente,pero también inversores,turistase

instituciones(MuñizyCervantes;2010)

EnCuba,unadelasciudadesmásemblemáticaseimportantesenesteaspectoeslaCiudad

deMatanzas;fundadael12deoctubrede1693.Declaradaen2019comodestinoturístico

porexcelencia,cuenta con disimiles atractivos naturales,patrimoniales y culturales

convirtiéndolaporconsiguienteenmerecedoradetalcategoría.
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Latierrayumurinadisponedeunacadenaderestaurantesestatalesyprivadosquebrindan

susserviciosalturistadeformaaceptableyllevadera.Selocalizanalrededordecienomás

establecimientos gastronómicos;permitiéndole alvisitante disfrutarde una oferta de

productosprovechosa.

Entrelosestablecimientosrecomendadosalpúblicoestá“EntrePuentes”;dóndeproponen

comidascriollasyplatosdelaespecialidaddelchefmuybienadornados.Frentealteatro

Sauto,enelCentroHistóricopuedenoptarpor“CaféAtenas”;elcuálofertaproductosdelmar

ycomidas criollas.“ElPekín”también es un ejemplo de dicha cadena restaurantera;

resaltandolaopcióndecomidatípicadelaculturaoriental.(Najarro,Lázaro;2012).“Le

Fettuccine”mientrastanto,optaporespecialidadesitalianasdignasdesudisfrute.

A pesarde sus mencionadas prestaciones de servicios ycon la apertura de nuevos

restaurantes,cafeteríasybaresnorespondeaunordenenconsonanciaconeldestino.Se

evidencianofertassuperpuestasbasadasenelempirismo,sinresponderaunordenamiento

quecontribuyaalaimagenycomercializacióndelosmismos;y dondelasofertasprivadas

hansurgidoprácticamenteconmayoraugeporlasnecesidadesdellocalynoporotromotivo.

Debidoaello,noexisteunacoherenciaenlavariedaddesusofertas;porloquetributaauna

elevadacompetenciaentreestosoferentescompitiendoporlosmismosclientes,ademásde

lainsatisfaccióndelosmismos.

Conloantesmencionadoseevidenciacomoproblemacientífico:la carenciadeunenfoque

degeomarketingenlaofertagastronómicadelaciudaddeMatanzas,parasugestióncomo

destinoturístico.

Dedondesederivacomoobjetivogeneral:Proponerunprocedimientoparalaaplicacióndel

geomarketingalaofertagastronómicadelaCiudaddeMatanzas.

Ycomoobjetivosespecíficos:

 Construirelmarcoteóricoprácticoreferencialrespectoalgeomarketingylagestión

turística.

 Analizarlosantecedentesmetodológicosdelgeomarketingaplicadoalagestiónturística.

 Describirlospasosyherramientasdelprocedimientopropuestoparalaaplicacióndel

geomarketingalaofertagastronómicadeldestinoturísticoCiudaddeMatanzas.
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Entrelosmétodosytécnicasutilizadaseneldesarrollodeestetrabajoseencuentranel

análisisdedocumentos,artículos,tesisyotrosmaterialesbibliográficosparasistematizar

losconocimientosrelativosalpapeldelalocalizacióndeserviciosenlosdestinosturísticos,

elgeomarketingcomoherramientaparasuanálisisygestión,asícomolasherramientas

asociadasaesteúltimoenelcasodelsectordelturismo.

Seanalizaronlosantecedentesmetodológicosestableciendosimilitudesyfalencias,loque

sirviódebaseparalapropuestadeprocedimientoylainclusióndeherramientasasociadas

quevinculanelgeomarketingasuaplicaciónenelobjetodeestudiodefinido.

Eltrabajoseestructuróendoscapítulos:elprimeroabordalasconsideracionesteóricas

relacionadasconlostemasrelativosalgeomarketing,suimportancia,relaciónyaportesala

gestióndedestinosturísticos.Enelsegundoseanalizanlosreferentesmetodológicosque

sustentanlapropuestadelprocedimientoysedescribenlospasosyherramientasparasu

aplicación.Lasconclusiones,recomendaciones,bibliografíascomplementanlosaspectos

abordadosenlainvestigación.
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CAPÍTULOI.LAGEOLOCALIZACIÓNCOMOHERRAMIENTADEGESTIÓNTURÍSTICA

Enelpresentecapítuloseabordalageolocalizacióncomoherramientaquecontribuyeauna

gestiónturísticaordenadaycoherente.Asimismo,serelacionaelgeomarketingyelturismo

comoformadeintroduccióndelasnuevastecnologíasenelsector.Seanalizanademás,las

característicasdelgeomarketingysuimplicaciónenlagestióndelturismourbano.

1.1. Lageolocalizaciónyelturismo

Lageolocalizaciónsebasaensituaraunapersona,empresauorganizaciónenunpunto

concretodelespacioatravésdelatecnologíaGPStrabajandoconsatélitesqueorbitan

alrededordelasuperficieterrestre(BeltránLópez,G;2015).

Algunosautoresladefinencomolaprácticadeasociarunrecursodigital(imágenes,videos,

elementosdetexto,etc.),condatosquecontienenunadimensiónespacial.Esuntérmino

relativamentenuevo,quesehavenidoabriendoespaciodesdemediadosdelaño2009yque

hacereferenciaalconocimientodelaubicacióngeográficadelugares,objetosopersonas

mediante elincesante uso de ciertas herramientas tecnológicas,tales como:Internet,

navegadores,satélites,telefoníamóvil,PDA,tablets,etc.(Velazco Florez,SandraYanet;

JoyanesAguilar,Luis;2011).

La geolocalización de acuerdo con (Beltrán López,G;2015)es una herramienta de

comunicaciónquesedivideentrespartesfundamentales:elemisor,elreceptoryelmedio.El

primeroserefierealaoferta;siendolapersonaoelnegocioquesesitúaenelespacio,sea

físicoodigital.Elsegundoindicalademanda;especificandolapersonaoelnegocioque

recibeunainformaciónlocalizada.Elterceroyúltimo,habladelaherramienta;siendoelmóvil

conunGPSincorporadoylosprogramasquehacencompartirsulocalización.

Eldesarrollodeestatecnologíaenlosúltimosañoshasidomuygrande.Sindudaalgunalos

doselementosque han permitido su popularización han sido la generalización de los

dispositivosmóvilesylasherramientasdecomunicacióndenominadasMediosSocialeso

SocialMedia.Sehaconvertidoenunfactordiferenciadorenlosdestinosquepermitenno

sólosituaraunaempresadentrodelcontextoespacialenInternetsinotambiénpermitirla

relaciónconlosnuevosturistasatravésdelosmediossociales.(BeltránLópez,G;2011)
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ÉstadisciplinaesundesarrollológicoparalainteracciónsocialenInternetysusvariantes,ya

quecontrariamentealoquesectoresdelapoblaciónmenosfamiliarizadosconesteentorno

creen,lasredessocialesnosonmundosvirtualesajenosalmundo“real”oquenosseparan

deél,sinoqueporelcontrario,unadesuscaracterísticaeslaintegración;lainvolución

(RodríguezBenito,Elena;2010)

Hayunaseriedeherramientasquefuncionandeformasemejanteytienencaracterísticas

similares;siendolasmásutilizadashoydíaypermitiendogenerarconversacionesconlos

diferentesusuarios.Setratadelasdenominadasherramientasdegeolocalizaciónsocial:

FacebookPlaces,Twitter,GoogleMyBusiness,Foursquare,Yelpentreotras.(BeltránLópez;

2014).Lasmismaspresentancriteriosquelashacencomparablesentresí;comoson:

1. Existenciadeperfildepersonaypáginay/olugar,aunqueesteúltimoeselquecriterio

relevante.

2. PosibilidaddecrearunlugardeformasocialenInternet,esdecir,sinnecesidaddeser

gestorniadministradordeesenegocio.

3. Posibilidaddegestionarlacuentaempresareclamandoelnegocio.

4. Existencia de estadísticasinternasde uso para analizarelcomportamiento de los

usuariosenfuncióndesulocalización.

5. Localizacióndelosnegociosorecursosenunadirecciónconcreta.

6. Posibilidaddegenerarcomentariossobreellugar,opinionesqueimplicancompartiruna

percepciónsubjetivadellugar.

7. Posibilidad de generarpuntuaciones sobre ellugarque implican compartiruna

percepciónobjetivadellugarbasadoenunsistemadecalificaciónporestrellas.

