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1. RESUMEN EJECUTIVO

El presente documento exhibe la construccion de un plan de marketing digital para Latitud
Sur Expedition, empresa productora de eventos deportivos masivos en Chile, dicho plan busca
cumplir con una serie de objetivos empresariales de corto, mediano y largo plazo que la productora

se ha trazado con el fin de crecer y mejorar el servicio que actualmente brinda a sus asistentes.

El inicio del documento describe una problematica y se busca dar respuesta a ella con una
serie de objetivos, tanto generales como especificos, para esto se realiza la definicion de un marco
tedrico — situacional que aterriza realidades y conceptos que fueron utilizados. Posteriormente, se
define la metodologia en profundidad que se utilizd, para finalmente dar espacio a la construccion del
plan de marketing que usa la metodologia SOSTAC, que se refiere la identificacién y definicidn de
las siguientes variables; analisis situacional, objetivos, estrategias, tacticas, acciones y control, con

esto se busca brindar estructura y orden para una campafa de marketing para la empresa.

Con los estudios realizados en el punto de analisis situacional se detectan y consideran
patrones que posteriormente son considerados para el trazado de las estrategias, tacticas y acciones,
con el fin de optimizar su futura implementacion y estar dentro de los parametros de inversion y
trabajo sugeridos por profesionales y expertos del area de marketing operativo que fueron consultados

en esta investigacion.

La consecuencia de todas estas acciones se traducen en el trazado de una propuesta mucho
mas completa que solo un plan de marketing digital, de modo que considera; acciones del
Departamento de Marketing, activaciones, branding, marketing digital, marketing de contenidos,
campafias publicitarias en redes sociales como en motores de bisqueda y acciones post evento. Todo
este accionar se encuentra calendarizado en una carta Gantt para su futura implementacion, que seria

en enero del afio 2022. Asi también estas acciones se encuentran contempladas en un presupuesto.
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2. PROBLEMA DE INVESTIGACION

Desde el principio de los tiempos, parte de la humanidad ha tenido interés por la actividad
fisica, el deporte, la vida al aire libre, explorar nuevos lugares y conocer nuevas costumbres y culturas.
Particularmente el deporte, segin Rodriguez (2000) empez6 desarrollandose en culturas prehelénicas
de Mesopotamia, Egipto y Creta desde el afio 3400 antes de Cristo aproximadamente, en base a lo
que ha aparecido en distintos elementos arqueolégicos, como tabletas de arcilla, inscripciones en
piedra, entre otras. (pp. 15-22).

Desde aquel entonces hasta la actualidad, tanto el deporte como la actividad fisica han pasado
por importantes cambios; como la forma de practicarlo, sus reglamentos, sus niveles de
especializacion, implementacion, medicion en competencias nacionales como internacionales, entre
otros.

Pero algo que se ha mantenido en el tiempo, es el impacto positivo que genera la practica
deportiva en distintos dmbitos del ser humano, tal como Ramirez, Vinaccia y Suarez (2004)
concluyen:

“Hay evidencia de tipo tedrica que nos indica que el ejercicio fisico tiene una fuerte influencia

en factores que no se habian considerado anteriormente. VVéase estados emocionales como

ansiedad y depresion, disminucién del estrés, mejoras de las capacidades intelectuales y

cognitivas, apoyados en cambios funcionales a partir de la practica de actividad fisica y

deporte” (p.7).

El impacto del deporte no solo queda en un bienestar individual de quienes lo practican, sino
que su realizacién a nivel colectivo es capaz de generar impactos econémicos, dado el creciente
interés de la poblacion por querer ser parte de grandes eventos deportivos que pueden mover
importantes cifras de dinero, motivo suficiente para ser materia de estudio y analisis.

En base a investigaciones y encuestas que ha realizado el Ministerio de Deportes de Chile,

existe un aumento relativamente constante en la participacion deportiva y de este modo, una
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disminucion en el nivel de sedentarismo. Siendo un escenario atractivo para que las empresas
productoras de eventos presten sus servicios a una poblacién que paulatinamente se ha vuelto méas
activa fisicamente en distintas disciplinas deportivas, destacando el futbol, el acondicionamiento
fisico y el running, y sus derivados.

Respecto a esta Ultima especialidad, segln el medio periodistico 24 Horas Economia (2017),
la masificacion del running como deporte se debe en parte a su caracter austero, donde se requiere de
pocos implementos para su practica. Ademas, hoy es uno de los negocios mas rentables para las
marcas de indumentaria deportiva, por la constante venta de vestuario y accesorios propios de la
especialidad.

En vista de estas condiciones, las productoras de eventos han visto una oportunidad de
negocios en realizar eventos de esta especialidad; dada su emergente popularidad, filosofia y
austeridad.

Dentro de las ramas del running se encuentra el trail running, que segin CNN Chile (2019),
consiste en la practica deportiva de la carrera a pie en plena naturaleza; practicandose en la montafa,
senderos, parques, enfrentando piedras, barro, hierba y hasta la nieve, ademas de relieves
accidentados y desnivel positivo.

Este deporte tiene en Chile un entorno propicio para su crecimiento y desarrollo, dado que
los parajes de nuestro pais son muy diversos, la conjugacion de estos factores ha logrado que nuestro
pais, segin Chile Reports (2020) fuese galardonado como el Mejor Destino Aventura del Mundo por
World Travel Awards durante el afio 2019.

Entre las productoras de eventos deportivos, se encuentra Latitud Sur Expedition, pequefia
empresa nacional que realiza circuitos de carreras de formato Trail Running, Mountain Bike, aventura
y otros formatos, a lo largo de Chile. Ademas, brinda servicios de asesoria a empresas que se vinculan
con el rubro deportivo; como el trazado y disefio de rutas de los corredores, produccion de eventos,

trabajo con auspiciadores — patrocinadores, entre otros.
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Dada la contingencia nacional y mundial, es donde nace la problemética de investigacion,
puesto que las empresas en Chile se han visto profundamente afectadas; localmente, por el estallido
social que se inicia a lo largo de todo el pais durante el Gltimo trimestre de 2019 hasta que se
interrumpe transitoriamente con la llegada del virus SARS COV-2 (Coronavirus) a Chile en marzo
de 2020 aproximadamente, lo que se tradujo a una emergencia sanitaria a nivel mundial.

En el estallido social, ocurrieron manifestaciones, marchas, destrozos a la propiedad publica
como privada, ademas de disturbios, donde el gobierno tuvo que imponer restricciones de
movimiento, toques de queda, entre otras medidas para poder detener este tipo de manifestaciones.
Este escenario impact6 negativamente en materia econdmica; con la disminucion de ventas y
afluencia de pablico al comercio establecido y a las empresas en general, ademas del posicionamiento
de una constante incertidumbre.

La Camara de Comercio de Santiago (2020), abreviada CCS, declara y estima lo siguiente
respecto al impacto econdmico del estallido social para las PYMES de la regién metropolitana de
Santiago:

“De acuerdo con estimaciones preliminares de la CCS, basadas en encuestas
realizadas entre sus asociados, los costos para el comercio a causa de los saqueos Yy
destruccion de tiendas ocurridos, durante las primeras semanas de movilizaciones, superaron
los US$ 900 millones. De ellos, méas de US$ 130 millones corresponden a comercio PYME.

A ello se suman cerca de USD$ 500 millones en menores ventas, producto
principalmente del cierre forzado de locales, el robo o destruccion de inventarios, y la
incertidumbre que ha afectado a los consumidores.”

Seguido de esto, se establecio la pandemia a nivel mundial del SARS COV-2, virus que afecta
al sistema respiratorio que puede llevar hasta la muerte. Donde dadas sus caracteristicas de facil
propagacion implicé que el gobierno de Chile tuviera que imponer restricciones; como limitar la
produccién a empresas esenciales, establecer procedimientos y medidas que buscan evitar la

proliferacion del virus y disminuir la aglomeracion de personas, cancelando eventos masivos de
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diversa indole, todo esto con el fin de detener la transmisién del virus, que segln el Ministerio de
Salud (2021) ya cuantifica en 16.816 decesos por Coronavirus en el pais desde su arribo en marzo
hasta el 6 de enero de 2021.

A pesar de este complejo escenario, Latitud Sur Expedition ha tenido que cambiar parte de
sus objetivos anuales, centrandose en la realizacion de eventos para el segundo semestre de 2021,
activaciones con auspiciadores e incrementar la visualizacion de la marca, buscando mantener y
establecer relaciones mucho més cercanas con sus usuarios, colaboradores y consumidores mediante
el uso de herramientas y canales digitales.

¢Por qué preferir el marketing digital? Motivos existen bastantes, entre los que destaca
Barcelona School of Management (2014) se encuentra el poder competir con las grandes empresas al
mismo nivel, las técnicas de marketing digital son méas rentables que las tradicionales, se tiene una
mayor interaccion con los seguidores, entre otras razones.

Por lo tanto, el proceso de construccion de este plan de marketing digital busca responder a
inquietudes como, ¢Cudles son las principales variables que debe contener un plan de marketing
digital para apoyar a una empresa como Latitud Sur Expedition frente al escenario que esta
enfrentando? ¢Cudl es el mercado deportivo chileno al que se enfrentan las productoras de eventos?
¢Como es la audiencia de Latitud Sur Expedition? ¢Se establecera una relacion méas cercana con los
seguidores de Latitud Sur Expedition con esta estrategia? ;Se puede ver esta crisis como una

oportunidad?
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3. OBJETIVOS

3.1. OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un plan de marketing digital y plan de medios para la microempresa de eventos

deportivos masivos Latitud Sur Expedition.

3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar cuales son las principales barreras de entrada que enfrentan las micro y

pequerias empresas para considerar el marketing digital como una herramienta de apoyo

para su negocio.

e Analizar la industria de produccién de eventos deportivos en Chile.

e Definir y cuantificar las principales variables del impacto econdémico de los eventos
deportivos de Latitud Sur Expedition.

¢ Realizar un andlisis externo e interno de Latitud Sur Expedition.

e Estudiar cuél es la audiencia digital de Latitud Sur Expedition y construir sus principales
perfiles de cliente — usuario.

¢ Analizar las principales tendencias de marketing digital y aplicarlas en el desarrollo del

plan.
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4. MARCO TEORICO
El marco teorico que se presenta a continuacion, esta dividido en distintas secciones
que buscan dar contexto de la empresa en consulta, antecedentes del deporte y el mercado de
este en Chile, como se mueve la industria de los eventos en nuestro pais, y posteriormente
profundizar en conceptos estratégicos y de marketing que se utilizaran mas adelante.
4.1. MARCO CONTEXTUAL
4.1.1. ACERCA DE LA EMPRESA
4.1.1.1. INFORMACION GENERAL DE LA EMPRESA
e Nombre de la empresa: Latitud Sur Expedition
e Rubro Econémico (SIl): Actividades artisticas, de entretenimiento y recreativas.
e Subrubro econdmico (SlI): Actividades deportivas
e Actividad Economica (SII):
o Promocién y organizacion de competencias deportivas (931901)
o Otras actividades deportivas N.C.P. (931909)
e RUT Empresa: 76.289.887-K
e Representante: Pablo Andrés Garrido Becerra
e Direccion Empresa: Coronel Pereira 180, Las Condes, Santiago, Chile
e Contacto - Redes Sociales:

o Sitio web: https://www.latitudsurexpedition.cl/

o Correo: info@Iatitudsurexpedition.cl

o Facebook: Latitud Sur Expedition
o Instagram: @latitudsurexpedition

o Teléfono: +56 9 3192 4167
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4.1.1.2. HISTORIA Y SITUACION ACTUAL

Latitud Sur Expedition, también conocido por sus siglas, LSE, nace en el afio 2007 a partir
de un grupo de amigos apasionados por el deporte al aire libre que participaban en circuitos de carreras
de aventura, trail running, entre otras especialidades, quienes luego de contar con experiencias como
participantes en competencias nacionales como Columbia Challange, Hyundai Experience, Explora
Aventura, y certdmenes internacionales, es que empezaron a ser considerados como parte de la
organizacion de distintos eventos deportivos desarrollados en el pais cuando no competian.

Una vez ya adquirida la experiencia de la produccion de estos eventos, ademas de todo el
“know how” asociado, Latitud Sur Expedition se formaliza como empresa desde junio de 2013,
siendo Pablo Garrido su principal representante y director, especializandose asi en el desarrollo de
eventos deportivos de trail running, bicicleta de montafia, carreras de aventura y expediciones guiadas
a distintos parajes de nuestro pais buscando establecer su sello diferenciador.

De este modo, su primer evento deportivo de trail running, se desarrollé en junio de 2013 en
la localidad de Putaendo, Region de Valparaiso con cerca de 450 corredores, produccion que se ha
consagrado y mantenido afio tras afio, convirtiéndose en uno de sus eventos icono.

Latitud Sur Expedition tiene por filosofia generar un impacto positivo en el desarrollo de las
comunas donde realiza sus eventos, apostando por realizar parte de su circuito en parajes que no sean
tan populares, para lograr una integracién de las comunas que usualmente no se encuentran dentro de
las rutas clasicas de este tipo de eventos, ademas que sus respectivos comercios locales se vean
favorecidos econémicamente y que sus corredores logren tener una experiencia turistica — deportiva
enriquecedora al conocer lugares que no tenian en mente.

Desde el afio 2014, Latitud Sur Expedition realiza mas de 8 eventos por afio, enfocandose
principalmente en circuitos de trail running y bicicleta de montafia. Algunas comunas que han sido
sede de sus eventos son; Alhué, Arica, Chillan, Cochrane, La Reina, Lampa, Limache, Los Vilos,
Olmué, Papudo, Pirque, Pucén, Puerto Williams, Putaendo, Rancagua, San Esteban, San José de

Maipo, Santiago, Til Til, y la Reserva Nacional de Lircay. Cabe destacar que el equipo de LSE esta
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en la constante busqueda de nuevos entornos a lo largo del pais, que sean lo suficientemente atractivos
y cautivantes para los participantes de dichos eventos.

Desde ese mismo afio, Latitud Sur Expedition trabaja con la plataforma Welcu, pasarela de
pagos online que permite la visualizacion y comercializacion de los eventos sociales y deportivos que
LSE produce durante el afio. Sumado a este acontecimiento, LSE decide sumar parte de sus eventos
al International Trail Running Association (ITRA), que es un servicio de certificacion de recorridos
de carreras de dicha especialidad y asi también eval(a sus niveles de dificultad. Esto permite que los
participantes de dichos eventos sumen puntos que los pueden llevar a obtener cupos para participar
de circuitos realizados en el extranjero que también estén asociados a ITRA.

Desde el afio 2017, Latitud Sur Expedition cuenta con la licencia para incorporar el Sello de
Distincion “Marca Chile” en diferentes soportes de promocion de los productos o servicios que
entregan, con el fin de que este destaque tanto en el mercado nacional como en el internacional. Este
sello representa el compromiso de la empresa con sus raices y la valoracion que tienen por Chile,
aspectos que se reflejan en todo lo que generan dado su quehacer, siendo asi un aporte a la identidad
y cultura nacional del pais.

Imagen de Chile es el organismo encargado de gestionar la Marca Chile, la cual busca
promover y visibilizar la imagen de nuestro pais a nivel nacional e internacional para contribuir a su
competitividad, a través la gestion de la misma, ya sea en el &mbito cultural, deportivo, el rubro de
las exportaciones, inversiones, turismo y relaciones internacionales.

El impacto que se logra con este vinculo se traduce en beneficios para Latitud Sur Expedition,
desde lo que es la reputacion de su imagen corporativa, competitividad, difusion en plataformas de

comunicacion nacional e internacional y asesoria logistica por parte del organismo.
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Figura 1. Logo oficial de Marca Chile

Fuente: This is Chile - https://marcachile.cl/marca-chile/uso-de-marca/

A la actualidad, LSE ha realizado mas de 80 eventos outdoor y actividades relacionadas, en
formato diurno o nocturno, recorriendo Chile de norte a sur y de mar a cordillera, en donde ha
trabajado con marcas como; Adidas, Berhaus, Buff, Garmin, Gatorade, Fenix, SILVA, Suazo,
Ultimate Direction, entre otras. Ademas, de trabajar de manera logistica en la produccion de eventos
como; North Face Endurance Challenge 2016, Adidas Terrex Trail Santiago 2016, entre otros.
Asimismo, con organismos gubernamentales como el Servicio Nacional de Turismo, SERNATUR.

Desde marzo a octubre de 2020, Latitud Sur Expedition ha detenido la produccion de todos
sus eventos deportivos, dada la pandemia mundial de coronavirus que también azota al territorio
nacional, esperando que el Ministerio de Salud del gobierno de Chile permita la realizacion de este
tipo de eventos, siempre y cuando las condiciones sanitarias del pais sean las mas adecuadas, para
poder retomar esta y como mucha de otras actividades en el territorio.

4.1.1.3. ESTRUCTURA

En Latitud Sur Expedition, Pablo Garrido se dedica a tiempo completo y Jeannette
Maldonado lo realiza a medio tiempo, donde ambos llevan a cabo labores administrativas, reuniones
con proveedores, auspiciadores y patrocinadores, ademas de tomar funciones operativas cuando se

realizan los eventos.
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4.1.1.4. LINEA DE NEGOCIOS

Latitud Sur Expedition se enfoca principalmente en la produccion de eventos deportivos y
sociales de caracter masivo a lo largo del territorio nacional, los cuales son promocionados mediante
redes sociales, su pagina web, prensa, entre otros.

Su propuesta deportiva consiste en:

e Circuito de Trail Running LSE

Este consiste de 6 eventos de trail running a lo largo del pais, donde existen cuatro
distancias por evento que pueden realizar los corredores:
o Adultos (3)

» Larga: Puede ir desde los 21 a 50 kilometros de distancia.

* Media: Puede ir desde los 12 a 35 kildmetros de distancia.

» Corta: Puede ir desde los 7 a 17 kilémetros de distancia.

Estas distancias varian segun el lugar que albergue el evento.
o Kids (1)

»  Circuito enfocado para nifios de edades entre 8 y 15 afios, el cual tiene
un fin mas recreativo que no tiene ranking acumulativo, las distancias
gue realizan los participantes varian entre los 4 y 5 kilémetros por
evento.

Cabe destacar que los corredores solo pueden elegir una de estas opciones por
evento.
Estos eventos son medidos en términos del tiempo que tarda el participante en culminar
el recorrido, posteriormente LSE realiza un ranking de los corredores, donde a menor
tiempo de completar la distancia corrida por el participante obtendrd un mejor puntaje,
asi mismo si opta por una distancia mas prolongada de circuito. Estos puntajes son de

caracter acumulativo, donde una vez culminadas las seis fechas de eventos del circuito,
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los ganadores de dicho ranking tienen la oportunidad de ganar cupos para participar en
carreras realizadas en el extranjero.
Complementario al ranking, los participantes tienen la oportunidad de sumar puntos
ITRA.
Patagonia
Son eventos que se realizan en la zona austral de nuestro pais:
o Cochrane Patagonia Trail
Este evento es realizado en la comuna de Cochrane, Region de Aysén y cuenta
con tres recorridos de Trail Running; 17, 35 y 50 kilémetros.
o Navarino Trail

Este evento es realizado en la Isla de Navarino en Puerto Williams, Region de

Magallanes y cuenta con dos recorridos; 25 y 50 kildmetros.
La Gran Travesia
Es un formato de carrera trail running que no es parte del circuito anual anteriormente
descrito, dadas sus caracteristicas de larga distancia. Considera 100 kilometros desde la
ciudad de Limache, Regidn de Valparaiso hasta Lampa, Region Metropolitana, donde los
participantes recorren filos de montafias, senderos, a campo traviesa, acarreos y
quebradas, siendo asi uno de los eventos mas desafiantes que LSE tiene para sus
participantes.
Este evento también suma puntos ITRA.
Andes Mountain Marathon
Es una carrera de montafia con dos distancias; 21 y 42 kilémetros, que busca que los
corredores recorran emblematicos cerros de la region metropolitana tales como; Cerro
San Ramdn, La Cruz, Provincia, Morro del Tambor y Alto de Las Vizcachas.
Este evento también suma puntos ITRA.
KMV
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También conocido como Kilometro Vertical, este formato de evento deportivo, apunta a
gue los corredores completen 1.000 metros de desnivel positivo en el menor tiempo
posible, donde las distancias trazadas no superan los 5 kilometros.

