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Resumen

La actividad turistica es uno de los renglones mas importante para el soporte de la economia
cubana. Actualmente las ciudades, como sitio de disfrute e interés, han logrado captar la
atencién de millones de visitantes extranjeros; siendo la Ciudad de Matanzas una de las de
mayor flujo turistico. La gastronomia juega un papel fundamental, siendo hoy dia la oferta
mas frecuente brindada al cliente tanto nacional como internacional. En ella se refleja, en
cuanto a tipo de comida se refiere, la tipica cubana y otras degustaciones del arte culinario
mundial. A pesar de ello, no existe una organizacion detalla en cuanto a la distribucion
geografica y el tipo de oferta especifica que los establecimientos intentan brindar a su
publico; trayendo como consecuencia la insatisfaccidon y mala reputacion. Se ven afectadas
la comercializacion de los productos y la rentabilidad de los locales. La presente
investigacion tuvo como objetivo analizar la distribucion de los servicios gastronémicos del
destino turistico Ciudad de Matanzas; tomando como muestra y ejemplo el Casco Histérico
de la ciudad. Para el desarrollo de este trabajo se emplearon las herramientas: revision
documental, busqueda de informacién en Internet, entrevistas sostenidas con cada uno de
los administrativos de los restaurantes, implementacion de software tales como: Microsoft
Excel, Statgraphics, ENDNOTE X7, Microsoft Visio y el Sistema de Informacién Geografica
QGis.

Palabras clave: localizacion, distribucién, servicios gastronémicos, oferta.



Abstract

Tourism is one of the most important sectors for the support of the Cuban economy. At
present, the cities, as places of enjoyment and interest, have managed to attract the attention
of millions of foreign visitors; the city of Matanzas being one of the cities with the highest
tourist flow. Gastronomy plays a fundamental role, being nowadays the most frequent offer
provided to both national and international clients. It reflects, as far as the type of food is
concerned, the typical Cuban food and other tastings of the world's culinary art. In spite of
this, there is no detailed organization in terms of geographical distribution and the type of
specific offer that the establishments try to provide to their public, resulting in dissatisfaction
and a bad reputation. The marketing of products and the profitability of the establishments
are affected. The objective of this research was to analyze the distribution of gastronomic
services in the tourist destination of the city of Matanzas, taking the city's historic centre as a
sample and example. For the development of this work, the following tools were used:
documentary review, search for information on the Internet, interviews held with each of the
restaurant managers, implementation of software such as: Microsoft Excel, Statgraphics,
ENDNOTE X7, Microsoft Visio and the Geographic Information System QGis.

Keywords: location, distribution, gastronomic services, supply.



Résumé

Le tourisme est 'un des secteurs les plus importants pour le soutien de I'économie cubaine.
Actuellement, les villes, en tant que lieux d'agrément et d'intérét, ont réussi a attirer l'attention
de millions de visiteurs étrangers ; la ville de Matanzas étant lI'une des villes ayant le plus
grand flux touristique. La gastronomie joue un role fondamental, étant aujourd'hui I'offre la
plus fréquente proposée aux clients nationaux et internationaux. Il reflete, en ce qui concerne
le type de nourriture, la nourriture typique de Cuba et d'autres dégustations de l'art culinaire
mondial. Malgré cela, il n'existe pas d'organisation détaillée en termes de répartition
géographique et de type d'offre spécifique que les établissements tentent de fournir a leur
public, ce qui entraine une insatisfaction et une mauvaise réputation. La commercialisation
des produits et la rentabilité des établissements sont affectées. L'objectif de cette recherche
était d'analyser la distribution des services gastronomiques dans la destination touristique de
la ville de Matanzas, en prenant le centre historique de la ville comme échantillon et exemple.
Pour I'élaboration de ce travail, les outils suivants ont été utilisés : revue documentaire,
recherche d'informations sur Internet, entretiens avec chacun des responsables de
restaurants, mise en ceuvre de logiciels tels que : Microsoft Excel, Statgraphics, ENDNOTE X7,

Microsoft Visio et le Systeme d'Information Géographique QGis.

Mots clés : localisation, distribution, services gastronomiques, offre.
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INTRODUCCION

Existen diversos aspectos que han venido caracterizando y definiendo al turismo como una
actividad productiva de gran importancia y trascendencia en el desarrollo econémico y social
del mundo entero. Se ha convertido en uno de los sectores principales para ayudar con el

sustento de la economia a nivel mundial; enfatizando aquellos paises en vias de desarrollo.

Segun cifras de la OMT, en 2016 (Salcedo Ferndndez, Antonio; 2017) se obtuvieron 1.235
millones de llegadas por turismo internacional y sus previsiones son que alcance los 1.800
millones de llegadas en 2030. Existiran por consecuente un alto numero de personas
dispuestos a viajar con mayor frecuencia y mucho mas lejos (Morillo Moreno y Casas
Balsamo; 2014).

El turismo ha evolucionado desde sus inicios hasta la actualidad (Rosales Garcia. A; 2012). El
cliente ha venido formando el eslabon principal de ésta disciplina mediante la comparacion
de precios, opciones, calidad, servicios, confort, etc; resaltando mas que nada las
experiencias y el reconocimiento en las redes sociales. El mismo, dispone de informacion
amplia y a su servicio de forma instantanea. Es por ello que su evolucion no solo debe ser

analizada desde una perspectiva cuantitativa.

Al mismo tiempo que crece la actividad turistica se estan produciendo cambios importantes
en el comportamiento de la demanda (Salcedo Ferndndez, Antonio; 2017). Existen tres
factores que evidencian los cambios significativos del sistema turistico a lo largo del tiempo
(Bonilla, Jorge; 2013):

- cambio en la visién social del mundo y del comportamiento del ser humano en su entorno
- evolucioén de los medios de transporte
- surgimiento de nuevos medios de comunicacion y la tecnologia como motor de cambio.

El alto crecimiento de servicios y productos turisticos, y la exigencia constante de visitantes y
consumidores han demandado transformaciones e innovaciones necesarias basadas en el
desarrollo tecnoldgico. Debido a ello es importante ubicarlo en las esferas donde impacta
directamente y asi proponer nuevas alternativas donde los aspectos sociales, econémicos y
ambientales se puedan conjugar para realizar actividades con mayor proyeccion que la
disponible (Cardoso Jiménez, Carlos; 2006).



El modelo que existia antes de Internet, caracteristico de la sociedad industrial se conoce
como turismo de masas (Poon, 1993; Fayos- Sold, 1996). Como consecuencia del desarrollo
de la sociedad de la informacién comienza un modelo turistico diferente, centrado en el
cliente y mas flexible, que podriamos denominar turismo 1.0. (Buhalis, 2003). Siguiendo la
linea de la definicion de O’Reilly (2006) para la Web 2.0 (William, E. & Pérez, E; 2008)
proponen la definicién de Turismo 2.0; donde la principal de esas reglas es construir
negocios y destinos que aprovechen el efecto red para que mejoren su productividad

mientras mas personas y empresas participan en ellos.

Segun (Ortega, Ericka; 2010) la internet ha servido para tres diferentes propdsitos en turismo.
Uno, la planeacién del viaje; dos, para incrementar el comercio; y tres, para mejorar la
estructura de la industria. Las empresas empiezan a utilizar estos servicios como una forma
de estar en Internet, de geolocalizarse en la red. Para ello hay que atender a diversos
aspectos como son los mapas existentes (Google Earth, Maps, Bing y Open Street Map), la
geolocalizacion de negocios (Google Places y Facebook Places), la integracidon de contenidos
(mashups) y el posicionamiento web (el SEO de los mapas); sin dejar de citar la importancia
de la movilidad (mdviles y Realidad Aumentada) y de las redes sociales geoposicionadas
(Foursquare y Gowalla). (Beltran Lopez, Gerson; 2011).

Las tecnologias de la informacion y las comunicaciones constituyen un punto clave para
impulsar importantes avances en la nueva concepcién del turismo, y son los medios y
métodos para lograr la satisfaccién y fidelizaciéon de sus clientes (Guillermo TAFUR; 2018).
Han revolucionado la forma de promocionar e interpretar el mundo turistico de manera tal
que, cualquier destino que pretenda ser competitivo debe actualizar continuamente toda
aquella informaciéon que pueda ser de interés para el visitante (Caro, José L.; Luque, Ang;
Zayas, Belén; 2015).

La estrecha relacion existente entre el turismo y la innovacién tecnoldgica ha generado un
importante abanico de posibilidades para empresas y destinos turisticos en su proposito de
otorgar una experiencia mas enriquecedora a los clientes. Prevalece la participacion activa
del usuario con el medio, logrando una experiencia unica y diferenciada a través del uso de
varias aplicaciones informdaticas en sus redes sociales (Cuadrado Marqués, Ramoén;

Fernandez Alles, Maria Teresa; 2014).



