Universidad deValladolid

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES Y DEL TRABAJO DE
SORIA

Grado en Administracion y Direccion de Empresas

TRABAJO FIN DE GRADO

SOCIAL LOCAL MOBILEY SU IMPACTO EN EL
COMERCIO LOCAL. ESTUDIO DE UN CASO
PRACTICO

Presentado por Manoli Llamas Munoz
Tutelado por: Blanca Garcia Gomez

Soria, mayo de 2023

CET

FACULTAD de CIENCIAS EMPRESARIALES y del TRABAJO de SORIA



RESUMEN

La tecnologia, Internety las redes sociales estan en constante evolucion, lo que implica
cambios significativos en la forma en que los consumidores comprany, por ende, en las
estrategias de marketing que utilizan las empresas parallegar a ellos. El impacto de estas
tendencias es particularmente relevante para el comercio local, que se encuentra en una
posicion desfavorable para adaptarse a estas nuevas formas de interaccion con el cliente.

Es aqui donde el presente Trabajo de Fin de Grado adquiere su relevancia, ya que se
centra en explorar como la estrategia SoLoMo puede ser utilizada para ayudar a los
comercios locales a mejorar su atractivo y posicionamiento en el mercado. La estrategia
SoLoMo combina tres elementos clave: social (So), local (Lo) y movil (Mo), con el
objetivo de aprovechar las tecnologias digitales y las redes sociales para mejorar la
relacion con el cliente y aumentar las ventas.

Palabras clave: marketing, SoLoMo, Social Media, Big Data, geolocalizacion, redes
sociales, Zona Centro de Sevilla.

ABSTRACT

Technology, the Internet, and social media are constantly evolving, which implies
significant changes in the way consumers buy and, consequently, in the marketing
strategies that companies use to reach them. The impact of these trends is particularly
relevant for local commerce, which is in an unfavorable position to adapt to these new
forms of customer interaction.

This is where the present Final Degree Proyect becomes relevant, as it focuses on
exploring how the SoLoMo strategy can be used to help local businesses improve their
attractiveness and positioning in the market. The SoLoMo strategy combines three key
elements: social (So), local (Lo), and mobile (Mo), with the aim of leveraging digital
technologies and social mediato improve customer relationships and increase sales.

Key words; marketing, SoLoMo, Social Media, Big Data, geolocation, social networks,
Seville City Center.
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INTRODUCCION

El desarrollo de Internet ha dado lugar a numerosos avances tecnoldgicos que han
generado cambios significativos en nuestra forma de comunicarnos e interactuar, tanto
con los deméas como con el mercado. Las aplicaciones web, en general, y las redes
sociales, en particular, nos han acostumbrado a estar constantemente conectados y a estar
al tanto de las actividades de otras personas y empresas. Estos medios de comunicacion
han revolucionado el mercado y la forma en que las marcas operan, obligdndolas a
introducirse en el ambito online para mantener a sus clientes actuales y atraer a nuevos.
En sectorescomo el de lamoda, se haincrementado el enfoque en el comercio electronico
para brindar un mayor valor y satisfaccion al consumidor.

Es evidente que tanto los consumidores como el comercio tradicional estin
experimentando cambios. En la actualidad, los clientes se informan en gran medida,
buscan opiniones de otros y se dejan influenciar por ellos. Ademas, los consumidores
pueden beneficiarse de una amplia gama de descuentos en linea, comparar precios y
ubicar los comercios con un simple click. En consecuencia, estos avances han
transformado la forma en que los usuarios compran, piensan y actdan.

En esta linea, esta investigacidn intenta analizar el papel clave que juega la estrategia de
marketing conocida como SoLoMo, que combina la accidn conjunta de la sociedad, la
localizacion individual de los negocios o establecimientos y la accion en linea de los
teléfonos moviles. Es importante comprender su importancia para las empresas hoy en
dia a través del anélisis de las herramientas con las que se desarrollay los efectos que
produce en la relacion entre las empresasy los consumidores. Para comprender mejor
dicho vinculo hemos elegido el andlisis del comercio local en la Zona Centro de Sevilla,
a través de una serie de objetivos especificos que permitirdn conocer en profundidad la
situacion actual del comercio local en esta zonay proponer estrategias SoLoMo para su
mejoray desarrollo.

De acuerdo con la contextualizacién que hemos propuesto, los objetivosde este Trabajo
de Fin de Grado se pueden concretar en los siguientes.

1. Profundizar en el concepto de geolocalizacion y su papel en la estrategia empresarial
en la actualidad.

2. Conocer la estrategia SoLoMo y sus implicaciones para las empresas y para su
relacion con los clientes.

3. Conocer en detalle el comercio local de la Zona Centro de Sevilla mediante una
investigacion exhaustiva sobre las caracteristicas y particularidades de este sector en
la zona.

4. Conocer la percepcion quetienen los comerciantes de la zona sobre el comercio local

en su area de influencia.

Analizar la percepcidn de los consumidores sobre esta zonacomercial.

Elaborar propuestas de mejora del comercio local de Sevilla en funcion de los datos

obtenidos mediante los distintos estudios de observacion realizados, teniendo en

cuenta los objetivos de desarrollo sostenible (ODS).

oo

Para llevar a cabo este trabajo se han combinado varias metodologias. Para sentar el
marco teorico de la investigacion se ha realizado una recopilacién y revision de libros,
monografiasy documentosen linea, en definitiva, un estudio exploratorio basado en datos



secundarios. Por otro lado, se ha empleado el método de caso para aplicar los conceptos
teoricos analizados en la primera parte y asi comprender mejor la importancia de la
estrategia analizada y poder proponer ciertas recomendaciones para la gestion. En esta
parte se han usado dos tipos de herramientas de investigacion, por un lado, la entrevista
en profundidad, técnica cualitativa que nos ha permitido recabar la opinion del colectivo
de comerciantes de la zona elegida para el estudio. Por otro lado, usamos la encuesta,
técnica cuantitativa, que posibilitd conocer la percepcion de los clientes. De este modo
aportamos una doble vision al reunir el punto de vista de los vendedoresy de los
consumidores en un mismo estudio.

La memoria que presentamos se estructura en tres bloques. El primero sienta el marco
tedrico de la investigacion realizada al estudiar el concepto e implicaciones de la
geolocalizacién como herramienta de desarrollo estratégico para la empresa. Ademas, se
aborda el estudio de la estrategia SoLoMo, sus ventajas para la empresay para el cliente,
ademas de otros elementos clave para su comprensién. El segundo bloque se centra en el
caso objeto de estudio. Tras describir la zona comercial Centro de Sevilla, analizamos la
opinion de comerciantes y clientes acerca de la estrategia de mercado usada para captar
y fidelizar a los clientes, haciendo especial mencion al uso de las nuevas tecnologias para
tal fin. Terminamos este trabajo con un capitulo dedicado a proponer las principales
conclusiones de la investigacion realizada, asi como ciertas recomendaciones para la
gestion.



BLOQUE 1. LA GEOLOCALIZACION Y LAESTRATEGIA SOLOMO

A lo largo de este primer bloque profundizaremos sobre el concepto de geolocalizacion.
Partiremos de explicar su concepto como herramienta de comunicacion, sus
caracteristicas y objetivos. Abordaremos los modelos de negocio que se pueden dar
gracias a la geolocalizacion y resaltaremos la eficacia de la estrategia de marketing
conocida como SoLoMo.

1.1. La geolocalizacibn como herramienta de comunicacion. Concepto y
componentes.

El término de geolocalizacion empieza a consolidarse hace apenas diez afios. En 2012 las
empresas empiezan a incorporar estos servicios como una manerade estar en internet, de
geolocalizarse en la red.

Sin embargo, en Espafia no comienza a darse a conocer hasta 2020, siendo abril de este
mismo afio cuando alcanzasu pico de busquedas en Google;y un afio més tarde, en 2021
se incorpora como neologismo en la RAE, en su version 23.5. Para mayor claridad, la
figura 1 muestra la evolucidén de la basquedade esta palabra en la red, a lo largo de estos
ultimos afos.

Figura 1. Basquedas del neologismo “geolocalizacion”

Fuente: (Google Trends, 2023)

Son numerosos los sectores de la economia que empiezan a integrar esta herramienta,
desde los propios destinos turisticos, hasta el transporte, el comercio, la educacion... Y
son dos los elementos basicos que propician esta estrategia; por un lado, los dispositivos
moviles como herramienta de comunicacion, y por otro las personas y sus redes sociales,
como generadoras de la comunicacion.

1.1.1. Concepto de geolocalizacién e implicaciones dentro de la estrategia de
comunicacion empresarial.

Existen distintas acepciones de geolocalizacion segln la perspectiva de donde se aborde.
De acuerdo con Beltran (2016) podemos identificarlo con “un término muy preciso de la
geolocalizacidn hace referencia a la situacidén que ocupa un objetivo en el espacio y que
se mide en coordenadas de latitud (x), longitud (y) y altura (z)”. Por su parte Fombonay
Vézquez-Cano (2017) entienden que “la geolocalizacion consiste en la identificacion de
la posicion de un dispositivo mévil en el espacio real. El Sistema de Posicionamiento
Global GPS es la forma mas comun y precisaen que se realiza la localizacion geogréfica,
y es capaz de ubicar el aparato con una precision de unos pocos metros”. Finalmente,



para Yanety Joyanes (2012) “la geolocalizacion es un término relativamente nuevo que
hace referencia al conocimiento de la ubicacion geografica de lugares, objetos o personas
mediante el incesante uso de ciertas herramientas tecnoldgicas, tales como, Internet,
navegadores, satélites, telefonia movil, PDA, tablets, etc”. “Si nos referimos a la
geolocalizacién en el ambito de los negocios, podemos identificarla con unaherramienta
de comunicacion entre la oferta y la demanda en un mundo SoLoMo (social, local, y
movil). Por ende, la geolocalizacidn en una empresa hace referenciaa su situacion fisica
en el espacio o en internet, pero ademas a la situacion de los clientes y los competidores,
estableciendo a través del andlisis de estos elementos estrategias de planificacion,
promocion y venta” (Beltran, 2016).