8. Posibilidadderealizarcampañasdepublicidadonlinebasadasenlalocalización.

La generalización de dispositivos móviles ha hecho que podamos geocalizarnos en

diferentessitiosycompartirlainformaciónatiemporealennuestrasredessociales(Beltrán

López,G;2012).ChristianPalau(2010)muestracatorceprincipiosdelaGeolocalización

Socialconelobjetivodedesarrollardeformacorrectaéstaactividad:

1. Losnichossociales:elvalordelaespecializaciónylacreacióndecomunidad.



TRABAJODEDIPLOMAKARENCARDENALHOYOS CAPÍTULOI

8

2. Solventarproblemasenmodo“justintime”:unanecesidad,unasoluciónaunclic.

3. Mediryvolveramedir:elretodeserusadoporlosusuarios,analizartododispositivos,

uso,contenido,potencialesclientes.

4. Segmentarysegmentar:todossomosusuarios,perocadaunohaceunusodiferente.

5. A lacazadelchollo:elregresodeloscupones.Losusuariosinteractúandeforma

diferenteconelproducto,quierenmásinformación,quelessorprendan,sentirque

controlanlasituación.

6. Esmío:losdispositivosmóvilessehanconvertidoenunaextensióndenuestrocuerpoy

mente,sonaltamentepersonales,entrarenellosesformarpartedelaintimidad.

7. Nosgustajugar:queremosjugar,noesunacosadeniños,incentivanlacompetitividad,

permitecompartiryretienelaatención.

8. Nuevosentornos:piensaglobalmenteyactúalocalmente.

9. Creacióndehábitos:todavíahayunnúmeroreducidodeusuarios,poreso,ponerfácilal

usuarioactividadeshabitualesconnuevasposibilidades.

10.Seguridad:facilitaralosusuarioselcontrol.

11.Delonaloffydeloffalon:conInternetenelmóvilylaGeolocalizaciónSocialse

difuminalafrontera.

Maximizarlainformación:elInternetdelfuturonosebasatantoenañadirnuevos

contenidoscomoensabermaximizarelusodelainformaciónexistente.

12.Integracióndeplataformas:decontenidos,decanales,nopodemosgestionartodos,al

finalsequedaranlosmejoresylosquenodesaparecerán.

13.Propuestadevaloreintegraciónentiemporeal.Losdispositivosadquiriráninteligenciay

podránsugeriracciones.

Anteriormentelainformaciónrequeridadelocalizacióneradifícildeconseguirodemedir,

peroenestaeradigitaléstetipodeinformaciónseproducenosoloentiemporeal,sinoque

puedeserobtenida,conpermisodelusuarioydemanerainmediataparaintegrarsecon

sistemasdinámicos,desderedessocialeshastaestrategiasempresariales(VelazcoFlorez,

SandraYanet;JoyanesAguilar,Luis;2011)
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Conlallegadadeinternetlageolocalizaciónhacobradounnuevoimpulsoysehaconvertido

enunaherramientaimprescindibleparalosnegocios;ejerciendounvínculodeterminante

entrelatecnologíamencionadayelturismo.Esunaherramientadecomunicaciónentrela

ofertaylademandaenunmundollamadoSoLoMo(Social,LocalyMóvil)(REED,2011).

Diariamentesegeneraunacantidadingentedeinformacióncompartidaatravésdelasredes

sociales,conuncomponentelocalyatravésdelosmóvilesdesdecualquiersitio.Enlos

últimosaños,lageolocalizaciónyelanálisisespacialdedatoshadespertadoungraninterés

enlacomunidadcientífica,paralograrcaptarunmayornúmerodevisitantesyasísentirsea

un nivelequilibrado con eldesarrollo tecnológico yhumano (GeographicalInformation

Systems,2005)

Unida con la red semántica nos puede ayudara maximizarla utilidad de nuestras

comunicacionesparanuestrospúblicos,seleccionandolainformaciónmáscercanaylocal,

quesiempretendráunamayorrelevanciaeinclusoanticipándonosalosdeseosdelos

usuarios(RodríguezBenito,Elena;2010)

Portanto,cuandosehabladegeolocalizaciónseafirmaquecualquierpersonauobjeto

puedeserlocalizadoenunpuntoenelespacio.Asíque,siunimosesteconceptoalderedes

socialesestaremoshablandodelalocalizacióndelaspersonasynegociosenunlugar

determinado que comparten en su página o muro (redes sociales) para generar

comunicación.

1.2. Elgeomarketingaplicadoalacomercializacióndeofertas

Lasrepresentacionesgeográficasdelentornosocioeconómicoylarealizacióndeanálisis

espaciales constituyen un nuevo enfoque para estudiarefectivamente elmercado de

productosdeconsumo.Estenuevoenfoquedeladisciplinadelmarketingesloquese

conocecomo geomarketing (Baviera-Puig,Amparo;Buitrago,Juan M.;Escriba,Carmen;

Clemente,JoséS.;2009).

Nacidadelaconfluenciadelmarketingylageografía;permiteanalizarlasituacióndeun

negocio mediante la localización exacta de los clientes,puntos de venta,sucursales,

competencia,etc.;localizándolossobreunmapadigitaloimpresoatravésdesímbolosy

colorespersonalizados(Bocalandro,Nicolás;Krauthamer,Diego;2007).

Elgeomarketingesunsistemaintegradopordatos,programasinformáticos,procedimientos
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yrepresentaciones gráficas destinado a produciruna información útilpara analizarla

situacióndeunnegocioytomadedecisiones;portantoestambiénunadelaspartesde

análisisdelageografíahumanadesdehacedécadas.Enlaliteraturapuedenencontrarse

distintasdefinicionesperosecentrasobretodoenlaubicacióndelconsumidor/clientealque

sedirigentodoslosesfuerzoscomercialesdeunamaneramástamizadayorganizadaconel

objetivodeobtenerunamayorrentabilidad(J.P.García;1997).

Cuadro1.1Definicionesdegeomarketingsegúndistintosautores.

Autores Definciones

(LatouryFloch,2001)

Sistema integrado por datos, programas informáticos de

tratamiento,métodosestadísticosyrepresentacionesgraficasque

combinanlacartografíadigital,gráficosytablas.Serefiereauna

herramientadegestióndeMarketingquemediantelaintegraciónde

distintostiposdeinformaciónposibilitalamejoradelatomade

decisionesempresariales,reduciendoelriesgoylaincertidumbre

queconlleva.

(Chasco,2003)

Es elconjunto de técnicas que permiten analizarla realidad

económica-socialdesdeunpuntodevistageográfico,atravésde

instrumentoscartográficosyherramientasdelaestadísticaespacial

(Sleight,2005)
Eselanálisisdelagentesegúndondeellosviven,sugiriendola

relaciónentredóndevivesyquiéneres.

(Bossche,2010)

Método rentable para los intereses de la empresa,dado que

optimizaelpresupuestodesignadoparaelanálisisdelaubicación

pretendidaporlacompañía,siendolaalternativademenorcosto

para la toma de decisiones en elcaso de localización de

instalaciones.

(Alcaide,Caleroy

Hernández,2012)

Área delMarketing que se orienta alconocimiento integraldel

cliente,susnecesidadesycomportamientosdentrodeunmedio

geográfico determinado.Es de gran importancia para obtener

informaciónenlatomadedecisionesconrespectoalavariable

espacialenunaempresa.

(BeltánLópez,Gersón;

Bubok,2014)

Disciplinabasadaenelanálisisespacialparaeldesarrollodelos

negocios.Serefierealcambioproducidoenlasociedadyenel

territorioconlaaparicióndeInternetyeldesarrollodelasredes

sociales,haciendo que los negocios tengan que desarrollar

diferentes estrategias y utilizar nuevas tecnologías de la
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información queunan elespacio físico ydigitalatravésdela

geolocalizacion.

Fuente:elaboraciónpropia

A criterio dela autora,elgeomarketing está encaminado a una mejora o crecimiento

empresarialdesdeelpuntodevistatécnicoeinformativo.Consucorrectaimplementación,el

encargadooresponsabledelnegociopuedesuperarexpectativasdeseadasporlosclientes,

obienajustarseasubienestarcotidiano.Permiteconoceryaprovecharalmáximolas

necesidadesdelosindividuos.

Lacomunicaciónhoyendíanotienebarreras.LaaparicióndeInternetylaglobalizacióndel

comercioydelasactividadeseconómicas,ladeslocalización,lanuevadivisióndeltrabajo,

etc,hacen que elmercado potencialde una empresa sea globalsin necesidad de

externalizarsefísicamente.Paralelamentelosentornoslocalesadquierenmayorrelevancia,

yaquelaspersonassemueven en talesentornos.Portanto lagestión deesadoble

comunicaciónesclaveparapoderunirnuestraofertaalademandadenuestrosproductos

(BeltránLópez,Gersón;2011).