Las empresas actuales han llegado a la conclusion de que “el consumidor manda”. El cliente
dispone de un poder inmenso, siendo realmente el que determina qué decisiones finales
deben de ser tomadas en la organizacion, convirtiéndose en el centro de la estrategia
empresarial que, tiende a basarse en la atraccién, satisfaccion, retencién y aumento de las

ventas al consumidor (Beltran Lépez, Gerson; 2011)

La comunicacion y los destinos turisticos experimentan nuevas formas de relacion entre la
oferta y la demanda debido a la generalizacion del uso de las nuevas tecnologias como forma

de interaccioén (Coro Chasco, Y; 2003).

Recientemente la Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 2018) lanzé un mensaje sobre la
necesidad de invertir y usar tecnologias digitales revolucionarias que ayuden a crear entornos
de innovacion y emprendimiento en el sector turistico. De esta manera, el turista siente que
brinda la informacion necesaria a sus espectadores, con el objetivo de que disfruten de sus
momentos personales (Salcedo Fernandez, Antonio; 2017). Son muchas las oportunidades
que tienen hoy dia para presentar sus viajes, experiencias y vivencias, lograndolo de una

forma publica y directa, mediante la geolocalizacion.

Las ciudades comienzan a tener una gran importancia geopolitica en el marco de la actual
globalizaciéon econémica. (Mufiiz Martinez, Norberto; Cervantes Blanco, Miguel; Alvarez
Areces, Miguel Angel; Abaco. 2005). Representan un papel clave en las modernas relaciones
socioeconOmicas internacionales; siendo los centros nodales donde confluyen redes de
diversos intercambios: econdmicos, sociales, culturales, tecnoldgicos y de comunicaciones
personales, etc. Articulan sus propios intercambios entre su oferta urbana y la demanda de
sus diversos colectivos: ciudadanos principalmente, pero también inversores, turistas e

instituciones (Muiiiz y Cervantes; 2010)

En Cuba, una de las ciudades mas emblematicas e importantes en este aspecto es la Ciudad
de Matanzas; fundada el 12 de octubre de 1693. Declarada en 2019 como destino turistico
por excelencia, cuenta con disimiles atractivos naturales, patrimoniales y culturales

convirtiéndola por consiguiente en merecedora de tal categoria.



La tierra yumurina dispone de una cadena de restaurantes estatales y privados que brindan
sus servicios al turista de forma aceptable y llevadera. Se localizan alrededor de cien o mas
establecimientos gastrondmicos; permitiéndole al visitante disfrutar de una oferta de

productos provechosa.

s

Entre los establecimientos recomendados al publico esta “Entre Puentes”; donde proponen
comidas criollas y platos de la especialidad del chef muy bien adornados. Frente al teatro
Sauto, en el Centro Historico pueden optar por “Café Atenas”; el cual oferta productos del mar
y comidas criollas. “El Pekin” también es un ejemplo de dicha cadena restaurantera;
resaltando la opciéon de comida tipica de la cultura oriental. (Najarro, Lazaro; 2012). “Le

Fettuccine” mientras tanto, opta por especialidades italianas dignas de su disfrute.

A pesar de sus mencionadas prestaciones de servicios y con la apertura de nuevos
restaurantes, cafeterias y bares no responde a un orden en consonancia con el destino. Se
evidencian ofertas superpuestas basadas en el empirismo, sin responder a un ordenamiento
que contribuya a la imagen y comercializacion de los mismos; y donde las ofertas privadas
han surgido practicamente con mayor auge por las necesidades del local y no por otro motivo.
Debido a ello, no existe una coherencia en la variedad de sus ofertas; por lo que tributa a una
elevada competencia entre estos oferentes compitiendo por los mismos clientes, ademas de

la insatisfaccion de los mismos.

Con lo antes mencionado se evidencia como problema cientifico: la carencia de un enfoque
de geomarketing en la oferta gastronémica de la ciudad de Matanzas, para su gestién como
destino turistico.

De donde se deriva como objetivo general: Proponer un procedimiento para la aplicacion del

geomarketing a la oferta gastronémica de la Ciudad de Matanzas.
Y como objetivos especificos:

v Construir el marco tedrico practico referencial respecto al geomarketing y la gestion

turistica.
v Analizar los antecedentes metodolégicos del geomarketing aplicado a la gestion turistica.

v Describir los pasos y herramientas del procedimiento propuesto para la aplicacion del
geomarketing a la oferta gastronémica del destino turistico Ciudad de Matanzas.



Entre los métodos y técnicas utilizadas en el desarrollo de este trabajo se encuentran el
analisis de documentos, articulos, tesis y otros materiales bibliograficos para sistematizar
los conocimientos relativos al papel de la localizacién de servicios en los destinos turisticos,
el geomarketing como herramienta para su analisis y gestion, asi como las herramientas

asociadas a este ultimo en el caso del sector del turismo.

Se analizaron los antecedentes metodologicos estableciendo similitudes y falencias, lo que
sirvio de base para la propuesta de procedimiento y la inclusién de herramientas asociadas

que vinculan el geomarketing a su aplicacion en el objeto de estudio definido.

El trabajo se estructurdé en dos capitulos: el primero aborda las consideraciones tedricas
relacionadas con los temas relativos al geomarketing, su importancia, relacion y aportes a la
gestidn de destinos turisticos. En el segundo se analizan los referentes metodoldgicos que
sustentan la propuesta del procedimiento y se describen los pasos y herramientas para su
aplicacion. Las conclusiones, recomendaciones, bibliografias complementan los aspectos

abordados en la investigacion.



CAPITULO I. LA GEOLOCALIZACION COMO HERRAMIENTA DE GESTION TURISTICA

En el presente capitulo se aborda la geolocalizacion como herramienta que contribuye a una
gestion turistica ordenada y coherente. Asimismo, se relaciona el geomarketing y el turismo
como forma de introduccién de las nuevas tecnologias en el sector. Se analizan ademas, las

caracteristicas del geomarketing y su implicacion en la gestién del turismo urbano.
1.1. Lageolocalizaciény el turismo

La geolocalizacion se basa en situar a una persona, empresa u organizaciéon en un punto
concreto del espacio a través de la tecnologia GPS trabajando con satélites que orbitan
alrededor de la superficie terrestre (Beltran Lépez, G; 2015).

Algunos autores la definen como la practica de asociar un recurso digital (imagenes, videos,
elementos de texto, etc.), con datos que contienen una dimensién espacial. Es un término
relativamente nuevo, que se ha venido abriendo espacio desde mediados del afio 2009 y que
hace referencia al conocimiento de la ubicacién geografica de lugares, objetos o personas
mediante el incesante uso de ciertas herramientas tecnoldgicas, tales como: Internet,
navegadores, satélites, telefonia movil, PDA, tablets, etc. (Velazco Florez, Sandra Yanet;

Joyanes Aguilar, Luis; 2011).

La geolocalizacion de acuerdo con (Beltrdn Lépez, G; 2015) es una herramienta de
comunicacion que se divide en tres partes fundamentales: el emisor, el receptor y el medio. El
primero se refiere a la oferta; siendo la persona o el negocio que se sitla en el espacio, sea
fisico o digital. El segundo indica la demanda; especificando la persona o el negocio que
recibe una informacién localizada. El tercero y ultimo, habla de la herramienta; siendo el movil

con un GPS incorporado y los programas que hacen compartir su localizacion.

El desarrollo de esta tecnologia en los ultimos afios ha sido muy grande. Sin duda alguna los
dos elementos que han permitido su popularizacion han sido la generalizacion de los
dispositivos moviles y las herramientas de comunicacién denominadas Medios Sociales o
Social Media. Se ha convertido en un factor diferenciador en los destinos que permiten no
sé6lo situar a una empresa dentro del contexto espacial en Internet sino también permitir la

relacién con los nuevos turistas a través de los medios sociales. (Beltran Lopez, G; 2011)



Esta disciplina es un desarrollo légico para la interaccién social en Internet y sus variantes, ya
que contrariamente a lo que sectores de la poblacion menos familiarizados con este entorno
creen, las redes sociales no son mundos virtuales ajenos al mundo “real” o que nos separan
de él, sino que por el contrario, una de sus caracteristica es la integracién; la involucion
(Rodriguez Benito, Elena; 2010)

Hay una serie de herramientas que funcionan de forma semejante y tienen caracteristicas
similares; siendo las mas utilizadas hoy dia y permitiendo generar conversaciones con los
diferentes usuarios. Se trata de las denominadas herramientas de geolocalizacion social:
Facebook Places, Twitter, Google My Business, Foursquare, Yelp entre otras. (Beltran Lopez;

2014). Las mismas presentan criterios que las hacen comparables entre si; como son:

1. Existencia de perfil de persona y pagina y/o lugar, aunque este ultimo es el que criterio

relevante.

2. Posibilidad de crear un lugar de forma social en Internet, es decir, sin necesidad de ser

gestor ni administrador de ese negocio.
3. Posibilidad de gestionar la cuenta empresa reclamando el negocio.

4. Existencia de estadisticas internas de uso para analizar el comportamiento de los

usuarios en funcioén de su localizacién.
5. Localizacién de los negocios o recursos en una direccion concreta.

6. Posibilidad de generar comentarios sobre el lugar, opiniones que implican compartir una

percepcion subjetiva del lugar.