En un mundo, donde cada vez hay més cantidad de datos, lo que conduce a la creacion
del Big Data; se hace necesario no solo disponer de datos, sino tener la capacidad de
estructurarlos e interpretarlos, a tiempo real. Ahora bien, el concepto de Big Data sera
fundamental en nuestro estudio, ya que es otra de las nociones clave para entender la
sociedad actual, la cual se relaciona en un mundo hiperconectado. Invattur (2015), lo
define como “todos aquellos conjuntos de datos cuyo tamafio supera la capacidad de
busqueda, captura, almacenamiento, gestion, analisis, transferencia, visualizacion o
proteccion legal de las herramientas informaticas convencionales”. Y establece cuatro
dimensiones para este concepto: volumen, variedad, velocidad y valor. Pero todas ellas
carecen de sentido si no le aportamos el valor humano, pues lo importante no son los
datos en si mismos, sino nuestra capacidad para interpretarlos y entenderlos.

Si nos centramos en analizar este concepto desde la perspectiva geografica, la atencion
se enfocasiempre en elaspecto espacial y en la importanciade la ubicacién. En este caso,
podemos afirmar que gran parte de los datos tienen un componente espacial, ya que se
refieren a coordenadas especificas donde se generan dichos datos. Desde la década de los
noventa, se han utilizado los denominados Sistemas de Informacion Geografica para
analizar los datos desde una perspectiva espacial; los cuales permiten la visualizacion de
una gran cantidad de datos, abarcando las cuatro dimensiones del Big Data. En ltima
instancia, un mapa es una simplificacion de la realidad y, por lo tanto, nos permite
comprender la realidad en un solo vistazo.

Como hemos mencionado, al fin y al cabo «el gran reto de la transformacion digital no
son las herramientas, sino las personas y los principios que las mueven» (Invattur, 2015).
Por ello de la mano del Big Data y la geolocalizacion surgen las redes sociales de
geolocalizacion “aquellas orientadas a la localizacion y posicionamiento de lugares
geograficos, principalmente, con fines de interaccion social” (Varas, 2013).

Desde 2009, cuando aparecio la pionera Foursquare en el panorama internacional, este
tipo de espacios virtuales han experimentado un gran auge. Foursquare permite a los
usuarios registrarse ("hacer check-in") en lugares turisticos, locales de comida, centros
comerciales, etc., y compartir su ubicacionen otras redes sociales. Inclusoes posible crear
nuevas ubicaciones, como su propio domicilio. Ademas, la plataforma permite a los
usuarios compartir comentarios y recomendaciones.

Otras redes parecidas son Tripadvisor, Banjo,Waze o Geonick, creado en Espafia. Para
Pau Gené, fundador de esta plataforma, “una red social basada en la geolocalizacion es
aquella que ofrece un plano navegable, dinamico e interactivo donde poder localizar a
otros miembros de la comunidad, asi como lugares, servicios o rutas de interés. Asi, en
los ultimos afios estas herramientas que usan la geolocalizacion presentan grandes



ventajas en el area de marketing, debido a que se estan volviendo fundamentales para los
usuarios de smartphones.”

Pero esimportante saber que las redes sociales, sinonimo de Social Network, son solo una
parte del engranaje del Social Media o Medios Sociales, “compuestos por redes sociales,
blogs, foros, marcadores, geolocalizacion, etc.” (Gémez, 2012).

Por tanto, si unimos los sistemas de GPS, con los movilesy los Social Media, podemos
generar la posibilidad de comunicary compartir el lugar concreto en el que estamos en
cada momento, surgiendo asi el concepto de “Geolocalizacion social” (Gerson Beltrén,
2014). Convirtiendo a las personas en el centro de organizaciones y empresas, y al cliente
en el centro de cualquier estrategia.

1.1.2. Componentes de la geolocalizacion

Como hemos podido observar, la geolocalizacion no es un concepto sencillo, de hecho,
para poder llevar a cabo esta estrategia son esenciales unos componentes que
explicaremos a continuacion.

En primer lugar, es imprescindible un dispositivo hardware, el cual servir de plataforma
enla quesellevaraa cabo el proceso de geolocalizacion.Puede servirdesde un ordenador
de sobremesa, un portatil, un dispositivo mévil hasta un navegador GPS 'y una camara de
fotos.

Por otro lado, el programa software juega un papel crucial en el proceso de
geolocalizacién gracias a su capacidad para gestionar, analizar y visualizar datos
espaciales. Un sistema software puede tener las siguientes funciones: “poder registrarse
en una aplicacién como usuario propietarioy consumidor, poder hacer login y logout en
la aplicacion, poder editar y eliminar usuarios por los administradores del sistema, poder
crear, editar y eliminar comercios, poder crear, editar y eliminar alertas, que se pueda
mostrar la ubicacion de los comercios en un mapa interactivo, que se pueda listar todos
los comercios disponibles haciendo uso de scroll infinito, poder suscribirse a
notificaciones web de los comercios que creen alertas, poder suscribirse a notificaciones
por correo electronico de los comercios que creen alertas, o incluso envio de QR por
email a los usuarios” (Cobos Cabrera, 2021).

Finalmente, es necesaria la conexidn a Internet, que actuard como medio de obtencion e
intercambio de informacion, e incluso como sistema de almacenamiento y procesamiento
de esta, en la nube.

Afadiendo el elemento social a estas tres herramientas, se genera la posibilidad de
comunicary compartir el lugar concreto en el que estamos en cada momento, y de ahi se
deriva la geolocalizacion social (Beltran, 2014).

Implementar la geolocalizacién en una empresa también implica el uso de SIG (Sistema
de InformacionGeogréafica). Un sistema computarizado que ayuda a mantener datos sobre
el espacio geografico, que es su proposito principal (De By et al., 2001). SIG es un
“sistema informatico de materiales, software y procesos, concebido para permitir la
recogida, gestion, manipulacion, analisis, modelado y visualizacién de datos espaciales

para resolver complejos problemas de gestion y desarrollo”, (como se cita en Didier,
1990, pag. 255).



Corporaciones gigantes como Google, Facebook, Twitter o Instagram han admitido el
auge de servicios basados en la ubicaciony la orientacion geografica (Ali, 2004). Més
especificamente, Facebook lanz6 su propio conjunto de caracteristicas basadas en la
ubicacion, que todos sus usuarios pueden utilizar. Google lanz6 Google Latitude, una
aplicacion que rastrea la ubicacion del usuario de forma continua y Twitter lanz6 su
funcion de geolocalizacidn, que adjuntaun mapaa los tweets de los usuarios para mostrar
desde donde esta twitteando el usuario. Equivalente a esto es el proceso de Instagram
cuando se trata de publicar fotos de los usuarios de Instagram.

Figura 2. Ejemplo de uso de Google Latitude
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Fuente: (Google Latitude, 2023)

1.2 Modo de uso de la geolocalizacion

La explosién de los smartphonesy su acceso permanente a Internet a través de redes 3G
fueron el detonante que dio lugar al desarrollo de conceptos como la geolocalizacion, el
geomarketing y el SoLoMo (Social-Local-Mobile), los cuales combinados forman un
conjunto de técnicasideales parallegar al usuario final con soluciones personalizadas.

Y a partir de estos tres, surgen las camparias de marketing de proximidad integrandose en
la estrategia de marketing digital global de la empresa. Combinando los QR CODE
(compatible con todos los smartphones) y Bluetooth (solo apto para dispositivos de gama
baja), junto con el desarrollo del responsive- design! (accesible y que respeta la

1 “E] Responsive Design o disefio adaptativoes la técnica quese usa en la actualidad para tener una misma
web adaptadaa las diferentes plataformas que nos brinda la tecnologia” (Marti Pallerols,2022)
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visualizacion en dispositivos moviles), app-services (aplicaciones con soporte web) o
aplicaciones especificas para cada plataforma.

La geolocalizacion en empresas es una técnica de marketing digital basada en la
personalizacionde los contenidos en base ala localizacion geografica de los compradores
potenciales. Dado que nuestro proposito es precisamente abordar el uso de la
geolocalizacién como estrategia de marketing, podemos entender su funcionamiento
desde dos puntos de vista muy diferentes, pero totalmente dependientes entre si, el de la
ofertay el de la demanda.

Desde la parte de la demanda encontramos los siguientes elementos (Beltran, 2014):

e Elcheckin:una personaque se sitla en un punto determinado esta dando
informacion con su dispositivo movil acercade donde se encuentra.

e La localizacidn: ese punto queda localizado en un mapa online.

e La informacion: se sugiere informacion de ese lugar, que puede ser
objetivay cuantitativa, como puntuaciones; o subjetivay cualitativa, como
opiniones en forma de fotos, videos...Pero de cualquier forma afecta a la
imagen del lugar.

e En la conversacion se comparte esa informacién a través de medios
sociales a los seguidores de los usuarios, generando un efecto de
multiplicacién, haciendo la informacion viral.

e La medicion: estas acciones por parte de los usuarios dejan una huella
digital que puede ser analizada y por ende permite medir el resultado
obtenido en funcion de los objetivos planteados.