Este evento no suma puntos ITRA.

Chile Adventure 300K

Es una carrera de aventura en formato Non Stop de 300 kilémetros, que se participa en
equipos, los cuales mediante distintas disciplinas como; Trekking, Kayak, bicicleta de
montafia, cuerdas fijas, orientacion terrestre, entre otras, deben realizar la competencia
orientandose con mapas Yy obtener distintos puntos de control en el menor tiempo posible.
Se cuenta con dos categorias para los equipos; PRO y DEBUTANTES, donde varia el
mapa referencial a utilizar durante la carrera. Respecto a la composicidn del equipo debe
ser un cuarteto mixto.

Este evento no suma puntos ITRA.

Experience

Es una de las lineas de negocio mas recientes de Latitud Sur Expedition, que consiste en
programas de viajes guiados y experiencias outdoors, que tienen por objetivo que sus
participantes puedan tener experiencias en los rincones mas remotos y destinos turisticos
menos convencionales de nuestro pais.

Asesoria

Gracias a la experiencia que ha cultivado LSE a través de los afios en la realizacion de
eventos, una de sus lineas de negocios es la asesoria a terceros en distintos &ambitos que
competen la produccion de este tipo de eventos deportivos, tales como; disefio y trazado
de ruta para competidores, servicio de asistencia en ruta, montaje del evento,
levantamiento de puntos de control, abastecimiento, servicio de rescate, comunicaciones,

post — produccion, prensa, fotografia, entre otras.
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Por lo tanto, se puede ver que Latitud Sur Expedition, cuenta con un gran abanico de eventos
para sus corredores, ya sea con fines turisticos 0 mas competitivos deportivamente, tanto para los méas

novatos como también los mas experimentados.
4.1.2. SITUACION EN CHILE

4.1.2.1. DISTRIBUCION Y CONTEXTO EMPRESAS EN CHILE- S|
En Chile las empresas formalizadas se clasifican por tamafio en base a rangos de las ventas
anuales que realizan, esta formalizacion se hace en frente del Servicio de Impuestos Internos,
abreviado SllI, considerando como unidad monetaria la unidad de fomento, UF, que se reajusta en
base al indice de precios del consumidor, también conocido IPC.

La clasificacién segun ventas es la siguiente:

Tabla 1. Clasificacion de tamafio de empresas en Chile segln ventas en UF.

Tamario seglin ventas
SIN INFORMACION / SIN
VENTAS
MICRO
PEQUENA
MEDIANA
GRANDE

Ventas Anuales (UF)
Corresponde a contribuyentes cuya informacién tributaria
declarada, no permite determinar un monto estimado de ventas.
0,01 UF A 2.400 UF
2.400,01 UF A 25.000 UF
25.000,01 UF A 100.000 UF
SUPERIOR A 100.000,01 UF

Fuente: Elaboracion propia en base a SlI (2020)

En base a la informacion que brinda el SI1 (2019a), se representa el siguiente cuadro resumen
estadistico de cémo se distribuyen las empresas en nuestro pais y cual es su aporte en ventas anuales.
Tabla 2. Estadisticas de empresas en Chile segun ventas

Numero Ventas anuales en UF %

Tamanfo segun ventas

empresas

Sin informacion / Sin 274.021 21.17% 0 0
ventas

Micro 769.797 59.48% 419.735.935 1.7%
Pequeiia 206.313 15.94% 1.493.866.671 5.9%
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Mediana 29.256 2.26% 1.394.910.219 5.5%
Grande 14.749 1.13% 21.999.859.154 86.9%
TOTAL 1.294.136 25.308.371.979

Fuente: Elaboracion propia en base a Sl (2019a)

Sumado a estos antecedentes, es relevante visualizar cuales son los principales rubros que
mas aportaron en materia econémica durante el afio 2019, en base a informacion que entrega el
Servicio de Impuestos Internos (2019b), se consideran aquellos rubros que superaron el 4% de ventas
anuales en UF y también el rubro de Actividades artisticas, de entretenimiento y recreativas, que sera

atil para analizar mas adelante.
Tabla 3. Estadisticas de empresas por rubro econémico.

Rubro Econémico Cantidad de % Ventas anuales %

empresas en UF

Comercio al por y al por menor; 384.977 21.17 | 5.831.620.798 | 23.04
reparacion de vehiculos automotores y

motocicletas

Actividades financieras y de seguros 58.202 4.5 5.552.706.941 | 21.94
Industria manufacturera 87.421 6.76 3.849.748.327  15.21
Explotacion de minas y canteras 5.433 0.42 2.760.214.783 | 10.91
Agricultura, ganaderia, silvicultura y 99.250 7.67 1.110.359.026  4.39
pesca

Construccion 95.764 7.4 1.102.224.765 @ 4.36
Actividades artisticas, de 15.169 1.17% 52.009.306 0.206

entretenimiento y recreativas

Fuente: Elaboracion propia en base a Sl (2019b)
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4.1.2.2. ESTALLIDO SOCIAL EN CHILE Y PANDEMIA MUNDIAL COVID 19

Uno de los principales hitos que marc6 al sector politico, social, econémico y empresarial fue
el estallido social de mediados de octubre de 2019 que se extendid hasta marzo de 2020
aproximadamente, donde Chile fue escenario de la explosion de una crisis producida por el
descontento historico de sus habitantes teniendo como causas estructurales un alto costo de vida, alto
endeudamiento por parte de las familias, pensiones que no dan abasto, la privatizacién de recursos,
bienes y servicios basicos a través de concesiones y un estado subsidiario, entre otras condiciones
que terminan por definir un modelo capitalista neoliberal que ha logrado penetrar en Chile, desde el
cual se ha construido una alta desigualdad econémica. Tomando estos antecedentes en consideracion
es que la ciudadania se manifesto exigiendo al gobierno de turno una serie de demandas historicas en
materia de educacion, salud, pensiones, entre otras buscando un mayor bienestar.

Las manifestaciones crecieron exponencialmente, iniciando con evasiones masivas al
transporte puablico en Santiago, capital de Chile, hasta que se dio una masificacién por todo el
territorio nacional de manifestaciones pacificas y también violentas, tales como; marchas, batucadas,
“cacerolazos”, saqueos, evasiones, destrozos a la propiedad publica como privada, entre otras formas.
Dado esto, el gobierno decret6 estado de emergencia, restringio el libre transito e implementd toques
de queda a nivel nacional y otras medidas con el fin de contener las manifestaciones violentas para
resguardar el orden publico.

El escenario de las manifestaciones y restricciones impuestas impactd negativamente en
materia politica, social y econodmica; primeramente, con una disminucion de la afluencia de publico,
porque se daban constantes enfrentamientos entre carabineros y manifestantes, lo que significa una
inseguridad para los clientes, traduciéndose en una disminucion de las ventas del comercio
establecido, aumento del desempleo y cierre de empresas, que a nivel macro se tradujo en menores
niveles de crecimiento econémico. Sumado a esto, existié una gran cantidad de eventos sociales,

politicos y deportivos que fueron cancelados y otros reprogramados, entre esos la realizacién de
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cumbres internacionales como la COP 25 y la APEC, dado el contexto que se estaba dando y el
posicionamiento de la constante incertidumbre e inseguridad en el pais.

Posteriormente, en noviembre de 2019 es firmado el Acuerdo por la paz social y la nueva
constitucién por las diversas fuerzas politicas que estan presentes en el pais; este acuerdo consiste en
una declaracién que fija términos y condiciones para llevar a cabo un plebiscito en abril de 2020 para
la aprobacion o rechazo de la escritura de una nueva constitucién y bajo que metodologias.

Luego en enero de 2020, entra en vigencia la “Ley Antibarricadas y Antisaqueos”, la que
traeria consigo una supuesta mayor seguridad para el pais, el Ministerio del Interior y Seguridad
Publica (2020) la describe de la siguiente forma, “endurece las penas en contra de quienes realicen
barricadas en la via publica, quienes lancen objetos a personas o vehiculos, quienes interpongan
vehiculos que impidan el libre transito, y realicen saqueos.”.

Independiente de los avances y acuerdos politicos, parte de las manifestaciones continuaron
realizandose, pero en menor medida, aungue se vieron interrumpidas transitoriamente en marzo de
2020 con el arribo a Chile desde el extranjero del virus SARS CoV-2, el cual genera la enfermedad
COVID-19 que afecta principalmente al sistema respiratorio, dadas sus caracteristicas de facil
propagacion y consecuencias en quienes se contagian, de manera paralela la Organizacion Mundial
de la Salud declaré que se trata de una pandemia a nivel mundial en el mismo mes. En donde gran
parte de la poblacidn que se manifestaba tuvo que resguardarse en sus casas en vista de la letalidad y
la capacidad de contagiosidad que tiene este patdgeno.

Monasterio (2021a) cuantifica en un articulo periodistico del medio digital Pauta en méas de
175.363.000 casos confirmados acumulados de haberse infectado con el patégeno SARS CoV-2 y
gue ya se superan los 3.782.000 decesos a nivel mundial. Reflejo de estas consecuencias en el
territorio nacional, es que ya se confirman los 1.453.000 casos acumulados y superando los 30.300
decesos desde el 3 de marzo de 2020 hasta el 10 de junio de 2021, siendo la region Metropolitana de

Santiago y la de Valparaiso las mas afectadas en términos de contagiados y fallecidos.
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Dados estos antecedentes, el Ministerio de Salud de Chile ha tomado una serie de medidas
sanitarias para enfrentar la propagacion de este virus en el territorio, desde julio de 2020, se aplica el
“Plan Paso a Paso”, programa gradual de medidas a las que se acatan las comunas del, el que se divide
por distintas etapas, donde cada una tiene sus respectivas restricciones y libertades, en base a la
situacion sanitaria que esté enfrentando la comuna. Dentro de las medidas estan; confinamiento de
comunas, distanciamiento social, limitar la produccion a empresas esenciales, instalacion de
residencias sanitarias, cancelacion y reduccion de aforo de eventos, entre otras.

Para continuar con la produccion en medio de esta situacion sanitaria, las empresas y
organizaciones han tenido que optar por el teletrabajo, las instituciones educativas trabajar con los
alumnos mediante teleducacién y parte del sistema de salud ha tenido que optar por la telemedicina,
todo esto con el fin de disminuir la aglomeracion de personas que se puede traducir en la proliferacion
del virus.

Considerando el escenario que ya estaba dado con el estallido social, el arribo del SARS
CoV-2 lleg6é como un “complemento” a la crisis que ya estaban viviendo las personas y empresas en
el pais, tal como comenta Heiss (2020):

La llegada de la COVID-19 a Chile con un primer caso detectado el 3 de marzo de 2020

parecio una extension de la crisis social y politica vivida a partir del estallido del 18 de octubre

de 2019. Al igual que ante las masivas protestas, el gobierno declaré un estado de excepcion
constitucional: de Emergencia en el primer caso, de Catastrofe en el segundo, sacando a los
militares a la calle y decretando el toque de queda nocturno. Con ambos fenémenos las
personas vieron alteradas sus rutinas, interrumpidos sus trabajos y amenazada la provision de
alimentos y servicios basicos. Pero si el estallido lanz6 a millones a las calles con el lema

“Chile despert6”, la demanda por “dignidad” y el rechazo a los abusos del sistema politico-

econdmico, la COVID-19 les regresd de golpe a sus hogares para prevenir el contagio. (p. 1)

Considerando estos antecedentes en donde no queda ajeno practicamente ningln pais, es que

numerosas investigaciones han realizado universidades, empresas farmacéuticas y centros de
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investigacion de distintas partes del mundo, que tienen por objetivo la fabricacién masiva de vacunas
gue puedan brindar una mayor seguridad a la poblacién en términos sanitarios.

Considerando el articulo de Monasterio (2021b) en Pauta, medio periodistico digital, cabe
mencionar que existen distintas vacunas con distintos procesos de inoculacion, considerado esto,
Chile al 9 de junio de 2021 ya cuenta con 11.159.149 primeras dosis administradas, 8.669.868
segundas dosis y 145.112 dosis Unica, contando con un 57% de la poblacion objetivo vacunada

completamente.

4.1.3. ESCENARIO DIGITAL CHILENO

La irrupcién de las nuevas tecnologias y mayores facilidades de acceso al conocimiento, sin
duda, han cambiado las reglas del escenario digital, generando a nivel empresarial muchas mas
oportunidades en términos de competencia, en donde se logra “igualar la cancha”, para que las
empresas mas pequefias puedan llegar a competir con las mas grandes. Este “nuevo paradigma” que
esta ocurriendo en la web, ya no es tan nuevo como parece, desde hace afios que las empresas ya
vienen implementando nuevas formas de hacer publicidad, implementar el comercio electrénico, uso
de redes sociales, entre otras estrategias, pero lo que fue una piedra angular, sin duda, fue cuando las

empresas empezaron a involucrarse con las redes sociales.

4.1.3.1. AUDIENCIA CHILENA
Para la construccion de las distintas estrategias que se describen en un plan de marketing
digital, primero es necesario comprender cual es la posible audiencia a la que se le entrega el producto,
mensaje o servicio. En base al Censo de Poblacion y Vivienda realizado el afio 2017 por el Instituto
Nacional de Estadisticas de Chile, INE (2017a), la distribucion de la poblacion respecto al género es

la siguiente:

Figura 2. Distribucion de poblacion por género
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Distribucion de poblacion por género

8972014 51% 8601989 49%

= Hombres Mujeres

Fuente: Elaboracion propia en base a INE (2017a)

Esta informacion es relevante, en vista de los gustos, preferencias y deseos que podria tener
cada género. Para profundizar el contexto, es necesario considerar la variable edad y generacion, para
que el cruce de informacion brinde matices del comportamiento de los distintos tipos de clientes —
usuarios que tiene la empresa, y de este modo segmentar y asi implementar marketing generacional
para crear modelos que se ajusten a sus deseos y necesidades, ejecutando distintas estrategias, con el
objetivo de posicionar los productos — servicios en las diferentes generaciones, comprendiendo que
cada uno de estos grupos tienen distintos estilos de vida, intereses, experiencias vividas, redes sociales
preferidas, porque independiente que cada persona tenga una formacion distinta, existen
caracteristicas comunes que comparten en base al contexto y tiempo en que nacieron.

En la figura que se encuentra a continuacion, se describen las principales generaciones con

hitos relevantes de su época y parte de lo que prefieren en los medios digitales.
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Figura 3. Segmentacion generacional
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Fuente: https://cahela2018.wordpress.com/2018/11/27/7-caracteristicas-de-las-generaciones-en-la-era-digital/
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Considerando la figura anterior y cruzando dicha informacion con el Censo realizado por el
INE (2017), permite visualizar en el siguiente grafico como se distribuyen estos grupos

generacionales en Chile por género.

Figura 4. Distribucion poblacion por generacion y género.

Segmentacion generacional vs género
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Fuente: Elaboracion propia en base al INE y Figura anterior.

Fuera de este grafico queda la poblacion que supera los 97 afios en Chile, que son 8298
adultos, que se distribuyen en 2480 hombres y 5818 mujeres.

Otro aspecto relevante a mencionar, es la clasificacion que se tiene por grupo socioeconémico
en Chile, esto permite definir y acotar a quienes podrian ser potenciales clientes - usuarios, GFK
Adimark (2019) hace la clasificacion en base a un indice socioeconémico que considera; ingreso per
capita, educacion formal y ocupacion del sostenedor, esto genera distintos niveles que se distribuyen
de la siguiente forma:

e AB

Este grupo socioeconémico esta compuesto por 94.405 hogares que representan al

1.4% de los hogares chilenos, cuyo ingreso promedio es de $ 6.452.000. EI 99% de los jefes
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de hogar de este grupo son universitarios y el 100% se desempefia como directivos y
profesionales de alto nivel.

Respecto a sus tendencias inmobiliarias, 46% vive en casa, y la vivienda del 83% de
ellos es propia o la estdn pagando. Tienen un alto poder adquisitivo que les permite darse
“lujos” desde el consumo para vivir una vida con mayor libertad y autonomia, un 31% de este
segmento ha vivido fuera del pais del trabajo o estudio.

e (Cla

Este grupo socioecondmico estd conformado por 388.127 hogares que representan el
6% de los hogares chilenos, con ingresos promedio de $2.739.000. El 95% de los jefes de
familia son profesionales universitarios, y el 92% de ellos trabajan como directivos o
profesionales de alto nivel. Este segmento busca que lo reconozcan desde lo que es, lo que
tiene y lo que ha podido alcanzar gracias a su trabajo.

Sus tendencias de consumo estan marcadas por su disposicion a pagar mas por un
buen servicio y el 94% del segmento tiene conexién a internet desde su casa. Respecto a
vivienda, el 69% de ellos viven en casa y el 76% son propietarios del inmueble o lo estan
pagando.

e Clb

Este grupo socioeconémico esta conformado por 413.064 hogares que representacion
el 6.4% de los hogares chilenos, con ingresos promedios de $ 1.986.000. El 71% de los jefes
de hogar son profesionales universitarios, y el 56% de ellos trabaja como directivos y
profesionales de alto nivel.

Respecto a su forma de vivir, el 94% de este segmento cuenta con conexidn a internet
desde su casa y el 55% tiene mascota.

Respecto a sus tendencias de consumo, este segmento se caracteriza por vivir para

pasarlo bien y hacer las cosas que mas le gustan es una de sus principales motivaciones.
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Respecto a vivienda, el 68% vive en casa y el 70% son propietarios o estan pagando el
inmueble.
e (2

Este segmento socioeconémico es conformado por 747.863 hogares que representan
el 11.5% de los hogares chilenos, con ingresos promedio de $ 1.360.000. El 45% de los jefes
de hogar de este segmento es profesional técnico, donde el 58% trabaja en oficios que
requieren una educacién formal.

Respecto a su forma de vivir, el 91% cuenta con conexion a internet desde su casa y
el 57% tiene mascota. Este segmento destaca que Chile es el mejor pais de Latinoamérica
para vivir.

De acuerdo a su forma de ser, se caracterizan por ser liberales, optimistas y
exploradores, tienden a ser entusiastas consumidores, siempre dispuestos a probar nuevos
productos y experiencias, en donde les gusta ser los primeros en probar la nueva tecnologia.
Respecto a vivienda, el 78% vive en casa, es decir, el 22% lo hace en departamentos, vy el
60% de este grupo es propietario o esta pagando el inmueble.

e C3

Es el segundo segmento mas grande del pais, que lo componen 1.641.407 hogares
que representan el 25.3% de los hogares chilenos, con ingresos promedio de $ 899.000. El
53% de los jefes de hogar tiene ensefianza media completa, donde el 70% se desempefia
laboralmente en oficios que no requieren una educacién formal.

Respecto a su forma de vivir, el 83% de este segmento cuenta con conexién a internet
desde su casa y el 58% tiene mascota. Respecto a términos de vivienda, el 75% vive en casa
y el 62% tiene pagado o estd pagando el inmueble.

En base a sus tendencias de consumo, no se tiene una identidad muy clara del

segmento, dado que se encuentra en el centro en términos de poder adquisitivo. Sumado a
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que sus patrones de consumo Yy habitos de compra se ven altamente influenciados por la

coyuntura econémica.

e D

Este segmento socioecondmico es el mas grande del pais, este se conforma de 2.396.272
hogares que representan el 36.9% de los hogares chilenos, con ingresos mensuales promedio de $
562.000. La educacién del 34% de los jefes del segmento llega hasta la ensefianza media completa,
donde el 93% trabaja en oficios que no requieren educacion formal.

Respecto a su forma de vivir, el 66% cuenta con conexion a internet desde su casa y el 69%
tiene mascota y el 66% cuenta con conexion a internet en su casa. Por otra parte, en el ambito de
vivienda el 80% vive en casa y el 62% del segmento es propietario 0 se encuentra pagando el
inmueble.