7. Posibilidad de generar puntuaciones sobre el lugar que implican compartir una

percepcion objetiva del lugar basado en un sistema de calificacién por estrellas.
8. Posibilidad de realizar campanas de publicidad online basadas en la localizacion.

La generalizacion de dispositivos moéviles ha hecho que podamos geocalizarnos en
diferentes sitios y compartir la informacion a tiempo real en nuestras redes sociales (Beltran
Lépez, G; 2012). Christian Palau (2010) muestra catorce principios de la Geolocalizacion

Social con el objetivo de desarrollar de forma correcta ésta actividad:

1. Los nichos sociales: el valor de la especializacion y la creaciéon de comunidad.



10.

11.

12.

13.

Solventar problemas en modo “just in time”: una necesidad, una solucién a un clic.

Medir y volver a medir: el reto de ser usado por los usuarios, analizar todo dispositivos,

uso, contenido, potenciales clientes.
Segmentar y segmentar: todos somos usuarios, pero cada uno hace un uso diferente.

A la caza del chollo: el regreso de los cupones. Los usuarios interactian de forma
diferente con el producto, quieren mas informacién, que les sorprendan, sentir que

controlan la situacion.

Es mio: los dispositivos moviles se han convertido en una extension de nuestro cuerpo y

mente, son altamente personales, entrar en ellos es formar parte de la intimidad.

Nos gusta jugar: queremos jugar, no es una cosa de nifos, incentivan la competitividad,

permite compartir y retiene la atencion.
Nuevos entornos: piensa globalmente y actua localmente.

Creacién de habitos: todavia hay un numero reducido de usuarios, por eso, poner facil al

usuario actividades habituales con nuevas posibilidades.
Seguridad: facilitar a los usuarios el control.

Del on al off y del off al on: con Internet en el moévil y la Geolocalizacion Social se

difumina la frontera.

Maximizar la informacioén: el Internet del futuro no se basa tanto en anadir nuevos

contenidos como en saber maximizar el uso de la informacion existente.

Integracién de plataformas: de contenidos, de canales, no podemos gestionar todos, al

final se quedaran los mejores y los que no desapareceran.

Propuesta de valor e integracién en tiempo real. Los dispositivos adquiriran inteligencia y

podran sugerir acciones.

Anteriormente la informacién requerida de localizacién era dificil de conseguir o de medir,

pero en esta era digital éste tipo de informacion se produce no solo en tiempo real, sino que

puede ser obtenida, con permiso del usuario y de manera inmediata para integrarse con

sistemas dinamicos, desde redes sociales hasta estrategias empresariales (Velazco Florez,

Sandra Yanet; Joyanes Aguilar, Luis; 2011)



Con la llegada de internet la geolocalizacién ha cobrado un nuevo impulso y se ha convertido
en una herramienta imprescindible para los negocios; ejerciendo un vinculo determinante
entre la tecnologia mencionada y el turismo. Es una herramienta de comunicacién entre la

oferta y la demanda en un mundo llamado SoLoMo (Social, Local y Mévil) (REED, 2011).

Diariamente se genera una cantidad ingente de informacién compartida a través de las redes
sociales, con un componente local y a través de los mdviles desde cualquier sitio. En los
ultimos afios, la geolocalizacion y el analisis espacial de datos ha despertado un gran interés
en la comunidad cientifica, para lograr captar un mayor numero de visitantes y asi sentirse a
un nivel equilibrado con el desarrollo tecnolégico y humano (Geographical Information
Systems, 2005)

Unida con la red semantica nos puede ayudar a maximizar la utilidad de nuestras
comunicaciones para nuestros publicos, seleccionando la informacién mas cercana y local,
que siempre tendra una mayor relevancia e incluso anticipandonos a los deseos de los

usuarios (Rodriguez Benito, Elena; 2010)

Por tanto, cuando se habla de geolocalizacion se afirma que cualquier persona u objeto
puede ser localizado en un punto en el espacio. Asi que, si unimos este concepto al de redes
sociales estaremos hablando de la localizacion de las personas y negocios en un lugar
determinado que comparten en su pagina o muro (redes sociales) para generar

comunicacion.
1.2. El geomarketing aplicado a la comercializacién de ofertas

Las representaciones geograficas del entorno socioecondmico y la realizacion de analisis
espaciales constituyen un nuevo enfoque para estudiar efectivamente el mercado de
productos de consumo. Este nuevo enfoque de la disciplina del marketing es lo que se
conoce como geomarketing (Baviera-Puig, Amparo; Buitrago, Juan M.; Escriba, Carmen;
Clemente, José S.; 2009).

Nacida de la confluencia del marketing y la geografia; permite analizar la situacion de un
negocio mediante la localizacién exacta de los clientes, puntos de venta, sucursales,
competencia, etc.; localizandolos sobre un mapa digital o impreso a través de simbolos y
colores personalizados (Bocalandro, Nicolas; Krauthamer, Diego; 2007).

El geomarketing es un sistema integrado por datos, programas informaticos, procedimientos
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y representaciones graficas destinado a producir una informacién util para analizar la

situacién de un negocio y toma de decisiones; por tanto es también una de las partes de

analisis de la geografia humana desde hace décadas. En la literatura pueden encontrarse

distintas definiciones pero se centra sobre todo en la ubicacion del consumidor/cliente al que

se dirigen todos los esfuerzos comerciales de una manera mas tamizada y organizada con el

objetivo de obtener una mayor rentabilidad (J. P. Garcia; 1997).

Cuadro 1.1 Definiciones de geomarketing segun distintos autores.

Autores

Definciones

(Latoury Floch, 2001)

Sistema integrado por datos, programas informaticos de
tratamiento, métodos estadisticos y representaciones graficas que
combinan la cartografia digital, graficos y tablas. Se refiere a una
herramienta de gestion de Marketing que mediante la integracion de
distintos tipos de informacioén posibilita la mejora de la toma de
decisiones empresariales, reduciendo el riesgo y la incertidumbre
que conlleva.

(Chasco, 2003)

Es el conjunto de técnicas que permiten analizar la realidad
econdmica- social desde un punto de vista geografico, a través de
instrumentos cartograficos y herramientas de la estadistica espacial

(Sleight, 2005)

Es el analisis de la gente segun donde ellos viven, sugiriendo la
relacion entre donde vives y quién eres.

(Bossche, 2010)

Método rentable para los intereses de la empresa, dado que
optimiza el presupuesto designado para el andlisis de la ubicacién
pretendida por la compaiiia, siendo la alternativa de menor costo
para la toma de decisiones en el caso de localizacion de
instalaciones.

(Alcaide, Caleroy
Hernandez, 2012)

Area del Marketing que se orienta al conocimiento integral del
cliente, sus necesidades y comportamientos dentro de un medio
geografico determinado. Es de gran importancia para obtener
informacioén en la toma de decisiones con respecto a la variable
espacial en una empresa.

(Beltan Lopez, Gerson;
Bubok, 2014)

Disciplina basada en el analisis espacial para el desarrollo de los
negocios. Se refiere al cambio producido en la sociedad y en el
territorio con la aparicion de Internet y el desarrollo de las redes
sociales, haciendo que los negocios tengan que desarrollar
diferentes estrategias vy utilizar nuevas tecnologias de Ila
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informaciéon que unan el espacio fisico y digital a través de la
geolocalizacion.

Fuente: elaboracion propia

A criterio de la autora, el geomarketing esta encaminado a una mejora o crecimiento
empresarial desde el punto de vista técnico e informativo. Con su correcta implementacion, el
encargado o responsable del negocio puede superar expectativas deseadas por los clientes,
o bien ajustarse a su bienestar cotidiano. Permite conocer y aprovechar al maximo las

necesidades de los individuos.

La comunicacion hoy en dia no tiene barreras. La aparicion de Internet y la globalizacion del
comercio y de las actividades econdmicas, la deslocalizacion, la nueva division del trabajo,
etc, hacen que el mercado potencial de una empresa sea global sin necesidad de
externalizarse fisicamente. Paralelamente los entornos locales adquieren mayor relevancia,
ya que las personas se mueven en tales entornos. Por tanto la gestién de esa doble
comunicacion es clave para poder unir nuestra oferta a la demanda de nuestros productos

(Beltran Lépez, Gersén; 2011).