Estamoshablandoporconsiguientedequelaempresaturísticaseencuentradentrodeun

sistemamayorqueeseldestinoturístico,unespaciodondeacudeelclienteoturistayque

seconvierteenunespacioderelación.Asípues,elgeomarketingseconvierteenuna

herramientaestratégicaparaeldesarrollodelosnegociosenunentornodeterminado.Conla

necesidadademás,deconocer,lasnuevasherramientasdecomunicaciónqueseestán

utilizandoparaacercarlosproductosalosclientesycómolasmismaspuedenfacilitarun

alcanceyunasegmentacióndelmercadomuchomayor.

1.2.1.ElementosdelSistemadeGeomarketing

Elaumentodelacompetenciaexigeunaexpansióncontinuadelosnegocios,loqueobligaa

instalarnuevospuntosdeventayaelegirnuevaslocalizaciones.Además,lasaturaciónde

losestablecimientoscomercialesenlaslocalizacionesmásfavorables,dificultalatomade

decisionesrespectoafuturasubicaciones(centrodelaciudad,periferia,centroscomerciales,

localidadesdemedianotamaño,etc.).Enlatareadeabordarunanálisisbasadoentécnicas

deGeomarketing,convieneestablecerpreviamenteloselementosquelocomponenamodo

debasemetodológica(figura1.1).
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Figura1.1.Elementosdelsistemadegeomarketing.Fuente:CoroChasco,Y.(2003)

-SistemadeInformaciónGeográfica(SIG):

Los sistemas de Información geográfica son herramientas informáticas especialmente

adecuadasalestudiodeproblemasdelocalización(BosqueyMoreno,2004).Disponende

muchosdeloselementosnecesariosparasuestudio:coordenadasdeposiciónquepermiten

estimardistanciasyseparacionesentrelugares,informacionessobrelascaracterísticasdela

demandaylaoferta,etc.ytodoelloenunambienteespecialmentepreparadoparaefectuar

cálculos yoperaciones con estos datos,yporlo tanto,poderaplicarmuchos de los

conceptoseinstrumentoselaboradospreviamenteporlageografía,laeconomíaespacialy

otrasdisciplinas.

Actualmenteseencuentranenelmercadodiferentessoftwaresdesistemasdeinformación

geográficadecarácterprivativocomolibre,llegandoacubrirestasúltimaslasmismas

necesidadesquelasaplicacionesprivadas.

-Basesdedatos:

Lainformaciónestadísticaalfanumérica,almacenadaamododebasededatos,constituyeel

soportedetodoestudiodemercado,siendoimprescindibleparaelcasodelanálisisen

Geomarketingqueéstaestégeoreferenciada.Sedistinguelasiguientetipología:

Basesdedatosinternas:elaboradasconinformaciónrecopiladaporlaspropiascompañíasa

partirdelusodelservicioylastarjetasdefidelización.SeintegranDatosTransaccionales,de

Relaciónconelcliente,Investigaciónsobreelcomportamientodelcliente,datospersonales
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decontactodelosclientes.

Basesdedatosexternas:obtenidasdediferentesinstitucionespúblicasoempresasprivadas

quededicangrancantidadderecursosyesfuerzosparaponerlasenelmercado.Quedarían

comprendidosenestatipologíadatosdepoblación,datosdeviviendas,Encuestacontinuade

presupuestosfamiliares,Encuestadepoblaciónactiva,MinisteriosyConsejerías,Cámaras

de comercio,Agencia Estatalde Meteorología,proveedores privados de información,

AnuariosEconómicosentidadesfinancieras,oEstudiossectorialesespecíficosparacada

ámbito.

-Cartografíadigitaldelámbitodeestudio:

Dependiendodelámbitodeestudio,lacartografíaqueseemplearápararepresentaral

territoriotendrásingularidadesdiferentes.Laescalapuedeirdelointernacionalalolocal,

siendoéstaúltimalamásempleadayadecuadaparaelmicroanálisisterritorialdemercados.

Lageografíaysuscomponentesquedanportantosimbolizadosamododepolígonos,líneas

ypuntosquerepresentandesdepaíses,redeshidrográficas,carreteras,ociudades,hasta

pequeñasescalasterritorialescomomunicipios,seccionescensales,olaunidadurbana

mínimaregistradaqueeslaparcelaconsusnúmerosdeportal.

-Técnicasdeanálisis:

Enmuchoscasos,dependiendodeltipodeestudioqueserealice,yconelobjetivode

detectar las relaciones existentes entre los datos almacenados alfanumérica y

cartográficamente,sonrecomendableselempleodemétodosyherramientasorientadosala

segmentaciónterritorialyladeterminacióndeáreasdemercado(Chasco2003,2006,2012,

2015).

EnestesentidosugiereelusodelAnálisisexploratoriodedatosespaciales(AEDE),entre

otrastécnicas(AnálisisESDA,MapasLISA,TestSCAN,ModelodeHUFF),definidocomoel

conjuntodetécnicasquedescribenyvisualizanlasdistribucionesespaciales,identifican

localizaciones atípicas,descubren esquemas de asociación espacial,agrupamientos o

puntos calientes,ysugieren estructuras espaciales u otras formas de heterogeneidad

espacial(Anselin,1999).

-Interpretaciónresultados:
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Alavistadelainformaciónalfanumérica,debidamentegeoreferenciadaytratadaatravésdel

sistemadeinformacióngeográfica,ydelastécnicasdeanálisis(encasodeseraconsejable

suuso),seobtienenresultadosque,convenientementeinterpretados,aportanlasrespuestas

oportunasalasorganizacionespermitiendocontrolarconmayorprecisiónlosmercados,

incrementando,portanto,suvolumendenegocio.

La naturaleza compleja y continua delespacio geográfico exige una alta tecnología

informáticacapazdevisualizarytratarestadísticamentelosdatosprocedentesdelcontexto

espacial.Lasolucióndeestetipodeproblemasimplicaelconocimientosuficientedelos

elementos que conforman un sistema de geomarketing:localización y gestión de la

informaciónestadísticadecarácterterritorial,conocimientodelfuncionamientodeunGIS,

dominiodetécnicasdelaestadísticayeconometríaespacial(modelosdelocalización,

modelosdeinteracciónespacial,regresiónespacial)yconocimientodelasherramientas

propiasdelmarketingestratégico(MorenoJiménez,A.;Rosa,I.M.;2001)

1.2.2.PrincipalesvariablesqueseintegranenelSistemadeGeomarketing

Elproductoturísticosecomponedeelementosintangibles(serviciosbásicosyauxiliaresque

conformanelproductoturístico,lagestióndelosrecursosdelaempresafabricanteyla

imagendemarcaqueéstatiene)ydeelementostangibles(materiasprimas,recursos

humanos,infraestructurasyequipamientosdeldestino)siendoestosúltimoslosquese

incluyen,entreotros,enelsistemadeGeomarketing.Esposibleagruparlasvariablesendos

grandescategorías.

Cuadro1.2.VariablesdelSistemadeGeomarketing

CATEGORÍA1:Variablesdel

entorno.
CATEGORÍA2:Clientes(Oller;1997)(Galacho;1999)

A- Variablesdelentorno

geográficonaturales:

Inventarioderecursos

naturales(playas,lagos,ríos,

áreasprotegidas,montañas,

otros)

B- Variablesdelentorno

geográficoartificiales:

Infraestructuras(parques,

A-Motivacióndelviaje.Puededescomponerseen

negocio,ocio,visitaafamiliaresoamigos,estudio,

etc.

B-Informacióngeográficasobrenuestrosclientes.

Lugardeprocedencia;área:urbana,rural,etc.;

tamañodelapoblacióndeprocedenciasegún

volumendehabitantes

C-Deseodeparticiparonoenelprocesode
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centrosdeasistencia

sanitaria,accesos

minusválidos,terminalesde

transporte,deportivas,

bibliotecas,parkings…),

Actividadeseconómicas

(hoteles,restauración,

comercio,ocio,bancos…),o

recursosculturalese

Históricos

servucción.Enfuncióndeloscriteriosgeográficos

aceradelosclientesy,sobretodo,segúnsulugarde

procedencia,asumiendoquecadalugartienesu

propiaculturaymododehacerlascosas,hayciertas

costumbreselementalesquedeberíamosconocera

lahoradediseñarlaservucción.