Este segmento cuenta con una alta vulnerabilidad econdémica, esto los hace vivir
constantemente preocupados de contar con un trabajo estable. Respecto a su patrén de consumo, son
mucho més racionales, prefiriendo un precio por sobre la marca.

e E

Es el Gltimo segmento socioecondémico de la clasificacion, se conforma de 818.578 hogares
que representan el 12.6% de los hogares chilenos, es el que percibe menos ingresos con un promedio
mensual de $ 324.000, también cuentan con el promedio méas alto de todos los GSE respecto a la
cantidad de miembros por hogar, 4.2.

Respecto a sus sostenedores, solo el 54% de este GSE tiene ensefianza basica, el 98% trabaja
en oficios que no requieren de educacion formal y es donde el jefe de hogar es el que tiene mayor
edad promedio respecto al resto de los GSE, 52 afios.

De acuerdo a su estilo de vida, el 82% vive en casa, el 64% cuenta con casa propia 0 por
pagar y el 65% cuenta con conexion a internet en su casa. La principal preocupacion de este GSE es

la falta de dinero.
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En base a los segmentos socioeconémicos mencionados, a primera vista ya se puede
visualizar que, en todos los segmentos, mas del 60% cuenta con conexion a internet, que se puede
entender como un servicio de primera necesidad, esto es relevante para el siguiente punto a repasar.

4.1.3.2. PENETRACION Y USO DEL INTERNET

Por otra parte, la Subsecretaria de Telecomunicaciones (2017) concluyé que un 87.4% de los
hogares encuestados declara tener acceso propio y pagado a internet en el hogar, donde se percibe

una tendencia creciente en base al tiempo.

Figura 5. Distribucion del acceso a internet segln tipo de grupo familiar.

% si tiene acceso a internet

100.00% 87 0% 89.10% 94% 90%
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Total Sélo adultos y Con hijos en edad Sélo adultos o Sélo mayores
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técnica/universitaria

B % si tiene acceso a internet

Fuente: Subsecretaria de Telecomunicaciones (2017)

Lo relevante de la figura previa es la brecha existente cuando el grupo familiar es
exclusivamente constituido por adultos mayores (54,6%) mientras que en los grupos familiares donde
hay nifios o jovenes en edad de estudios, el acceso a internet alcanza un 94% en sus hogares.

Sumado a estos antecedentes, hay que comprender como se distribuye el ingreso a internet,
la Tabla 4 segmenta en base a los quintiles, medida socioeconémica que se utiliza en Chile que se
realiza en base al ingreso del grupo familiar en estudio y el nimero de personas que lo componen,

que comprendiéndolo de otro punto de vista seria el ingreso per cépita familiar.
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Tabla 4. Distribucion acceso a internet segun quintil y grupo familiar.

% Si tiene acceso a | Total | S6lo adultos y | Conhijosenedad | Solo adultos o | Solo
internet en el hogar pre-escolares de estudios mayores mayores
Q1 84.5% | 65.1% 90.2% 76.1% 34.2%
Q2 82.4% | 82,0% 93.9% 81.6% 22.8%
Q3 84.0% | 95.6% 95.1% 77.1% 46.1%
Q4 92.6% | 100.0% 98.8% 93.7% 71.9%
Q5 91.5% | 100.0% 97.0% 95.2% 70.8%
TOTAL 87.4% | 89.1% 94.0% 90.0% 54.6%

Fuente: Subsecretaria de Telecomunicaciones (2017)

Se puede evidenciar que existen brechas de acceso a internet en el hogar, a medida que
aumenta el quintil (mejor situacion econdmica) y cuando hay presencia de estudiantes en el hogar
contrastandolo cuando el grupo familiar solo es constituido de personas mayores.

Para realizar estos volumenes de conexion a internet desde el hogar existen distintos
dispositivos, segun la Subsecretaria de Telecomunicaciones (2017) el preferido es el smartphone con
un 95.1%, seguido por el computador portatil con un 54.8% y por el televisor que cuenta con conexion
a internet, 22.0%.

Cabe destacar que segtn la misma Subsecretaria de Telecomunicaciones (2019) comento que
los usuarios de internet movil consumen cerca de 10 GB en promedio al mes, donde la cantidad de
datos que ofrece la compafiia de telefonia es mucho mas valorada que los minutos de voz. Otra cifra
relevante que entrega, es que los nimeros de teléfonos mdviles operativos en el pais ronda los
25.700.000.

En efecto, se percibe que los usuarios chilenos afio a afio se digitalizan cada vez mas,

buscando estar cada vez mas conectados y contar con un acceso constante a la red.
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4.1.3.3. PRINCIPALES USOS DEL INTERNET

Considerando los antecedentes ya descritos del volumen de trafico que tienen los chilenos en

el internet, es importante visualizar cuales son los principales usos que la poblacidn le brinda a esta

herramienta, porque esto permite establecer directrices y objetivos de lo que sera el futuro plan de

marketing digital para Latitud Sur Expedition y que consideraciones debe tener para realizarlo.

Contando con una cierta tendencia, Brdjula (2017) resume las principales actividades

realizadas en internet entre junio y agosto de 2017 por los chilenos en la siguiente tabla:

Tabla 5. Principales actividades de uso de internet

ACTIVIDAD 2016 2017

ADQUIRIR INFORMACION

Adquirir informacion acerca de bienes o servicios

37% 39%

Adaquirir informacion para realizar tareas/informes de algln curso, materia o
capacitacion

45% 35%

Adquirir informacion otro tipo de informacion / navegacion en general por sitios
web

38% 41%

COMUNICACIONES

Realizar una llamada telefénica / videoconferencia por internet

42% 38%

Enviar y/o recibir correos electrénicos

63% 62%

Utilizar redes sociales (Facebook, Twitter, LinkedIn, etc.)

71% 72%

Chatear por WhatsApp

81% 83%

Crear y subir contenidos propios en redes sociales como Facebook, Twitter,
YouTube

44% 45%

Compartir contenidos (noticias, memes, links) a través de las redes sociales

40% 39%

ACTIVIDADES RECREATIVAS

Jugar en linea u obtener juegos de video o para computador

26% 25%

Descargar, o escuchar en linea: musica, peliculas, cortometrajes o imagenes,
estaciones de radio.

53% 41%

TRATAR CON ORGANISMOS DEL ESTADO (E-GOVERNMENT)

Descargar o solicitar formularios a organismos del estado

17% 16%

Realizar pagos en linea a organismos del estado (impuestos, compra certificados,
etc.).

18% 19%

COMERCIO ELECTRONICO (E-COMMERCE) Y EMPRENDIMIENTO

Realizar transacciones bancarias

30% 28%

Realizar pagos en linea de servicios basicos (agua, luz, telefonia, etc.)

23% 28%

ACTIVIDAD LABORAL

Comprar bienes, servicios 0 insumos para una empresa 0 Negocio propio

7%  11%

Trabajar remotamente desde la casa u otro lugar (Teletrabajo)

10% 11%

OTRAS ACTIVIDADES

Postular en linea a trabajos (Envio de curriculum)

12% 16%

Fuente: Elaboracion propia en base a Brujula (2017)
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Considerando los numeros anteriormente descritos, el contexto de pandemia mundial ha
implicado grandes cambios en materia de hacer cosas en internet. Lo reafirma la Subsecretaria de
telecomunicaciones:

El consumo promedio mensual por usuario de Internet fijay movil en abril de este afio crecio

exponencialmente por la pandemia de coronavirus, ya que los usuarios estan realizando mas

actividades de manera remota que antes y eso principalmente se explica porque toda nuestra
vida laboral, educacional y afectiva estd soportada por una red de telecomunicaciones. De
esta manera, el cambio de comportamiento de los usuarios y también la contingencia mundial
han hecho que los traficos crezcan. Pese a esto, el uso masivo de datos viene siendo una
realidad en Chile antes del incremento del teletrabajo o educacion remota. Por ello, creemos
que es fundamental la existencia de un fuerte trabajo tanto publico como privado para
fortalecer la infraestructura de telecomunicaciones del pais y permitir asi que todos los

ciudadanos puedan disfrutar de los beneficios que entrega Internet. (Gidi P., 2020)

En base a la Tabla 5, la actividad mas realizada por los chilenos en internet es el uso de las
redes sociales (considerando WhatsApp como una), teniendo esto como antecedente y las
declaraciones realizadas por la subsecretaria Gidi, se puede concluir que las redes sociales tomaron
un rol mucho mas relevante todavia, en vista que son un medio de comunicacion y entretenimiento
en medio de la pandemia. Dado esto, en el siguiente punto se revisaran sus principales usos y
contextualizard de como las utilizan los chilenos, en vista de las caracteristicas que ofrece cada una

implica que tengan distintas objetivos y alcances.
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4.1.3.4. REDES SOCIALES EN CHILE Y SUS AUDIENCIAS
La consolidacion de las redes sociales en Chile, se puede apreciar en los altos porcentajes de
uso que se presentan en la Tabla 5, donde han tomado un rol importante en los tltimos 10 afios, siendo
parte del diario vivir y comprendiendo que son espacios de comunicacion e interaccion social que
llegaron para quedarse.
Dado esto, es significativo comprender cuales son las preferidas por los chilenos, ademas de
tener una idea de cuanto tiempo involucran para su uso, segun Cadem (2019), la frecuencia de uso de

estas plataformas se presenta en la figura que se encuentra a continuacion.

Figura 6. Frecuencia de uso de redes sociales

PENSANDO EN LOS ULTIMOS 7 DiAS, ¢éCON CUANTA
FRECUENCIA USASTE LAS SIGUIENTES REDES SOCIALES Y
PLATAFORMAS DE MENSAJERIA?

B Constantemente, por lo menos cada una hora durante el dia
M Cada tres o cuatro horas durante el dia
m Dos veces al dia
Al menos una vez al dia
M 3 a 5 dias por semana
B Menor frecuencia

M No tiene, no usa

INSTAGRAM 35 15 6 E 26
YOUTUBE 18 17 12 i 4
witter G 3 17 53

LINKEDIN 4 20 68

Fuente: Cadem (2019) — Estudio El Chile que viene — Redes Sociales

https://www.cadem.cl/wp-content/uploads/2019/04/Estudio-EI-Chile-que-Viene Redes-Sociales.pdf
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Hay que comprender que cada grupo generacional ha pasado por distintas vivencias
historicas, lo que ha implicado que tengan diferentes formas de ver la vida e involucrarse con la
tecnologia y el internet, por esto hay preferencias sobre ciertas redes sociales de otras, ya sea por el
tipo de contenido que se visualiza, las funciones y la forma en que lo presenta cada una de estas.

En la siguiente figura esta la distribucion de las frecuencias de uso por redes sociales por
generacion.

Figura 7. Frecuencia de uso de redes sociales - Generaciones

PENSANDO EN LOS ULTIMOS 7 DiAS, ¢ CON CUANTA FRECUENCIA
USASTE LAS SIGUIENTES REDES SOCIALES Y PLATAFORMAS DE
MENSAJERIA? - POR GENERACION

100 94 94

90 87 86

80 74 71 71 73

70

60 52

49 50

50 48 45

40 30

30

21
50 16 18 16
10
10 5 I 2 433
0 - o I
WhatsApp Facebook Instagram YouTube Twitter Linkedin

W Generacién Z ®m Millenials  ® Generacién X Baby Boomers

Fuente: Cadem (2019) — Estudio El Chile que viene — Redes Sociales

https://www.cadem.cl/wp-content/uploads/2019/04/Estudio-EI-Chile-que-Viene Redes-Sociales.pdf

Un punto relevante a destacar, es que muchas redes sociales realizan las mismas funciones,
por ejemplo, el caso de mensajeria instantanea se da en Messenger, Instagram, WhatsApp, Telegram
entre otras tantas, pero existen ciertas preferencias por algunas, en vista de los pardmetros que se

mencionaron anteriormente.

La tabla que se presenta a continuacion, resume las preferencias para la realizacion de ciertas

actividades en las distintas redes sociales segin grupos generacionales.
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Tabla 6. Redes sociales utilizadas habitualmente en distintas actividades

GENERACION GENERACION

TOTAL GENERACION Z MILLENIAL GENERACION X BABY BOOMER
Mantenerme informado/seguir noticias o o o o o
Compartapnones 000 00 00 00 O
Seguir medios de comunicacion ° o o o o
Compartir hitos importantes de tu vida o o o [: o
Seguir marcas que te gustan o a las que te gustaria comprar o Qo 0 0
Compartir la opinion o el comentario de un politico o (v ] o o (v o (v o (v
acer n rcamo 00O 00 00 00 00
Ver / Compartir memes o © @ Q ° o |
Ver / Compartir opiniones de personas influyentes o o o o o o o o
Ver / Compartir chistes 0 @ o > o o
Ve Compartevideos 00 O©00 000 00 00
Ver / Compartir fotos o imagenes o o S o
Compartir contenido personal o 20 o)
Compartir contenido profesional o ° Ninguna o ° o ° o
Seguir a un politico o eo o o o
Coquetear por mensaje interno ) » e f Ninguna Ninguna

Fuente: Cadem (2019) — Estudio El Chile que viene — Redes Sociales

https://www.cadem.cl/wp-content/uploads/2019/04/Estudio-EI-Chile-que-Viene Redes-Sociales.pdf

En repetidas ocasiones se puede apreciar en la Tabla 6, que existen redes sociales preferidas
entre las generaciones para el desarrollo de una misma actividad, lo que implica que, al momento de
trazar estrategias ligadas al marketing se considere realizarlas multiplataforma segun la audiencia que

se busque.

4.1.4. SITUACION DEPORTIVA A NIVEL MUNDIAL
A nivel mundial la realizacién de actividad fisica o deporte es bastante desalentadora, ya que
de acuerdo a cifras que entrega la Organizacion Mundial de la Salud, OMS (2017) comenta que, en
ambito mundial, 23% de los adultos y el 81% de los adolescentes en edad escolar no se mantienen
suficientemente activos, en donde, las mujeres y nifias son menos activas que los hombres y los nifios.
Se debe considerar que la falta de actividad fisica y sedentarismo, es un problema que afecta
a todos los paises, hasta incluso los que cuentan con un mayor nivel de desarrollo, puesto que la
urbanizacién ha traido consigo efectos como la superpoblacién, aumento de pobreza, entre otros

factores. Razones suficientes para que la OMS cuente con un Plan de Accion Mundial para la
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prevencion y control de las enfermedades no transmisibles, ENT, buscando reducir en un 10% la
inactividad fisica al 2025.
Desde la OMS catalogan la obesidad como un problema de salud global, lo cual va ligado al

sedentarismo y habitos alimenticios poco adecuados, por ello se habla del término de “Globesidad”.

4.15. EL DEPORTE EN CHILE Y SU INDUSTRIA

Antes de adentrarse en la realidad chilena, es necesario compararse con otros paises, el
estudio de la organizacién internacional Active Healthy Kids Global Alliance (2018, como se cit6 en
Diario La Tercera, 2019a), muestra los resultados en el Reporte Global de Notas de Actividad Fisica
en Nifios y Adolescentes 2018, que evalud las tendencias globales en cuanto a vida activa y salud en
49 paises, y advierte que cerca del 80% de la poblacién mundial no realiza suficiente ejercitacion,
confirmando en parte lo que comenta anteriormente la OMS. El diagndstico es incluso mas alarmante
si se trata de Chile, puesto que lo ubica en la penultima posicion entre los paises evaluados, con nota
3.0 enunrango de 1 a 7, estando incluso bajo el promedio internacional, nota 4.0.

En base a la informacidén levantada por el Ministerio de Deportes de Chile en el afio 2018,
este antecedente se replica para la gente adulta que fue consultada, donde existe un alto nivel de

sedentarismo, como se aprecia en la siguiente figura.

Figura 18. Gréfico Préctica deportiva en Chile

Practica de actividad fisica y/o deporte en la poblaciéon chilena

18.70%

® |nactivo Fisicamente

= Activo fisicamente

81.30%

Fuente: Encuesta Nacional de Habitos de Actividad Fisica y Deporte 2018 — Ministerio del Deporte (2018).
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Al interpretar esta informacion, 8 de cada 10 chilenos es inactivo fisicamente, este critico
nivel de sedentarismo ocurre por distintas razones, si bien ha disminuido en cierta medida los ultimos
afios con las politicas que ha tomado el gobierno y el cambio de hébitos de la poblacién, continta
siendo un indicador preocupante.

Dentro del mismo estudio realizado por el ente gubernamental, se visualiza que el nivel de
inactividad fisica aumenta a medida que el nivel socioeconémico percibe menor cantidad de ingresos,
de este modo, el grupo socioeconémico ABC1 es quien es mas activo fisicamente, mientras que el

grupo E el mas inactivo, aquello se puede apreciar en la siguiente figura.

Figura 8. Nivel de Actividad e Inactividad Fisica segiin NSE.

Nivel de actividad e inactividad fisica segun NSE

M Inactivos M Activos

D

ABC1 C2 C3 E

90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

Nivel Socioecondmico

Fuente: Encuesta Nacional de Habitos de Actividad Fisica y Deporte 2018 — Ministerio del Deporte (2018).
Este mismo estudio también expone las principales caracteristicas demogréaficas de la poblacion que

es activa o inactiva deportivamente, como se puede apreciar en las dos figuras a continuacion.
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Figura 9. Nivel de Actividad e Inactividad Fisica segun sexo
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Fuente: Encuesta Nacional de Habitos de Actividad Fisica y Deporte 2018 — Ministerio del Deporte (2018).

Se visualiza que el género femenino es mas inactivo deportivamente que el masculino.

Figura 10. Nivel de Actividad e Inactividad Fisica segin edad

Nivel de Actividad e Inactividad Fisica segun edad
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Fuente: Encuesta Nacional de Habitos de Actividad Fisica y Deporte 2018 — Ministerio del Deporte (2018).

En la figura anterior, las cifras son reflejo de que a mayor edad de la poblacién existe una

tendencia relativa a mayor inactividad deportiva, siendo el publico 18 — 39 afios el méas activo.

Dentro de este rol mas protagdnico que ha tomado la poblacién chilena, segun el Ministerio

de Deportes (2015) concluye que entre los deportes més practicados en primer lugar se encuentra el

Pagina | 41



futbol y derivados (26.1%), seguido del acondicionamiento fisico (13.5%) y correr y derivados
(11.9%). (p.18).

Esta descripcion demogréafica del publico activo fisicamente en Chile es importante para
comprender quienes son parte de los que dan vida a una industria de eventos deportivos que cada vez

crece mas en el pais.

4.1.6. INDUSTRIA DE LOS EVENTOS EN CHILE
El SIl maneja las estadisticas de las empresas de la siguiente forma, considera el rubro
econémico, dentro de este incluye sub-rubros y de manera analoga, estos incluyen una serie de
actividades econdmicas. En base a la informacion que brinda el mismo ente, considerando el rubro,
sub-rubro y la suma de las dos actividades econdmicas a las que se dedica Latitud Sur Expedition;
Promocién y organizacién de competencias deportivas (codigo SIl: 931901) y Otras actividades
deportivas n.c.p. (cédigo Sll: 931909), se pueden distinguir el siguiente comportamiento de las

ventas desde el afio 2005 en la figura que se encuentra a continuacion.

Figura 11. Desglose SII — Ventas UF
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Fuente: Elaboracion propia en base al Servicio de Impuestos Internos (2020)
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En el afio 2019 el rubro econdmico de R - Actividades artisticas, de entretenimiento y
recreativas, generé un 0.206% de las ventas anuales, en el sub — rubro 931 - Actividades deportivas
aportd con un 0.06% de las ventas sobre el total anual y finalmente, las dos actividades a las que se
dedica Latitud Sur Expedition, mencionadas previamente, aportaron un total de 0.016%. Es relevante
mencionar que la Region Metropolitana de Santiago y Region de Valparaiso, son las regiones que
mas aportaron en ventas informadas en 2018 y 2019.