Por otra parte, desde el lado de la oferta podemos describir las siguientes acciones:

e La busqueda: se busca un negocio en cada medio social

e Lalocalizacidn:sinoestd, se dade alta; si esta, se debe reclamar su gestion
como propietario.
La informacion: unavezreclamada, se incorpora informacion del negocio.
La conversacion: se puede hablar con las personas que interactdan con el
negocio, asi como responder a las opiniones como propietario.

e La promocion: se pueden realizar promociones y publicidad segmentada
por geolocalizacion.

e Lamedicion: todos los medios sociales disponen de herramientas intemas
para medir las interacciones.

1.3. Beneficios que ofrece la geolocalizacion

Como ya hemos podido apreciar, la practica de la geolocalizacién en las empresas, 0
geomarketinges cadavez masfacily se esta extendiendo anivel mundial, en parte debido
al aumento de hardware y software con reconocimiento de ubicacion. KISSmetrics?, un
blog sobre analisis, marketing y pruebas explord el geomarketing por nameros e hizo una
encuesta-infografia sobre este tema. Concluyeron que:

e EIl 63 por ciento de los usuarios de teléfonos inteligentes usan “frecuentemente”
aplicaciones que requieren que den su ubicacion.

2 Para mas informacion visitar: https://blog.kissmetrics.com
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El 90 por ciento de las agencias de marketing de EE. UU. tenian clientes que

solicitaban campanas publicitarias en linea orientadas geograficamente.

e EI65porcientode las empresas se estan enfocando en el contexto geogréfico para
sus tacticas de marketing mavil.

e EI 50 porciento de los visitantes de Google Maps solo hacen negocios con los 3
primeros resultados.

e El marketing hiperlocal es mas barato y efectivo que el marketing de motores de

busqueda. Para hacernos unaidea, solo las busquedas moviles “Dénde comprar”

+ “cerca de mi” crecieron segiin datos de Google en mas del 200% entre 2017 y
2019 (Horta, 2022).

Asi con el consentimiento de la ubicacion por parte de los clientes, las camparias
adaptadas a un determinado lugar y las facilidades para informarse sobre como cubrir sus
necesidades en sus proximidades, se consigue un seguimiento cercano del
comportamiento del usuario, con la posibilidad de identificar y obtener informacion
cuantitativa mediante estadisticas muy completas. La fidelizaciondel cliente, unarelacién
mas directa, profunda y personalizada, o un constante feedback entre emisory receptor
serian otras ventajas muy eficientes que se podrian alcanzar (Beltran, 2014).

Cabria destacar ademas la posibilidad de medir el tréfico y el ROI (retorno de la
inversion)3 del negocio. Y los clientes se sentirian mas seguros en cuanto a los fraudes,
ya que un pago con tarjeta de crédito desde una ubicacion que no es habitual nos pone en
alerta para comprobar la autenticidad de la operacion (Beltran, 2014).

1.4. Los modelos de negocio de la geolocalizacion

Los elementos esenciales de un negocio son el producto que se vendey el contenido que
se genera para mostrarlo. Pero la clave esté en distribuirlos, paraello han surgido nuevos
modelos de negocio existentes en la web para distribuir contenidos digitales. La
geolocalizacién online no sélo identifica un lugar, sino que ofrece un contenido asociado
adicho lugar.

Debemos saber que los negocios que utilizan la geolocalizacion online como herramienta
de marketing deben identificar el modelo de negocio en el que se quieren centrar para
lograr resultados (Beltran, 2014). La categorizacién mas actualizada de los modelos de
negocio en Internet ha sido redactada por el profesor Michael Rappa de la Universidad
Estatal de Carolina del Norte. El profesor identificd 9 conceptos basicos:

1. Modelo de corretaje

Los corredores (brokers) son creadores de mercados, que atraen y enlazan a
compradoresy vendedores facilitando las transacciones.

Estos agentes proporcionan una amplia gama de servicios, que abarcan todo el
proceso de la transaccion, desde valorar el mercado de bienesy servicios, hasta el
control de la ejecucidon del contrato. Los intercambios operan de manera
independiente y con el apoyo de consorcios.

3 “El ROI es la sigla en inglés de “Return On Investment”, cuya traduccion al espafiol es “retorno
de lainversion”. Se trata de una de las principales métricas que se utilizan en marketing a dia de
hoy para calcular la rentabilidad de algunas inversiones, como una camparfia o accion concreta”.
(Santander 2022).
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2. Modelo del comerciante

El ndcleo delnegocioes laventa, que se puede presentar de diversas formas; como
mayoristas y minoristas de bienesy servicios online (comerciante virtual); como
un minorista que trabaja exclusivamente en Internet (comerciante de catalogo);
como un comerciante que acepta pedidos por correo, teléfono o en la tienda fisica
(vendedor tradicional que combina la venta fisica y online); los proveedores
digitales o el que realiza ventas y entregas por su cuenta.

3. Modelo del fabricante

Se basa en la capacidad de la web para permitir que cualquier compariia pueda
encontrar compradores directos de sus productos o servicios y asi reducir el
namero de agentes del canal de distribucién. Este modelo tiene como objetivo
optimizar la eficiencia, mejorar el servicio de atencién al usuario, asi como el
conocimiento de las necesidades de los usuarios finales. Quedan integrados en
este modelo los procesos de compra, alquiler, licencia y contenido integrado de
Marca.

4. Modelo de afiliacion

Su objetivo es captar oportunidades de venta en distintos portales a través de la
transmision de incentivos econdmicos a estos, que se convierten en afiliados, para
que ofrezcan sus servicios a los usuarios. Esto se puede hacer con una cesion de
un porcentaje de la venta.

Existen a su vez diversas categorias:

4.1 Banner Exchange: intercambio reciproco de formatos publicitarios
entre dos negocios que se afilian entre si.

4.2 Pago porclic: pago por la transicion del comprador potencial objetivo.
4.4 Pago por accion: pago al socio por realizar la accion objetivo (por
ejemplo, comprar o instalar la aplicacion). Se admite el modelo de
participacion en las ganancias de la transaccion.

5. Modelo de comunidad

Los usuarios de Internet se relinen para comunicarse 0 por intereses comunes en
sitios web especializados. El beneficio de este Gltimo puede ser proporcionado por
muchas fuentes de monetizacion: por ejemplo, por su propia plataforma
publicitaria, modelo de suscripcion, la provisidn de privilegios adicionales, etc.
También se divide en varios subgrupos:

e Software de cddigo abierto, desarrollado de forma conjunta y voluntaria
por la comunidad de programadores. En lugar de vender una licencia, la
solucion se monetizaal integrarse con otros sistemas, proporcionar soporte
técnico y vender materiales de capacitacion.

e Contenido creado por el pablico que cualquiera puede agregar y editar,
comunmente monetizado por contribuciones voluntarias.

e Radiodifusion puablica: transmitiendo canales de radio y television sin
fines de lucro en linea, con el apoyo de las contribuciones de los usuarios.

e Red social: estas incluyen redes sociales a gran escala'y proyectos de
nicho.



6. Modelo de suscripcion

Los usuarios abonan unacuota periddica por suscribirse al servicio. Es frecuente
en portales que combinan contenidos gratuitos con servicios premium y que
ofrezcan servicios relacionados por unatarifa mensual.

7. Modelo publicitario

Ampliando el concepto tradicional de medios: una empresa presenta contenido y
servicios a los consumidores, difunde publicidad para clientes. Este modelo
funcionade manera mas eficiente con la eleccion correcta de nicho o con grandes
volumenes de trafico. Podemos encontrar el portal de informacion, tablon de
anuncios, recursos de registro obligatorios, anuncios de busqueda, publicidad
contextual, marketing conductual, anuncios en frente del contenido principal, 0
publicidad interactiva.

8. Intermediacién de la informacién

Los datos del usuario son de gran valor para las empresas, y la informacion del
producto es valiosa para los consumidores: los intermediarios de informacion
venden datos valiosos a clientes y empresas. Un claro ejemplo seria una agencia
online que investigalosmercadosy el comportamiento del consumidor en unared
mundial.

9. Consumo

Lo opuesto al modelo de suscripcién, donde el cliente también recibe cierto
servicio, pero la forma de pago se basa en el trafico, informacién recibida u otro
indicador cuantitativo. EI pago depende de la cantidad de uso de recursos
proporcionada por la empresa, permitiendo a los suscriptores comprar acceso
limitado a los servicios.

1.5. La estrategia SoLoMo

Graciasalauge de losteléfonosy dispositivos moviles, junto con laexpansionde Internet,
el marketing de SoLoMo se ha vuelto una herramienta notable para la promocion de
productos y para el crecimiento de las marcas a la hora de estimular compras directas
(Krizo etal., 2018).

La tecnologia SoLoMo estad formada por los tres breves elementos tecnolégicos que
consisten en funciones de comunidad social virtual (sociedad, SO), como Facebook,
Yahoo, YouTube (Flavian et al. 2006; Breen y Burgess 2011), funciones de carga y
descarga de informacion de ubicacion individual (Locationship, Lo) (Ibrahim et al. 2008)
y funciones de telecomunicaciones en linea de teléfonos moviles (inmediatez, Mo)
(Eroglu etal. 2003).

Es esencial integrar estos tres elementos para poder ofrecer a los usuarios experiencias
Unicas a través de lo social, la localizacion y la inmediatez (Figura 3).
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Figura 3. Elementos de SoLoMo

Fuente: (Beltran, 2012)
1.5.1 Aproximacion a la estrategia SoLoMo y sus factores determinantes

SoLoMo es una estrategia de marketing pensada para un publico especifico que se
encuentra cercano a un establecimientoy al que se contacta a través de su teléfono mévil.