D-Criteriossociodemográficos.Edad,sexo,ciclode

vidafamiliar,tamañodelafamiliar,niveldeingresos,

nivelprofesional,niveldeformación,religión,etc.

E-Tipodepersonalidaddelcliente.Analizandosu

estilodevida,identificarquéactividadesrealiza

durantesusratosdeocio,quédeportespráctica,

cuálessonsushábitosdecompra,susintereses,

susopiniones,etc.

F-Criteriosdecomportamientodelcliente.Cómose

comportaelclienteenrelaciónalproductoo

servicio,permitiendoestablecerlossiguientes

clasificadores:gradodefidelidadalaempresa;tasa

deutilizacióndelproductooservicio,;númerode

nochesenelhotel,númerodeviajesrealizadoscon

suagenciadeviajes,díasalasemanaqueutilizael

restaurante,etc;deseodepagaralcontadooa

crédito;mediodetransporteutilizado;sensibilidada

unfactordemarketingespecífico:sealaservucción,

suprecio,elmodoenquecomunica,lacolocación

delservicio,etc.;momentodeefectuarlareserva;

beneficiobuscadoporelclienteencadaactividad.

Fuente:elaboraciónpropiaapartirde(PeñarrubiaZaragoza,Pilar;2016)

ElSistemadeGeomarketingutilizalacombinacióndevariablesgeográficasconlasvariables

psicográficasydemográficasparadeterminarlacomposicióndeunmercadoenunaárea

geográfica determinada.Se diferencian entre sidebido a que unas se refieren a la

caracterización,costumbres,preferencias o deseos delcliente;mientras que las otras

enfatizanoresaltanelentornogeográfico,lugaroespacio.

1.2.3.ObjetivosyfuncionalidadesdelGeomarketing

Partiendodelapremisadequeelterritorioconstituyeelrecursoprincipaldelamayoríadelas
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empresas relacionadas,directa o indirectamente,con elturismo,las técnicas de

Geomarketingresultanadecuadasparaelconocimientoygestióndesuactividad.Ellose

debeaque,entreotrascuestiones,posibilitaquelacoberturadelareddelospuntosdeventa

delaempresa,ladistribución,caracterización,fidelizaciónysatisfaccióndesusclientes,la

identificaciónyconocimientodelacompetencia,asícomolarepresentacióndelosrecursos

turísticos territoriales,queden integrados en un sistema global(López Palomeque,F.;

CanovesValiente,G.;2014).

Aplicarelgeomarketingpuedetraerdiversosbeneficiosenlosprocesoscomercialesdeuna

empresa.Entreellos:(RevistaGestiónN°171)(elEconomistaAmérica.es;2019)(Instituto

EuropeodePosgradoIEP;2018)

-Analizarelcomportamiento delosconsumidores.Conocerelcomportamiento delos

usuariosesclaveenelcrecimientodetodonegocio.Estopermitiráqueeláreacomercial

segmente con mayorfacilidad eltargetde la compañía yenfoque adecuadamente la

distribucióndelproductooservicio.

-Agilizarprocesosdedistribución.Conelfindeincrementarlaventayreducirloscostosde

laempresaesimportanteestablecerunarutaóptimadedistribución.Deestamanerase

mejoralarelacióncostobeneficioenladistribuciónyseaseguraunamejorpresenciaensus

puntosdedistribución.

-Adquiririnformacióndelmercadodelaempresa.Atravésdelarecolecciónyelanálisisde

losdatos,lascompañíaspodránampliarlainformacióndelsectorypotenciarsuestrategia

demercadoconmayorclaridad.

-Incrementodelasventas.EstepuntoesresultadodelusoadecuadodeGeomarketing.Al

establecerunarutaclaradedistribución,segmentarelmercado,minimizarlostiempose

identificarlosobjetivosdeláreacomercialseobtendráunaumentoprogresivodelasventas

delacompañía.

-Conocerlacompetenciayposiblesclientes.Tenerconocimientodelentornogarantizael

éxitodelaorganización.Conelanálisisdelosdatosqueofrecelaherramientaelusuario

podráinnovarensuestrategiacomercialyatraernuevosclientes.

Elobjetivodeéstadisciplinaencuestión(Nunes,2014)esexplicarsituacionesyestablecer

relacionesmedianteelanálisisdelalocalizacióndeestablecimientos,clientespotenciales,
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competenciaactiva,rutaslogísticasoporotrolado,hoteles,puntosdeinterésturístico,

eventosuofertasturísticas.Conestetipo dedatoseinformaciónsepuedenelaborar

servicioscomo:análisisdefactibilidad,estudiosdeviabilidad comercial,estimaciónde

demandapotencial,diseñodeplanesdeexpansiónoanálisisSEOdecompetidores,entre

otrasfuncionalidadesquesepuedenobtenergraciasalusoyofertasdeempresasdedicadas

aestesector(Geodan,QingoUnica360).

Asuvez,lepermitepresentartodosloselementosqueintegransunegociodeunamanera

fácilyperfectamenterelacionada,aportando,portanto,informaciónvitaleimprescindible

paralatomadedecisiones.Portanto,elGeomarketingsuponeunapotenteherramientade

análisisparalostécnicosydirectivosdelasempresas,yprofesionalesdelturismo(Alcaide

Casado,J.C.;2012)

1.3. GeomarketingyTurismo

Talycomoseindica,elgeomarketinghasidoaplicadoadiferentessectoreseconómicos

siendo elsectorturístico uno delosámbitosdeestudio menosanalizado desdeesta

perspectiva.Éstaherramientahaservidodeapoyoparatodaslasempresasenlasáreasde

ventas,mercadeoylogísticaoptimizandolosprocesosdecadauna,conociendolatendencia

delosclientes,losproductosyserviciosofrecidos.

Resultanescasoslosautoresquesehanreferido demanerapuntualensusobrasal

GeomarketingcomotécnicadeestudioyaplicaciónalámbitoturísticodestacandoaGalacho

(1999),Millán(2008),oBeltrán(2015).

Lafidelidaddelclientedepende,engranmedida,delesfuerzodeaportaralmismoaquello

quedeseayencuentraenundestino.Enbaseaestarealidad,lastécnicasóptimasde

análisisrecomendadasparatalfinpasanporutilizarmétodosquepermitenvisualizarla

informacióndisponibleacercadelmercado,modelizarcomportamientos,preversituaciones

deconductasfuturas,dibujarposiblesescenarios,yevidenciardemaneraclaraeintuitiva

aquellasdecisionesqueresultenmásrecomendablesparalasempresas.

Enlassociedadesavanzadaselsectorservicios,haidoadquiriendonosolounnotabilísimo

papeleconómico,sinotambiénunaimportanciaparaelbienestarsocial.Estefuncionamiento

imponeprocurarunajusteterritorialentreproveedores(oferta)yusuariosconsumidores

(demanda) (Moreno,1995). En este contexto,la economía ha generado grandes
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transformacionesdentrodelaspolíticasurbanasdeplanificación,incluyendodentrodesu

aplicaciónelmarketing.(Esteban,1996citadoporChasco,2003).

Lamasificacióndelossistemascomputacionales,y,conestoelavanceenlosSIGs;ha

permitiendogestionar,relacionaryanalizarlainformaciónespacialytemática(Mena,2005).

Enefecto,losmapasylaconstruccióndecartografíatemáticasonimportantesparala

variedaddeprofesionesquetrabajanenconjuntoconlosgobiernoslocales(GilfoyleyThorpe,

2004).Elsectorpúblico,queseencargadeproveerbastantesservicios,debeincorporar

directamenteladimensiónespacialyterritorialparalaregulacióndelasnecesidadesde

sanidad,educación,deportes,proteccióncivil,entreotras(Moreno,1995).

Se hace necesario con elpasardeltiempo la búsqueda de nuevas estrategias,más

participativasymásinnovadoras,quepartiendodelavisiónconunanuevaperspectivaglobal,

puedandiseñaraccionesestratégicasparasuposicionamientoeinternacionalización.Espor

elloqueentraadesarrollarseeltiempodegeomarketingurbano(ChacónySilvia,2005;

Fernández2004,2006;FriedmannyFernández,2007;Pancorbo,2006;Seisdedos,2007;

Muñiz,2009)

1.3.1.Desarrollodelgeomarketingurbano.Implicacionesparaelturismo

Elturismo urbano esuna importante actividad para lasciudadesen la actualidad.Es

responsabledela transformación yespecialización demúltiplesáreasurbanasa nivel

mundial,lo queno estáexento deproblemas.Lasinvestigacionesalrespecto sehan

producidosobregrandesciudades,existiendounvacíodeconocimientosobrecategorías

urbanasinferiores.(Campos-Sánchez,F.S.,&Chillón,P;2020).