Estamos hablando por consiguiente de que la empresa turistica se encuentra dentro de un
sistema mayor que es el destino turistico, un espacio donde acude el cliente o turista y que
se convierte en un espacio de relacion. Asi pues, el geomarketing se convierte en una
herramienta estratégica para el desarrollo de los negocios en un entorno determinado. Con la
necesidad ademas, de conocer, las nuevas herramientas de comunicaciéon que se estan
utilizando para acercar los productos a los clientes y como las mismas pueden facilitar un

alcance y una segmentacion del mercado mucho mayor.
1.2.1. Elementos del Sistema de Geomarketing

El aumento de la competencia exige una expansion continua de los negocios, lo que obliga a
instalar nuevos puntos de venta y a elegir nuevas localizaciones. Ademas, la saturacion de
los establecimientos comerciales en las localizaciones mas favorables, dificulta la toma de
decisiones respecto a futuras ubicaciones (centro de la ciudad, periferia, centros comerciales,
localidades de mediano tamafio, etc.). En la tarea de abordar un analisis basado en técnicas
de Geomarketing, conviene establecer previamente los elementos que lo componen a modo

de base metodoldgica (figura 1.1).
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Figura 1.1. Elementos del sistema de geomarketing. Fuente: Coro Chasco, Y. (2003)
- Sistema de Informacién Geografica (SIG):

Los sistemas de Informacion geografica son herramientas informaticas especialmente
adecuadas al estudio de problemas de localizaciéon (Bosque y Moreno, 2004). Disponen de
muchos de los elementos necesarios para su estudio: coordenadas de posicién que permiten
estimar distancias y separaciones entre lugares, informaciones sobre las caracteristicas de la
demanda y la oferta, etc. y todo ello en un ambiente especialmente preparado para efectuar
calculos y operaciones con estos datos, y por lo tanto, poder aplicar muchos de los
conceptos e instrumentos elaborados previamente por la geografia, la economia espacial y

otras disciplinas .

Actualmente se encuentran en el mercado diferentes softwares de sistemas de informacion
geografica de caracter privativo como libre, llegando a cubrir estas ultimas las mismas

necesidades que las aplicaciones privadas.
- Bases de datos:

La informacién estadistica alfanumérica, almacenada a modo de base de datos, constituye el
soporte de todo estudio de mercado, siendo imprescindible para el caso del analisis en

Geomarketing que ésta esté georeferenciada. Se distingue la siguiente tipologia:

Bases de datos internas: elaboradas con informacion recopilada por las propias compafiias a
partir del uso del servicio y las tarjetas de fidelizacion. Se integran Datos Transaccionales, de
Relacién con el cliente, Investigacion sobre el comportamiento del cliente, datos personales
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de contacto de los clientes.

Bases de datos externas: obtenidas de diferentes instituciones publicas o empresas privadas
que dedican gran cantidad de recursos y esfuerzos para ponerlas en el mercado. Quedarian
comprendidos en esta tipologia datos de poblacion, datos de viviendas, Encuesta continua de
presupuestos familiares, Encuesta de poblacion activa, Ministerios y Consejerias, Camaras
de comercio, Agencia Estatal de Meteorologia, proveedores privados de informacion,
Anuarios Econdmicos entidades financieras, o Estudios sectoriales especificos para cada

ambito.
- Cartografia digital del ambito de estudio:

Dependiendo del ambito de estudio, la cartografia que se empleara para representar al
territorio tendra singularidades diferentes. La escala puede ir de lo internacional a lo local,

siendo ésta ultima la mas empleada y adecuada para el microanalisis territorial de mercados.

La geografia y sus componentes quedan por tanto simbolizados a modo de poligonos, lineas
y puntos que representan desde paises, redes hidrograficas, carreteras, o ciudades, hasta
pequefas escalas territoriales como municipios, secciones censales, o la unidad urbana

minima registrada que es la parcela con sus numeros de portal.
- Técnicas de analisis:

En muchos casos, dependiendo del tipo de estudio que se realice, y con el objetivo de
detectar las relaciones existentes entre los datos almacenados alfanumérica y
cartograficamente, son recomendables el empleo de métodos y herramientas orientados a la
segmentacion territorial y la determinacién de dreas de mercado (Chasco 2003, 2006, 2012,
2015).

En este sentido sugiere el uso del Andlisis exploratorio de datos espaciales (AEDE), entre
otras técnicas (Analisis ESDA, Mapas LISA, Test SCAN, Modelo de HUFF), definido como el
conjunto de técnicas que describen y visualizan las distribuciones espaciales, identifican
localizaciones atipicas, descubren esquemas de asociacién espacial, agrupamientos o
puntos calientes, y sugieren estructuras espaciales u otras formas de heterogeneidad

espacial (Anselin, 1999).

- Interpretacién resultados:

13



A la vista de la informacion alfanumérica, debidamente georeferenciada y tratada a través del
sistema de informacién geografica, y de las técnicas de andlisis (en caso de ser aconsejable
Su uso), se obtienen resultados que, convenientemente interpretados, aportan las respuestas
oportunas a las organizaciones permitiendo controlar con mayor precision los mercados,

incrementando, por tanto, su volumen de negocio.

La naturaleza compleja y continua del espacio geografico exige una alta tecnologia
informatica capaz de visualizar y tratar estadisticamente los datos procedentes del contexto
espacial. La soluciéon de este tipo de problemas implica el conocimiento suficiente de los
elementos que conforman un sistema de geomarketing: localizaciéon y gestion de la
informacion estadistica de caracter territorial, conocimiento del funcionamiento de un GIS,
dominio de técnicas de la estadistica y econometria espacial (modelos de localizacion,
modelos de interaccién espacial, regresion espacial) y conocimiento de las herramientas
propias del marketing estratégico (Moreno Jiménez, A. ; Rosa, |.M.; 2001)

1.2.2. Principales variables que se integran en el Sistema de Geomarketing

El producto turistico se compone de elementos intangibles (servicios basicos y auxiliares que
conforman el producto turistico, la gestidon de los recursos de la empresa fabricante y la
imagen de marca que ésta tiene) y de elementos tangibles (materias primas, recursos
humanos, infraestructuras y equipamientos del destino) siendo estos ultimos los que se
incluyen, entre otros, en el sistema de Geomarketing. Es posible agrupar las variables en dos

grandes categorias.

Cuadro 1.2. Variables del Sistema de Geomarketing

CATEGORIA 1: Variables del CATEGORIA 2: Clientes (Oller; 1997)(Galacho; 1999)
entorno.

A- Variables del entorno A- Motivacion del viaje. Puede descomponerse en
geografico naturales: negocio, ocio, visita a familiares o amigos, estudio,
Inventario de recursos etc.
naturales (playas, lagos, rios,
areas protegidas, montafias, B- Informacidon geografica sobre nuestros clientes.
otros) Lugar de procedencia; area: urbana, rural, etc.;

tamano de la poblacion de procedencia segun

B- Variables del entorno volumen de habitantes
geografico artificiales:

Infraestructuras (parques, C- Deseo de participar o no en el proceso de
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servuccion. En funcion de los criterios geograficos
acera de los clientes y, sobre todo, segun su lugar de
procedencia, asumiendo que cada lugar tiene su
propia cultura y modo de hacer las cosas, hay ciertas
costumbres elementales que deberiamos conocer a
la hora de disefar la servuccion.

D- Criterios sociodemograficos. Edad, sexo, ciclo de
vida familiar, tamano de la familiar, nivel de ingresos,

nivel profesional, nivel de formacidn, religion, etc.
centros de asistencia

sanitaria, accesos E- Tipo de personalidad del cliente. Analizando su
minusvélidos, terminales de estilo de vida, identificar qué actividades realiza
transporte, deportivas, durante sus ratos de ocio, qué deportes practica,
bibliotecas, parkings...), cuéles son sus habitos de compra, sus intereses,
Actividades econémicas sus opiniones, etc.

(hoteles, restauracion,
comercio, ocio, bancos...),0
recursos culturales e
Histoéricos

F- Criterios de comportamiento del cliente. Como se
comporta el cliente en relacién al producto o
servicio, permitiendo establecer los siguientes
clasificadores: grado de fidelidad a la empresa; tasa
de utilizacion del producto o servicio,; nimero de
noches en el hotel, numero de viajes realizados con
su agencia de viajes, dias a la semana que utiliza el
restaurante, etc; deseo de pagar al contado o a
crédito; medio de transporte utilizado; sensibilidad a
un factor de marketing especifico: sea la servuccion,
su precio, el modo en que comunica, la colocacion
del servicio, etc.; momento de efectuar la reserva;
beneficio buscado por el cliente en cada actividad.

Fuente: elaboracion propia a partir de (Pefiarrubia Zaragoza, Pilar; 2016)

El Sistema de Geomarketing utiliza la combinacion de variables geograficas con las variables
psicograficas y demograficas para determinar la composicién de un mercado en una area
geografica determinada. Se diferencian entre si debido a que unas se refieren a la
caracterizacion, costumbres, preferencias o deseos del cliente; mientras que las otras

enfatizan o resaltan el entorno geografico, lugar o espacio.
1.2.3. Objetivos y funcionalidades del Geomarketing

Partiendo de la premisa de que el territorio constituye el recurso principal de la mayoria de las
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empresas relacionadas, directa o indirectamente, con el turismo, las técnicas de
Geomarketing resultan adecuadas para el conocimiento y gestion de su actividad. Ello se
debe a que, entre otras cuestiones, posibilita que la cobertura de la red de los puntos de venta
de la empresa, la distribucion, caracterizacion, fidelizacion y satisfaccion de sus clientes, la
identificacion y conocimiento de la competencia, asi como la representacién de los recursos
turisticos territoriales, queden integrados en un sistema global (Lépez Palomeque, F;
Canoves Valiente, G.; 2014).