Cada vez son mas las acciones que se pueden realizar con los méviles, dejando atras su
uso exclusivo parala comunicacién. En la actualidad la mayoria de las personas los usan
como un modo de consumo, por ello el marketing digital ha tenido que adaptar sus
estrategias para sacar el maximo provecho a este nuevo escenario. Y ahi es donde entra
en juego el término SoLoMo, haciendo referenciani mas ni menos que a aquel usuario
que consume en el lugar en el que se encuentra. Un usuario cuya demanda es un tipo de
informacién muy concreta, basada exclusivamente en su localizacién y en el producto
que desea consumir.

Este acronimo que procede de las palabras Social, Location, Mobile se ha convertido a
dia de hoy en un concepto imprescindible en las estrategias de marketing digital de gran
cantidad de empresas. La combinacidn de los tres elementos que integra se ha vuelto
fundamental para cualquier modelo de negocio con ubicacion fisica. Un claro ejemplo
son los locales de hosteleria, alojamientos o tiendas de ropay complementos.

Los datos dejan clara la importancia de SoLoMo: un 40%* de los usuarios realiza
busquedas locales sobre acciones que vaa realizar en los minutos siguientes (restaurantes
en los que comer 0 una tienda para comprar algo determinado). En este sentido, la
filosofia Social, Local y Mobile permite, por ejemplo: fidelizar a los clientes mediante
compensaciones por compartir la ubicacion en redes sociales 0 mencionar a una
determinada empresa, captar nuevos clientes con técnicas similares a anteriores,
promover acciones en grupo como acudir al local y hacerse una foto o visitarlo con un
amigo, pareja, etc.

4 https://www.arimetrics.com/glosario-digital/solomo
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Foursquare fue uno de los primeros exponentes del SoLoMo. Esta aplicacion permitia a
sus usuarios compartir su ubicacion en las redes cada vez que visitaban un negocio y
sumar insignias (badges) hasta llegara ser ‘alcaldes’ de esos sites. Ahora esta informacion
permanece oculta y ha virado hacia un modelo de recomendaciones similar a Tripadvisor

o Trivago®.

Por lo tanto, cualquier estrategia SoLoMo lo que persigue es disefiar unaaccion concreta
0 campafia que se lleve a cabo en el local de un negocio y que a la vez permita acceder a
ella atravésde cualquierdispositivo movil. Como es l6gico, tienen queaportar valor tanto
al negocio como al usuario, teniendo en cuenta para ello diversos factores: un objetivo
concreto y un publico objetivo bien definido. Ademas, jugara un papel importante la web
del negocio, siempre adaptada al teléfono movil; asi como la presencia de la marca en
redes sociales.

Los factores que intervienen en esta estrategia son: redes sociales, localizacién y
smartphone. Nos ocupamos ahorade explicarlos uno a uno.

e Redes Sociales

Las redessociales que combinancaracteristicas localesy sociales ganan cada vez mas
espacio. Suponen para las empresas el canal de informacién mas valioso, ya que de
ellas obtienen datos de gran valor sobre los consumidores; sus habitos, sus aficiones
e intereses.

El contenido compartido a través de las redes sociales fortalece la visibilidad de la
marca en el entorno en linea, y la comunicacion transparente a través de las redes
sociales fortalece su autenticidad, respaldando a largo plazo la conexion o la fusion
de clientes de marca potenciales y existentes (Krizo etal., 2018). La Tabla 1 recoge
el papel que tienen las redes sociales dentro de la empresay el valor que tienen para
los usuarios cada una de esas actividades.

Tabla 1. Actividades basicas de marketing de la empresaen las redes sociales

FUNCION VALORPARA EL USUARIO

Soporte de preventa de producto/servicio
e Convencer de los beneficios del ofrecido

producto/servicio Argumentos de compra
e Soporte post-venta Comunicaciony resolucion de problemas
Construccién comunitaria Comunicaciéna largo plazo y su apoyo
e Resolucidnde problemasy comunicacion

problemas

e Informacidnsobre la empresa (marca) e Concienciade marcay creacioén deconciencia
Familiarizarsecon las caracteristicas y el valor

Comunicacion de crisis para resobver

Fuente: (Krizo etal., 2018)

Una parte importante de laimplementaciénde unaestrategia de redes sociales es crear
y compartir contenido de alta calidad y moverlo hacia la audiencia. La buena calidad
en las redes sociales implica diferenciarse de la competencia, crear un efecto “guau”
0 efecto sorpresa, estar actualizadas y resolver los problemas de los clientes (Krizo et
al., 2018).

5 https://lwww.arimetrics.com/glosario-digital/solomo
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e Localizacién

Los negocios ingresan al nivel local cuando se conoce la ubicacion de un cliente. Ya
hemos comentado anteriormente la importancia de los dispositivos moviles para
conocer la ubicacion. Esto supone poder ofrecer servicios mas personalizados,
proporcionandoles asi informacién mas valiosa para su proceso de compra.

Es precisamente la localizacidn la que facilita a los consumidores encontrar el tipo

de negocio que mejor resuelve su problema o necesidad. Las técnicas e instalaciones
locales mas utilizadas que las empresas pueden hacer uso son: GPS, Identificadores
de radiofrecuencia, Wi-Fi, Bluetooth y las tecnologias Beacon (los beacons utilizan
una sefial de bluetooth que al detectar el teléfono movil del usuario manda
informacidn personalizada en funcion de sus movimientos). Cada una de estas
técnicas ayudan a obtener una gran cantidad de datos, incluida la direccidn, la
industria comercial, la descripcidn, el horario comercial y otra informacion
relacionada con la marca (Krizo etal., 2018).

Hablando de movilidad estamos hablandode geolocalizaciénonline, todo un conjunto
de aplicaciones que permiten saber ddnde se encuentra unapersona u objeto en todo
momento en el espacio. Todos los dispositivos maviles llevan incorporada la
posibilidad de ser geolocalizados y todos los medios sociales donde compartimos
informacion pueden indicar desde donde lo hacemos (Beltrdn Lopez, 2016).

e Movil

Los telefonos inteligentes se han convertido en el principal canal para crear, recopilar
y compartir informacion, para acceder a las redes sociales y para compartir la
ubicacion del usuario con amigos. Las actividades principales de los mdviles dentro
de la tecnologia SoLoMo se basan en la participacion del usuario en la comunicacion,
como la busqueda local, el etiquetado de fotos en ubicaciones especificas, la escritura
de consejos y resefias especificas de la ubicacidn, el twitteo o la aceptacion de ofertas
y anuncios de geolocalizacion (Krizo etal., 2018).

1.5.2 El comportamiento omnicanal de compra

La rapida aceptacion y crecimiento del comercio electronico ha permitido a las empresas
descubrirelpotencial de lared como un canal de ventas, lo que inicialmente llevd a pensar
que podria significar el fin de los establecimientos tradicionales. Sin embargo, en lugar
de desaparecer, lastiendas fisicas han evolucionado gracias a las constantes innovaciones
tecnoldgicasy, en lugar de competir, los canales offline y online se han integrado cada
vez mas, permitiendo que los clientes fluyan de un entorno a otro de forma natural.

Asi, la irrupcion de las tecnologias de la informacion y comunicacién (TIC) ha traido
consigo cambios en los habitos de compra, y cada vez tiene menos sentido hablar de
canales fisicos y virtuales como vias separadas para llegar al consumidor, puesto que las
tiendas tradicionales y digitales ni son independientes ni estan enfrentadas (Brynjolfsson
y Rahman, 2013).

La linea que antes separaba los canales de venta ahora se ha vuelto tan difusa que la
interrelacién entre ellos se ha denominado "nonline shopping", lo que ha llevado a las
empresas a adoptar lo que se conoce en la literatura académica como una estrategia
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multicanal, marketingmulticanal o gestion de clientes multicanal (MCM). Esta estrategia
implica la integracion de la informacion generadatanto en el comercio offline como en
el online, con el proposito de ofrecer una respuesta personalizada, Unica y de valor al
cliente. Como resultado, las empresas estan bajo una presion constante para implementar
una estrategia MCM efectiva que les permita competir en un mercado cada vez mas
complejo y exigente.

Sin embargo, la realidad indica que muchos distribuidores atin no han logrado alcanzar
esta situacion ideal y la integracion de sus tiendas fisicas y virtuales sigue siendo una
asignatura pendiente. A pesar de que algunos minoristas se han sentido atraidos por el
potencial del comercio electrénico y utilizan Internet como un canal de ventaadicional a
sus establecimientos tradicionales, gestionan ambos canales de manera separada. Esta
falta de integracion hace que estos negocios no sean mas que "negocios mixtos" que
ofrecen maltiples puntos de contacto al consumidor que no estan coordinados entre si.
Para evitar la simple yuxtaposicidn de canales no integrados, en el mundo de los negocios
se habla actualmente de una estrategia omnicanal, omnichannel strategy u omnichannel
retailing (OCR), términos que ya han sido incorporados a la literatura academica.

En otras palabras, la omnicanalidad permite al cliente emplear muchos canales distintos
que estan perfectamente coordinados. En este caso, el cliente decide qué canal quiere
utilizar, pudiendo combinar el uso conjunto de varios de ellos, lo cual sucede en muchos
casos, asi podemos hablar de fenédmenos como el webroamingy el showroaming. El
cliente es el protagonista, por lo que puede elegir sus preferencias; proporcionandole asi
una experiencia de compra satisfactoria independientemente de la forma que interactie
con la marca (tienda fisica, tienda online, app, etc). La tabla 2 recoge distintas
definiciones del concepto de estrategia multicanal/omnicanal.

Tabla 2. Definiciones de estrategia multicanal/omnicanal

Autores Definiciones

formas de entregar el servicio.