La llegada del SARS-CoV-2 a Chile y todas sus implicancias, ha remecido el escenario
economico anteriormente descrito, tanto de manera local como internacional, en especial si se habla
de la industria deportiva con las restricciones de movilidad, impactando a todos los agentes de esta
industria; atletas, entrenadores, instrucciones, administradores, voluntarios y funcionarios de
competiciones. Ademas de empresas, gimnasios, organizaciones de eventos, agencias de marketing,
entre otros.

La European Plaform for Sport Innovation, EPSI (2020, como se cita en Céaceres, 2020)
detalla en su documento “Position Paper on the Impact of the COVID-19 Crisis on the Sport Sector”,
las principales consecuencias que se han dado en el sector deportivo en Europa son:

e Pérdida de Ingresos de los organismos gque organizan y recaudan dinero a través de
torneos, eventos y seminarios, entre otros, debido a la imposibilidad de realizar estas
actividades.

e Los deportistas han perdido el ritmo de entrenamiento, lo que ha impactado en pérdidas
de las temporadas deportivas, que puede implicar en su estatus y financiamiento.

e Los deportivas no reciben apoyo financiero, debido a la caida de los ingresos de las
organizaciones deportivas.

¢ Dificultades de flujo de caja: las organizaciones tienen gastos fijos que deben cubrir,
independiente de la pérdida de ingresos.

e Despidos de empleados, atletas, entrenadores y otros trabajadores del rubro.
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e Necesidad de cambio de las estrategias empresariales, tanto a corto como a largo plazo,
en las empresas relacionadas directa e indirectamente con el deporte, ven como sus
modelos de negocio estan fallando.

Chile no es ajeno de estas consecuencias, en vista que también tiene un panorama sanitario
poco alentador, ademas de contar con muchas restricciones de movilidad. A pesar de aquello, se
vislumbra que hay una industria que se continua beneficiando del creciente interés deportivo de los
chilenos, es la industria de equipamiento deportivo, desde el portal de noticias Emol (2020) comentan
que la venta de maquinas y articulos para hacer ejercicios se disparan hasta un 800% por efecto de la
cuarentena entre marzo y abril del afio 2020, debido a la emergencia del coronavirus que se expandié
en el pais, esto se debe en parte a cubrir la necesidad que tienen las personas a mantenerse en
movimiento, ademas de saludables de cuerpo y mente. Por lo tanto, este comportamiento da cuenta
que los chilenos a pesar de las limitaciones de movimiento, buscan seguir realizando actividad fisica,
incluso desde sus hogares.

De este modo, se aprecia que la industria de los eventos deportivos gozaba de un momento
creciente hasta la llegada del virus SARS-CoV-2 posicionando una incertidumbre, pero que a pesar
de ello, las industrias de la indumentaria deportiva y asi también sus articulos, las cuales se comportan
como complementos, vieron oportunidades para crecer, por lo tanto los chilenos buscan seguir en
movimiento a pesar de las limitaciones, notandose asi un interés por la cultura deportiva, generando
asi una sinergia en el impacto social y econémico.

Contextualizando la industria de los eventos en Chile, segln el portal de Espacio Riesco
(2020), Centro de Eventos y Convenciones, en Chile se desarrollan anualmente mas de 140.000 que
van desde corporativos, sociales, congresos, convenciones y ferias de los cuales ninguno se ha podido
realizar en los Gltimos 13 meses, periodo comprendido desde octubre de 2019 a noviembre de 2020,
generando asi millonarias pérdidas y un alto nimero de personas desempleadas.

En base a cifras de la Coventur (2019, como se cita en Espacio Riesco, 2020), Corporacién

Nacional de Empresas de Eventos, Turismo de Reuniones y Afines, en 2019 ingresaron a Chile, por
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concepto de divisas en turismo, 4 mil millones de délares, que se traduce en un 3.1% del PIB nacional.
El 17% de esa cifra corresponde a turismo de reuniones, cifra que bordea los 700 millones de d6lares.

Dentro del rubro de actividades artisticas, de entretenimiento y recreativas se encuentran los
eventos deportivos, la plataforma Corre Punto CL SpA (2020), enfocada en la difusion de corridas y
maratones en Chile, cuantifica la realizacion de 711 eventos deportivos de running realizados a lo
largo del pais en el afio 2019, ya sea en modalidad Trail/Cross o Calle/Pista, en donde destacan dos
regiones para su produccion; Region de Valparaiso y la Region Metropolitana de Santiago,
albergando 121 y 115 eventos respectivamente. Historicamente en Chile, desde la llegada de la
primavera en septiembre hasta diciembre es cuando mas se realizan eventos en el pais, situacion que

no se repitié el afio 2019, dados los acontecimientos del estallido social.

4.2. MARCO CONCEPTUAL

4.2.1. MARKETING Y SU EVOLUCION

La American Marketing Association (2020), define el marketing como “la actividad, el
conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que
tienen valor para los clientes, los clientes, los socios y la sociedad en general.”

La importancia del marketing se ha ido profundizado con el pasar del tiempo, comprendiendo
gue es un area de las empresas que tiene la capacidad de introducir y obtener la aceptacidn de nuevos
0 mejores productos por parte de los consumidores, lo que se puede ver reflejado en el desempefio
financiero de la empresa.

Este cambio en la importancia es relevante, porque va de la mano con fenémenos sociales,
dentro de los cuales Kotler (2012) considera: globalizacion, revolucién digital, desregulacion,
privatizacion, aumento de la competencia, convergencia industrial, entre otros, los cuales han
terminado por generar nuevas conductas, oportunidades y desafios para el marketing, para lo cual la
especialidad ha tenido que adaptarse a las nuevas necesidades, deseos y demandas que exige el

mundo.
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En la siguiente figura se puede apreciar las principales caracteristicas de los distintos tipos de
marketing y como ha ido evolucionando la orientacion de la empresa hacia el mercado desde un
concepto de producto, también conocido como marketing 1.0, llegando a lo que es actualmente el
marketing 4.0 o también conocido como marketing holistico que se forma de cuatro componentes;
marketing de relaciones, marketing integrado, marketing interno y rendimiento del marketing, que
tiene una filosofia de ver los negocios como un conjunto y no como una divisién de areas o

departamentos.
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Figura 12. Evolucion del Marketing
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Fuente: https://www.mercadotecniatotal.com/mercadotecnia/marketing-4-0-pasar-de-tradicional-a-digital/

Kotler (2012) define el marketing holistico como “la integracion de las actividades de

exploracion de valor, generacion de valor y entrega de valor con el propésito de generar relaciones
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de largo mutuamente satisfactorias y una prosperidad compartida entre los interesados clave en el
negocio”.

Este cambio que se ha dado en la orientacién al mercado por las empresas ha traido consigo
un cambio en la vision tradicional del proceso de entrega de valor, de fabricar algo y luego venderlo,
comprendiendo que existen distintos tipos de personas cada una con sus deseos, necesidades y
demandas propias, donde las empresas deben disefiar y entregar ofertas para mercados objetivos, de
este modo, actualmente el marketing se ha elevado a ser parte del proceso de planeacidn estratégica

de una empresa.

4.2.2. EMPRESAS B2By B2C
Los términos B2B y B2C se refieren a dos formas distintas de llevar a cabo relaciones y
transacciones de caracter comercial. Primeramente, B2B, abreviatura en inglés de ‘“business to
business”, en espafiol “negocio a negocio”, mientras que B2C, “business to consumer”, en espafiol

“negocio a consumidor”.

Dado lo anterior, es que hay que tener ciertas consideraciones al momento de comercializar
con empresas o0 consumidores, de modo que la estrategia de marketing digital también serd distinta

seglin amerite la contraparte.
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Figura 27. Diferencias B2C y B2B
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Fuente: Elite Online Media - https://www.eliteonlinemedia.com/es/blog/b2b-b2c-que-son-diferencias

Considerando las definiciones y diferencias entre los modelos, Latitud Sur Expedition es una

empresa que lleva a cabo un modelo de negocio de tipo B2C.

4.2.3. MARKETING MIX
El marketing mix, también conocido como mezcla de marketing, es un concepto desarrollado
por Neil Borden, maestro de la escuela de negocios de Harvard, el cual consiste en un andlisis de tipo
tactico del marketing operativo que es desarrollado por las empresas con el fin de alcanzar los
objetivos que se plantean. Kotler (2013) lo define como un “conjunto de herramientas de marketing

que trabajan en conjunto para satisfacer las necesidades de los clientes y forjar relaciones con ellos.”
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El objetivo de utilizar este andlisis es conocer en parte, la situacion en la que se encuentra la
empresa y desarrollar estrategias ligadas al posicionamiento de la misma. Asi también, las variables
que considera este andlisis han ido evolucionando en conjunto con la orientacion al mercado del

marketing holistico, pasando desde el modelo tradicional de las 4 P’s a un modelo de las 4 C’s.

Figura 13. Evolucion Marketing Mix

Modelo 4P’s Modelo 4C’s
1) PRODUCTO === CONSUMIDOR
2) PRECIO ssssl) COSTO
3) PLAZA essm==) CONVENIENCIA
4) PROMOCION ====) COMUNICACION

Fuente: Elaboracion Propia

4.2.3.1. MODELO 4P
El docente Jerry McCarthy realiz6 una reduccién del modelo inicial planteado por Neil
Borden de las 11 P variables, quedando en 4 P’s. Este modelo se centra en las ventas del producto o
servicio, utiliza medios convencionales y considera que se trabaja con un consumidor que esta
desinformado, las cuales se definen a continuacion (American Marketing Association, 2017):
¢ Producto: Se define como un conjunto de atributos (caracteristicas, funciones, beneficios
y usos) que se pueden intercambiar o usar, generalmente una combinacion de formas
tangibles e intangibles.
Por tanto, un producto puede ser una idea, una entidad fisica (bienes) o un servicio, o
cualquier combinacion de los tres. Existe con el propdsito de intercambiar en la
satisfaccion de los objetivos individuales y organizacionales. Si bien el término
"productos y servicios" se utiliza ocasionalmente, producto es un término que abarca

tanto bienes como servicios.
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Las fases del ciclo de vida de un producto son; desarrollo, introduccidn, crecimiento,
madurez y declive.

Precio: Es la relacion formal que indica la cantidad de dinero, bienes o servicios
necesarios para adquirir una determinada cantidad de bienes o servicios.

Es la cantidad que debe pagar un cliente para adquirir un producto.

Plaza o distribucion: Se refiere al acto de comercializar y llevar productos a los
consumidores. También se utiliza para describir el alcance de la cobertura de mercado de
un producto determinado.

En las 4 P, la distribucidn esta representada por lugar o ubicacion.

Promocion o comunicacion: Segln la Association of National Advertisers (ANA), el
marketing de promocién incluye tacticas que fomentan la compra a corto plazo, influyen
en la prueba y la cantidad de compra, y son muy medibles en volumen, participacion y
ganancias.

Los ejemplos incluyen cupones, sorteos, reembolsos, primas, empaques especiales,

marketing y licencias relacionados con la causa.

4.2.3.2. MODELO 4E

Para trabajar en variables de marketing digital, el presente modelo da respuesta a las

necesidades de un consumidor del siglo XXI, el cual es capaz de integrar como un proceso la

transformacion digital que realizan tanto los mercados como las empresas. Sus variables de estudio

son las siguientes segun Trabado (2016):

Experience o Experiencia: Se trata comprender que ya no se comercializan productos,
sino que se centra en crear y ofrecer una experiencia que sea capaz de emocionar al
consumidor despertando sentimientos positivos hacia la marca. La experiencia se puede
dar durante el proceso de compra como al momento de utilizar el producto o servicio,
tanto online como offline. El proceso comprende desde el momento anterior a la compra

hasta lo que ocurre después una vez consumido el producto / servicio.
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e Evangelism o Evangelizacion: Este concepto hace referencia a las experiencias de
marca que aportan protagonismo e interaccion de parte del consumidor, las cuales forman
parte del propio proceso de evangelizacién. Para conseguirlo, la marca debe despertar la
pasion en el consumidor logrando su compromiso y sobre todo que se involucre. En
definitiva, las marcas deben apuntar a tener seguidores en lugar de solo clientes y que
estos sean sus “discipulos evangelizadores” de marca.

e Exchange o Intercambio: Actualmente el proceso de compra no solo se trata de una
transaccién monetaria, sino que se habla de una transaccion de valor de las partes. Ahora
el precio se trata también de nuestro tiempo, atencion, datos de usuario, compromiso y
confianza.

e Everyplace u Omnipresencia: Esta variable hace referencia a utilizar la mayor cantidad
de puntos de venta y contacto para que nos acerquen a nuestros clientes y de este modo,
ser lo mas competitivo dentro de la industria, haciendo referencia a los canales de venta
tradicionales, canales de comercializacion online y de contacto tales como redes sociales,

mailing, entre otros.

4.2.4. MARKETING DIGITAL Y SUS BENEFICIOS

Como ya se contextualizé sobre cdmo ha irrumpido el internet en Chile, también hay que
comprender que ha modificado la vida de los seres humanos y lo continla haciendo en cada segundo,
dada su evolucion dindmica y exponencial captando cada vez méas usuarios, como también trazando
tendencias que se van dando en esta red interconectada.

Este espacio no ha quedado ajeno para que las empresas se vuelvan participes realizando
negocios y obteniendo beneficios de distintos tipos, aplicando y reestructurando técnicas del
marketing tradicional pero llevado a los medios digitales, una rama de la mercadotecnia también

conocida como marketing digital, que Selman (2017) lo define como “el conjunto de estrategias de
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mercado que ocurren en la web (en el mundo online) y que buscan algln tipo de conversién por parte
del usuario”.

Desde este momento hay que hacer la distincién del concepto online y offline, los cuales son
muy utilizados en web, donde Selman (2017) comenta que online se refiere a en linea y es todo
aquello que ocurre en internet, dentro de la web, como las interacciones de las personas en redes
sociales, la navegacion en sitios web, las compras en linea, entre otras actividades. Mientras que
offline lo distingue como todo aquello que ocurre en el mundo real, en aquel que comes y respiras.

Respecto a las conversiones las define como “el proceso por el que se logra que un usuario
que visita un sitio web realice una accion que tu deseas, por ejemplo, comprar un producto, suscribirse
a un boletin o enviar una informacion de contacto”. (Selman, 2017)

4.2.4.1. Elementos del Marketing Digital

Moro M. & Rodés A. (2014) comentan que el éxito del marketing digital se sustenta en tres
elementos que permiten construir tacticas y estrategias claras y bien definidas para la obtencion de
buenos resultados en esta rama de la mercadotecnia, estos son:

e Planeacién: Es considerado el elemento mas relevante, el cual hace referencia al trabajo
gue se debe realizar tanto en el presente como en el futuro en base al pasado. En el
momento de realizar la planificacion digital debe tomarse en cuenta la estrategia de
marketing digital, en vista que todas las acciones a realizarse deben estar alineadas a la
misma y al objetivo general de la empresa.

e Contenido: Se refiere al grupo de acciones de marketing digital que buscan generar y
promocionar contenido Gtil y relevante para el grupo objetivo al cual se dirige la empresa,
de modo que logre captar su atencion y por consiguiente exista un involucramiento por
parte del consumidor.

e Medicion: Dentro de las herramientas con las que se trabaja en marketing digital es que

permite una medicion mucho méas exacta de las acciones que se estan ejecutando, dado
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esto es que todo lo que se realiza dentro del marketing online se debiese medir,
permitiendo asi un seguimiento mucho mas preciso de lo que se esté realizando.

Los resultados obtenidos permitirdn saber si se estan cumpliendo los objetivos
planteados, ademas de dar directrices para la toma de decisiones sobre la estrategia

planificada e implementada.

4.2.4.2. Beneficios del Marketing Digital

Existen multiples razones para que las empresas consideren desarrollar estrategias de este

ambito, Selman (2017) menciona que “el marketing digital se caracteriza por dos aspectos

fundamentales: la personalizacion y la masividad. Los sistemas digitales permiten crear perfiles

detallados de los usuarios, no solo caracteristicas sociodemograficas, sino también en cuanto a gustos,

preferencias, intereses, busquedas, compras.”.

Vervechal (2016) comenta que los principales beneficios de esta area de la mercadotécnica

son los siguientes:

Medicién: Cuando se realiza una campafia de marketing digital, todo puede ser medido,
es decir, desde el impacto que esta teniendo la estrategia, la repercusion que ha generado,
en qué sectores y hasta el retorno de la inversion, también conocido como ROI. Ademas,
los resultados se pueden obtener en un tiempo practicamente inmediato, algo que no
ocurre cuando se trabaja con la publicidad tradicional del medio offline.

Ajustable: A partir de la informacion que brindan las herramientas de marketing digital
permite ajustar la estrategia cuantas veces sea necesario mientras se esta implementando,
con el fin de optimizar los resultados.

Flexibilidad y dinamismo: La dindmica de prueba-error y la facilidad de reorientar los
procesos que se estén implementando brinda al marketing digital una flexibilidad y
dinamismo que otros métodos no poseen, esto también se influencia segun la capacidad

de adaptacion de la empresa en base a su realidad interna y externa.
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Econdémico: En términos relativos, el marketing digital es mucho mas accesible
monetariamente que los canales tradicionales de marketing como, la television, radio, etc.
Ademas, su presupuesto es mas elastico y ajustable, lo que implica que pequefias y
medianas empresas podrian considerarlo parte de sus estrategias de mercadotecnia.
Mejor segmentacion: Al trabajar con las herramientas de marketing digital se puede
ajustar mucho mejor la segmentacion que, por ejemplo, trabajando con canales
tradicionales de marketing como la televisidn, que puede ser una audiencia masiva pero
no necesariamente el pablico objetivo que busca la empresa. Por otro lado, el marketing
digital ofrece una segmentacion mas personalizada, por ejemplo:

o En funcion de clientes que hayan realizado alguna accion en el medio online.

o En funcion de clientes segun estatus.

o En funcién de ver un sitio web, entre otras.
Permite crear branding: Al estar presente en la red, se tendrd un impacto directo e
indirecto de la marca por la gestién de la misma, por ejemplo, hacerla conocida, deseada,
bien percibida, entre otros efectos.
Permite crear una comunidad: Permite conocer e interactuar de manera directa con los
clientes y potenciales consumidores.
Permanente y omnipresente: Todo el contenido que se crea es un activo para la empresa,

por lo que se debe ser dindmico para obtener la atencién de los consumidores.

Parte de los beneficios se deben a que la informacion que se genera en internet y las

herramientas de marketing digital permiten que sea totalmente detallada.

4.25. MARKETING Y ESTRATEGIA DE CONTENIDOS

Garcia (2018) escribe en su libro, Marketing Digital para dummies, acerca del marketing de

contenidos, define la técnica como “la creacion y distribucion de contenido relevante, ttil y valioso,
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que busca atraer al publico objetivo a tu marca o productos, con el objetivo final de convertirlos en
clientes”.

Sumado a esto, hace la distincidn entre marketing de contenidos y estrategia de contenidos:

e Marketing de contenidos: Es la técnica de atraer clientes a partir de contenidos de

interés para ellos. Dentro de esta estrategia existen puntos clave como que intereses tienen
los clientes objetivos o a través de que canales consumen los contenidos, ademas de que
tematicas son las demandadas por esos usuarios.

e [Estrategia de contenidos: Es un plan que retne y clasifica todos los contenidos creados

o recopilados, asi como relacionado con el formato, canales digitales y la calendarizacion
de la publicacién de los mismos.

Dentro de las ideas de lineas de contenido que existen estan; imagenes, infografias, videos,
ebooks, libros, blogs, informes, newsletter, podcasts, eventos y streaming en directo, conferencias o
seminarios web, entre otras.

Por lo tanto, el marketing de contenidos busca posicionar nuestros productos y servicios a
través de contenido, que pueda atraer a la audiencia objetivo y el involucramiento por parte del

consumidor.