Aplicar el geomarketing puede traer diversos beneficios en los procesos comerciales de una
empresa. Entre ellos: (Revista Gestién N° 171) (elEconomistaAmeérica.es; 2019) (Instituto
Europeo de Posgrado IEP; 2018)

- Analizar el comportamiento de los consumidores. Conocer el comportamiento de los
usuarios es clave en el crecimiento de todo negocio. Esto permitira que el area comercial
segmente con mayor facilidad el target de la compafiia y enfoque adecuadamente la

distribucion del producto o servicio.

- Agilizar procesos de distribuciéon. Con el fin de incrementar la venta y reducir los costos de
la empresa es importante establecer una ruta éptima de distribucién. De esta manera se
mejora la relacion costo beneficio en la distribucién y se asegura una mejor presencia en sus

puntos de distribucion.

- Adquirir informacion del mercado de la empresa. A través de la recoleccion y el analisis de
los datos, las companias podran ampliar la informacién del sector y potenciar su estrategia
de mercado con mayor claridad.

- Incremento de las ventas. Este punto es resultado del uso adecuado de Geomarketing. Al
establecer una ruta clara de distribucién, segmentar el mercado, minimizar los tiempos e
identificar los objetivos del area comercial se obtendra un aumento progresivo de las ventas

de la compafiia.

- Conocer la competencia y posibles clientes. Tener conocimiento del entorno garantiza el
éxito de la organizacién. Con el analisis de los datos que ofrece la herramienta el usuario

podra innovar en su estrategia comercial y atraer nuevos clientes.

El objetivo de ésta disciplina en cuestion (Nunes, 2014) es explicar situaciones y establecer

relaciones mediante el andlisis de la localizacion de establecimientos, clientes potenciales,
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competencia activa, rutas logisticas o por otro lado, hoteles, puntos de interés turistico,
eventos u ofertas turisticas. Con este tipo de datos e informaciéon se pueden elaborar
servicios como: andlisis de factibilidad, estudios de viabilidad comercial, estimacién de
demanda potencial, disefio de planes de expansion o analisis SEO de competidores, entre
otras funcionalidades que se pueden obtener gracias al uso y ofertas de empresas dedicadas

a este sector (Geodan, Qing o Unica360).

A su vez, le permite presentar todos los elementos que integran su negocio de una manera
facil y perfectamente relacionada, aportando, por tanto, informacién vital e imprescindible
para la toma de decisiones. Por tanto, el Geomarketing supone una potente herramienta de
analisis para los técnicos y directivos de las empresas, y profesionales del turismo (Alcaide
Casado, J.C.; 2012)

1.3. Geomarketing y Turismo

Tal y como se indica, el geomarketing ha sido aplicado a diferentes sectores econémicos
siendo el sector turistico uno de los ambitos de estudio menos analizado desde esta
perspectiva. Esta herramienta ha servido de apoyo para todas las empresas en las areas de
ventas, mercadeo y logistica optimizando los procesos de cada una, conociendo la tendencia
de los clientes, los productos y servicios ofrecidos.

Resultan escasos los autores que se han referido de manera puntual en sus obras al
Geomarketing como técnica de estudio y aplicacion al ambito turistico destacando a Galacho
(1999), Millan (2008), o Beltran (2015).

La fidelidad del cliente depende, en gran medida, del esfuerzo de aportar al mismo aquello
que desea y encuentra en un destino. En base a esta realidad, las técnicas 6ptimas de
analisis recomendadas para tal fin pasan por utilizar métodos que permiten visualizar la
informacion disponible acerca del mercado, modelizar comportamientos, prever situaciones
de conductas futuras, dibujar posibles escenarios, y evidenciar de manera clara e intuitiva

aquellas decisiones que resulten mas recomendables para las empresas.

En las sociedades avanzadas el sector servicios, ha ido adquiriendo no solo un notabilisimo
papel econdmico, sino también una importancia para el bienestar social. Este funcionamiento
impone procurar un ajuste territorial entre proveedores (oferta) y usuarios consumidores

(demanda) (Moreno, 1995). En este contexto, la economia ha generado grandes
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transformaciones dentro de las politicas urbanas de planificacién, incluyendo dentro de su

aplicacién el marketing. (Esteban, 1996 citado por Chasco, 2003).

La masificacion de los sistemas computacionales, y, con esto el avance en los SIGs; ha
permitiendo gestionar, relacionar y analizar la informacién espacial y tematica (Mena, 2005).
En efecto, los mapas y la construcciéon de cartografia tematica son importantes para la
variedad de profesiones que trabajan en conjunto con los gobiernos locales (Gilfoyle y Thorpe,
2004). El sector publico, que se encarga de proveer bastantes servicios, debe incorporar
directamente la dimension espacial y territorial para la regulacion de las necesidades de
sanidad, educacién, deportes, proteccion civil, entre otras (Moreno, 1995).

Se hace necesario con el pasar del tiempo la busqueda de nuevas estrategias, mas
participativas y mas innovadoras, que partiendo de la vision con una nueva perspectiva global,
puedan disefar acciones estratégicas para su posicionamiento e internacionalizacion. Es por
ello que entra a desarrollarse el tiempo de geomarketing urbano (Chacén y Silvia, 2005;
Fernandez 2004, 2006; Friedmann y Fernandez, 2007; Pancorbo, 2006; Seisdedos, 2007,
Muiiiz, 2009)

1.3.1. Desarrollo del geomarketing urbano. Implicaciones para el turismo

El turismo urbano es una importante actividad para las ciudades en la actualidad. Es
responsable de la transformacion y especializacion de multiples areas urbanas a nivel
mundial, lo que no esta exento de problemas. Las investigaciones al respecto se han
producido sobre grandes ciudades, existiendo un vacio de conocimiento sobre categorias
urbanas inferiores. (Campos-Sanchez, F. S., & Chillén, P; 2020).

Las ciudades atesoran dentro de si todo el caudal de experiencia e historias de los hombres
que las crearon y viven en ellas, mediante sus edificios y su urbanismo son capaces de

expresar el espiritu de una determinada época. (Recondo Pérez, Ramoén Félix; 2008).

Responden a multiples patrones que dependen a su vez de varios factores ambientales,
como por ejemplo: la profundidad de los desplazamientos hacia el destino (territorialidad) y
las rutas adoptadas (linealidad) (Lew & McKercher, 2006); la informacion al visitante y su
nivel socioeconémico (Cooper, 1981); o la ubicacién de los alojamientos y el tiempo de
estancia del turista en sus inmediaciones (Shoval et al., 2011).

En las ultimas décadas las ciudades mas atractivas se han visto inundadas por multitudes de
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visitantes dispuestos a la practica turistica, lo que esta transformando profundamente
determinadas areas urbanas por todo el mundo. Inversores en turismo y planificadores
urbanos llevan mucho tiempo interesados en la distribucidn espacial de las actividades
economicas y en conocer qué factores ambientales influyen en los patrones espaciales que
relacionan funciones, como por ejemplo la turistica, y estructuras urbanas (Porta, 2011;
Gutiérrez, 2017).

Muchas empresas no saben adaptar su mercado a su entorno local. Refiriéndose a ello
(Alcaide, Juan Carlos; 2012) expone que, para lograr vender mds y mejor, debe de atenderse a
las personas segun sus caracteristica y tipologia. Debe brindarse un enfoque comercial
centrado en el territorio, acercando el contenido, especificidades y demas caracteristicas a
los individuos. Comenta ademas que no deben de eliminarse o dejar de lado las nuevas

tecnologias y como éstas estan influyendo sobre el comportamiento del consumidor.

Estudios sobre movilidad turistica evidencian patrones espaciales de concentracién en el
centro de las ciudades, produciéndose un uso intensivo de las instalaciones y servicios que
alli se ofrecen (Shoval & Raveh, 2004). Los centros histéricos urbanos constituyen
estructuras integrantes de la ciudad que sobresalen por la concentracion de valores
culturales asociados a su desarrollo y expresados en el urbanismo, en la arquitectura, y en su
actividad socioeconémica, como maximos exponentes de lo que conocemos como

infraestructura urbana (Recondo Pérez, Ramodn Félix; 2008).