Lasciudadesatesorandentrodesitodoelcaudaldeexperienciaehistoriasdeloshombres

quelascrearonyvivenenellas,mediantesusedificiosysuurbanismosoncapacesde

expresarelespíritudeunadeterminadaépoca.(RecondoPérez,RamónFélix;2008).

Respondenamúltiplespatronesquedependenasuvezdevariosfactoresambientales,

comoporejemplo:laprofundidaddelosdesplazamientoshaciaeldestino(territorialidad)y

lasrutasadoptadas(linealidad)(Lew &McKercher,2006);lainformaciónalvisitanteysu

nivelsocioeconómico(Cooper,1981);olaubicacióndelosalojamientosyeltiempode

estanciadelturistaensusinmediaciones(Shovaletal.,2011).

Enlasúltimasdécadaslasciudadesmásatractivassehanvistoinundadaspormultitudesde
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visitantesdispuestosa la práctica turística,lo que está transformando profundamente

determinadasáreasurbanasportodoelmundo.Inversoresenturismoyplanificadores

urbanosllevanmuchotiempointeresadosenladistribuciónespacialdelasactividades

económicasyenconocerquéfactoresambientalesinfluyenenlospatronesespacialesque

relacionanfunciones,comoporejemplolaturística,yestructurasurbanas(Porta,2011;

Gutiérrez,2017).

Muchasempresasnosabenadaptarsumercadoasuentornolocal.Refiriéndoseaello

(Alcaide,JuanCarlos;2012)exponeque,paralograrvendermásymejor,debedeatendersea

laspersonassegúnsuscaracterísticaytipología.Debebrindarseunenfoquecomercial

centradoenelterritorio,acercandoelcontenido,especificidadesydemáscaracterísticasa

losindividuos.Comentaademásquenodebendeeliminarseodejardeladolasnuevas

tecnologíasycomoéstasestáninfluyendosobreelcomportamientodelconsumidor.

Estudiossobremovilidadturísticaevidencianpatronesespacialesdeconcentraciónenel

centrodelasciudades,produciéndoseunusointensivodelasinstalacionesyserviciosque

allíse ofrecen (Shoval& Raveh,2004).Los centros históricos urbanos constituyen

estructuras integrantes de la ciudad que sobresalen porla concentración de valores

culturalesasociadosasudesarrolloyexpresadosenelurbanismo,enlaarquitectura,yensu

actividad socioeconómica,como máximos exponentes de lo que conocemos como

infraestructuraurbana(RecondoPérez,RamónFélix;2008).

La Provincia de Matanzas,en Cuba,es caracterizada poruna rica herencia cultural,

patrimonial,arquitectónicayurbanísticaquelallevaronensiglosanterioresaserreconocida

comola“AtenasdeCuba”.Conunabellezanaturalinexplotadaasutotalidadyconun

potencialendógenoparalainversiónyeldesarrollodelturismodeciudad;enlaactualidad

estámuynecesitadadeampliarunaplanificaciónestratégicaquelepermitadesarrollarsu

gestióndelposicionamiento,parabuscarunimpulsoenaprovecharlosatributosintangibles

ytangiblesqueposee(GarcíaAlmaguer,Dayana;RodríguezVeiguela,Yanlis;PonsGarcía,

Roberto;LópezCruz,Marie;PancorboLeyva,JoséCarlos;ÁvilaValdes,LizClaudia;Blanco

Ramiz,Leysi;2019)

Sedebedesarrollarunaideacreativaconstruidaentornoaatributosemocionalesovivencias

intangibles;dondelasestrategiaspromovidasofrezcantrozosdevida,almayespíritudelas

cosascotidianasdelaciudad,suhistoria,suarte,sucultura,sudeporte,susnegocios,su
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personalidadyvalores.Todoestopuedeserconcebidoatravésdeuncorrectodiseñodela

identidad,la imagen y elposicionamiento de la misma basados en una correcta

segmentacióndemercadosyenlaidentificaciónconsiguientedelosdistintospúblicos

objetivo.(Rodríguez,Y;2011)

Lasciudadesyregionesdebenhaceraquelloqueelmundoempresarialvienerealizandohace

muchotiempo;diseñarseasímismascomounsistemaquepuedeabsorberlasdificultades

yadaptarserápidamenteanuevosdesarrollosyoportunidades(Shedden,2015).Elobjetivo

centralesfortalecerla capacidad de la ciudad para adaptarse almercado cambiante,

aprovecharlasoportunidadesysostenersuvitalidad.(Pancorbo,JA.;1999)

Conclusionesparciales

Elusodelasnuevastecnologíasenelmundohaevolucionadodemaneraconsiderabley

actualmentesepuedeaccederdeformamásprecisayrápidaalainformación.Esposible

rastrearunobjeto,personaoparaderoindefinidomedianteelusodereferentescomoGPS,

teléfonocelular,puntodeaccesoWiFiounacombinacióndelosmismosgraciasala

geolocalización.Sonmuchaslasinstalacionesyserviciosquenecesitanperfeccionarésta

práctica,siendoelgeomarketingunaherramientafundamentalalahoradeimpulsarla

estrategiacomercialdeunnegocioyparaanalizarcómolasvariablesgeográficasafectanla

situación delmismo.Elgeomarketing permite establecerrelaciones de comunicación

bidireccionalesentreempresaycliente,analizandolosinteresesdelosconsumidoresy

ayudandoaquelosemprendedorestomendecisionesacertadasensusnegocios;recibiendo

informacióncalificadadetodoloquerodeaasuempresa. Muchasciudadesdelmundo

apuestanporunmarketingurbanoadecuadobuscandocomoobjetivofinalelaumentode

susatractivosygenerarunaimagenpositivadelalocalidad.Laciudadnodebeserexpuesta

comomercancíaoventa,sinocomounlugarcapazdeestablecerintercambiospositivos

entresusciudadanos(clientes),susregionesypaíses.
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CAPÍTULOII.PROCEDERMETODOLÓGICODEAPLICACIÓNDELGEOMARKETING

Elsiguientecapítulopretendedescribirlasherramientasempleadasenlainvestigaciónpara

elanálisisdelosrestaurantesenlazonaobjetodeestudio.Lametodologíautilizadaesel

análisisestadísticoyeltratamientodedatosmediantesistemasdeinformacióngeográfica;

abordandoelcomportamientodelasvariables:ubicacióngeográficaytipodeoferta.Los

elementosrecogidosrespondenalosantecedentestratadosenelcapítuloIquepuedenser

contextualizadosalasolucióndelproblemacientíficoaresolver.

2.1.Antecedentesmetodológicos

Endeltrabajo“Aplicacióndelconceptogeomarketingalcasodelamicroindustriadelvestido

enelMunicipiodeNezahualcóyotl,EstadodeMéxico”presentadoporTéllezyGuillermo

(2000);identifican que elprincipalproblema de las microindustrias es la falta de

competitividad en elmercado.Elpropósito de la investigación consiste en hacerun

diagnósticodemercadodelasmicroindustriasdelmunicipioasícomo,extraeralgunos

principiosdelconceptodegeomarketingqueayudanarealizarunestudiodemercadoútil

paraeldesarrolloeconómicodelasmicroindustriasdelalocalidadyelaborarfundamentos

teóricosymetodológicosengeomarketing.

Alarcón,Pareja,Tapia&Ruiz(2013)ensutrabajodeinvestigaciónenlaciudaddeLima,

enfocadoenel“Geomarketingyfactoresqueintervienenenlacalidaddeservicio”,declaran

que:Lapalabrageomarketingnoesuntérminoconocidoensutotalidadenelpaís,ysu

aplicacióncomoinstrumentoparalatomadedecisionesdemarketingaúnnoesmuyclara

sinembargo,actualmentelasempresashancomenzadoaexplorarlodeformamuybásica;

dondeestadisciplinaestáorientadaamejorarlarelaciónempresacliente.

Asimismo,Ayala-García(2014)relacionadoconofertasdeserviciosmédicos,exponela

necesidaddeconocermásafondounadelasmetodologíasdeinvestigacióndemercados

conocida como geomarketing,para identificaroferta con valorpara una demanda de

serviciosdesalud.Elobjetivoesconocerlaubicacióngeográficaóptima,rentable,sostenible

ysustentable.
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AvellanedaBosio(2014)ensutesistitulada:“Sistemadegestióndeinformacióngeográfica

gerencial(WEBMAPPING)”,elcualtienecomoobjetivoeldesarrollarunSistemadeGestión

deInformaciónGeográficaGerencialparadarsoportealasactividadesdeláreadeproyectos

GBI(GeographicalBusinessInteligence)delaempresaMapcitybasado enunenfoque

sistémico,permitiendoobtenerlosrequerimientosaniveltecnológicoyfuncionalparala

creacióndelafuturaplataforma,apartirdelainvestigacióndocumental,entrevistasal

usuarioylaobservacióndirecta.