Weirtz etal. | En la estrategia multicanal los clientes tienen diferentes alternativas para

(2002) interactuar con la empresa. A la forma tradicional de entrega de servicio “cara
a cara”, las empresas afladen el “voza voz” o soporte telefonico y el “bit a bit”
0 entrega online del servicio, asi como las combinaciones entre estas diferentes

competitivos.

Sertan Es la utilizacion de forma simultanea de canales independientes e integrados
(2011) por parte de las organizaciones, para conquistar a distintos segmentos de
clientes, vender y distribuir productos, minimizar costes y seguir siendo

sociales), donde los detallistas deben proporcionar un mensaje Unico.

Eaglen La omnicanalidad es el mix de todos los canales a través de los cuales los
(2013) consumidores quieren realizar la compra (la tienda, la web, el mévil o las redes

(2016) una experiencia de usuario homogéneaa través de estas.

Olivay Es la estrategia y gestion de canales que tiene como objetivo la integracion y
Dadalt, alineacion de todos los canales disponibles con el fin de brindar a los clientes

Fuente. Elaboracion propia
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1.5.3. Los problemas actuales de los pequefios comercios

La tendenciahacialacompraomnicanal y multicanal, ha llegado para quedarse, de hecho,
estd en unaexpansioncontinua. Los clientes en particular se han acostumbrado a moverse
a través de diferentes canales de venta. Por ello surge la necesidad de que los minoristas
se acerquen a las necesidades de los clientes en ambos niveles.

El “showrooming” es la estrategia que se da cuando los clientes buscan asesoramiento en
la tienda, pero luego buscan ofertas mas baratas online. De esta forma los consumidores
pueden ver en fisico el producto que les interesa y obtener toda la informacién necesaria
para decidir sobre la compra que, finalmente, realizan en internet al mejor precio.

Esta tendencia conllevaun riesgo para el pequefio comercio local, porque de forma sutil
puede suponer la prestacion de un servicio gratuito a las grandes multinacionales de
comercio online, que son las que finalmente obtienen las ventas.

El perfil de este tipo de compradores suele ser personas jovenes, muy activas en redes
sociales, las cuales compran en Internet con su dispositivo movil los productos que estan
probando en la tienda fisica. Tras informarse en el establecimiento local, compara en
tiempo real los precios en distintas webs y solicita el producto desde su smartphone.

Sin embargo, por otra parte, estd el “webrooming”. En esta estrategia, los usuarios
también investigan online sobre los productos, leen las opiniones de los clientes y
examinan las alternativas; para finalmente adquirir su compra en tienda fisica.
Afortunadamente, parael comercio minorista, este tipo de usuarios representan la mayor
parte del porcentaje.

Como hemos podido observar, en tanto que los dispositivos moviles son ampliamente
utilizados en el proceso de compra no cabe desalentar su uso sino unirse a esta nueva
tendencia. Ademas, esta tecnologia puede ayudar a los minoristas a dirigirse a los
consumidores adecuados y ayudarlesa tomar decisiones sobre qué productos o servicios
consumir (Grewal etal., 2017).
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Bloque 2. LA ESTRATEGIA SOLOMO EN LA ZONA CENTRO DE SEVILLA.
ANALISIS Y PUESTA EN MARCHA

En este segundo bloque nos ocuparemos de recabar informacion que nos permita plantear
lineas de accidn en relacion con la estrategia SoLoMo dentro del area comercial
analizada. Para ello hemos planteado un estudio exploratorio, cuyo principal objetivo va
dirigido a la observacion del comercio de Sevilla, en concreto en el centro, zona
neuralgica de la ciudad, donde ademas de grandes marcas encontramos gran variedad de
propuestas andaluzas, en cuanto al comercio de ropay complementos.

El estudio llevado a cabo se ha basado en objetivos de desarrollo sostenible (ODS) de la
agenda 2030: ODS 8 “trabajo decente y crecimiento econdmico” y ODS 11 “ciudades y
comunidades sostenibles”.

Figura 4: Mapa zona Centro
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2.1. Aspectos generales y objetivos del estudio empirico

Dedicamos esta parte del trabajo a explicar los aspectos técnicos y objetivos del estudio
propuesto, por un lado, el que centra su atencién en la perspectiva del comerciante
ubicado en la zona referida en lineas precedentes y, por otro, en la percepcion de los
consumidores acercade dicho comercio.

2.1.1. Objetivos y metodologia del estudio exploratorio. Observaciéon desde la
perspectiva del comerciante

El estudio pretende alcanzar diferentes objetivos que indicamos a continuacion, desde los
mas generales, hasta los centrados en los pormenores de la estrategia SoLoMo que da
titulo a nuestro trabajo. Concretamente, el objetivo principal de este analisis es
comprender las opiniones de los comerciantes acerca de su area comercial, asi como de
su establecimiento. Dicho objetivo general se ha dividido en los siguientes propdésitos
especificos:

1) Evaluar la percepcién de los comerciantes sobre su entorno comercial.

2) Analizar la adaptabilidad de los comerciantes a las nuevas tecnologias y sus
canales de venta (tanto en linea como fuerade linea).

3) Explorar la opinién de los comerciantes acerca del uso de la geolocalizacion.

4) Analizar la percepcion de los comerciantes sobre el comportamiento del
consumidor actual.
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5) Estudiar las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades percibidas.

Con el proposito de lograr los objetivos que acabamos de exponer llevaremos a cabo dos
estudios diferentes. Inicialmente realizaremos un estudio de observacion de la zona del
centro comercial y, en segundo lugar, una entrevista en profundidad dirigida a los
comerciantes de dicha area comercial. Con toda esta informacion propondremos un
analisis DAFO resumen de los aspectos clave encontrados.

En la entrevista en profundidad, con el fin de obtener una visién completa de la
percepcion de los comerciantes sobre su zona comercial, se trataron aspectos relativos a
la opinion de los comerciantes sobre sus tiendas y el entorno comercial en el que estan
ubicadas; sobre la accesibilidad a las tiendas; sobre la calidad y diferenciacion de sus
productos con respecto a la competencia; sobre el grado de implantacion de la estrategia
SoLoMo en sus locales, y como afecta en términos de fidelizacion y ventas; asi como la
medida en que mejora su actividad gracias al uso de plataformas weby redes sociales.

Las entrevistas se realizaron en un total de 5 establecimientos, a los trabajadores que se
encontraban en ese momento en los locales; la mayoria eran empleados, pero en dos de
ellos se tuvo la posibilidad de realizar la encuesta a los duefios de los comercios. Los
encuestados conocian perfectamente los establecimientos y ademas proporcionaron
informacionde sus paginas web para poder potenciar el anélisis. Cada entrevista tuvo una
duracion aproximada de 15 minutos dentro de cada respectivo local y el periodo del
trabajo de campo fue a lo largo del dia 14 de marzo de 2023. De entre todos los
establecimientos locales ubicados en el centro se escogieron de manera representativa 5
de ellos en los que los comerciantes tuvieran disponibilidad pararealizar la entrevista ese
mismo dia.

Teniendo en cuenta que los elementos que caracterizan a estas firmas son la creatividad
y originalidad, convirtiéndolas en propuestas Unicas, todo parece indicar que la
experiencia con el cliente es uno de sus objetivos més cuidados, y por ello, tanto el
engagement, como su experiencia posterior uno de los prop6sitos principales.

A continuacion, se muestran imagenes de algunos de los establecimientos, con el fin de
visualizar el estilo de negocios del que se trata. (Imagen 1y 2).

Imagen 1. Interior tienda TFM MARKET  Imagen 2. Escaparate tiepda Laura Moreno

Fuente: (TFM MARKET, 2023)
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2.1.2. Objetivos y metodologia del estudio descriptivo. Analisis de la percepcion de
los consumidores

El propoésito general de este estudio es examinar como los consumidores perciben el
comercio local del centro de Sevilla. Con este fin, se han establecido los siguientes
objetivos especificos:

1) Analizar la percepcion de los consumidores sobre el comercio local.

2) Estudiar los comportamientos de compra de los consumidores con respecto a
SoLoMo.

3) Investigar la percepcion de los aspectos clave para reactivar el comercio local.

4) Analizar las diferencias de opinion sobre el tema de SoLoMo entre los
comerciantes y los clientes.

Para lograr estos objetivos, hemos usado la técnica de la encuesta, a través de un
cuestionario dirigido a clientes, mayores de 18 afios, de los establecimientos locales
objeto de estudio. Se ha empleado la plataforma Google Forms para facilitar la respuesta
de los clientes, a través de WhatsApp. En la tabla 3 se muestra una ficha técnica del
estudio y sus caracteristicas.

En general se han utilizado escalas Likert de 5 posiciones para valorar las preguntas,
siendo 1 totalmente en desacuerdoy 5 totalmente de acuerdo. Los items se han centrado
en recabar informacion sobre los habitos de consumo, sobre los factores de importancia
a la hora de tomar decisiones comerciales, asi como datos sobre la opinion de sistemas de
geolocalizacién en las compras. Ademas, se incluyen cuestiones relativas a los motivos
de eleccion de un establecimiento determinado.

Tabla 3. Ficha técnica del estudio a clientes

Universo Poblacion que consume en el comercio de
Sevilla
Ambito geografico Esparia, Sevilla
Método de recogida de WhatsApp
informacion Google Forms

Tipo de muestreo Muestreo de conveniencia

Tamafio muestral 36 encuestas validas
Sexo Mujer: 62,5% Hombre: 37,5%
Edad De 18 a 25 afios: 100%

Fuente. Elaboracion propia

2.2. Andlisis de resultados del estudio centrado en los comerciantes

Agruparemos los resultadosen funcion de la tematica tratada.