4.2.6. PLAN DE MARKETING
Kotler (2012) establece que los requisitos del marketing exitoso son contar con las
capacidades de entender, generar, entregar, captar y mantener el valor del cliente, de modo que se
debe seleccionar y ejecutar las actividades correctas planificando de manera estratégica.
Kotler (2012), uno de los mas grandes expertos en marketing del mundo comenta:
El plan de marketing es el instrumento central para dirigir y coordinar el esfuerzo
de marketing; el cual opera en dos niveles: estratégico y tactico. El plan estratégico de
marketing establece los mercados meta y la propuesta de valor de la empresa con base en el

analisis de las mejores oportunidades de mercado. El plan tactico de marketing especifica
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las tacticas de marketing que incluyen las caracteristicas del producto, promocién,

comercializacion, fijacion de precios, canales de venta y servicio. (Kotler, 2012, p. 37)

Desde esta definicion, un plan de marketing digital es el documento sobre el que se basara la
estrategia de accion y operativa diaria dentro de la esfera web 2.0. Estos documentos les brindan una
visién mucho mas actual y futura, de modo que permiten fijar objetivos y desarrollar estrategias con
una precision mucho mas alta, convirtiéndose asi en una de las herramientas del area de

mercadotecnia.

4.2.7. HERRAMIENTAS DE ANALISIS SITUACIONAL

4.2.7.1. ANALISIS FUERZAS DE PORTER
Esta herramienta de andlisis estratégico - situacional, es de tipo externo y sirve para visualizar
como las fuerzas externas de la industria impactan al sector industrial. A continuacion, se mencionan
y definen:
Amenaza de nuevos competidores / Riesgo de que entren mas participantes: Los nuevos
participantes de una industria aportan mas capacidad, el deseo de conquistar participacion en
el mercado y, a menudo, grandes recursos. Ello puede hacer que se reduzcan los precios o

que se inflen los costos de las compafiias establecidas. (Porter, 2008, p. 22)

Amenaza de los productos sustitutos / Presion proveniente de los productos sustitutos:
En un sentido general, todas las compafiias de una industria compiten con las industrias que
generan productos sustitutos. Los sustitutos limitan los rendimientos potenciales de un sector
industrial, pues imponen un techo a los precios que pueden cobrarse rentablemente en él.
Cuanto mas atractiva sea la opcion de precios que ofrecen los sustitutos, mayor sera el margen

de utilidad. (Porter, 2008, p. 39)

Poder de negociacion de los clientes / compradores: Los compradores compiten con la

industria cuando la obligan a reducir los precios, cuando negocian una mejor calidad 0 mas
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servicios y cuando enfrentan los rivales entre si. El poder de los grupos importantes de
compradores depende del nimero de caracteristicas de su situacion de mercado y del valor

relativo de su compra en la relacion con la industria global. (Porter, 2008., p. 40)

Poder de negociacion de los proveedores: Los proveedores pueden ejercer poder de
negociacion sobre los participantes de una industria, si amenazan con los precios o disminuir
la calidad de los bienes y servicios que ofrecen. De ese modo, los més poderosos reducen
drasticamente la rentabilidad en una industria incapaz de recuperar los incrementos de costos

con sus precios. (Porter, 2008, p. 43)

Rivalidad entre las empresas existentes / Intensidad de la rivalidad entre los
competidores actuales: La rivalidad entre los competidores adopta la conocida forma de
manipular para alcanzar una posicion, recurriendo a tacticas como la competencia de precio,
las guerras de publicidad, la introduccién de productos y un mejor servicio o garantias a los
clientes. La rivalidad se debe a que uno o0 mas competidores se sienten presionados o ven la

oportunidad de mejorar su posicion. (Porter, 2008, p. 33)

4.2.7.2. ANALISIS PESTEL
Steffens (2017) define en su libro esta herramienta de analisis de la siguiente forma:
El anélisis ha heredado el nombre PESTEL como acrénimo de las iniciales de las seis
categorias de variables macroecondmicas (Politica, Econdmica, Sociocultural, Tecnoldgica,
Ecoldgica y Legal) retomadas en el modelo. En un primer momento, permite que el manager
identifique las variables macroecondémicas que tiene que tener en cuenta en el desarrollo de
su empresa (oportunidades versus riesgos potenciales) y cuyo grado de realizacion se
mantiene relativamente incierto (p.6)
Steffens (2017) clasifica las variables macroecondémicas asi:
Las variables politicas: Las tendencias politicas de un pais (presiones gubernamentales,

politicas monetarias, etc.) influyen significativamente en la empresa que decide establecerse
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en él: los poderes politicos del momento Pagina 9 toman con cada vez mas frecuencia
decisiones que pueden influir directamente en las operaciones cotidianas y en las perspectivas
de rendimiento financiero (intereses nocionales, etc.) y social (ayuda al empleo, subsidios,
etc.) de la empresa. También hay que tener en cuenta otros elementos, como los conflictos,
el nivel de corrupcidn o el grado de intervencionismo del Estado. Por otro lado, el empresario
gue lanza una actividad comercial en un pais en continuo conflicto gubernamental debe estar
pendiente de responder a las necesidades de los autoctonos, que son necesariamente
diferentes de las de aquellos que viven en un territorio en el que reinan la estabilidad y la paz.
(Steffens, 2017, pp. 9-10)

Las variables econémicas: Aungue para una empresa sea practicamente imposible modificar
la coyuntura econdmica, nadie duda de que puede prepararse mejor para enfrentarse a estas
fluctuaciones. Contemplar la evolucién del PIB de un pais, de su tasa impositiva y de
crecimiento y del poder adquisitivo de sus habitantes resultara primordial para disponer del
conjunto de factores necesarios a la hora de tomar decisiones de gestién. El éxito econémico
de una empresa pasa también por la observacion de las cifras clave relativas a su sector y por
el analisis de las tendencias en materia de consumo. De esta forma, anticipar una reduccion
significativa del poder adquisitivo permite que la empresa adapte su estrategia global para
minimizar las pérdidas. (Steffens, 2017, p. 10)

Las variables socioculturales: Conocer las caracteristicas de una poblacion (demografia,
piramide de edades, etc.) para comprender sus comportamientos de compra es indispensable
para conquistar un mercado. Ademas, la historia —raices y tradiciones— asi como las
influencias religiosas y socioculturales (moda, medios de comunicacion, etc.) de esta
permiten perfeccionar el analisis de las necesidades especificas de los individuos que
pertenecen a ella. (Steffens, 2017, p.10)

Las variables tecnoldgicas: La revolucion de Internet ha sorprendido a mas de un manager,

y los que han previsto que su uso iba a ser cada vez mayor han ganado una importante ventaja
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competitiva. Por ello, parece natural preguntarse por las practicas de I+D (investigacién y
desarrollo) y de innovacion en negocio principal (el core business) de la empresa. Para lograr
con éxito una anticipacién tecnolégica es necesario cuestionar continuamente el producto,
pero también el proceso que permite su elaboracion y su adquisicion por parte del cliente.
(p.10)

Las variables ecoldgicas. El siglo XXI es una continuacion del XX, posicionando la ecologia
y el desarrollo sostenible en el centro del debate. Actualmente, son muchos los temas que
interesan y preocupan a mas y mas personas, y también a los Gobiernos: el alarmante cambio
climético, una contaminacion en constante aumento, una clasificacion de residuos que varia
de un pais a otro, etc. A veces, este interés repercute directamente en el mundo comercial. El
control del consumo energético o el de los niveles de contaminacion son dos ejemplos de
muchas otras medidas tomadas por las instancias regionales, nacionales y/o internacionales
que pueden influir en el desarrollo de las operaciones de una organizacion. (Steffens, 2017,
p.11)

Las variables legales: Permanecer informado de los reglamentos (derecho de trabajo, deber
de comercio, etc.) del pais en el que se sitla(ra) la empresa — dado que la legislacién varia
de un sitio a otro— es hoy uno de los mejores medios para protegerse de los eventuales

ataques judiciales y actuar de acuerdo a las obligaciones legales. (Steffens, 2017, p.11)

Figura 14. Ejemplos de variables macroeconémicas - PESTEL
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Sociocultural Tecnoléglca

Demografia, historia, religion, Innovaciones, inversiones en
distribucién de ingresos, 1+D, ciclo técnico, nuevos
pirdmide de edades, estilo de descubrimientos cientificos y
vida (moda), educacién, salud, patentes, coste de la energla,
emigracién, comunicacidn, etc. etc.

Ecolégica Legal
Normas ecologicas, energias Legistacion del pais, jurispru-
renovables, cambio climatico, dencia, fiscalldad, seguridad
concienciacion, formacion en soclal y juridica, normativas,

seguridad, incentivos para el etc.
reciclaje, impacto del transporte,
etc.

Fuente: Libro EIl analisis Pestel (2017) — Guillaume Steffens

4.2.7.3. ANALISIS FODA
Lambin et al. (2008) define este analisis con las siguientes palabras:
Un marco ampliamente utilizado para organizar los fragmentos de informacion, obtenidos
del sistema interno de informacion de la empresa y del entorno de macromarketing, es el
analisis FODA, un acrénimo de fortalezas (F), oportunidades (O), debilidades (D) y amenazas
(A).

El anélisis FODA es un modelo simple y directo, que provee orientacion y sirve como
catalizador del desarrollo de un plan de marketing viable. Cumple esta funcion al estructurar
la adecuacidn entre lo que una empresa puede (fortalezas) y lo que no puede (debilidades)
hacer en la actualidad, y las condiciones del entorno que estan a favor (oportunidades) y en

contra (amenazas) de la empresa. (p. 281)
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4.2.8. HERRAMIENTAS DIGITALES

Para el logro de los objetivos de marketing, se requiere que la empresa se involucre con las
distintas herramientas de marketing digital, las cuales se encuentran en internet, parte de la puesta en
marcha del plan de marketing digital requiere el uso de los nuevos medios de comunicacién como lo
son los sitios web, correo electrdnico y redes sociales.

Como comenta Echeverria (2008), cuando se pone en marcha un plan de marketing digital se
considera el uso de un sitio web de la empresa, relacionandose con las técnicas de promocion online
como el marketing de motores de busqueda, el marketing por correo electrénico, los acuerdos de
asociacion otros sitios y la participacion activa en redes sociales.

Es fundamental comprender como se utilizan estas herramientas, en vista de que cada una
presenta distintos formatos, audiencias, objetivos, costos asociados, entre otras variables. Dado esto,
a continuacion, se explicaran en qué consisten las principales herramientas que podria llegar a utilizar

una micro empresa como Latitud Sur Expedition.

4.2.8.1. GESTOR CMS

Antes de la gran evolucidn por la que ha pasado el internet, la creacion de un sitio web y la
actualizacion de sus contenidos, era una tarea que podia resultar bastante compleja y atareada, donde
existia la necesidad de conocer una gran variedad de codigos informéticos para poder realizarlo.
Frente a esto, nacen los CMS para responder ante esta necesidad.

Garcia (2018) define esta herramienta digital como un sistema de gestién de contenidos o
gestor de contenidos, el cual también es conocido por las siglas en inglés CMS (“Content
Management System”), que surgié para responder a la necesidad de creacién, administracion y
gestion de paginas web, en donde priman su facilidad de uso, operatividad y el trabajo con “plugins”,
gue permite involucrar mas elementos y herramientas al disefio del sitio web, con pequefios pasos y
sin la necesidad de tener que conocer dichos cddigos mencionados. Ejemplos de gestores CMS son;

WordPress, PrestaShop, Magento o Joomlal.
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Estos gestores permiten la creacién y administracion de distintos tipos de sitios webs, entre
ellos; sitios web corporativos, blogs, plataformas de comercio electrénico y hasta plataformas de
cursos online.

El contar con un sitio web implica que la empresa pueda establecer un posicionamiento en
internet y en los principales motores de busqueda, donde el CMS da facilidades para la administracion
de palabras claves y optimizacién del sitio en funcion de los mismos buscadores. Ademas, suelen
poseer espacios para la interaccion junto a redes sociales, lo que permite un vinculo entre ambas

herramientas, incrementando asi el trafico de los internautas entre estas plataformas.

4.2.8.2. SEO

Acrénimo en inglés que sus siglas “Search Engine Optimization”, que traducido al espafiol
es optimizacién para buscadores. Esta herramienta de marketing digital que apunta a desarrollar un
posicionamiento organico para aumentar la visibilidad de las paginas web de la empresa en los
resultados que entregan los motores de busqueda, es decir, no requiere de pago.

Este posicionamiento implica realizar una serie de acciones, criterios y procedimientos para
la optimizacion de la pagina web, tales como; cédigo, contenido y enlaces externos, con el fin de que
sea localizada rapidamente por los buscadores de internet y aparezca dentro de los primeros
resultados.

El blog 40defiebre (2020) define los principales criterios que aplica el SEO:

e On Site: Se refiere a los criterios que son de caracter interno de la pagina web, como la
optimizacion de keywords, tiempo de carga del sitio y sus landings, experiencia del
usuario, optimizacioén del codigo y formato de las URLSs.

e Off Site: Este criterio se enfoca mas en el trabajo externo del sitio web, como lo son; el
namero y la calidad de los enlaces, la presencia en las redes sociales, las menciones en la

prensa y medios locales, rendimiento en los resultados de los motores de busqueda online.
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Pero, ¢Por qué es relevante su aplicacion? Una estadistica citada por Hubspot (2020b)
comenta; “El 92% de los buscadores elegirdn empresas en la primera pagina de los resultados de
busqueda locales.”.

Dada esta estadistica es que se debe buscar la optimizacién correcta del sitio web de la
empresa, en vista que cada vez las personas tienen menos tiempo y preferiran los resultados que estén

mas al alcance de su mano.

4.2.8.3. SEM

Garcia (2020) define el SEM, acronimo en inglés que sus siglas significan “Search Engine
Marketing”, el cual traducido al espafol es Marketing de buscadores, como todas aquellas acciones
de marketing que se pueden hacer dentro de los buscadores para mejorar la visibilidad de tu marca:
aumentar el trafico web, aumentar las ventas y un largo etcétera, concepto que en la préactica se
entiende como acciones pagadas en buscadores, que lo resume a hacer anuncios en buscadores.

Para realizar esta promocion del sitio web en los motores de buscadores, se realizan en
plataformas como Google Ads, este concepto de publicidad se extiende a otras plataformas como las
redes sociales.

Lo interesante de esta herramienta de marketing es que permite mantener un control y es
medible, lo permite que sea optimizable y se pueda tomar acciones para ir mejorando los resultados
continuamente.

4.2.8.4. GOOGLE ADS

Anteriormente conocido como Google AdWords, es una de las mas importantes plataformas
para realizar acciones de SEM, es decir, publicidad en buscadores, como Google, uno de los mas
populares y usados.

Garcia (2018) lo define como “no es solo una plataforma para hacer anuncios en formato
texto dentro del buscador, sino que permite anuncios display (imagen) o video en otras redes fuera

del buscador, ya sean webs de periddicos y blogs, o plataformas como YouTube.”
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Realizar este tipo de trabajo permite a las empresas llegar a nuevos internautas, quienes se
podrian convertir en potenciales clientes, dando a conocer los servicios y experiencias que puede
ofrecer Latitud Sur Expedition, de este modo, se puede incrementar la relevancia y el trafico de la
pagina, escenario que se podria replicar en sus redes sociales, aumentar el volumen de ventas de
tickets para los distintos eventos que realiza, entre otros objetivos que se pueden trazar en un futuro.

Dentro de esta herramienta se trabaja con los siguientes términos frecuentemente; puja,
Quality Score, AdRank y CPC.

4.2.8.5. GOOGLE ANALYTICS

Es un servicio gratuito de estadisticas de Google enfocado en la analitica web, el cual brinda
herramientas para la medicién de ventas, conversiones, nimero de visitantes, entre otras variables.

Esta herramienta permite comprender como se comporta los internautas del sitio web de la
empresa, las mediciones que puede entregar son valiosas para las estrategias de marketing digital que

se pueden llevar a cabo.

4.2.8.6. REDES SOCIALES

El blog de RD Station (2017), consultora de marketing, define las redes sociales, en el mundo
virtual, como “sitios y aplicaciones que operan en niveles diversos — como el profesional, de relacion,
entre otros — pero siempre permitiendo el intercambio de informacion entre personas y/o empresas.

Desde esta definicion, se comprende que son espacios de interaccion social, abiertos y
dindmicos, donde su construccion se realiza en base al aporte de sus usuarios. Dentro de las méas
conocidas estan; Facebook, YouTube, Twitter, Instagram, TikTok y LinkedIn. Cada una con
propésitos y audiencias distintas, pero donde todas cuentan con espacios para la publicidad pagada.

En vista del tipo de empresa, B2C, es recomendable que la empresa cuente con redes sociales
para la fidelizacion del cliente, porque se puede lograr una comunicacion bidireccional, fluida vy,

ademas, dado su alcance son propicias para la difusién de contenido y noticias.
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4.2.8.7. E-MAIL MARKETING

Ramos (2013) define esta herramienta como “el envio de un mensaje a comercial a través de
correo electronico”, considerandolo como una de las herramientas comunicativas mas efectivas de
fidelizacion y remarketing”. L0 que se puede comunicar con esta herramienta es muy extenso, yendo
desde simples anuncios, catalogos digitales, nuevas colecciones, servicios, ofertas, lanzamientos de
productos, practicamente el envio de cualquier informacion acerca de los productos y servicios que
ofrece la empresa.

Para realizar este tipo de envios masivos de correos electronicos existen distintos servicios y

aplicaciones, entre ellos MailChimp, uno de los mas populares.

4.2.8.8. HOOTSUITE
Es una mas de las plataformas que pueden apoyar las labores de marketing digital, enfocada
en la administracion de los multiples perfiles de las redes sociales de una empresa. Una de sus
principales ventajas es que se cuenta con paneles donde se pueden programar con dia y hora las
publicaciones que se quieren realizar, ya sean fotografias, textos, etc. Ademas, de ofrecer todo en una

Unica plataforma, agilizando el control del contenido.

4.29. METRICAS

Las metricas consisten en valores que son tomados en un momento concreto y de manera
aislada, por ejemplo, nimero de seguidores, nimero de clics en un enlace, entre otras. Mientras que
los KPI (Key Performance Indicator) son métricas o a veces la combinacion de estas en una formula,
cuyo valor impacta significativamente en el flujo de dinero del negocio, por ejemplo, ventas por clic,
ventas por visitas, entre otras.

Existen multiples herramientas para llevar a cabo una gestion basada en métricas digitales,
que consiste en que sean comparables y generen una accion, estas dependen principalmente de los
objetivos y dispositivos que se utilicen. La principal herramienta para medicion del comportamiento

gue se da en los sitios web es Google Analytics, descrita previamente.
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Existen diferentes métricas, que se consideran en base a lo que se busca medir, por ejemplo,

de marketing digital, para un sitio web, para email marketing, redes sociales, entre otras. A

continuacion, se entra en mayor detalle de las principales.

4.2.9.1. METRICAS DE MARKETING DIGITAL

Dominguez (2010) califica las métricas de marketing digital en:

Meétricas de compartir

Se refiere a aquellas que se relacionan con compartir el contenido que esté en el sitio web,
por medio de publicaciones, tweets, correos reenviados, enlaces entrantes, que
determinan que tan atractivo es el contenido que ofrezco para que los internautas realicen
su divulgacion.

Métricas de consumo

Se refiere a aquellas que se centran en el volumen de visitas que ha tenido el sitio web,
namero de visualizaciones de un video, cantidad de descargas, entre otras.

Métricas de liderazgo en ventas

En este tipo de métricas, se involucran directamente los usuarios, por ejemplo, en el
relleno de formularios, suscripciones mediante correo electrénico, etc.

Métricas de ventas

Son aquellas en que el contacto es mucho mas directo con el cliente — internauta, se

relacionan con ventas mediante canales digitales o fisicos.

Estas métricas son relevantes para saber el nivel de conocimiento del producto o servicio por

parte del usuario, y de esta forma comprender cuales son los ajustes que se deberian realizar para

mejorar su posicionamiento, ademas de medir la utilidad que les brinda el contenido a los usuarios.
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4.2.9.2. METRICAS PARA UN SITIO WEB
La analitica web consiste en la recopilacién e interpretacion de los datos relacionados con la
pagina web, con el fin de poder realizar optimizaciones que se traduzcan en mejoras de resultados.
Con estos datos se puede comprender de mejor forma a los usuarios del sitio.