EnlainvestigacióndePajares&Horna(2015)seaplicaelgeomarketingalalocalizaciónde

unpuntodeventadejugos.Paraellosetrabajóconlapoblacióndelazonayentrevistasa

centrosdetrabajoencontroversia;llegandoalaconclusiónqueelbeneficiodeaplicar

geomarketingesreducircostos,dadoqueseobtieneinformacióndeformagratuitaya

preciosbajosademás,elprogramaparaelanálisisdeinformaciónesgratuito.Laeleccióndel

punto de venta se puede realizar en un tiempo reducido y permite entender el

comportamiento de la información mediante componentes geográficos,mostrando la

informaciónmásrelevanteparalaempresaalahoradeubicarunpuntodeventa,paraasí

permitiralascabezasdelasempresatomardecisionesdeformaeficazyenmenortiempo

encomparaciónasucompetencia.

Gonzales(2015)ensutesisestrategiasdereposicionamientodelamarcadelgimnasio

NouvaForzaenlaciudaddeChiclayo;seproponecomoobjetivodeterminarlasestrategias

necesarias para elreposicionamiento de la marca delgimnasio después de haber

identificadolosatributosdeterminantesdesuposicimientoydelperfildelconsumidorde

éstetipodeservicios.

Moreno(2015)ensuartículocientífico:“geomarketing:sistemasdeinformacióngeográfica

(SIG)enlainvestigacióndemercadosparaexportacionesdepapacriollacolombianahacia

EstadosUnidos”;muestraquelainvestigaciónsegúnanálisisgeorreferencialdelestadode

Florida,paralaventadepapacriolla,seconcentraenpuntosdeventadiferentesalosque

actualmentelosexportadorescolombianosperfilan.Unavezreferenciadayconfiguradala

información en mapasdigitalesysu respectivo análisis,se hace necesario verificary

confirmarinsitu,conlabasededatos,paraestructurarlanegociación.
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Deacuerdoatalesantecedentes,elgeomarketingesaplicablealmarketingprivadoysocial,

aportando elementoseconómicosespacialesclavespara la evaluación deproyectose

implementacióndeestrategiasdedesarrollorenovadas,conformealasnuevastecnologías

delainformacióndisponibles.Seidentificantresgrandesaportes,planteadosinicialmente

porMoreno(2015)ycomplementadosporlosautores:

-Desarrollarun análisisgeográfico permitetenerun mayorconocimiento delmercado

potencialmediantelaidentificacióndezonasdeinfluencia,ubicacióndelacompetenciay

establecimiento de puntos óptimos de venta y entrega de servicios,de acuerdo al

comportamientoespacialdelosdatosdemercadoynecesidadessociales.

-Deacuerdoalademandarealypotencialsegúnelcomportamientosocialdelconsumidor.

Elgeomarketing haceposibleuna evaluación deluso dela infraestructura urbana y/o

serviciosrelacionados,pudiéndose idearplanesque integren un análisisde costosde

desplazamiento.Considerandolaubicacióngeográficadeacuerdoaltipodeindustriao

actividadeconómicaadesarrollar

-Permite una mejorplanificación a nivellogístico,disminuyéndose los tiempos de

distribucióny/orecorridotantodeclientespotencialescomodelaorganización,puesapartir

delascaracterísticasdeláreadeanálisis,selogradeterminarlasvíasdeaccesosylos

tiemposdeparalaobtencióndeunbieny/oservicio.

Honorio A & RojasD (2016)en su tesistitulada:”Aplicación degeomarketing parala

ubicacióndedepósitosdereciclajemunicipalderesiduossólidosinorgánicosenelDistrito

delaEsperanza”;planteacomoobjetivogeneralidentificaratravésdelGeomarketingla

ubicacióndedepósitosdereciclajemunicipalderesiduossólidosinorgánicoseneldistritode

LaEsperanza,delaprovinciadeTrujillo.Seidentificalaszonascorrespondientesdóndese

deberíanubicarlosdepósitosdereciclajemunicipalderesiduossólidosinorgánicosyse

concluyeenquéelGeomarketingtieneunaltoniveldeimportanciapermitiéndonosahorrar

costosytiempo.
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Lainvestigaciónde(ArceDíaz,AlvaroMauricio;DiazReymundoLindaKatherine;Universidad

privadadelNorte;2016)sobre"Localizacióndepuntosdeventapotencialesderestaurantes

enelcentrocívicodelaCiudaddeTrujilloaplicandoelgeomarketing"tienecomoobjetivo

generalidentificaratravésdelgeomarketinglaubicacióndepuntosdeventapotencialesde

restaurantes en elCentro Cívico de la ciudad de Trujillo.Para la metodología de la

investigaciónsetomóencuentaelestudiocualitativo,optandoporentrevistasalosclientes

potencialescon elfin deobtenerinformación necesaria para conocerlasnecesidades

insatisfechasypoderserutilizadacomopuntodepartidadelpresenteestudio.Sedetermina

quelaherramientadeGeomarketingeslacorrectapararealizarestetrabajo,eligiendoal

softwareQGISlibredenominadoQuantum GIScomoelmásadecuado.

Enlatesispresentadapor(RamosFarroñán,EmmaVerónica;ValdiviaSalazar,CarlosAlberto;

VidaurreSandoval,JoséElgar;2018)lainvestigaciónde"Elgeomarketingcomoestrategia

paraelposicionamientodeunaópticaenChiclayo"tienecomoobjetivogeneralproponerel

usodelgeomarketingcomoestrategiaparaelposicionamientoempresarial.Larecolección

dedatosparalainvestigación,esrealizadamedianteuncuestionariodeentrevistayuna

encuestaconescalaLikert.Seproponeimplementarunsistemadebasededatosdeclientes

ademásdelusodeherramientasdelocalizacióndeclientes,clientesrentablesymapasde

ubicación,paraampliacióndereddeubicacióndelaempresa.

PorsupartePérez(2018),llegaalaconclusiónqueparaabrirunnuevopuntodeventase

deberecurriramapasdigitalesquefacilitenlainformacióndeconsenso,especificandoel

perfildeclientesdeseados.Afirmaquelaubicacióngeográficanoessuficiente;setieneque

irunpocomásalláyrealizarpronósticosdeventaenfuncióndelcomportamientohistórico

enlaslocalidades.Enfatizaquelosclientesdeestosserviciosdegeomarketingdemanera

naturalpodrán diseñarlasestrategiasytácticasde marketing con precisión según la

ubicacióndesusclientespotenciales.Lametodologíautilizadaenestecasopermiterealizar

un análisisdelgeomarketing parabeneficiaralconsumidoryalosaccionistasdelas

agenciasdeviajesyturismodeMéxico;permitiendoidentificarnuevospuntosdeventaen

correlaciónconlasnecesidadesdelmercadometa,sudemandayrentabilidad.
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Cómoexperienciaenelplanonacional,Cervantes(2019)ensutrabajodediplomaanalizala

distribucióndelosserviciosgastronómicosdeldestinoturísticoVaradero;empleandolas

herramientasderevisióndocumental,búsquedadeinformaciónenInternetyentrevistas

sostenidasconcadaunodelosadministrativosdelosrestaurantes.Entrelosresultados

obtenidosse encuentran elanálisisde la distribución restaurantera yla propuesta de

accionesdemejoraenfunciónalreordenamientoorediseñodelaoferta.

Partiendodeéstapropuestaaplicadaalaofertagastronómica,concretamenteenCuba,

quedaclaroquehacerusodelgeomarketingesuntrabajominuciosoyquedemandadeun

tiempoprudenteparaobtenerrespuestascontundentes.Alseraplicadaestanuevatendencia

delmarketingsedebeplanificartodounprocesodeidentificación,desdequéherramientas

seránlasnecesariashastaloquesepretendealcanzar.

2.2.Procedimientometodológico

Despuésdeanalizadoslosantecedentesrelacionadosconelproblemacientífico,sepropone

lasecuenciadetrabajoparaelanálisisdelosserviciosderestaurantequesemuestrana

continuaciónenlafigura2.1.