2.2.1. Opinién sobre la zona comercial y su target

En primer lugar, en cuanto a la opinién general sobre la zona comercial, todos

coincidieron en que es una zona muy bien ubicada al ser via de paso entre edificios tan
emblematicos como el ayuntamiento, y la iglesia del Salvador, hacia las Setas. En pleno
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centro de la ciudad, esta zona esta transitada por turistas y habitantes todos los dias de la
semana, pudiéndose ver mucha mas actividad de viernes a domingo. Aunque al ser una
zona peatonal con calles muy estrechas, la imposibilidad para aparcar hace que el
transporte pablico sea la mejor opcidn para trabajadores y comerciantes que quieran
acceder a estos establecimientos. Aun asi, la cantidad de usuarios que se acercan a estas
calles buscando los establecimientos analizados, es muy numerosa.

Otro aspecto para destacar en el que coincidian los locales es que, la venta de sus
productos va dirigida a un publico de edades comprendidas entre 20-70 afios, son
productos modernos, pero no para un publico mas adolescente, el cual interactda en redes
sociales mas novedosas como es Tik Tok.

Todas coincidian en que se diferenciaban por su oferta, basada en una produccion
exclusiva. Ademas, afirman que, cadavez con mas frecuencia el publico que se acerca al
local viene buscando un producto especifico que les ha llamado la atencion en algin post
de redes sociales; lo que da lugar al webrooming mencionado anteriormente.

Ademas, a pesar de atraer turismo, estos establecimientos tienen una base de clientes
fieles entre los habitantes de Sevilla, con todas las ventajas que esto tiene para la empresa
(recomiendan el producto y establecimiento, se fijan menos en la oferta de
establecimientos competidores, son menos sensibles al precio, etc.)

Otro punto fuerte de su ubicacion es que, al encontrarse en pequefias calles del casco
antiguo, en las que es facil desorientarse, muchas personashacen uso de aplicaciones de
mapas con el objetivo de encontrar sus destinos comerciales. Por lo que esta informacion
se almacena en la memoria del software.

2.2.2. Informacion sobre la estrategia de los establecimientos comerciales

Inicialmente se observa unaestrategia clarade orientacional cliente, con un claroobjetivo
de fidelizacion, ello se extrae del anélisis de sus posts e historias en redes sociales, como
Instagram. Unas tiendas utilizan descuentosy promociones paraatraer a los clientes y
consiguen que mas personas conozcan la tienda via online y se acerquen a visitar el local
cuando se encuentran en la ciudad. Bien por el origen de las materias primas de los
productos que ofrecen, o por tratarse de disefios exclusivos, lamayoria tienen una historia
detras que consigue enganchar a su target.

En otras tiendas, se han adoptado técnicas como la exposicion de un QR en la parte
externa del establecimiento con el objetivo de que los clientes puedan escanearlo con sus
propios dispositivos moviles y acceder a la informacion relevante de manera rapida y
conveniente. Esto puede incluir detalles sobre horarios de apertura, ofertas especiales,
promociones, ubicacion; siendo una forma efectiva de marketing y publicidad para el
negocio, yaque atrae la atencion de los clientes potenciales que pasanporlazonay puede
fomentar la curiosidad y el interés en el negocio.
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Sin embargo, todas las tiendas coinciden en que la forma mas utilizada para darse a
conocer es a traves de su pagina web o las redes sociales como Instagram, Facebook y
Twitter.

Resulta curioso que, a pesar de la popularidad de Tik Tok como herramienta publicitaria,
ninguno de los dependientes menciond su utilizacion. Del mismo modo, las tiendas no
realizan sorteos o colaboraciones paracomprometer mas a su publico objetivo.

Por otro lado, los descuentos exclusivos para aquellos que visitan el local en persona
puede fomentar la lealtad del cliente y aumentar las ventas.

En cuanto a la opinion de los comerciantes sobre el comportamiento del consumidor
actual, se observa que cada vez son mas exigentes y estdn mas informados sobre los
productos que desean adquirir. Por esta razén, los comerciantes deben estar atentosa las
tendencias y a las necesidades de sus clientes para poder adaptarse a ellas y ofrecer
productos que satisfagan sus demandas. Pues en un mundo globalizado los cambios en
los gustos y preferenciasde los consumidores, innovaciones tecnolégicas y cambios en
las practicas empresariales son constantes.

Cabe destacar la inflacidén que han experimentado los jefes de estos negocios en el pago
del alquiler de los locales, asi como en las subidas del precio de la luz y el gas. Esto
sumado a los altos alquileres que ya tenian por encontrarse en una zona neuralgica,
provoca que los gastos en los Gltimos afios hayan aumentado de forma considerable.
Gastos que se tendran que compensar con la menor inversion en otros aspectos.

En conclusion, la percepcion de los comerciantes sobre su entorno comercial, su
adaptabilidad a las nuevas tecnologias y canales de venta, asi como su opinién sobre el
uso de la geolocalizacion y el comportamiento del consumidor actual son aspectos clave
para entender la dinamica de esta industria en constante evolucion. Las tiendas deben
estar atentas a las nuevas tendencias y utilizar herramientas innovadoras, como la
estrategia SoLoMo, para conectar con sus clientes y adaptarse a sus necesidades.

2.2.3. Analisis DAFO de la zona comercial “centro de Sevilla”

Tras analizar los objetivos especificos del estudio se obtienen las principales debilidades,
amenazas, fortalezas y oportunidades segun la opinion de los comerciantes encuestados
(Tabla 4).
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Tabla 4. DAFO del comercio local de la zona centro de Sevilla

DEBILIDADES AMENAZAS
- Insuficienciade zonade aparcamiento | -  Existencia de cadenas de tiendas mas
- Falta de presenciaen linea conocidas
- Inexperiencia en marketing digital - Competenciaen linea
- Precio elevado de alquiler de locales - Cambiosen la tecnologia

- Incremento en coste de energia

- Consumo masificado en grandes
superficies

- Elevados impuestos

- Amento de las compras online

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
- Integracion de la tecnologia en tienda - Potencial de crecimiento en linea
fisica (pago en linea o recogida en - Segmentacion de audiencias
tienda) - Crecimiento del turismo
- Comunicacion efectiva - Ayudas fondos next generation para la
- Trato personalizado digitalizacion
- Producto diferenciado de la competencia | - Desarrollo del comportamiento de
- Productos de calidad compra omnicanal

- Excelente ubicacién

Fuente: Elaboracion propia

2.3. Analisis de resultados del estudio centrado en los consumidores

Para dar respuestaa estos objetivos dividimosel analisis de laencuesta realizada en cuatro
secciones. En primer lugar, una opinion general sobre los locales estudiados; en segundo
lugar, los factores clave para la eleccion de comprar en una tienda fisica determinada; en
el tercer bloque se analizan los medios que usan los comercios para darse a conocer y su
eficacia, asi como los factores determinantes que tienen los consumidores para visitarlos.
Por altimo, se estudian los habitos de compra de los clientes, asi como la percepcion de
la estrategia SoLoMo.

Los participantes respondieron una serie de preguntas relacionadas con los comercios
concretos escogidos para la muestra. En este primer bloque se pregunta si los clientes
consideran que los comercios estan adaptados a las nuevas tecnologias. Esto significa que
hayan incorporado y aprovechado de manera efectiva las herramientas y avances
tecnoldgicos en sus operaciones diarias. Es decir, que usen tecnologias digitales como
sistemas de pago electronicos, aplicaciones moviles, presencia en linea a traves de sitios
web o redes sociales y que las apliquen de manera adecuada en su modelo de negocio.
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De esta cuestion se desprende una media de 3,25 en la escala Likert, por lo que las
respuestas reflejan datos bastante imparciales. El resto de informacion obtenida se ve
reflejada en el gréfico 1.

Grafico 1. Adaptabilidad de los comercios a las nuevas tecnologias
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Fuente: Elaboracion propia

Como esta informacion resulta algo ambigua, se ha procedido a analizar aspectos méas
concretos sobre la percepcion de los clientes a la adaptabilidad de los comercios a las
innovaciones.

Durante el desarrollo del trabajo se ha mencionado la importancia que tienen las redes
sociales para llevar a cabo la estrategia SoLoMo. Por ello se analiza la relevancia que le
dan los clientes a la hora de contactar u obtener informacion del comercio. Es por ello
que preguntamos a los encuestados si han utilizado alguna vez las redes sociales para
interactuar con los locales. Se desprendieron los datos que se muestran en el gréfico 2.

Grafico 2. Utilizacidn de las redes sociales para interactuar con el local
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0,1

0
1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia
Nos sorprende que resulte mayoritario el desacuerdo en el hecho de recurrir a estas

herramientas, tratandose ademas de un rango de edad joven, queson los que posiblemente
estan mas informados de las Gltimas novedades en redes.

Este contraste entre las expectativas y la realidad plantea interrogantes interesantes, y

pone de manifiesto la necesidad de valorar alternativas para aumentar el engagement y
valorar la estrategia empresarial para atraer a estos segmentos de mercado.
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Otro aspecto importante a conocer es el hecho de utilizar aplicaciones de mapas, 0
referencias en las redes sociales o internet, de la ubicacidn de establecimientos concretos,
ya que, si los localizan a través de estas herramientas, recurren a la geolocalizacion
(Gréfico 3).

Grafico 3. Uso de la geolocalizacion para ubicar establecimientos comerciales
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Fuente: Elaboracion propia

De los resultados obtenidos podemos extraer que esta vez es mayor el porcentaje de
clientes que recurren a las herramientas online para buscar estos establecimientos
determinados. Aun asi, a pesar de tener la ventaja de la excelente ubicaciony que sean
muchos los compradores que los hayan conocido por estar en una zona de paso, se
deberian potenciar tacticas para que sea a través de los medios online la manera mas
eficiente de dar con el local.