La Provincia de Matanzas, en Cuba, es caracterizada por una rica herencia cultural,
patrimonial, arquitectdnica y urbanistica que la llevaron en siglos anteriores a ser reconocida
como la “Atenas de Cuba”. Con una belleza natural inexplotada a su totalidad y con un
potencial enddgeno para la inversion y el desarrollo del turismo de ciudad; en la actualidad
esta muy necesitada de ampliar una planificacion estratégica que le permita desarrollar su
gestion del posicionamiento, para buscar un impulso en aprovechar los atributos intangibles
y tangibles que posee (Garcia Almaguer, Dayana; Rodriguez Veiguela, Yanlis; Pons Garcia,
Roberto; Lépez Cruz, Marie; Pancorbo Leyva, José Carlos; Avila Valdes, Liz Claudia; Blanco
Ramiz, Leysi; 2019)

Se debe desarrollar una idea creativa construida en torno a atributos emocionales o vivencias
intangibles; donde las estrategias promovidas ofrezcan trozos de vida, alma y espiritu de las

cosas cotidianas de la ciudad, su historia, su arte, su cultura, su deporte, sus negocios, su
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personalidad y valores. Todo esto puede ser concebido a través de un correcto disefo de la
identidad, la imagen y el posicionamiento de la misma basados en una correcta
segmentacion de mercados y en la identificacion consiguiente de los distintos publicos
objetivo. (Rodriguez, Y; 2011)

Las ciudades y regiones deben hacer aquello que el mundo empresarial viene realizando hace
mucho tiempo; disefiarse a si mismas como un sistema que puede absorber las dificultades
y adaptarse rapidamente a nuevos desarrollos y oportunidades (Shedden, 2015). El objetivo
central es fortalecer la capacidad de la ciudad para adaptarse al mercado cambiante,
aprovechar las oportunidades y sostener su vitalidad. (Pancorbo, JA.; 1999)

Conclusiones parciales

El uso de las nuevas tecnologias en el mundo ha evolucionado de manera considerable y
actualmente se puede acceder de forma mas precisa y rapida a la informacién. Es posible
rastrear un objeto, persona o paradero indefinido mediante el uso de referentes como GPS,
teléfono celular, punto de acceso WiFi o una combinacion de los mismos gracias a la
geolocalizacion. Son muchas las instalaciones y servicios que necesitan perfeccionar ésta
practica, siendo el geomarketing una herramienta fundamental a la hora de impulsar la
estrategia comercial de un negocio y para analizar como las variables geograficas afectan la
situacién del mismo. El geomarketing permite establecer relaciones de comunicacion
bidireccionales entre empresa y cliente, analizando los intereses de los consumidores y
ayudando a que los emprendedores tomen decisiones acertadas en sus negocios; recibiendo
informacion calificada de todo lo que rodea a su empresa. Muchas ciudades del mundo
apuestan por un marketing urbano adecuado buscando como objetivo final el aumento de
sus atractivos y generar una imagen positiva de la localidad. La ciudad no debe ser expuesta
como mercancia o venta, sino como un lugar capaz de establecer intercambios positivos

entre sus ciudadanos (clientes), sus regiones y paises.
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CAPITULO II. PROCEDER METODOLOGICO DE APLICACION DEL GEOMARKETING

El siguiente capitulo pretende describir las herramientas empleadas en la investigacién para
el analisis de los restaurantes en la zona objeto de estudio. La metodologia utilizada es el
analisis estadistico y el tratamiento de datos mediante sistemas de informacion geografica;
abordando el comportamiento de las variables: ubicacién geografica y tipo de oferta. Los
elementos recogidos responden a los antecedentes tratados en el capitulo | que pueden ser

contextualizados a la solucion del problema cientifico a resolver.
2.1. Antecedentes metodolégicos

En del trabajo “Aplicacion del concepto geomarketing al caso de la microindustria del vestido
en el Municipio de Nezahualcdyotl, Estado de México” presentado por Téllez y Guillermo
(2000); identifican que el principal problema de las microindustrias es la falta de
competitividad en el mercado. El propdsito de la investigacién consiste en hacer un
diagndstico de mercado de las microindustrias del municipio asi como, extraer algunos
principios del concepto de geomarketing que ayudan a realizar un estudio de mercado util
para el desarrollo econémico de las microindustrias de la localidad y elaborar fundamentos

tedricos y metodoldgicos en geomarketing.

Alarcon, Pareja, Tapia & Ruiz (2013) en su trabajo de investigacion en la ciudad de Lima,
enfocado en el “Geomarketing y factores que intervienen en la calidad de servicio”, declaran
que: La palabra geomarketing no es un término conocido en su totalidad en el pais, y su
aplicacion como instrumento para la toma de decisiones de marketing aun no es muy clara
sin embargo, actualmente las empresas han comenzado a explorarlo de forma muy basica;

donde esta disciplina esta orientada a mejorar la relacion empresa cliente.

Asimismo, Ayala-Garcia (2014) relacionado con ofertas de servicios médicos, expone la
necesidad de conocer mas a fondo una de las metodologias de investigacion de mercados
conocida como geomarketing, para identificar oferta con valor para una demanda de
servicios de salud. El objetivo es conocer la ubicacién geografica 6ptima, rentable, sostenible

y sustentable.
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Avellaneda Bosio (2014) en su tesis titulada: “Sistema de gestion de informacion geografica
gerencial (WEBMAPPING)", el cual tiene como objetivo el desarrollar un Sistema de Gestion
de Informacion Geografica Gerencial para dar soporte a las actividades del area de proyectos
GBI (Geographical Business Inteligence) de la empresa Mapcity basado en un enfoque
sistémico, permitiendo obtener los requerimientos a nivel tecnoldgico y funcional para la
creacion de la futura plataforma, a partir de la investigacion documental, entrevistas al

usuario y la observacion directa.

En la investigacion de Pajares & Horna (2015) se aplica el geomarketing a la localizacién de
un punto de venta de jugos. Para ello se trabajé con la poblacion de la zona y entrevistas a
centros de trabajo en controversia; llegando a la conclusién que el beneficio de aplicar
geomarketing es reducir costos, dado que se obtiene informacion de forma gratuita y a
precios bajos ademas, el programa para el analisis de informacién es gratuito. La eleccién del
punto de venta se puede realizar en un tiempo reducido y permite entender el
comportamiento de la informacion mediante componentes geograficos, mostrando la
informacion mas relevante para la empresa a la hora de ubicar un punto de venta, para asi
permitir a las cabezas de las empresa tomar decisiones de forma eficaz y en menor tiempo

en comparacion a su competencia.

Gonzales (2015) en su tesis estrategias de reposicionamiento de la marca del gimnasio
Nouva Forza en la ciudad de Chiclayo; se propone como objetivo determinar las estrategias
necesarias para el reposicionamiento de la marca del gimnasio después de haber
identificado los atributos determinantes de su posicimiento y del perfil del consumidor de

éste tipo de servicios.

Moreno (2015) en su articulo cientifico: “geomarketing: sistemas de informacién geografica
(SIG) en la investigacion de mercados para exportaciones de papa criolla colombiana hacia
Estados Unidos”; muestra que la investigacion segun andlisis georreferencial del estado de
Florida, para la venta de papa criolla, se concentra en puntos de venta diferentes a los que
actualmente los exportadores colombianos perfilan. Una vez referenciada y configurada la
informacion en mapas digitales y su respectivo analisis, se hace necesario verificar y

confirmar in situ, con la base de datos, para estructurar la negociacion.
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De acuerdo a tales antecedentes, el geomarketing es aplicable al marketing privado y social,
aportando elementos econdémicos espaciales claves para la evaluacion de proyectos e
implementacién de estrategias de desarrollo renovadas, conforme a las nuevas tecnologias
de la informacién disponibles. Se identifican tres grandes aportes, planteados inicialmente
por Moreno (2015) y complementados por los autores:

- Desarrollar un analisis geografico permite tener un mayor conocimiento del mercado
potencial mediante la identificacién de zonas de influencia, ubicacion de la competencia y
establecimiento de puntos Optimos de venta y entrega de servicios, de acuerdo al
comportamiento espacial de los datos de mercado y necesidades sociales.

- De acuerdo a la demanda real y potencial segun el comportamiento social del consumidor.
El geomarketing hace posible una evaluacion del uso de la infraestructura urbana y/o
servicios relacionados, pudiéndose idear planes que integren un analisis de costos de
desplazamiento. Considerando la ubicacién geografica de acuerdo al tipo de industria o

actividad econémica a desarrollar

- Permite una mejor planificacion a nivel logistico, disminuyéndose los tiempos de
distribucion y/o recorrido tanto de clientes potenciales como de la organizacion, pues a partir
de las caracteristicas del area de analisis, se logra determinar las vias de accesos y los

tiempos de para la obtencion de un bien y/o servicio.

Honorio A & Rojas D (2016) en su tesis titulada:”" Aplicacién de geomarketing para la
ubicacion de depdsitos de reciclaje municipal de residuos sélidos inorganicos en el Distrito
de la Esperanza”; plantea como objetivo general identificar a través del Geomarketing la
ubicacion de depdsitos de reciclaje municipal de residuos solidos inorganicos en el distrito de
La Esperanza, de la provincia de Trujillo. Se identifica las zonas correspondientes donde se
deberian ubicar los depdsitos de reciclaje municipal de residuos sdlidos inorganicos y se
concluye en qué el Geomarketing tiene un alto nivel de importancia permitiéndonos ahorrar

costos y tiempo.
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La investigacion de (Arce Diaz, Alvaro Mauricio; Diaz Reymundo Linda Katherine; Universidad
privada del Norte; 2016) sobre "Localizacién de puntos de venta potenciales de restaurantes
en el centro civico de la Ciudad de Trujillo aplicando el geomarketing" tiene como objetivo
general identificar a través del geomarketing la ubicacion de puntos de venta potenciales de
restaurantes en el Centro Civico de la ciudad de Trujillo. Para la metodologia de la
investigacion se tomé en cuenta el estudio cualitativo, optando por entrevistas a los clientes
potenciales con el fin de obtener informaciéon necesaria para conocer las necesidades
insatisfechas y poder ser utilizada como punto de partida del presente estudio. Se determina
que la herramienta de Geomarketing es la correcta para realizar este trabajo, eligiendo al

software QGIS libre denominado Quantum GIS como el mas adecuado.