Ovejas (2020), CMO - Director de Marketing, considera en el blog de LeadMotiv las

siguientes métricas para sitios web como esenciales:

e Usuarios: Se considera como aquel visitante que accede al sitio en un periodo
determinado. Google identifica a cada usuario con una cookie, independiente del
momento en que realice la navegacién por el sitio, cuantificAndolo una Gnica vez.

o Cookies y Google Analytics: Cuando un usuario ingresa por primera vez al sitio
web, se genera una cookie, la cual es Unica y sirve para la identificacion del
usuario. La cookie es relevante para el desarrollo de la publicidad en internet, ya
gue son archivos que pueden almacenar y recuperar datos de un dispositivo de
una persona.

e Sesiones: También llamadas visitas, son el nimero de interacciones que los usuarios
realizan en la pagina web en determinados periodos de actividad o tiempo. Una nueva
sesion aplica cuando el usuario ha permanecido durante treinta minutos inactivo, pero si
ha salido del sitio y ha vuelto antes de los treinta minutos, la sesion corresponde a la
misma.

e P4ginas vistas: Corresponde a cuantas paginas que ha visitado el internauta dentro de la
propia web. Si el nimero es elevado, pueden existir dos motivos; que al visitante le guste
el contenido y navega por él, o que pasan mucho tiempo en el sitio web sin encontrar lo
gue estaban buscando.

e P4ginas / visita: Corresponde a un promedio de las paginas que han sido vistas en una

visita a un sitio web.
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e Duracion media de la visita: Es la duracion media que tiene una sesién del usuario en
la pagina web.

e Porcentaje de rebote: Es el porcentaje de visitas que solo han visto una pagina, quienes
posteriormente han abandonado el sitio sin interactuar con el resto del contenido.

e Canalesy fuentes de tréafico: Esta métrica permite analizar de donde procede el trafico
que esté llegando al sitio web. Los principales canales son de caracter organico, de pago,
directo, social, referido o correo electronico.

¢ Engagement: Es una métrica de caracter cualitativo, que se trata de la accion del usuario
en relacién a una marca, compafiia o producto. Esta métrica puede ser positiva o negativa,
se considera que es el primer caso si un usuario esta vinculado a una marca, compafiia o
producto, cuando manifiesta compromiso y preocupacion al respecto.

4.2.9.3. METRICAS PARA EMAIL MARKETING
Dentro de las estrategias que se pueden considerar en un plan de marketing digital, existe el
email marketing, el cual también cuenta con métricas para su posterior andlisis, las cuales permiten
que exista una constante optimizacion para llevar a cabo este tipo de campafias.

Ramos (2016) considera fundamentales las siguientes métricas:

e Porcentaje de apertura: Esta métrica se obtiene dividiendo el nimero de correos
abiertos sobre el nimero total de los que fueron enviados.

e Porcentaje de bajas: Esta métrica se refiere al nimero porcentual de usuarios que
anularon la suscripcion del boletin electrénico de la empresa.

e Porcentaje de reenvios: Se refiere al nimero de veces que el destinatario ha reenviado
el boletin a sus contactos sobre el total de mensajes.

e Porcentaje de rebotes: Métrica que indica el nimero de correos electrénicos que no
llegaron a su destinario de entre el total de envios. Este indicador puede dividirse en dos

probables casos:
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o Soft Bounce: Este caso aplica cuando el correo no puede llegar al destinario por
algin inconveniente eventual, por ejemplo, un buzoén de correo lleno.

o Hard Bounce: Mientras que este caso se da cuando el rebote se debe a un
problema de caracter permanente, por ejemplo, una direccién de correo que esté
mal ingresada o que sea inexistente.

e Tasa de clics (CTR): Esta ratio corresponde al nimero de clic en un enlace en un
correo sobre el nimero de correos electronicos enviados. Esta métrica es clave para

medir el nivel de interaccion de la base de contactos con la que se cuenta.

4.2.9.4. METRICAS PARA REDES SOCIALES

En vista de la gran cantidad de redes sociales que existen actualmente, cada una trabaja con
distintas métricas, pero lo hay que considerar incuestionable es que es necesaria la medicién de las
acciones realizadas en cada una por parte de la empresa, puesto que el monitoreo y medicion de los
resultados permiten comprobar si se han llegado a alcanzar los objetivos propuestos.

Estas métricas son imprescindibles en la estrategia social, ya que brindan una vision interna
de como estan funcionando los canales y la publicidad en las redes sociales, y como es percibido el
contenido por parte de la audiencia objetivo. Ademas, que pueden brindar matices de cOmo mejorar
la estrategia implantada.

Smith (2016), selecciona las siguientes métricas de redes sociales como las principales:

e Seguidores: Esta métrica es el nimero de personas gue estan expuestos al contenido de

forma regular.

e Alcance: También conocido como Potential Reach, se refiere al nimero de individuos
que han visto el contenido, este se mide por “la audiencia de la audiencia”, es decir, por
por los contactos de los contactos.

e Impresiones: Corresponde al niumero potencial de veces que ha sido visto el contenido.
Este numero puede incluir a una misma persona que haya visto el contenido méas de una

Vez.
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Sentimiento: El llevar registro de las conversaciones que se dan entre los perfiles de las
empresas y los usuarios, permite que herramientas de inteligencia artificial usen un
procesador de lenguaje para calificar como sentimiento positivo o negativo.

Share of Voice: El monitoreo que se realiza a las conversaciones entorno a la marca y
los competidores que hay en internet, permite calcular el porcentaje de la audiencia que

se concentra en tu marca.
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5. METODOLOGIA

En los puntos anteriores ya se definieron lo que son los objetivos y se realiz6 la construccion
del marco tedrico y contextual, que buscan cimentar las bases para llevar a cabo el objetivo general,
desarrollar un plan de marketing digital y un plan de medios para la microempresa de eventos
deportivos masivos, Latitud Sur Expedition, pero ¢ qué es el marketing digital? ElI marketing digital
comprende una serie de metodologias publicitarias y comerciales que se apoyan en plataformas
digitales con el fin de conseguir los objetivos estratégicos definidos por una empresa u organizacion.
Para la realizacion de este tipo de marketing es necesario realizar una planificacion adecuada de la
estrategia mediante la utilizacién de metodologias de marketing tradicional.

Segln Chaffey y Smith (2014), para generar una estrategia de marketing digital las
organizaciones tienen que trazar objetivos especificos para canal que se desea manejar y asi
desarrollar una propuesta diferenciada, donde deben ser coherentes con las caracteristicas de cada
canal y satisfacer los requerimientos de cada usuario.

Estas estrategias de marketing digital deben encontrarse alineadas con los objetivos, con los
procesos Y la estrategia corporativa de la empresa, aun asi, deben ser flexibles con el fin de poder
lograr un mayor éxito en el futuro y apostar por la mejora continua.

Para la planificacion de la estrategia digital, Chaffey y Smith (2008) desarrollaron una
metodologia conocida como SOSTAC, cuyas siglas hacen referencia a; Situation (Analisis
Situacional), Objetives and Strategies (Objetivos y Estrategias), Tactics (Tacticas), Action (Accién)
y Control.

La realizacién de un correcto plan de marketing digital esta en funcién de la calidad del
diagndstico que se realice, ademas de los recursos, herramientas y financiamiento para su ejecucion,
en vista de esto, a continuacion, se hace la propuesta de plan de marketing digital con la metodologia

anteriormente mencionada.
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PROPUESTA PLAN DE MARKETING DIGITAL
Considerando las lineas de negocio de Latitud Sur Expedition, la presente propuesta de plan
de marketing digital se centra en potenciar la linea de eventos deportivos y competitivos, es decir, el
circuito Trail Running, Cochrane Patagonia Trail, Navarino Trail, La Gran Travesia, Andes

Mountain Marathon, KMV y Chile Adventure 300K.

6.1. ANALISIS SITUACIONAL

Para iniciar es necesario hacer un diagndstico que permita comprender la situacion actual de
la empresa, realizando analisis tanto externo como interno, lo que revelard los principales puntos a

considerar para el disefio de las recomendaciones del area de marketing.

6.1.1. ANALISIS INTERNO

Con este analisis, se busca determinar las principales caracteristicas del funcionamiento y
propuesta de valor con la que cuenta Latitud Sur Expedition, ademéas de explicar que factores
dependen directamente de esta, para esto se utilizara el modelo de la Cadena de valor, donde su
resultado describe el desarrollo de las actividades de una empresa y de cOmo se encuentra la empresa
actualmente.

o CADENA DE VALOR

La aplicacion de esta herramienta de analisis estratégico, propuesta por Michael Porter, tiene
como fin comprender como Latitud Sur Expedition realiza sus actividades, haciendo distincion entre
actividades primarias y de soporte, para detectar en cuéles de estas se proporciona valor al cliente,

ademas de identificar las posibles ventajas competitivas.

En vista que Latitud Sur Expedition es una empresa que brinda experiencias deportivas y
sociales, es decir, servicios, es que se tomaran ciertas consideraciones para la propuesta y el analisis
gue amerita el plan de marketing digital. Iniciando por ajustar esta herramienta, la cual se enfoca en
productos a llevarla a un enfoque de servicios. Para esto es necesario contar con la definicion de

servicio, la cual Kotler (2016) define como “una forma de producto que consiste en actividades,
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beneficios o satisfacciones que se ofrecen en venta y, siendo esencialmente intangibles, no tienen
como resultado la propiedad de algo” (p. 202).

Desde esta definicion y la obra de otros autores, Alonso (2008), profesor de la facultad de
Ciencias Econdmicas de la Universidad de Palermo, realiza un replanteamiento y expone la cadena
de valor bajo la forma de eslabones (anteriormente conocidas como actividades) que se integran a

una nueva cadena de valor, quedando de la siguiente forma.

Figura 15. Propuesta Cadena de Valor (Servicios)
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Fuente: Marketing de Servicios: Reinterpretando la Cadena de Valor - Palermo Business Review

Esta reformulacion propone los cambios mas importantes en los eslabones primarios, los
cuales se redefinen y consideran la clasificacion bajo la variable de control. Ademas, este ajuste
permite la realizacién de un analisis mas cercano a la realidad, considerando lo diferente que son los
servicios de los productos en vista de cuatro variables; que son intangibles, inseparables, variables y

gue tiene fecha de caducidad.

6.1.2. ANALISIS EXTERNO

En esta seccion se revisaran las caracteristicas que se dan en el macroentorno y como estas
afectan a la empresa, evaluando factores politicos, econémicos, socio-culturales y tecnoldgicos.
Ademas de estudiar la competitividad que ocurre en la industria de la produccion de eventos
deportivos y estudiar como funcionan las empresas que lo componen.
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o PESTEL

Esta herramienta de analisis estratégico sirve para examinar como impactan factores externos
a Latitud Sur Expedition, los cuales estén fuera de su control y que puedan afectar al desarrollo de la
organizacion. Dado esto, se consideraran seis factores clave; politicos, econdémicos, socio-culturales

y tecnoldgicos.

o 5 fuerzas de Porter

Se considera aplicar este modelo estratégico para responder al objetivo especifico de analizar
la industria de produccion de eventos deportivos en Chile; para su realizacion es necesario
comprender lo que Lambin et al. (2008) menciona en su obra sobre este modelo propuesto por

Michael Porter:

La nocién de rivalidad extendida, descrita por Porter se basa en la idea de que la
capacidad de una empresa de explotar una ventaja competitiva en su mercado de referencia
depende no solo de los competidores, sino también del papel que juegan las fuerzas rivales,
tales como los competidores potenciales, los productos sustitutos, los clientes y los

proveedores. (p. 224).

Desde su previa definicion en el marco tedrico, se revisaran las 5 fuerzas:

e Amenaza de nuevos competidores

e Amenaza de los productos sustitutos

e Poder de negociacion de los clientes

e Poder de negociacion de los proveedores

¢ Rivalidad entre las empresas existentes
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6.1.3. FODA

Posterior a la realizacion de los andlisis de tipo interno y externo, se procedera a realizar un
analisis FODA con la informacion obtenida, esto permitird hacer un estudio situacional de Latitud
Sur Expedition, estudiando sus caracteristicas internas como lo son fortalezas y debilidades, mientras
gue para el medio externo se analizaran amenazas y oportunidades. Este analisis se utilizara para dar

recomendaciones para la futura construccion de estrategias.

6.1.4. ESTUDIO DE IMPACTO ECONOMICO DE EVENTOS DEPORTIVOS

Esta seccidn tiene por finalidad responder al objetivo especifico de definir y cuantificar las
principales variables del impacto economico de los eventos deportivos de Latitud Sur
Expedition. Para adentrarse en este punto, es necesario tomar en consideraciéon lo propuesto por
Salgado et al. (2013), quien propone un modelo de medicién de impacto econémico que utiliza una
serie de métodos; el de Analisis de Coste — Beneficio (ACB), el de Analisis de Impacto Econémico
(AIE) ademas de considerar las tablas Input — Output para obtener coeficientes multiplicadores
necesarios, para calcular el efecto indirecto generado. Para su aplicacion se consideraran los asistentes

como los corredores de los eventos.

A partir del modelo presentado, este se aplica en tres etapas:

e Etapa 1: Obtener el beneficio directo del evento, para esto se calcula el impacto positivo
0 negativo generado por la entidad organizadora del evento, los asistentes, la entidad local
correspondiente y la reforma o construccién de infraestructura si llega a producirse.

e Etapa 2: Calcular el impacto indirecto, a partir del beneficio directo, mediante el uso de
multiplicadores.

e Etapa 3: La suma de los dos resultados obtenidos aporta el beneficio econdémico total del

evento.
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Figura 16. Modelo de impacto econémico de eventos deportivos
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Fuente: Impacto Econdmico de Eventos Deportivos: Modelo y Praxis (2013)

Su estudio sera enfocado en el factor directo de impacto (primera etapa) de los eventos

deportivos que produce LSE, categorizandolo en tres categorias; masivo, turistico — experience y

técnico, en base a sus condiciones. Ademas, su andlisis se encontrard sesgado, en vista de que las

condiciones sanitarias de Julio de 2021, no permiten realizar a cabalidad la aplicacion cuantitativa del

modelo, por lo que la informacion de la administracion publica se descartard, puesto que esta

informacién requiere que se cumplan una serie de requisitos logisticos, mientras se realiza la

prestacién del servicio de LSE.

La informacion de parte de la entidad organizadora se debe desglosar en funcién del origen

de los gastos e ingresos; en locales y no locales. Donde el primer caso aplica para aquellos que se

producen en la ciudad, region o comunidad donde se celebra el evento, mientras que el segundo caso,

es cuando se realiza el gasto fuera de la comunidad que alberga el evento celebrado.
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6.1.5. ESTUDIO DE MERCADO DE BARRERAS DE ENTRADA

Dada la necesidad de informacion para dar respuesta al primer objetivo especifico definido
anteriormente, identificar cuéles son las principales barreras de entrada que enfrentan las micro
y pequefias empresas para considerar el marketing digital como una herramienta de apoyo

para sus negocios, es que se considera la realizacion de este estudio.
El cual se realizara con el método Delphi, que Reguant-Alvarez (2016) lo resume en:

Una técnica de recogida de informacién que permite obtener la opinion de un grupo
de expertos a través de la consulta reiterada. Esta técnica, de caracter cualitativo, es
recomendable cuando no se dispone de informacidn suficiente para la toma de decisiones o
es necesario para nuestra investigacion, recoger investigaciones consensuadas Yy

representativas de un colectivo de individuos. (p. 1)

Su implementacién serd de manera asincrénica y los expertos no deben saber de las opiniones
de los otros para no influenciar sus respuestas. Dichas opiniones serdn recolectadas a partir de
entrevistas individuales realizadas en plataformas de videochat, que tendran una duracién aproximada
de 15 a 20 minutos. El publico objetivo de este estudio serdn 9 profesionales y/o expertos que se
desempefien en el area de marketing operativo en micro y pequefias empresas, se considerara esta
clasificacion segln su facturacion.

El uso de este método tiene por objetivo levantar datos que posteriormente seran analizados
y transformados en informacion a considerar para la construccion del plan de marketing digital de
LSE, ademas, de tener un panorama sobre las dificultades a las que pueden verse enfrentadas este

tipo de empresas y, por ende, tomar las medidas correspondientes.

La entrevista a aplicar se encuentra en un principio se encuentra en la seccién de Anexo

Entrevista contexto del marketing digital en MIPYMES — Método Delphi.
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6.1.6. BENCHMARK DIGITAL

Se aplicara esta herramienta de analisis para evaluar comparativamente la presencia digital
que tienen parte de las empresas que son competencia en el rubro que se dedica LSE, examinando
areas de posicionamiento en buscadores, redes sociales y branding, con el fin de identificar
oportunidades y visualizar potenciales mejoras que se podrian aplicar para Latitud Sur Expedition.

La ejecucion de esta herramienta se realizara en 5 fases:
1. Competidores

En este paso se definiran los principales competidores de LSE, y se segmentaran en funcién
del ambito geografico, publico objetivo al que se dirigen o de las caracteristicas del producto o

servicio que brinden.
2. Indicadores y Ponderaciones

En esta etapa se establecen los indicadores tanto cuantitativos como cualitativos que se

utilizaran para el analisis de las distintas areas ya mencionadas, que aplican para cada competidor.

¢ Identidad de marca (15%): Para su analisis se estudia el naming (atractivo del nombre
de la marca / producto y sus caracteristicas), disefio de su logo (isotipo / logotipo /
imagotipo o isologo), tipografia de la marca, colores, uso de imagenes, voz, tono y
personalidad de la empresa.

e Posicionamiento en buscadores (25%0): Su analisis se evaluaré con la nota que entrega
la aplicacion SEM RUSH, que mide el nivel de visibilidad en motores de blsqueda,
donde considera palabras clave y sectores de la economia que estan ligados a las empresas
productoras de eventos.

e Andlisis sitio web (30%0): Se evaluara la estructura de la pagina web de la empresa,

considerando si incluye o no atencion en linea, formulario de contacto, si cuenta con

Pagina | 79



acceso a expedito a las redes sociales, si son responsivas y si cuenta con una buena
experiencia de usabilidad. Ademas, de evaluar su rapidez de carga y seguridad.

e Redes Sociales (30%): Se le considera un peso relevante dado el tipo de negocio, ya que
cumple con las caracteristicas de un modelo B2C, en donde la relacion con el cliente final
es bastante estrecha por este medio, que se da en redes como Facebook, Twitter,
Instagram y YouTube / Vimeo. Se evaluard en base a seguidores, nimero de
publicaciones, frecuencia de uso, comentarios de parte de los seguidores, segun aplique

el caso.

Se aplicara una evaluacion en cada una de las cuatro areas, calificando en una escala numérica
de 1 a5, donde 1 es muy malo y 5 es muy bueno. Posteriormente, se realiza una ponderacion de estas

calificaciones, lo que entrega un indice de competitividad de cada una de las empresas rivales.

3. Numeros

Esta fase se enfoca en la recopilacion de la informacidn, que en su mayoria son nimeros, para
lo cual existen una serie de herramientas Utiles para la medicion de posicionamiento en buscadores,
redes sociales y branding. También es importante denotar los aspectos sobresalientes de cada

competidor.

4. Comparacion

Este punto es para realizar el debido analisis de todos los datos capturados, proporcionarles
una estructura y una valoracion a cada uno, esto aplica para los cualitativos y también para los

cuantitativos.

5. Oportunidades
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En este momento se deben redactar las conclusiones del estudio y ligarlas con el previo
estudio del modelo FODA, asi se podran detectar las debilidades de LSE, y tus potenciales mejoras

y oportunidades.

Posteriormente a la revision de lo que hace la competencia, se analizardn y sumaran las

principales tendencias que se estan dando en el marketing digital para considerarlas en el plan.