En el segundo bloque se analizan los factores clave que toman los clientes a la hora de su
decision de acudir a determinados establecimientos a realizar sus compras. Para ello se
han utilizado los siguientes items: precios competitivos con respecto a otros
establecimientos, variedad de productos disponibles, calidad de los productos,
comentarios y valoraciones que han realizado otros compradores sobre caracteristicas
especificasdellocal, elhechode que el local oferte promocionesy descuentos especiales,
asi como su facil localizacidn y accesibilidad respecto a su ubicacion (Grafico 4).
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Grafico 4. Factores clave parala eleccién de una tiendafisica
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Fuente: Elaboracion propia

Las respuestas estuvieron compensadas entre las tres primeras opciones, obteniendo un
porcentaje nulo de respuestas en las siguientes.

Los precios bajos pueden ser un incentivo para que los consumidores elijan una tienda en
particular y también pueden influir en su percepcion de obtener una buena relacion
calidad-precio. Ademas, con el objetivo de satisfacer sus necesidades buscando esta
relacion, suelen comparar los precios entre diferentes tiendas antes de realizar una compra
y porello buscan opcionesy variedad al realizar compras. Ladisponibilidad de diferentes
opcionesenunsolo lugaraumentalas probabilidades de encontrar lo que estan buscando,
lo cual resulta convenientey atractivo.

Sin embargo, es interesante observar que en muchas ocasiones los consumidores tienden
a relegar a un papel secundario la relevancia de las valoraciones y opiniones de otros
compradores. Asimismo, también minimizan la importancia de los descuentos que un
establecimiento pueda ofrecer, considerandolos comoalgo puntual y de menor relevancia.

Resulta intrigante reflexionar sobre estaactitud, yaquelas valoracionesy resefiasde otros
compradores pueden proporcionar informacién valiosa sobre la calidad de los productos
0 servicios, asi como sobre la experiencia general que se puede esperar al interactuar con
el establecimiento.

Un aspecto que tampoco preocupa es la localizacién de los locales, pues hoy en dia hay
muchas facilidades tanto para ubicarlos con facilidad como para llegar hasta alli.

A continuacion, en el tercer bloque se estudia la eficacia de la publicidad, asi como el
ambito de influencia de los comercios objeto de estudio. Para ello se analizan las
preguntas acerca de como conocieron los establecimientos y cuales fueron los factores
que influyeron en su decision de visitarlos (véase graficos5 y 6).
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Grafico 5. Cémo conocieron los consumidores el establecimiento.

@ Boca a boca de amigos o familiares

@ WMotor de bisqueda en linea (por
ejemplo, Google)
Redes sociales (por ejemplo,
Facebook, Instagram, Twitter)

® Fublicidad (p. ej. vallas publicitarias,
radio, television, periddicos)

@ Evento o patrocinio

@ Otros (indicar cudlies)

Fuente: Elaboracion propia

Se puede apreciar que la mayoria de encuestados conocieron las tiendas a través de
terceros, por lo que su publicidad tanto en internet como en redes no tiene una gran
presencia, siendo una debilidad para estos establecimientos ubicados en una zona tan
concurrida. Se corroboraasi el analisis DAFO obtenido de laentrevistaa los comerciantes
en el que se establece como una de las principales vulnerabilidades la falta de presencia
en linea.

Por otro lado, se demuestra como el boca a boca sigue siendo una de las principales
fuentes de informacion. A diferencia de la publicidad o el marketing tradicional, que se
perciben a menudo como mensajes promocionales y persuasivos, el boca a boca se basa
en la confianza y credibilidad de las relaciones personales, ya que se considera una
opinion imparcial y basada en unaexperiencia real.

Los consumidores tienden a valorar mas las recomendaciones de personas de confianza
que las promociones pagadas o las opiniones anonimas en linea, por ello es importante
quese lleven unabuenaexperienciaal visitarel local, paradarloaconocerde unamanera
positiva y siempre como recomendacion.

En cuanto a los factores que influyeron en la decision de visitar el establecimiento, se
observa que de nuevo el factor prioritario es a través de recomendaciones de contactos, 0
gracias a la fortaleza de la excelente ubicacidon, obteniendo solo un pequefio porcentaje
de respuestas en el hecho de entrar al establecimiento por la curiosidad que habia
despertado a través de internet (Grafico 6).

El hecho de su ubicacién clave compensa los elevados alquileres ya que es otro medio
de publicitarse, al ser zona de paso continuo entre lugares representativos de la ciudad.
Aumentando asi en gran medida su &mbito de influencia.

Es importante destacar que el valor de una ubicacidn estratégica va mas alla de la

publicidad y la visibilidad. Al encontrarse en una zona concurriday representativade la
ciudad, el establecimiento también se beneficia del prestigio y la reputacion asociados a
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dicha ubicacion. Esto puede generar una percepcion positiva en la mente de los
consumidores y aumentar la confianza en la calidad y la oferta del negocio.

Grafico 6. Factores que influyeron en la decision de visitar el establecimiento

@ Resefias positivas en plataformas en
linea (por ejemplo, Yelp, TripAdvisor)
® Recomendacion de amigos o familiares
Ubicacidn conveniente
@ Promociones o descuentos

@ Reputacidn de la marca
@ Otros (indicar cual/es)

Fuente: Elaboracién propia

Finalmente, como aspecto importante en el analisis SoLoMo se analizan los habitos de
compra, asi como el uso y percepcion de la estrategia (ver anexo ).

Se observa que, aungue no estén familiarizados con la estrategia SoLoMo (media de 1,43
sobre 5 de conformidad), los clientes suelen hacer un uso del teléfono mévil antes de
realizar sus compras en la propia tienda, bien para buscar méas informacion acerca del
producto sobre el que estén interesados, 0 para comparar precios o buscar referencias.

Ademas, la gente combina tanto la tienda online como offline para realizar sus compras,
lo que provoca en muchos casos que se tengan que suscribir mediante el correo
electrénico y asi a posteriori recibir informacion, como promociones o descuentos de
forma mas directa o les aparezca el establecimiento en las primeras posiciones en los
motores de busqueda.

Ademas, en el cuestionario (con una media de 4,5) los clientes consideran que la
integracion de las redes sociales, la localizaciony la tecnologia mejora en gran medida la
experiencia de compra, lo que quiere decir que son perfectamente conscientes de las
ventajas que aporta la omnicanalidad.

Como se ha mencionado antes la importancia de las valoraciones personales sobre la
experienciade compra, se preguntaalosencuestados sileen comentariosde otros clientes
antes de su proceso de compra. Un 75% de consumidores afirma que efectivamente se
informan; y un 87,5%, que se informa tanto en tienda fisicacomo de manera online para
comprar, dejando el porcentaje restante a consumidores que directamente recopilan los
detalles en la propia tienda fisica. Por lo que es de gran importancia para estos comercios
una buena presencia tanto en la tienda fisica como online y en redes, y que puedan
demostrar que efectivamente cumplen con las expectativas que promocionan.
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Bloque 3. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Dedicamos este ultimo bloque a proponer las principales conclusiones que hemos
obtenido tras el desarrollo de la investigacion, asi como a plantear ciertas
recomendaciones de mejora que consideramos que podrian ser aplicadas por los
establecimientos objeto de analisis para lograr afirmar mas en su relacion comercial con
el cliente.

3.1 Conclusiones generales

Resulta innegable afirmar que tanto Internet como las redes sociales son herramientas
sometidas a un desarrollo y mejora constantes, lo cual afecta sobremanera a las empresas,
revolucionando dia a dia su forma de trabajar. Es indiscutible que posicionarse en el
mundo online se ha vuelto crucial para las marcas, que cadavez son mas conscientes de
ello. Por ende, la mera presencia en linea no es suficiente; es imprescindible desarrollar
estrategias sélidas y gestionar adecuadamente su presencia digital, siempre teniendo en
cuenta los gustos y preferencias, altamente cambiantes, del consumidor.

En este sentido, la estrategia SoLoMo se posiciona como una de las herramientas de
marketing mas eficaces en diversos sectores, especialmente en el de moda. Ya que, por
sus diferentes tacticas, se presenta como el método idoneo para conseguir una adecuada
comunicacion bidireccional empresa-mercado. Cada vez son mas marcas las que deciden
invertir en esta practica, por eso esimportante que el comercio tradicional, aunque quizas
con menos medios, tampoco se quede atras.

La estrategia SoLoMo ha permitido a los comercios locales aprovechar el poder de las
redes sociales para conectar y comprometerse con su audiencia de manera mas efectiva.
A través de plataformas como Facebook, Instagram, Tik Tok y Twitter, los negocios
pueden construir una comunidad de seguidores, interactuar con ellos, recibir comentarios
y promover ofertas especiales. Esto les proporciona una mayor visibilidad y les permite
mantener una relacion cercana con sus clientes.

Ademas, ladimensidn local de la estrategia SoLoMo ha permitido alos comercios locales
llegar a audiencias especificas en su area geografica. Mediante la optimizacion de su
presenciaen lineay la utilizacion de herramientas de geolocalizacidn, pueden dirigirse a
los consumidores que se encuentran cerca de su ubicacion fisica. Esto se traduce en un
mayor trafico de clientes potencialesy en unamayor posibilidad de conversion en ventas.

3.2. Conclusiones especificas

En el caso concreto objeto de analisis del comercio local de la zona Centro de Sevilla,
tras el estudio a comerciantes y clientes, se observa que los comercios todavia carecen de
experiencia en el marketing digital, pero esto se ve compensado con la escasa relevancia
que le dan los clientes a la busqueda de recomendacién online, en comparacioncon la
informacion de primera mano.