Figura2.1.Fuente:elaboraciónpropia
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2.2.1.Definirespacioobjetodeestudio

Elobjetivofundamentaldeéstepasoesdefinireláreadeestudio.Lamayoríadelosestudios

sobrelaestructuraespacialdelturismourbanosecentranenciudadesdegrantamaño,

siendopococomúnencontrarinvestigacionesdeestetipoencategoríasurbanasinferiores

(Pearce,1999;Galí&Donaire,2018).Elespaciogeográficotratadecualquiersitioquesea

habitado,modificadootransformadoporelserhumanoconelobjetivodeobteneralgún

beneficioosatisfacernecesidades.Esunaconstrucciónsocialquepuedeestudiarseensus

diversasmanifestaciones.

Deacuerdocon(ÁvilaBercialyBarradoTimón,2005)y(MedinaArgueta,2014)encualquier

estudiodelocalizaciónresultafundamentalacotareláreaalacualsecircunscribeelanálisis.

Elespacio geográfico como definición,implicasu delimitación superficial,paralo cual

pueden tenerse en cuenta diversas variables como: delimitación previa del área,

distribuciones geográficas preestablecidas, variables sociodemográficas, variables

administrativas,intereseseconómicosy/ocomerciales,entreotras

2.2.2.Extracciónygeocodificacióndedatos

Unavezdefinidoelespaciogeográficoesprecisoidentificarlasinstalacionesdeinterés

situadasenelárea,independientementedesuformadegestión.Enestepasoresulta

esencialrecabartodalainformaciónposible,afindecontarconunacaracterizacióndecada

entidad quepropicielosanálisisposteriores.Paragenerarlainformaciónnecesariase

sugieretabularordenadamentelosdatos,afindeconformarunabasesólidayprecisa;

ademásdeentrevistaralpersonaladministrativocorrespondienteencadarestaurante.

Paralaestructuracióndelabasededatos,resultamuyútilelempleodeMicrosoftExcel.En

lapresenteinvestigaciónlosdatosdeinterésson:nombredelrestaurante,direcciónytipode

oferta(internacional,cocinacubanaoespecializada).Enlatabla2.1semuestralaestructura

delarecogidadedatos.

Tabla2.1:Modelopararecabarlainformaciónnecesaria

NombredelRestaurante Dirección Tipodeoferta

Fuente:tomadode(Cervantes,Gabriela;2019).
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Conlaidentificacióndelasentidadesdeinteréssituadaseneláreaobjetodeestudiose

procede,apartirdesusdirecciones,aregistrarlascoordenadascartográficas(latitudy

longitud)de cada restaurante.Una vez definidas las coordenadas,estas pueden ser

interpretadascomo parescartesianos(x;y),deformatalquesurepresentacióngráfica

permiteanalizargradientesdedistribucióndelosrestaurantesdeacuerdoalasvariablesde

interés.

LascoordenadascartográficaspuedendeterminarseapartirdeherramientascomoGoogle

Earthobienmedianteaplicacionesmóvilescomo:MapsMe,AndoHappy,Andariego,entre

otras.Estasaplicacionesofrecendemanerasencillayefectivalaubicacióncartográficade

los restaurantes,con solo emplearelSistema de Posicionamiento Global(GPS)yse

encuentrandisponiblesdeformagratuitaenPlayStore.Enlafigura2.2semuestraun

ejemplodelaaplicaciónescogida.

Figura2.2:VisualizacióndelaaplicaciónMapsMe.Fuente:elaboraciónpropia

MapsMeesunaaplicación desarrolladaparalossistemasoperativosAndroid yApple;

resultandolasmásempleadasporlosusuariosmóvilesdeformaoffline.MapsMerequiere

menosrecursosparaoperaryportantoesmásfactibledesdeelpuntodevistaoperativoy

conunaaproximacióndehastacincometros.

Lafinalidaddeladeterminacióndelascoordenadasdecadaentidadpropiciasuubicaciónen

elmapayeltrabajoconlossistemasdeinformacióngeográfica;constituyendolareferencia

paradefinirladistanciaentrelosrestaurantes.Estainformaciónpuedeserintegradaala

tabla2.1mostrándosedelasiguientemanera
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Nombredel

Restaurante
Dirección Tipodeoferta Coordenadas

Fuente:tomadode(Cervantes,Gabriela;2019).

2.2.3.Indicadoresymedidas

Ladeterminacióndeladensidadderestaurantesofreceunamedidadesuconcentraciónen

eláreaobjetodeestudio.ParasucálculoesprecisodefinirlasuperficieenKm2quecubreel

área delimitada.La determinación delárea de superficie puede realizarse a partirde

herramientasonlinecomoGoogleEarth,obien,mediantesoftwarecomoMapInfooQGis.

Paraelcálculodeladensidadderestaurantesseemplealafórmulaplanteadaen(1)

Dónde:

Dsg:densidad

∑rest:sumatoriadelosrestauranteslocalizadosdentrodeláreaobjetodeestudio

S:áreaobjetodeestudioenKm²

DeestaformaseobtienelacantidadderestaurantesexistentesporKm2eneláreaen

estudio.Sudeterminaciónconstituyeunamedidainicialdelaconcentracióndeservicios

gastronómicosporáreadesuperficie.Aunqueenlaliteraturanoseofreceunvaloróptimode

esteindicador,sudeterminaciónresultadeinterésenlainvestigaciónpuestoqueofreceuna

panorámicadeladistribucióndelosserviciosenestudio.

2.2.4.Fuentesdedatosyprocesamiento

Conlainformaciónrecopiladaenlatabla2.1seconfeccionaunabasededatosparala

ubicacióndelosserviciosderestauranteenelmapa.Consupuntualizacióneneláreaobjeto

deestudionospermiteunanálisisprofundoydetallado;teniendoencuentaaccidentes

geográficosquecondicionanladistribuciónactual,característicastipográficasdeláreaen
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estudiouotrosfactoresquepuedenincidiralahoraderealizarlaactividad.

Paralalocalizacióndelosrestaurantesymanejodeotrasvariablesdeinterés,seempleael

sistema de información geográfica QGIS;elcualpermite manejarformatos rastery

vectorialesasícomobasesdedatos.Eselsoftwarequeseutilizaparaconstruirunsistema

deinformacióngeográfico(SIG)yqueconstadeunconjuntodeaplicacionesconlascuales

sepuedencreardatos,mapas,modelos,aplicacionesyconsultardatosgeoespaciales.Esel

puntodepartidaylabaseparalaimplementacióndeSIGenorganizacionesyenlaWeb.Enla

figuras2.3y2.4semuestraunejemplodelmismo.

Figura2.3.Sistemageográficoempleado.QGIS.Fuente:imagentomadadelaaplicación

Figura2.4.SoftwareQGISenfuncionamiento.Fuente:imagentomadadelaaplicación

EsunsoftwaredecódigolibreparaplataformasGNU/Linux,Unix,MacOS yMicrosoft

Windows.Está orientado a usuarios finales de información geográfica,profesionales,
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ambientesuniversitariosopersonaldeAdministracionesPúblicas.Esellugardondevisualiza

yexploralosdatasetSIG desuáreadeestudio,dondeasignasímbolosysecreanlos

diseñosdemapaparaimprimiropublicar.Estambiénlaaplicaciónqueseutilizaparacreary

editarlosdataset.

Unavezlocalizadosyubicadoslosrestauranteseneláreaobjetodeestudioenelmapa,seanalizan

losmismosrespectoadosvariables.Laprimera,laubicacióngeográfica.Dependiendodellugar

dondeseencuentrendeterminarlaexistenciadeaglomeracióndelosrestaurantesono;paraellose

tienenencuentalasdistanciasmínimasentreestablecimientos.Lasegundavariableanalizadaesla

oferta.Deacuerdoaltipodeofertaquebrindandeterminarsiexisteaglomeración,enfuncióndela

distancia mínima entre restaurantes con la misma oferta de alimentos.Esta variable puede

establecersedeacuerdoalanormativaestablecidaoacriteriodelautor.

Apartirdeestosvaloresysegúnlasvariablesdefinidasseprocedealanálisisestadísticodelosdatos

mediante elprocedimiento Análisis de Conglomerados,elcualestá diseñado para agrupar

observacionesovariablesenconglomeradosdeacuerdoasimilaridadesentreellos.