6.1.7. ARQUETIPOS

La ejecucion de este punto contempla la comprension a cabalidad de cual es el segmento de
clientes que esta siendo considerado en el modelo de negocios de Latitud Sur Expedition, con el fin
de identificar a clientes y usuarios tipo mediante la construccion de arquetipos para hacer respuesta
al objetivo de estudiar la audiencia digital de Latitud Sur Expedition y de este modo construir
sus principales perfiles de cliente — usuario, abordando puntos como necesidades, deseos, dolores,

ganancias, entre otras variables.

6.2 OBJETIVOS

Para que la realizacién del plan de marketing digital sea algo rentable, es necesaria la segunda
parte de la metodologia SOSTAC, que consiste en el trazado de objetivos comprendiendo que pueden
ser relacionadas de distintos tipos, por ejemplo; alcance, actividad, fidelizacion, conversion, entre
otros. Chaffey y Ellis (2014) determinaron las caracteristicas de los objetivos para impulsar el
mejorando de procesos y el cumplimiento de los mismos, bajo la idea de ser “SMART?” (p 214):

e S Specific (Especificos): Debe responder a qué, donde, cdmo, cuando, por qué.

e M — Measurable (Medible): Los objetivos deben tener la capacidad de ser medidos de

forma cualitativa o cuantitativa para determinar una métrica.
e A —Actionable (Aplicable): El objetivo puede ayudar a mejorar las capacidad y recursos

de la organizacion, ademas debe ser alcanzable en el futuro.
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e R -—Relevant (Relevante): Son importantes y aplicables estos objetivos para el objetivo y
meta de la organizacion.
e T — Time Related (A tiempo): Estos objetivos deben contar con un tiempo meta y un

escenario establecido.

6.3 ESTRATEGIAS

Las estrategias se refieren a él como se cumpliran los objetivos digitales ya definidos
anteriormente, con qué recursos se contard y como se utilizaran. Es relevante que cada objetivo cuente
con al menos una estrategia para abordarlo. Para el trazado de dichas estrategias se aplicaran los
modelos revisados de 4P’s, y 4E’s.

Las estrategias digitales son bastante similares a las de marketing tradicional, donde Chaffey
y Ellis (2014) plantearon las siguientes estrategias, las cuales dependen del objetivo que se defina:

e Penetracion

e Modelos de negocios e ingresos

e Segmentacion u objetivo

Entre otras estrategias que se destacan se encuentran; atraccion, reconocimiento,

posicionamiento, trafico y clientes.

6.4 TACTICAS

Este paso de la metodologia, se refiere a como se implementaran las estrategias, es decir,
definir la combinacion y estructuracion 6ptima del uso de las herramientas digitales para conseguir
resultados.

Existen muchas herramientas, entre estas se encuentran; SEM, SEO, Aplicaciones Moviles,
Comercio Electronico, Social Media Optimization, Podcast, Video Marketing, Giveaway,
Gamification, Chatbots, Newsletter, Webinars, Tienda en linea, Anuncios PPC, entre otras, con estas

se busca conseguir la realizacién de la estrategia.
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6.5 ACCIONES

El penultimo punto de la metodologia SOSTAC hace referencia a la definicion de lo més
tangible del plan de marketing, en donde se debe organizar el plan de accién con presupuesto,
asignacion de tareas, planeacion de actividades y periodos de ejecucion.

Para mantener todo bajo control se sugiere utilizar el método de las 5 W’s, que ayuda a
responder a las preguntas que surgen al momento de querer realizar una accion:

e Who? (¢, Quién?): Quién lo va a mejorar o realizar

e  What? (¢ Qué?): Qué se va a mejorar o realizar

e Where? (;Ddonde?): Donde se va a mejorar o donde se va a realizar

e When? (;Cuando?): Cuando se realizara el cambio o la tarea

e How? (;Como?): Como se va a realizar el cambio o tarea.

Respondiendo a estas preguntas se espera tener un plan de accion mas enfocado hacia lo que
son los resultados y sus mediciones.

6.6 CONTROL

El Gltimo punto de esta metodologia se centra en la gestion basada en métricas, es decir un
seguimiento y monitoreo de la informacién que brindan los Key Performance Indicator, también
conocidos como KPI, que son una unidad de medida que entrega datos sobre el rendimiento de un
aspecto concreto de una estrategia 0 accion que se esta llevando a cabo en el plan, con el fin de
determinar si se estdn cumpliendo los objetivos planteados.

Existen tres grupos de métricas principalmente:

e KPI de conversion y resultado.

e KPI de interaccién y alcance.

e KPI de comunidad y gestion.
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6. DESARROLLO - PLAN DE MARKETING DIGITAL
6.1. ANALISIS SITUACIONAL

6.1.1. ANALISIS INTERNO

6.1.1.1. CADENA DE VALOR
A continuacion, se describira en eslabones primarios (controlables y no controlables) y
eslabones de apoyo respecto a lo que realiza la microempresa Latitud Sur Expedition y como de estos
generan valor para sus clientes, el analisis se realizara enfocandose en sus actividades mas relevantes.
e Eslabones primarios controlables:
o Marketing y ventas:
Las actividades de este eslabon consideran:
e Promocion de los eventos sociales y deportivos que realiza LSE, a través de estrategias
de contenido en sus redes sociales (Facebook, Instagram y Vimeo) y su pagina web.
e Eventos de lanzamiento y entregas de kits (polera y nimero para los corredores) en las
tiendas auspiciadoras del circuito y otros eventos.
e Desarrollo de propuestas comerciales a marcas auspiciadoras.
Respecto a la comercializacion de los tickets para estos eventos, se lleva a cabo por la

plataforma de pagos en linea, Welcu, la cual esta enfocada en eventos sociales y deportivos.

o Personal de contacto:

Este eslabdn considera al personal que participa directamente en la realizacion del evento,
para esto LSE cuenta con una estructura flexible, contratando personal a honorarios, el cual cuenta
con experiencia en eventos deportivos, ademas, gran parte del personal es corredor de otros eventos,
lo que genera un ambiente bastante familiar y cercano.

Este personal apoya en las areas de montaje, amplificacién, alimentacion y servicio en ruta,

entre otras labores, con el fin de hacer grata la experiencia para los participantes y también realizar
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una correcta prestacion de servicios, alcanzando hasta los 30 trabajadores part-time por evento
aproximadamente.
o Soporte fisico y habilidades:
El soporte fisico del evento contempla principalmente:
= Base Camp: aqui se encuentra la oficina operativa — logistica del evento
desde donde se coordina la largada y cronometraje de los corredores, se
brindar soluciones frente a posibles accidentes en ruta, ademas de coordinar
el montaje y desmontaje del evento. En esta ubicacién se pueden encontrar
tiendas que venden indumentaria deportiva, foodtrucks de locatarios de la
Zona, escenario para premiacion, zona de descanso, como también bafios y
estacionamientos.
» Larutademarcada con cintas de color y los puntos de abastecimiento de agua
y comida en ruta para los corredores, donde ademas pueden encontrar a un
encargado en caso de requerir ayuda.
Respecto al personal este cuenta con las habilidades y herramientas necesarias para la
realizacion de las diferentes actividades que un evento de LSE requiere.
o Prestacion:

La realizacion de los eventos de Latitud Sur Expedition ofrece un ambiente mucho més
familiar, en vista de quienes son los que prestan el servicio como se describi6 anteriormente. Aunque
su principal sello es potenciar nuevas localidades para la realizacion de eventos con el fin de que los
corredores tengan una experiencia turistico-deportiva diferente a lo que ofrece la competencia,
quienes apuestan por un circuito deportivo en rutas mas “conocidas”. Ademas, LSE ofrece precios
mas accesibles para los corredores, respecto del resto de productoras de eventos deportivos outdoor.

Todos estos puntos hacen que la experiencia que brinda LSE, convierta a su circuito de
eventos dentro de los mas reconocidos a nivel nacional, incluso atrayendo a corredores del extranjero

a ser participes de esta gran fiesta deportiva que se desarrolla a lo largo y ancho del pais.
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e Eslabones primarios no controlables:
o Clientes:

Entre los eslabones no controlables, se encuentran los clientes, que como empresa de
servicios no es parte de su alcance poder controlar toda la variabilidad que se da en la conducta y el
accionar de sus corredores. A pesar de aquello, se realizan una serie de acciones que buscan reducir
esta incertidumbre, de modo que el evento se desarrolle dentro de un marco de normalidad y criterio,
buscando mantener la calidad del servicio brindado.

Entre esas acciones se encuentra:

e Charla previa a los participantes del evento, en donde se entregan instrucciones y

consejos sobre como abordar el circuito para disminuir el riesgo de sufrir accidentes.
Ademas, de ubicacién de personal en ruta que los pueda socorrer y prestar servicio de
apoyo Y abastecimiento de alimentacién en ruta.

e Firma de consentimiento y reglamento interno por parte de los corredores (hora de

partida, puntos de corte, seguimiento de instrucciones, contar el equipamiento adecuado).

e Para ciertos circuitos deportivos se piden ciertas condiciones fisicas de parte de los

corredores, lo que aminora el riesgo de tener que desplegar tantos esfuerzos médicos.

o Otros clientes:

e Existe un publico relativamente homogéneo en LSE, esto disminuye el surgimiento de
incomodidades que se pueden generar entre los participantes, en vista de que todos
buscan el mismo objetivo, finalizar con éxito y de la manera mas grata el circuito
deportivo.

e De forma practica, el circuito se separa segln la distancia que realizara el de corredor y
las largadas son diferidas, de este modo se mejora la convivencia entre los corredores
desde un inicio. Ademas, se dispone de recursos suficientes para que su experiencia

deportiva sea la mejor, es decir, se cuenta con pardmetros de calidad (Cantidad 6ptima
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de alimentos en puntos de abastecimiento, cantidad 6ptima de bafios publicos, layout
estratégico del evento, entre otros parametros).

e Eslabones de apoyo:

o Direccion General y de Recursos Humanos:

El principal objetivo de LSE es que los corredores de sus eventos tengan las mejores
experiencias turistico - deportivas posibles, para esto se cuenta con una cultura de servicio al cliente
gue se derrama desde el desarrollo de un buen clima laboral para los trabajadores, que se traduce en;
la comodidad de alojamiento previo y posterior para los trabajadores de los eventos, ademas cuentan
con buen servicio de alimentacion en todo momento, dentro de otras comodidades. Ademas, los
trabajadores perciben el evento como un “viaje”, en vista de que van a localidades, donde muchas
veces no podrian acceder por su propia cuenta.

La creencia y el valor que se transmite a los trabajadores es ir mejorando constantemente,
esto se traduce en ir perfeccionando las variables operacionales y logisticas de la produccion del
evento, de modo que la experiencia deportiva sea mucho mas grata para los corredores.

El recurso humano que es tercerizado por LSE, tiene un perfil de compartir la pasion por la
vida al aire libre, el deporte y se estrechan los lazos entre los colaboradores en este tipo de instancias,
lo que repercute positivamente en el clima laboral.

Existe un vinculo cercano entre trabajadores y clientes, la instancia de relacién se da
practicamente en todo momento cuando se realiza el evento, esto permite efectuar diagndsticos

tempranos de cémo se esta prestando el servicio.

o Organizacion internay tecnologia:
No existe una estructura de departamentos totalmente separados, en vista de que se cuenta
con pocos trabajadores a tiempo completo en LSE, por lo que, estos realizan labores de todas las

areas; Ventas, Marketing, Finanzas y Operaciones. Durante la realizacion de los eventos, de manera
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excepcional, existen encargados de areas como; Alimentacion, Amplificacion, Cronometraje, Ruta y
Operaciones.

Respecto a la tecnologia, se cuenta con cronometraje del evento y la comercializacion de los
tickets para el evento mediante la plataforma de pagos online, Welcu. Ademas, del tratamiento de los
datos de los corredores para convertirlo en informacion valiosa para siguientes eventos.

o Infraestructura y ambiente:

Son considerados los espacios fisicos en donde se presta el servicio y donde ocurren los
“momentos de verdad”, espacio en que el cliente entra en contacto con cualquier aspecto de la
organizacion y se crea una impresion sobre la calidad de su servicio.

e Parala prestacion de servicios, LSE, cuenta con los espacios deportivos que son una serie

de parques, cerros y senderos que se ubican a lo largo y ancho de Chile.

e Otros espacios donde existen “momentos de verdad” son las tiendas que son
auspiciadoras de los eventos, puesto que aqui se genera esa instancia de roce cuando se
entregan los kits (nimero de corredor, polera, entre otros).

o Tomando en consideracion la definicion de “momento de verdad”, las redes sociales
y la pagina web, son espacios digitales en que se pueden generar las primeras

interacciones cliente — empresa.

o Abastecimiento:

Este eslabon considera realizar una revisién del inventario y posterior compra de aquellos
materiales e insumos que sean necesarios y que no se encuentren suficientes para la produccion del
evento, teniendo en consideracion mejorar la experiencia de eventos anteriores. Para esto, los
encargados de &rea cuentan con la libertad de realizar rendiciones de las compras que ameriten
pertinentes.

Este proceso se realiza con dos semanas de anticipacion a la fecha del evento a ejecutarse.
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o Margen de servicio

Latitud Sur Expedition logra establecer ventajas competitivas en sus prestaciones de servicios
gracias a las caracteristicas que considera cuando lleva a cabo sus experiencias outdoors; invitando a
rutas que son diferentes de la apuesta estandar que ofrece el resto de empresas del rubro, buscando
nuevos destinos y lugares que se desmarquen de lo cotidiano, para generar recuerdos Unicos en
quienes son parte de sus aventuras.

Las experiencias de LSE se realizan a lo largo y ancho del pais, de este modo, logra generar
una apertura del deporte outdoor hacia la poblacién que no se encuentra necesariamente en las
regiones del centro del pais (Regién de Valparaiso y Regién Metropolitana de Santiago), que es donde
mas se suelen realizar esta clase de reuniones.

Sumado a esto, LSE ofrece precios muchos més accesibles para sus corredores sobre una
plataforma que cuenta con un abanico de métodos de pago, buscando mejorar la experiencia de
compra del internauta.

Estas variables han permitido que LSE, se desmarque y cuente con un publico cautivo que en
un gran porcentaje se repite fecha tras fecha, el cual suma cada vez méas adeptos, quienes se encuentran

deseosos de ser parte de los nuevos desafios y lugares que LSE tiene preparados para ellos.

6.1.2. ANALISIS EXTERNO
6.1.2.1. PESTEL
e POLITICO
El gobierno de Chile tiene una republica presidencialista democratica, que cuenta con tres
poderes estatales autbnomos; ejecutivo, legislativo y judicial. Siendo el presidente de la republica de
Chile, Sebastian Pifiera, quien encabeza el poder ejecutivo y lidera un gobierno de derecha hasta
marzo de 2022.
En la segunda semana de julio del afio 2021, segn un estudio realizado por Cadem, empresa

investigadora de mercado, este ubica al presidente con un 22% de aprobacion y un 69% de rechazo a
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su gestion, el mayor detonante del cambio de estas cifras fue el manejo durante el estallido social de
octubre de 2019 y la reaccion tardia que tuvo el presidente y el gobierno en vista de las demandas
levantadas por la ciudadania, desde aquel entonces se mantiene el mismo patrén politico, se puede
apreciar en la siguiente figura.

Figura 17. Aprobacion presidente de Chile y principales hitos.

Aprobacion Presidencial
Independiente de su posicion politica, ¢Usted aprueba o desaprueba la forma como Sebastidn Pifiera esta conduciend

=—==Aprueba =e=Desaprueba

39
37 3636 36

Fuente: Encuesta Plaza Publica Segunda semana de Julio 2021 — Cadem (2021)

La situacion politica en Chile ha estado atravesando un complejo escenario, influenciada por
los hitos descritos en la figura anterior; crisis social de octubre de 2019, el arribo del patégeno SARS
COV-2 en marzo de 2020, el plebiscito para una nueva constitucion y el proceso de vacunacion
masiva para frenar el COVID-19. El reflejo de la gestion sobre estos acontecimientos se puede notar
en uno de los principales medidores de la gestién politica del gobierno que es el indice de aprobacién
presidencial; se puede apreciar que desde el afio 2019 existe una mayor desaprobacién que aprobacion
para su gestion; esta cifra puede ser una resultante del descontento ciudadano sobre su administracion.

Entre las principales variables politicas que mas impactaron se encuentra el estallido social
de mediados de octubre de 2019; este movimiento afectd de manera transversal en términos politicos,

sociales y econdmicos al pais, asi también a las empresas, donde LSE no se queda fuera, ya que por
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una parte los manifestantes y las distintas expresiones de descontento afectaron en términos logisticos
la realizacion de eventos, puesto que realizaban cortes de transito, marchas con grandes multitudes,
ademas de que la atencién ciudadana estaba mas centrada en la realidad nacional. Por otro lado, las
medidas de contencidn del gobierno que buscaron mantener el orden publico como; el toque de queda,
la restriccion del derecho de reunién y el gran despliegue de las fuerzas armadas terminaron por
limitar la capacidad de realizar eventos a lo largo y ancho del pais en su momento. Todo este entorno
y condicion pais asimismo tuvo efectos colaterales en materia laboral; como es la cesantia, el quiebre
o cierre de empresas, reduccion de personal, reduccion de salarios, entre otras consecuencias, donde
potencialmente mas de algln cliente de LSE se pudo ver afectado.

Una de las principales consecuencias que tuvo el estallido social de octubre de 2019 fue lograr
el Acuerdo por la paz y la nueva constitucion para realizar un plebiscito constituyente, este trajo
consigo una reduccion de la tensién social-politica que se vivia en agquel entonces, en donde tras su
firma por parte de las distintas fuerzas politicas significd una muestra de unidad, en la bdsqueda de
paz y estabilidad para la naci6n, ademas tuvo efectos positivos en materia econdmica que
posteriormente se analizaran. Este proceso eleccionario primeramente iba a ser realizado en abril de
2020, pero se tuvo que posponer para octubre del mismo afio en vista de que las condiciones sanitarias
en Chile por la alta presencia del COVID-19 no lo permitian.

Posteriormente en marzo de 2020 arriba a Chile el patégeno SARS-COV-2 que genera la
enfermedad de Coronavirus también conocida como COVID-19, dadas sus caracteristicas de alta
contagiosidad y letalidad las manifestaciones del estallido social que se continuaban realizando en
aquel entonces tuvieron que tomar una pausa, puesto que la declaracién de pandemia a nivel
mundial por parte de la OMS hizo que el gobierno y el Ministerio de Salud tuvieran que aplicar una
serie de medidas con el fin de contener su propagacion en el pais, entre aquellas normativas se
encuentran; distanciamiento social, permisos de desplazamiento limitados en el tiempo, toques de
queda, reduccidn de aforo para reuniones, uso de mascarillas, funcionamiento de empresas esenciales,

entre otras. Desde la llegada de este virus existieron bastantes dudas sobre sus caracteristicas y formas
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de contrarrestarlo; dado esto, una serie de universidades y compafiias farmacéuticas a nivel mundial
realizaron procesos de investigacion y testeo de vacunas que pudiesen reforzar el sistema inmune
de la poblacidn, por lo tanto, hubieron bastantes meses de incertidumbre respecto a una solucion
para este problema sanitario. Por estas razones, desde la misma ciudadania no existian claras
intenciones de ser parte de macro eventos en vista de que se podian contagiar, esto implico que los
eventos de LSE tuvieran que ser reagendados o suspendidos incluso en vista de que las condiciones
sanitarias no permitian su realizacion.

Finalmente, en febrero de 2021 se inicié el proceso de vacunacion masiva a la ciudadania
chilena, partiendo por la poblacién de mayor riesgo y edad, personal de salud y trabajadores
“esenciales” (entiéndase de rubros que son necesarios durante una pandemia, por ejemplo, rubro
energético, salud, comida, entre otros). Este proceso traeria una mayor esperanza al pais, luego de
gue tantos meses de incertidumbre calaran hondo y nos hicieran preguntar sobre que depararia el
futuro de nuestro diario vivir. Esto es una variable positiva para LSE en vista que a mayor cantidad
de personas vacunadas podria disminuir el factor de positividad de contagio, ademas de reducir el
namero de fallecidos, estos indices permitirian mayores libertades para la poblacion y un potencial
retorno a la “normalidad”, es decir, que LSE pueda nuevamente realizar experiencias deportivas a lo
largo y ancho del territorio.