En la tesis presentada por (Ramos Farrofidn, Emma Verénica; Valdivia Salazar, Carlos Alberto;
Vidaurre Sandoval, José Elgar; 2018) la investigacion de "El geomarketing como estrategia
para el posicionamiento de una oOptica en Chiclayo" tiene como objetivo general proponer el
uso del geomarketing como estrategia para el posicionamiento empresarial. La recoleccion
de datos para la investigacion, es realizada mediante un cuestionario de entrevista y una
encuesta con escala Likert. Se propone implementar un sistema de base de datos de clientes
ademas del uso de herramientas de localizacién de clientes, clientes rentables y mapas de

ubicacion, para ampliacion de red de ubicacion de la empresa.

Por su parte Pérez (2018), llega a la conclusiéon que para abrir un nuevo punto de venta se
debe recurrir a mapas digitales que faciliten la informacién de consenso, especificando el
perfil de clientes deseados. Afirma que la ubicacién geografica no es suficiente; se tiene que
ir un poco mas alla y realizar prondsticos de venta en funciéon del comportamiento histérico
en las localidades. Enfatiza que los clientes de estos servicios de geomarketing de manera
natural podran disefar las estrategias y tacticas de marketing con precisidon segun la
ubicacion de sus clientes potenciales. La metodologia utilizada en este caso permite realizar
un analisis del geomarketing para beneficiar al consumidor y a los accionistas de las
agencias de viajes y turismo de México; permitiendo identificar nuevos puntos de venta en

correlacion con las necesidades del mercado meta, su demanda y rentabilidad.
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Cémo experiencia en el plano nacional, Cervantes (2019) en su trabajo de diploma analiza la
distribucion de los servicios gastrondmicos del destino turistico Varadero; empleando las
herramientas de revision documental, busqueda de informacién en Internet y entrevistas
sostenidas con cada uno de los administrativos de los restaurantes. Entre los resultados
obtenidos se encuentran el andlisis de la distribucién restaurantera y la propuesta de

acciones de mejora en funcién al reordenamiento o redisefio de la oferta.

Partiendo de ésta propuesta aplicada a la oferta gastronémica, concretamente en Cuba,
queda claro que hacer uso del geomarketing es un trabajo minucioso y que demanda de un
tiempo prudente para obtener respuestas contundentes. Al ser aplicada esta nueva tendencia
del marketing se debe planificar todo un proceso de identificacion, desde qué herramientas

seran las necesarias hasta lo que se pretende alcanzar.
2.2. Procedimiento metodolégico

Después de analizados los antecedentes relacionados con el problema cientifico, se propone
la secuencia de trabajo para el analisis de los servicios de restaurante que se muestran a

continuacién en la figura 2.1.
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servicios
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Figura 2.1. Fuente: elaboracion propia
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2.2.1. Definir espacio objeto de estudio

El objetivo fundamental de éste paso es definir el area de estudio. La mayoria de los estudios
sobre la estructura espacial del turismo urbano se centran en ciudades de gran tamano,
siendo poco comun encontrar investigaciones de este tipo en categorias urbanas inferiores
(Pearce, 1999; Gali & Donaire, 2018). El espacio geografico trata de cualquier sitio que sea
habitado, modificado o transformado por el ser humano con el objetivo de obtener algun
beneficio o satisfacer necesidades. Es una construccion social que puede estudiarse en sus

diversas manifestaciones.

De acuerdo con (Avila Bercial y Barrado Timén, 2005) y (Medina Argueta, 2014) en cualquier
estudio de localizacion resulta fundamental acotar el area a la cual se circunscribe el analisis.
El espacio geografico como definicion, implica su delimitacidon superficial, para lo cual
pueden tenerse en cuenta diversas variables como: delimitacion previa del area,
distribuciones geograficas preestablecidas, variables sociodemograficas, variables

administrativas, intereses econdmicos y/o comerciales, entre otras
2.2.2. Extraccion y geocodificaciéon de datos

Una vez definido el espacio geografico es preciso identificar las instalaciones de interés
situadas en el area, independientemente de su forma de gestién. En este paso resulta
esencial recabar toda la informacion posible, a fin de contar con una caracterizacién de cada
entidad que propicie los analisis posteriores. Para generar la informacion necesaria se
sugiere tabular ordenadamente los datos, a fin de conformar una base solida y precisa;

ademas de entrevistar al personal administrativo correspondiente en cada restaurante.

Para la estructuracion de la base de datos, resulta muy util el empleo de Microsoft Excel. En
la presente investigacion los datos de interés son: nombre del restaurante, direccién y tipo de
oferta (internacional, cocina cubana o especializada). En la tabla 2.1 se muestra la estructura

de la recogida de datos.

Tabla 2.1: Modelo para recabar la informacién necesaria

Nombre del Restaurante Direccion Tipo de oferta

Fuente: tomado de (Cervantes, Gabriela; 2019).
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Con la identificacion de las entidades de interés situadas en el drea objeto de estudio se
procede, a partir de sus direcciones, a registrar las coordenadas cartograficas (latitud y
longitud) de cada restaurante. Una vez definidas las coordenadas, estas pueden ser
interpretadas como pares cartesianos (x;y), de forma tal que su representacion gréfica
permite analizar gradientes de distribucion de los restaurantes de acuerdo a las variables de

interés.

Las coordenadas cartograficas pueden determinarse a partir de herramientas como Google
Earth o bien mediante aplicaciones méviles como: MapsMe, AndoHappy, Andariego, entre
otras. Estas aplicaciones ofrecen de manera sencilla y efectiva la ubicacion cartografica de
los restaurantes, con solo emplear el Sistema de Posicionamiento Global (GPS) y se
encuentran disponibles de forma gratuita en Play Store. En la figura 2.2 se muestra un

ejemplo de la aplicaciéon escogida.
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Figura 2.2: Visualizacién de la aplicacion MapsMe. Fuente: elaboracion propia

MapsMe es una aplicacién desarrollada para los sistemas operativos Android y Apple;
resultando las mdas empleadas por los usuarios méviles de forma offline. MapsMe requiere
Menos recursos para operar y por tanto es mas factible desde el punto de vista operativo y

con una aproximacion de hasta cinco metros.

La finalidad de la determinacion de las coordenadas de cada entidad propicia su ubicacién en
el mapa y el trabajo con los sistemas de informacidn geografica; constituyendo la referencia
para definir la distancia entre los restaurantes. Esta informacién puede ser integrada a la

tabla 2.1 mostrandose de la siguiente manera
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Nombre del

Direccidn Tipo de oferta Coordenadas
Restaurante

Fuente: tomado de (Cervantes, Gabriela; 2019).

2.2.3. Indicadores y medidas

La determinacion de la densidad de restaurantes ofrece una medida de su concentracién en
el area objeto de estudio. Para su calculo es preciso definir la superficie en Km2 que cubre el
area delimitada. La determinacién del drea de superficie puede realizarse a partir de

herramientas online como Google Earth, o bien, mediante software como MaplInfo o QGis.
Para el célculo de la densidad de restaurantes se emplea la férmula planteada en (1)
Doénde:

Dsg: densidad

_ >rest
S

(1) Ds

>rest: sumatoria de los restaurantes localizados dentro del area objeto de estudio
S: area objeto de estudio en Km?

De esta forma se obtiene la cantidad de restaurantes existentes por Km2 en el area en
estudio. Su determinacion constituye una medida inicial de la concentracion de servicios
gastrondmicos por area de superficie. Aunque en la literatura no se ofrece un valor 6ptimo de
este indicador, su determinacién resulta de interés en la investigacion puesto que ofrece una

panoramica de la distribucion de los servicios en estudio.
2.2.4. Fuentes de datos y procesamiento

Con la informacion recopilada en la tabla 2.1 se confecciona una base de datos para la
ubicacion de los servicios de restaurante en el mapa. Con su puntualizacion en el area objeto
de estudio nos permite un analisis profundo y detallado; teniendo en cuenta accidentes
geograficos que condicionan la distribucion actual, caracteristicas tipograficas del area en
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estudio u otros factores que pueden incidir a la hora de realizar la actividad.

Para la localizacion de los restaurantes y manejo de otras variables de interés, se emplea el

sistema de informacion geografica QGIS; el cual permite manejar formatos raster y

vectoriales asi como bases de datos. Es el software que se utiliza para construir un sistema

de informacién geogréfico (SIG) y que consta de un conjunto de aplicaciones con las cuales

se pueden crear datos, mapas, modelos, aplicaciones y consultar datos geoespaciales. Es el

punto de partida y la base para la implementacion de SIG en organizaciones y en la Web. En la
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figuras 2.3 y 2.4 se muestra un ejemplo del mismo.
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Figura 2.3. Sistema geografico empleado. QGIS. Fuente: imagen tomada de la aplicacion

Figura 2.4. Software QGIS en funcionamiento. Fuente: imagen tomada de la aplicacion

Es un software de cddigo libre para plataformas GNU/Linux, Unix, Mac OS y Microsoft

Windows. Esta orientado a usuarios finales de informacién geogréfica, profesionales,
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ambientes universitarios o personal de Administraciones Publicas. Es el lugar donde visualiza
y explora los dataset SIG de su area de estudio, donde asigna simbolos y se crean los
disefios de mapa para imprimir o publicar. Es también la aplicacion que se utiliza para crear y

editar los dataset.