Ademas, los continuos cambios en la tecnologiay la masiva competencia en esta zona

amenazan a los pequefios comercios, los cuales ademas se encuentran con el obstaculo de
la importancia clave que los clientes dan a la relacion calidad-precio de los productos.
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Por otra parte, cabe destacar ese trato personalizado de los pequefios comercios, que
buscan los consumidores, y la diferenciacion del resto de productos de las grandes
cadenas. Ademas de su potencial de crecimiento gracias a estas estrategias de marketing
tan asequiblesy eficaces.

En resumen, laestrategia SoLoMo hademostrado ser fundamental para el comercio local,
permitiendo a los negocios aprovechar las oportunidades ofrecidas por las redes sociales,
la geolocalizacion y la movilidad. En un mundo cada vez mas digital, la estrategia
SoLoMo se presenta como un enfoque indispensable parael éxito y la supervivencia del
comercio local en la era digital.

3.3 Recomendaciones para reactivar el comercio local en la zona centro de Sevilla

Este Gltimo bloque se centra en proponer ideas con el propésito de reactivar el comercio
en el centro de la ciudad de Sevilla.

La falta de uso de las redes sociales en una zona comercial puede ser un obstaculo para
la promocidn de losnegocios locales. Existenotras estrategias que se pueden implementar
para aumentar la visibilidad de los comercios y atraer a mas clientes, aunque en la
actualidad el proporcionarse via online sea una maneramuy eficiente.

Como recomendaciones para conseguir mayor publico y fidelizacion podria ser a través
de la organizacion de eventos y actividades en la zona comercial para atraer la atencion
de la comunidad local. Por ejemplo, camparias de navidad, o markets en los que se unan
varios locales para dar a conocer sus productos.

También es importante aprovechar los medios de comunicacion tradicionales, como la
prensa local y las publicaciones en revistas especializadas, enviando notas de prensa o
invitando a los periodistas a conocer los comercios.

Otra estrategia recomendada es la creacion de alianzas con otros negocios de la zona
comercial para ofrecer paquetes promocionales y descuentos atractivos. De esta manera,
se puede incentivar a los clientes a visitar varios comercios y a aumentar el consumo en
la zona.

Por otra parte, centrdndonos en la via online; como recomendacién esencial seria
optimizar el sitio web para motores de busqueda (se debe optimizar el sitio web para los
motores de busquedapara que sea facil de encontrar en los resultados de busquedade
Google y otros motores de busqueda). Esto puede incluir la optimizacion de palabras
clave, lainclusién de descripciones y etiquetas de titulo, entre otras estrategias.

Ademas de utilizar aplicaciones de directorios comerciales como Yelp, Google My
Business, entre otras. O la creacidn de aplicaciones para méviles o tablets como tienen
las grandes compaiiias, en las que ademas de filtros de busqueda, pueden ubicar el
establecimiento y la formamas conveniente de llegar a él a través de un mapa, ademas de
la posibilidad de acumular puntos u obtener descuentos en determinados periodos, al
encontrarse el cliente inscrito en la aplicacion.

En este sentido, laestrategia SoLoMo podriaserunaopcion interesante para estas tiendas,

conectando al consumidor local mediante interacciones sociales y asi aumentar el interés
por el negocio.
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Otra estrategia clave via online seria las colaboraciones con influencers o la actividad en
redes sociales, consiguiendo enganchar a su publico objetivo a traves de contenido de
calidad, es decir, a través de posts, videos o publicaciones que consigan aportar
informacidn til, interesante y llamativa. Por ejemplo, a través de preguntas, encuestas y
acciones que inciten al usuario a participar. Ademas, este tipo de acciones resultan de
gran eficacia para conocer mejor a la audiencia a la vez que se les hace participe.

Las colaboraciones con influencers podrian ayudar a aumentar el alcance de la marcay
generar una mayor conciencia de los productos. Sin necesidad de tener a penas gastos, la
colaboracion con influencers de la propia ciudad, con una gran cantidad de seguidores en
las redes sociales, promocionaria en gran medida los productos de la marca, pudiendo
atraer a nuevos clientes despertando la curiosidad de estos.

Otro aspecto clave seria redireccionar el perfil a otras redes sociales. A pesar de que cada
red social tiene su publico y su tipo de contenido, la idea es que al publico le resulte fécil
encontrar los distintos portales online del establecimiento; siempre y cuando se realice de
forma discreta, sin ser demasiado invasivo.

Realizar directos es otra estrategia que permite a las marcas incrementar su visibilidad y
fomentar la interaccion con su audiencia. Esta comprobado que aquellas empresas que
llevan a cabo transmisiones en vivo de manera frecuente logran aumentar el trafico
organico haciasussitiosweb. Ademas, estaformade comunicacion les permite mostrarse
de una manera més cercana al publico.

Los concursos también son una muy buenaherramienta para hacerse visible dentro de las

redes sociales. Este es un tipo de colaboracién muy comun, ya que los usuarios, para
poder participar, deben seguir los diferentes perfiles que lo organizan.
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ANEXO 1. GUION DE LA ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD A COMERCIANTES

Estas sugerencias forman parte del guion de la entrevista en profundidad que se realizé a
cadauno de loscomerciantesde lamuestra de locales escogidos. Los resultados obtenidos
han sido de gran utilidad para conocer en detalle el grado de la estrategia SoLoMo
adoptado en cada uno de los comercios, y poder hacer unaevaluacion global.
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. Preguntar si podria describir brevemente su establecimiento comercial (facilidad

para localizar y accesibilidad al establecimiento, atractivo de la tienda, ofrecen
productos novedosos con respecto a los comercios cercanos adaptandose a los
gustos del cliente, si consideran que los productos que ofrecen van dirigidos a un
publico comprendido en una determinada edad).

. Preguntar si esta familiarizado con el término SOLOMO (Social, Local, Mobile),

si haimplantado estrategias SOLOMO en su establecimientoy cdmo han afectado
entérminosde ventasy fidelizacién declientes. (Preguntar acerca de las campafas
de atractivo de clientes o de fidelidad, que se han realizado en el tltimo afio y si
estaria dispuesto a llevar alguna mas a cabo).

. Preguntar qué plataformas sociales utiliza para interactuar con sus clientes, y su

experiencia con estas plataformas.

. Preguntar si ha utilizado alguna aplicacion movil para interactuar con sus clientes

0 mejorar la experiencia de compra, y su podria proporcionar detalles de cémo lo
llevo a cabo.

. Preguntar por inconvenientes a la hora de implantar esta estrategia en su

establecimiento o qué sugerencias podria aportar para otros comerciantes que
estén considerando implementar estrategias SOLOMO en sus establecimientos.



ANEXO 2. CUESTIONARIO CLIENTES

El siguiente cuestionario forma parte de un trabajo de fin de grado desarrollado en la
Universidad de Valladolid. El objetivo fundamental es analizar en que grado los clientes
son participes de la estrategia SoLoMo tanto a nivel general como en los establecimientos
comerciales estudiados. Todos los datos seran tratados de forma anénima y global, nunca
serdn analizados de forma individual ni para otros fines.

Agradezco haber contado con su participacion para colaborar en esta investigacion, ha
resultado de gran importancia.

ENCUESTA A CLIENTES:

Género | Hombre Mujer

Edad 18-24 | 25-35| 35-44 | 45-54 [ 55-64 | >65

1.Indique su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones, donde 1 es nada de
acuerdo y 5 total acuerdo.

Item 112]13[4]5

Estoy familiarizado con la estrategia SOLOMO

Hago uso del mdvil cuando estoy en la tienda fisica para buscar informacion, comparar
precios, pagar, compartir fotos

Hago uso de distintos canales (internet, las tiendas fisicas) durante miprocesode compra

Considero que la integracion de las redes sociales, la localizacion y latecnologia mévil
puede mejorar laexperienciade compra

El comercio estd adaptado a las nuevas tecnologias

He utilizado alguna vez las redes sociales para interactuar con el local

Para mila ubicacién de los establecimientos comerciales es muy importante

Utilizo aplicaciones de mapas o de geolocalizacién parabuscar establecimientos comerciales

2. ¢Cuadlesson los factores masimportantes para ti al elegir una tienda fisica para
realizar tus compras? (selecciona todas las opciones que apliquen).

Precios competitivos SI |[NO
Variedad de productos disponibles SI [NO
Calidad de los productos SI [NO
Comentarios y valoraciones de otros compradores SI [NO
Promociones y descuentos especiales SI [NO
Facil localizacion y accesibilidad respecto a mi ubicacion SI [NO
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3. ¢Como conocid el establecimiento?

Boca a boca de amigos o familiares SI INO
Motor de busquedaen linea (por ejemplo, Google) SI INO
Redes sociales (por ejemplo, Facebook, Instagram, Twitter) Sl [NO
Publicidad (p. ej. vallas publicitarias, radio, television, periédicos) SI INO
Evento o patrocinio SI INO
Otros (indicar cuéal/es) SI [ NO

4. ¢Cuélles de los siguientes factores influyé en su decision de visitar nuestro
establecimiento?

Resefias positivas en plataformas en linea (por ejemplo, Yelp, TripAdvisor) SI INO
Recomendacion de amigos o familiares SI INO
Ubicacion conveniente SIINO
Promociones o descuentos SI | NO
Reputacién de la marca SI INO
Otros (indicar cual/es) SI INO

5. ¢Sueles leer comentarios y valoraciones de otros compradores antesde realizar una
compra?

Sl | NO

6. Generalmente para comprar me informo en

Tiendafisica | Internet | Ambos
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