Sesugiereenestesentido elempleo delsoftwareStatgraphicsylaaplicacióndelmétodo de

aglomeracióndelosCentroidesycomométricadedistanciaparaladeterminacióndesimilitudesla

deBloquehabitacional.Deestaformaselograunmejorajustedeltratamientoestadísticoala

naturalezadelproblemaenestudio.Asimismoapartirdelasopcionesgráficasserecomiendala

seleccióndelgrafo2D,dondedeacuerdoalasvariablesutilizadas(coordenadascartográficas)se

muestranlosconglomeradosencoincidenciaconsulocalización.Acontinuaciónenlafigura2.5y2.6

semuestraunejemplodelsoftwareempleado.

Figura2.5.SoftwareStatgraphichsCenturión.Fuente:imagentomadadelaplicación



TRABAJODEDIPLOMAKARENCARDENALHOYOS CAPÍTULOII

31

Figura 2.6.SoftwareStatgraphichsCenturión en funcionamiento.Fuente:imagen tomada dela

aplicación

STATGRAPHICSCenturiónesunaherramientadeanálisisdedatoscongranalcanceque

combina una amplia gama de procedimientos con brillantes gráficos interactivos para

proporcionarun entorno integrado de análisis de datos.Es un software estadístico

consideradocomoestándar,quepresentalosresultadosdeunaformaentendiblepara

personasquenotengagrandesconocimientosdeestadísticaoprogramación;porloque

simplificaeltrabajo.

Posterioralanálisisdeconglomeradosestadísticamente,laclusterizaciónpuederefinarseatravés

delSistemadeInformaciónGeográficaQGis.Deestaformaesposibleconstatarlosresultados

anteriores,paraelloseubicanlosrestaurantesanalizados,apartirdesuscoordenadascartográficas.

Enfuncióndeestoserealizaunmapadecalor,elcualpermiteidentificarlaaglomeraciónde

restaurantesenalgunaszonas,asícomolapresenciadecentroides.Paralaelaboracióndeestos

centroides,sesugieretomarcomoreferenciaunradiode100m.Estamedidarespondealas

característicasdeláreaenestudioylaconcentracióndeservicios.Elvaloratomarcomoreferencia

dependerádelosinteresesdelinvestigadorynaturalezadelestudio.

2.2.5.Analizarcercanías

Paralarealizacióndeestepasosetrabajaconlasdistanciasgeodésicas.Estassondeterminadas

conlaaplicaciónMapsMedeformatalqueconsidereeltrazadourbano.Paralarecopilacióndelos
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datossesugiereelempleodeunamatrizcomosemuestraenlatabla2.2

Tabla2.2:Arreglomatricialparadeterminarlasdistanciasentrerestaurantes

R1 R2 Rn

R1

R2

Rn

Fuente:tomadode(Cervantes,Gabriela;2019)

Estoserealizaconelobjetivodeverladistanciarealexistentedeunrestauranterespectoaotro.Para

ellonosedeterminaconeltrazadolinealdeunoalotro,sinoatravésdelrecorridorealentreellos

teniendoencuentacadaunodelosaccidentesytransformacionesgeográficasrealesdeldestino,lo

quepermitetenerunmargendeerrormínimo.

Unavezobtenidastodasestasdistancias,sehallaladistanciamínimaqueexistedeunrestaurante

(Rx)respectoaotro(Rn).MediantelaintroduccióndeestosdatosenelStatgraphics,seelaboraun

histogramadefrecuenciasparaladistanciamínima.Seobtieneunarepresentacióngráfica,dondea

cadaintervalooclaseenquesedivideelrangodelosdatos,seleasignaunabarracuyaalturaes

proporcionalalafrecuenciadeaparicióndesuselementos.

TambiénsehaceusodelsoftwareStatgraphicsparalaelaboracióndeungráficodeburbujas.Estees

undiagramadedispersiónX–Ysobreelcualelvalordelavariabletrabajadaesmostradoporun

cambiodetamañoydecolor.Esunaformadegraficardatosmultivariadosen2dimensiones.

2.2.6.Proponerreordenamientoorediseñodelaoferta

Sobrelabasedelanálisisdelosresultadosanteriores,esposiblelapropuestadeaccionespara

mejorarladistribuciónactualdelosserviciosgastronómicos.Lassugerenciasnoseencaminansolo

alcambio delocalización,teniendo encuentaelcosto deinversióndeello,sino tambiénala

reformulacióndelaoferta,lo cualpuederesultarmucho másfactibledesdeelpunto devista

económico.Asimismo,laspropuestaspuedenorientarseatenerencuentaespaciosvacíosapoyando

latomadedecisionesrespectoalugarytipodeestablecimiento.

Conclusionesparciales

Para eldesarrollo de la investigación fueron consultados 12 antecedentes metodológicos

encaminadosaestudiosyopcionesparalaaperturadenuevoslocalesoideas,aunquedejandode

lado,aquellaspropuestasdeanálisisdemejoraparalosproyectosyaexistentes.Losautores
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coincidenenquelacorrectaaplicacióndelgeomarketingtraeconsigoundesarrolloproductivopara

lasempresasturísticas.Sobreéstabasesepropusoelprocedimientodeanálisisalosservicios

restauranterosdelaciudaddeMatanzasquecuentacon8pasosfundamentales;iniciando,

conladefinicióndeláreaobjeto estudio paradelimitarysituarespacialmentelazona

escogida.Posterioraelloseidentificanlasentidadesexistente;analizandolasvariablestipo

deofertasycoordenadascartográficasconelobjetivodeubicarlasenelmapaydefinirla

distanciaentreinstalaciones.Con ladeterminación deladensidad delosrestaurantes

utilizandoherramientastalescomoQGIS,seofreceunapanorámicadeladistribucióndelos

servicios ofertados,pasando así,alanálisis de conglomerados empleando elsoftware

Statgraphichselcuálarrojarálassimilitudesentreestosservicios.Conayudadelaaplicación

MapsMeseanalizanlascercanías,mostrandoelvalorrealdeladistanciaentrelosellos.

Finalmente,se procede a la propuesta de acciones de mejora encaminadas alcambio de

localización,rediseño delaofertao laacertadatomadedecisionesenlaaperturadenuevos

restaurantes.Eltrabajoincluyendoherramientasestadísticasygeográficas,conelobjetivode

presentarunordenlógicoyestructuradodecadaofertabrindadaalclienteparalaobtención

deunaacertadageolocalizacióndelosestablecimientos.
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CONCLUSIONES

Elusodelageolocalizacióntraeconsigoresultadospositivos;permitiendoquelosusuarios

recibendeformarápidayconcretacualquiertipodeinformaciónsobreunalocalización

específica;utilizandoparaellolosmediosdigitales.Lastecnologíasdebenavanzaramedida

quelo hacela evolución humana ylosserviciosyproductosa su vez,semodifican,

enriquecenymejoransobrelabasedelatecnologíadisponible.

Elempleoydesarrollodelgeomarketingenelturismoaportauncrecimientoempresarial;

permitiendoconocerysuperarlasexpectativasdelosclientesmedianteunestudioafondo

quearrojaresultadosclavesatenerencuenta.Éstaprácticahasidointegradaamuchas

ciudadesanivelmundial;destacandoelcontactodirectoentreellugarysusvisitantes.

Elanálisismetodológicodemuestraque,eldesarrollodelasinvestigacionesenelámbito

turísticosebasanennuevaspropuestasparalaaperturadelocales;dejandodeladoaquellos

proyectos ya existentes ydónde elperfeccionamiento o cambio es escaso.Se hace

necesario enfocarseenestudiosdirigidosadiferentesempresasdondelainclusiónde

nuevasideasaportecrecimientoybeneficioalnegocio.

Elprocedimientopropuestocuentaconseispasosrequeridosparallevaracaboelanálisisde

laubicacióndeestablecimientosenelplano.Separtedeladefinicióndeláreadeestudiocon

elobjetivodeubicargeográficamentelazonaydeterminarsuextensión.Luegoseprocedea

la extracción y geocodificación de los datos necesarios para analizarsu entorno.El

procesamiento de los datos integra herramientas propias delgeomarketing y otras

estadísticas como,elanálisis de cercanías ycálculo de indicadores de distancia que

enriquecenelestudio.Eldespliegueculminaconlapropuestadeaccionesdemejoraen

correspondenciaconlosresultadosobtenidos.
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RECOMENDACIONES

Aplicarelprocedimientopropuestoalaofertagastronómicasituadaenelcascohistóricode

laCiudaddeMatanzas.

Extendereldesplieguedelprocedimiento alaofertaturísticageneraldelaCiudad de

Matanzasyllevaracabolasmedidascorrectivascorrespondientes.

IncorporarlosresultadosalsistemadeconocimientosdelacarreradeTurismo.
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