Una vez localizados y ubicados los restaurantes en el area objeto de estudio en el mapa, se analizan
los mismos respecto a dos variables. La primera, la ubicacion geografica. Dependiendo del lugar
donde se encuentren determinar la existencia de aglomeracién de los restaurantes o no; para ello se
tienen en cuenta las distancias minimas entre establecimientos. La segunda variable analizada es la
oferta. De acuerdo al tipo de oferta que brindan determinar si existe aglomeracién, en funcién de la
distancia minima entre restaurantes con la misma oferta de alimentos. Esta variable puede

establecerse de acuerdo a la normativa establecida o a criterio del autor.

A partir de estos valores y segun las variables definidas se procede al analisis estadistico de los datos
mediante el procedimiento Analisis de Conglomerados, el cual esta disefiado para agrupar

observaciones o variables en conglomerados de acuerdo a similaridades entre ellos.

Se sugiere en este sentido el empleo del software Statgraphics y la aplicacion del método de
aglomeracion de los Centroides y como métrica de distancia para la determinacion de similitudes la
de Bloque habitacional. De esta forma se logra un mejor ajuste del tratamiento estadistico a la
naturaleza del problema en estudio. Asimismo a partir de las opciones graficas se recomienda la
seleccién del grafo 2D, donde de acuerdo a las variables utilizadas (coordenadas cartograficas) se

muestran los conglomerados en coincidencia con su localizacién. A continuacion en la figura 2.5y 2.6

statgraphics-

centurion

se muestra un ejemplo del software empleado.

Figura 2.5. Software Statgraphichs Centurién. Fuente: imagen tomada del aplicacion
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Figura 2.6. Software Statgraphichs Centurion en funcionamiento. Fuente: imagen tomada de la
aplicacion

STATGRAPHICS Centurién es una herramienta de analisis de datos con gran alcance que
combina una amplia gama de procedimientos con brillantes graficos interactivos para
proporcionar un entorno integrado de analisis de datos. Es un software estadistico
considerado como estandar, que presenta los resultados de una forma entendible para

personas que no tenga grandes conocimientos de estadistica o programacion; por lo que
simplifica el trabajo.

Posterior al andlisis de conglomerados estadisticamente, la clusterizacion puede refinarse a través
del Sistema de Informacion Geografica QGis. De esta forma es posible constatar los resultados
anteriores, para ello se ubican los restaurantes analizados, a partir de sus coordenadas cartograficas.
En funcién de esto se realiza un mapa de calor, el cual permite identificar la aglomeracion de
restaurantes en algunas zonas, asi como la presencia de centroides. Para la elaboracion de estos
centroides, se sugiere tomar como referencia un radio de 100 m. Esta medida responde a las
caracteristicas del drea en estudio y la concentracion de servicios. El valor a tomar como referencia

dependera de los intereses del investigador y naturaleza del estudio.
2.2.5. Analizar cercanias

Para la realizacién de este paso se trabaja con las distancias geodésicas. Estas son determinadas

con la aplicacion MapsMe de forma tal que considere el trazado urbano. Para la recopilacion de los
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datos se sugiere el empleo de una matriz como se muestra en la tabla 2.2

Tabla 2.2: Arreglo matricial para determinar las distancias entre restaurantes

R1 R2 Rn

R1

R2

Rn

Fuente: tomado de (Cervantes, Gabriela; 2019)

Esto se realiza con el objetivo de ver la distancia real existente de un restaurante respecto a otro. Para
ello no se determina con el trazado lineal de uno al otro, sino a través del recorrido real entre ellos
teniendo en cuenta cada uno de los accidentes y transformaciones geograficas reales del destino, lo

que permite tener un margen de error minimo.

Una vez obtenidas todas estas distancias, se halla la distancia minima que existe de un restaurante
(Rx) respecto a otro (Rn). Mediante la introduccién de estos datos en el Statgraphics, se elabora un
histograma de frecuencias para la distancia minima. Se obtiene una representacion grafica, donde a
cada intervalo o clase en que se divide el rango de los datos, se le asigna una barra cuya altura es

proporcional a la frecuencia de aparicion de sus elementos.

También se hace uso del software Statgraphics para la elaboracién de un grafico de burbujas. Este es
un diagrama de dispersion X — Y sobre el cual el valor de la variable trabajada es mostrado por un

cambio de tamafio y de color. Es una forma de graficar datos multivariados en 2 dimensiones.
2.2.6. Proponer reordenamiento o redisefio de la oferta

Sobre la base del analisis de los resultados anteriores, es posible la propuesta de acciones para
mejorar la distribucidn actual de los servicios gastronémicos. Las sugerencias no se encaminan solo
al cambio de localizacion, teniendo en cuenta el costo de inversidon de ello, sino también a la
reformulacion de la oferta, lo cual puede resultar mucho mas factible desde el punto de vista
econoémico. Asimismo, las propuestas pueden orientarse a tener en cuenta espacios vacios apoyando

la toma de decisiones respecto a lugar y tipo de establecimiento.
Conclusiones parciales

Para el desarrollo de la investigacion fueron consultados 12 antecedentes metodoldgicos
encaminados a estudios y opciones para la apertura de nuevos locales o ideas, aunque dejando de

lado, aquellas propuestas de analisis de mejora para los proyectos ya existentes. Los autores
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coinciden en que la correcta aplicacion del geomarketing trae consigo un desarrollo productivo para
las empresas turisticas. Sobre ésta base se propuso el procedimiento de analisis a los servicios
restauranteros de la ciudad de Matanzas que cuenta con 8 pasos fundamentales; iniciando,
con la definicion del area objeto estudio para delimitar y situar espacialmente la zona
escogida. Posterior a ello se identifican las entidades existente; analizando las variables tipo
de ofertas y coordenadas cartograficas con el objetivo de ubicarlas en el mapa y definir la
distancia entre instalaciones. Con la determinaciéon de la densidad de los restaurantes
utilizando herramientas tales como QGIS, se ofrece una panoramica de la distribuciéon de los
servicios ofertados, pasando asi, al analisis de conglomerados empleando el software
Statgraphichs el cual arrojara las similitudes entre estos servicios. Con ayuda de la aplicacién
MapsMe se analizan las cercanias, mostrando el valor real de la distancia entre los ellos.
Finalmente, se procede a la propuesta de acciones de mejora encaminadas al cambio de
localizacion, redisefio de la oferta o la acertada toma de decisiones en la apertura de nuevos
restaurantes. El trabajo incluyendo herramientas estadisticas y geograficas, con el objetivo de
presentar un orden légico y estructurado de cada oferta brindada al cliente para la obtencion

de una acertada geolocalizacion de los establecimientos.
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CONCLUSIONES

El uso de la geolocalizacién trae consigo resultados positivos; permitiendo que los usuarios
reciben de forma rapida y concreta cualquier tipo de informacion sobre una localizacion
especifica; utilizando para ello los medios digitales. Las tecnologias deben avanzar a medida
que lo hace la evolucién humana y los servicios y productos a su vez, se modifican,

enriguecen y mejoran sobre la base de la tecnologia disponible.

El empleo y desarrollo del geomarketing en el turismo aporta un crecimiento empresarial;
permitiendo conocer y superar las expectativas de los clientes mediante un estudio a fondo
que arroja resultados claves a tener en cuenta. Esta practica ha sido integrada a muchas

ciudades a nivel mundial; destacando el contacto directo entre el lugar y sus visitantes.

El analisis metodolégico demuestra que, el desarrollo de las investigaciones en el ambito
turistico se basan en nuevas propuestas para la apertura de locales; dejando de lado aquellos
proyectos ya existentes y dénde el perfeccionamiento o cambio es escaso. Se hace
necesario enfocarse en estudios dirigidos a diferentes empresas donde la inclusién de

nuevas ideas aporte crecimiento y beneficio al negocio.

El procedimiento propuesto cuenta con seis pasos requeridos para llevar a cabo el analisis de
la ubicacion de establecimientos en el plano. Se parte de la definicidn del area de estudio con
el objetivo de ubicar geograficamente la zona y determinar su extension. Luego se procede a
la extraccion y geocodificacion de los datos necesarios para analizar su entorno. El
procesamiento de los datos integra herramientas propias del geomarketing y otras
estadisticas como, el anadlisis de cercanias y calculo de indicadores de distancia que
enriquecen el estudio. El despliegue culmina con la propuesta de acciones de mejora en

correspondencia con los resultados obtenidos.
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RECOMENDACIONES

Aplicar el procedimiento propuesto a la oferta gastrondmica situada en el casco histérico de
la Ciudad de Matanzas.

Extender el despliegue del procedimiento a la oferta turistica general de la Ciudad de
Matanzas y llevar a cabo las medidas correctivas correspondientes.

Incorporar los resultados al sistema de conocimientos de la carrera de Turismo.
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