Ultimamente, a pesar de que el COVID-19 alin se mantiene en nuestro pais, esto trae cierta
“paz y estabilidad” ya que llegd en el momento “preciso” para poner pafios frios al estallido social
gue continuaba desarrollandose hasta marzo de 2020, que es cuando llega este patdgeno. Desde el
punto de vista sanitario, ya se puede visualizar una potencial “normalidad”, pero en términos
directamente politicos, gran parte de las demandas levantadas por la ciudadania durante el estallido
aun siguen ser resueltas, ademas la posible futura constitucion, la cual podria albergar los derechos
exigidos durante las manifestaciones sociales, recién podria ver la luz a mediados de 2022, pero se
vislumbra una luz de esperanza con mayor paz ciudadana, en vista que las demandas han sido oidas

y se esta trabajando por parte del ente politico para brindar soluciones.
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e ECONOMICO

El acontecer politico también ha generado repercusiones en materia econémica, de forma que
la Camara de Comercio de Santiago (2020), abreviada CCS, declara y estima lo siguiente respecto al

impacto econdmico del estallido social para las PYMES de la region metropolitana de Santiago:

“De acuerdo con estimaciones preliminares de la CCS, basadas en encuestas

realizadas entre sus asociados, los costos para el comercio a causa de los saqueos y

destruccion de tiendas ocurridos, durante las primeras semanas de movilizaciones, superaron

los US$ 900 millones. De ellos, mas de US$ 130 millones corresponden a comercio PYME.

A ello se suman cerca de USD$ 500 millones en menores ventas, producto
principalmente del cierre forzado de locales, el robo o destruccion de inventarios, y la
incertidumbre que ha afectado a los consumidores.”

Por otra parte, el medio periodistico Diario La Tercera (2019b) comenta que el Ministerio de
Economia, Fomento y Turismo cifra en 14.823 micro, pequefias y medianas empresas las que fueron
afectadas por el estallido social y la violencia que se ha vivido en distintas regiones del pais, de las
cuales 9.211 registran dafios fisicos en sus locales, desde que se iniciaron las movilizaciones el pasado

18 de octubre de 2019.

Posteriormente, otro efecto que tuvo el estallido social fue cuando en noviembre de 2019 se
firma el Acuerdo por la paz y la nueva constitucion; esta sefial de unidad politica fue bien recibida
por la ciudadania, inclusive por el mercado bursétil, tal como el medio Diario La Tercera (2019c) en
Pulso Revista de Economia, el principal indicador de la plaza local IPSA (indice de precios
selectivo de acciones, que mide las variaciones de precios de las 40 compafiias mas liquidas que
cotizan en la Bolsa de Comercio de Santiago) experiment6 un alza de més de un 8%, que se traduce
en que el patrimonio bursatil de estas empresas increment6 en US$ 7.800 millones. Esta reaccion de

los mercados es bien vista por LSE puesto que el aumento de patrimonios bursatiles puede implicar
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en potenciales inversiones de negocios en nuestro pais por empresas que pueden llegar a ser
auspiciadores y/o patrocinadores de las experiencias y eventos deportivos que LSE organiza.

En vista de todo por lo que pasé la ciudadania durante el estallido social y la llegada de la
pandemia del COVID-19 a Chile y todas sus consecuencias anteriormente mencionadas, que
afectaron al ndcleo empresarial empresas y por ende sus empleos, los chilenos se vieron en la
necesidad de solicitar retiros parciales de sus ahorros previsionales con el fin de hacer pago de
sus deudas y compromisos financieros, porque las medidas de apoyo del gobierno no eran suficientes
para cubrir el total de sus necesidades. Para tener un panorama mas claro de como funcionan las AFP,
Cifuentes (2021, como se cité en Munita, 2021) comenta lo siguiente, “los ahorros que tienen las AFP
son instrumentos financieros que detras de eso hay financiamiento de empresas a largo plazo, hay
carreteras, hay edificios, entonces lo que tendran que hacer las AFP es que van a tener que vender
esos instrumentos financieros y ¢quién los compra? entonces se produce que todo el valor de esos

instrumentos financieros cae fuertemente y el pide eso es que sube muy fuerte las tasas de interés".

La Superintendencia de Pensiones (2021a) cuantifica en que el primer retiro de fondos fue
realizado por 10.408.556 afiliados desembolsando un monto de US$ 19.922 millones. Mientras que
para el segundo retiro 7.428.923 afiliados recibieron sus fondos, cuantificando un total de US$ 15.073
millones, haciendo un movimiento total por US$ 34.995 millones aproximadamente entre ambos
retiros. En vista de las necesidades de la ciudadania se tuvo que solicitar hasta un tercer retiro, donde
la Superintendencia de Pensiones (2021b) menciona que este superd las 6.015.000 solicitudes de pago
por parte de los afiliados y las administradoras de pensiones movilizaron una cifra de US$ 10.810
millones para realizar sus respectivos desembolsos. Dado lo anterior, se puede distinguir que estos
pagos sacuden el mercado bursatil mas aun considerando las cifras mencionadas, pero asi también
logran una reactivacion econémica, puesto que es una inyeccion de liquidez porque aumenta el

circulante de dinero en el consumo doméstico de los chilenos.
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Respecto al entorno econémico pais, el Banco Central (2021, como se cita en CNN Chile,
2021) aumentd de forma considerable el crecimiento esperado para el presente afio, situandolo en un
rango del 8.5% y el 9.5%, dada la apertura de la economia, una mayor adaptabilidad frente a las
restricciones de caracter sanitario, ademas de un rapido avance del proceso de vacunacion como
medida de contrarrestar los efectos del COVID-19 en la poblacion de Chile. Aun asi hace hincapié
gue la percepcion se ve sesgada segun las cifras de contagios y comunas en cuarentena, ademas de la

persistencia de una alta incertidumbre.

Sumado al contexto econémico, el INE (2021) presenta en uno de sus boletines mensuales

que el IPC de junio de 2021 registré una variacion mensual de 0.1%, un cambio no muy relevante.

e SOCIO-CULTURAL

Desde lo ya mencionado anteriormente, se puede notar que el estallido social de octubre de
2019 fue un conflicto transversal que remecid todo tipo de variables politicas, econémicas y por
supuesto que sociales, esta serie de manifestaciones y disturbios dan respuesta a la gran desigualdad
social que se vive en el pais, es reflejo de una ciudadania que siente rechazo hacia los grandes grupos
econdmicos y hacia al gobierno que ha permitido que estos tengan comportamientos poco éticos.
Tomando en cuenta la informacion que brinda el Banco Mundial (2020), Chile es el décimo pais
mas desigual del mundo en base al indice de Gini de 2017 con 44.4 puntos.

Dado el contexto de pandemia por Coronavirus, es que durante el afio 2020 en la busqueda
de una mayor estabilidad financiera y econémica es que muchas empresas empezaron a abrir y
potenciar sus canales de venta online para continuar comercializando sus productos, en funcion de
las restricciones sanitarias impuestas por el Ministerio de Salud, esto implico que se diese un cambio
en el comportamiento de los consumidores, quienes han acelerado el crecimiento de compras
mediante internet y aumentado en mas de un 50% las ventas anuales por este medio. De este modo,

el estallido social y la llegada del COVID-19 a Chile trajeron consigo una serie de cambios en las
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canastas de consumo de los chilenos, ademas de la forma en que realizan sus compras, prefiriendo
los canales digitales para realizar sus compras, como se puede apreciar en las siguientes figuras.
Figura 18. Evolucion eCommerce B2C en Chile
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Fuente: Centro de Economia Digital — Cdmara de Comercio de Santiago (2020)

El crecimiento repentino del afio 2020, se debe en parte al confinamiento, a una mayor
confianza en las plataformas de venta por internet, un mayor uso de teléfonos inteligentes y la alta
penetracion del internet en Chile. Ademaés, de que el uso de estos canales tiene beneficios tales como;
ahorro de tiempo, en algunos casos ahorro de dinero, la no restriccion de horarios de compra para los
cibernautas y la facilidad de comprar desde el hogar sin ningun tipo de contacto social.

Desde el periodo del estallido social que inici6 en el segundo semestre del 2019 y que
posteriormente se le suma la pandemia del COVID-19 que se inici6 en el primer semestre del 2020,
los productos y servicios comprados mediante canales online han tenido importantes variaciones en

los volumenes de compra y en las siguientes figuras se puede apreciar su comportamiento.
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Figura 19. Evolucion ventas del comercio
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Se pueden notar dos periodos con bajas en las ventas del comercio, la primeraes en el periodo

del estallido social entre octubre y noviembre de 2019 y la segunda profunda caida en las ventas fue

entre febrero y marzo de 2020, con el inicio de la pandemia y posterior confinamiento de la poblacion.

Desde junio del mismo afio se empiezan a notar una recuperacion con las ventas de electrodomésticos

y tecnologia, seguido de materiales de construccion, en parte debido a los retiros de los fondos de

pensiones.

Esta situacién no se replica para la venta de servicios, en la figura de a continuacion se aprecia

su panorama desde agosto de 2019 a agosto de 2020.
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Figura 20. Evolucion de ventas de algunos servicios

Evolucién de las ventas de algunos servicios
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Fuente: Centro de Economia Digital — Cdmara de Comercio de Santiago (2020)

Las actividades artisticas, de entretenimiento y recreativas no corren con la misma suerte que
los productos, dado que para la realizacion de estas se requiere el cumplimiento de mas condiciones
sanitarias en vista del contexto de pandemia por COVID-19 que hay en el pais, como se puede
apreciar en la figura anterior, sus ventas fueron afectadas desde marzo de 2020 hasta al menos agosto
del mismo afio, alcanzando un impacto negativo del -78% en aquel mes.

Pero no solo cambié la forma de comprar, sino que también la de trabajar, desde el inicio del
estallido social de Chile en octubre de 2019, las manifestaciones que se desarrollaron desde este hito
convergieron en una serie de problemas que afectaron en materia laboral; el transporte se veia en
complicaciones para llegar al sitio de trabajo dadas las manifestaciones y enfrentamientos entre
civiles y la policia, lo que generaba dia tras dia un ambiente de inseguridad y temor en la poblacidn.
Esto implicé que muchas empresas buscaran soluciones para mantener la produccion implementando

la modalidad de teletrabajo para sus empleados.

En el contexto del estallido, Talana (2019, como se cité en TVN, 2020), empresa dedicada a

brindar soluciones en el &rea de recursos humanos, realizd un sondeo que comenta que el 64.7% de
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las empresas consultadas implemento el teletrabajo para sus equipos en los Gltimos 40 dias, para ese
entonces noviembre — diciembre del afio 2019, con el fin de resguardar la seguridad de sus
trabajadores. Ademas, un 31.1% de las mismas empresas en estudio, asegurd haber aplicado el
teletrabajo con anterioridad al estallido social. Posteriormente con la llegada de la pandemia y el
posicionamiento de la incertidumbre que dejo el estallido social, muchas empresas mas se sumaron a
la modalidad de home office, también conocida como teletrabajo para que sus colaboradores pudieran
seguir desempefiandose laboralmente desde su hogar.

Cabe destacar que no todas las areas laborales corren con la misma suerte, segun un estudio
realizado por la consultora Page Personnel (2020, citado por Diario Financiero, 2020) como lo son;
el sector agropecuario, mineria, manufactura, construccién, transporte y servicios generales, donde
no mas de un 20% de estas areas puede aplicar el sistema de teletrabajo, porque su labor se desarrolla
en faena o no contempla las condiciones para realizarla de manera remota. Dentro del mismo estudio,
se comenta que las principales variables que afectan para realizar el trabajo de manera remota son;
obstaculo cultural, carencia de espacio en el domicilio y las dificultades tecnoldgicas.

En efecto, el estallido social y la pandemia mundial de COVID-19, fueron catalizadores de
una adopcién mucho méas masificada de la modalidad de teletrabajo. Ademas, segun un estudio
realizado por Cadem (2020), mas del 60% de los encuestados comentd que la crisis que trajo la
pandemia de Coronavirus genero6 disminuciones en los ingresos que percibian de manera importante.

Los resultados de la Encuesta Nacional de Empleo realizada por INE (2020), explican cémo
estd Chile en materia laboral, estimando que la poblacién que se encuentra en edad de trabajar es de
15.746.870 habitantes, donde la fuerza de trabajo se compone de 8.402.640, de esta 1.037.580 se
encuentran desocupados alcanzando una tasa de desocupacion del 12.3%. Dentro de los resultados se
menciona que el COVID-19 ha impactado fuerte en materia laboral, ya afectando aproximadamente
a 651.000 personas que se encuentran ocupados ausentes por alguna razén vinculada al COVID-19,
esta cifra equivale a un 7.8% de la fuerza de trabajo. Este impacto también ha generado descontento

y molestia en una parte de la ciudadania chilena, porque se vio limitada de ir a trabajar si su empleo
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no era esencial o bien la empresa no pudiese brindar el servicio, por no ser de esta categoria, ademas
de tener que regirse seglin un nuevo orden mas estricto desde el concepto sanitario. Esto implicé que
no percibieran ingresos o fueran disminuidos, por ende, tuvieron que endeudarse o hacer uso de
sus ahorros previsionales individuales para solventar econémicamente sus necesidades, por ende,
existe una molestia hacia el gobierno porque no tomo las medidas necesarias para evitar esta decisién
extrema, de echar manos a dineros que deberian ser solamente utilizados cuando la persona abandona
la vida laboral.

El contexto pandémico hizo a los chilenos atn mas digitales, en donde ya el 2019 existia una
importante cantidad de usuarios activos mensualmente en las redes sociales, Hootsuite (2019),

plataforma de gestién de redes sociales, los resume en la siguiente figura.

Figura 21. Audiencias digitales por red social
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Fuente: Hootsuite - https://datareportal.com/reports/digital-2019-chile

Previo a la pandemia y a su debido confinamiento, existia una clara tendencia de los chilenos
por ser personas mas activas deportivamente, se puede apreciar en la siguiente figura. Ademas, se
puede notar claramente que existe una tendencia decreciente en los niveles de inactividad desde el

afio 2006, llegando asi al 66.2% en el afio 2018, siendo su mejor cifra hasta el momento.

Figura 19. Grafico comparativo - nivel de practica deportiva en Chile
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Fuente: Encuesta Nacional de Habitos de Actividad Fisica y Deporte 2018 — Ministerio del Deporte (2018).

e TECNOLOGICO

En los dltimos 20 afios a Chile han llegado mas empresas proveedoras del servicio de
telefonia movil e internet, esto implica que actualmente haya una industria de telecomunicaciones
mucho mas consolidada y competitiva, donde las compafiias buscan compiten por fidelizar clientes
con planes de telefonia e internet movil mas atractivos, con mas beneficios y también mas
econodmicos, esto ha elevado el nimero de usuarios conectados a internet. Ademas, desde el aflo 2010
se puede realizar portabilidad numeérica, es decir, cambiarse de compafiia telefénica manteniendo el
namero actual, lo que la Subsecretaria de Telecomunicaciones (2019) ya cuantifica desde 2012 hasta
septiembre de 2019 en cerca de 20 millones de portaciones moviles y fijas.

Las empresas deben satisfacer las necesidades de usuarios cada vez mas exigentes,
considerando que el internet ya es parte fundamental de sus vidas y siempre buscan estar conectados.
Este permanente estado de conexidn ha implicado una creciente penetracién de conexion en los
chilenos, donde la Subsecretaria de Telecomunicaciones (2020) cuantificd que, en diciembre del afio
2009, 21.7 habitantes de cada 100 tenian acceso a conexiones fijas, nimero que crece radicalmente a

junio del afio 2020, en que esta cifra llega a 99.55 de cada 100 habitantes, alcanzando su peak
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historico, esta masificacién del servicio de internet fijo a lo largo de los afios, se aprecia en la siguiente

figura.

Figura 22. Conexiones fijas totales
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Fuente: Subsecretaria de Telecomunicaciones (2020)

En las conexiones moviles también existe un aumento,, pero tiene un comportamiento
diferente del caso anterior, donde a medida que las compafiias de servicios telefonicos e internet movil
implementan y ofrecen nuevas tecnologias de conexion para sus usuarios, tales como; 2G, 3G, 4G y
5G (proximamente, se encuentra en periodo de licitacion para su operacion), los usuarios se han
trasladado hacia la tecnologia més vigente que ofrece el mercado, también se puede ver que luego de
cada tecnologia hay un mayor nimero de conexiones mdviles. En la figura que se encuentra a
continuacion se puede apreciar este fenémeno.

Figura 23. Conexiones moviles por tecnologia en Chile
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La Subsecretaria de Telecomunicaciones (2020) también exhibe un aumento en el volumen

en el trafico de datos fijos y también mdviles de internet en los meses de marzo y abril del afio 2020.

Figura 24. Evolucidn de trafico de datos fijos
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Fuente: Subsecretaria de Telecomunicaciones — Division Politica Regulatoria y Estudios

Figura 25. Evolucidn de trafico de datos moviles
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Los incrementos de trafico sefialados en las dos figuras anteriores, se deben parcialmente a
que los habitantes ven que el servicio de internet es parte de una red de soluciones para su diario vivir,
el cual se ha modificado por la presencia del virus SARS-CoV-2 en Chile y las distintas medidas
sanitarias que ha tomado el Ministerio de Salud para disminuir la propagacion de este.

Otro de los factores tecnoldgicos a considerar es que Ultimamente han irrumpido nuevas
redes sociales entre los cibernautas, tales como ClubHouse, TikTok, Twitch, Instagram Reels, entre

otras, ademas gracias a las cuarentenas ha incrementado con creces la audiencia de streaming.

Dentro de este fendmeno digital que se vive en Chile y como se aprecio en el apartado socio-
cultural descrito anteriormente, existe un boom del comercio electronico, el cual fue potenciado

drasticamente por el COVID-19.

e ECOLOGICO

Entre los factores ecoldgicos que mas pueden cambiar el entorno en que se desarrolla LSE se
encuentran las medidas que puede tomar CONAF, Corporacion Nacional Forestal, que puede limitar
el nimero de personas diarias que pueden hacer uso de los parques que supervisa, anhelando la
proteccidn de areas silvestres y hacer cuidado sobre la erosién de sus suelos. Este punto es relevante
para LSE, ya que parte de las rutas de sus eventos deportivos se trazan sobre estos parques (Reserva
Tamango, Parque Altos de Lircay, Parque La Campana, entre otros), por lo tanto, el nimero de
personas que le permitan circular afectard en materia econémica de los costos variables e ingresos del
evento.

En el informe mundial de la calidad del aire realizado por IQAIR (2018) ubica a 7 ciudades
de Chile dentro de las 10 méas contaminadas de Sudamérica, respecto a la calidad del aire, tomando
como referencia la cantidad de material particulado, también conocido como PM2.5, presente en el
aire.

Actualmente se esta llevando a cabo el Plan de Descarbonizacion de la Matriz Eléctrica,

encabezado por el Ministerio de Energia, este plan es muy relevante, ya que apunta al cierre de
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centrales termoeléctricas y enfocarse en la operacién de nuevos sistemas y parques que buscan una
generacién de energia mucho més limpia y amigable con el medio ambiente, tales como la energia
solar y eolica. Estos cambios también vienen de la mano con una mayor consciencia de parte de la
ciudadania respecto al cuidado del medio ambiente, el reciclaje y el impacto que tiene el cambio
climético en sus vidas, por esto existe una preferencia hacia las empresas, productos y servicios que
son mas responsables social y ambientalmente.

Es relevante estar al tanto de las medidas medioambientales que se pactan en conferencias
tales como la COP25, COP26 y las venideras, puesto que estas retinen a una gran cantidad de paises
gue toman decisiones para frenar el cambio climéatico y reducir sus emisiones de gases de efecto
invernadero, con el fin de tener un futuro medioambiental mucho mas sostenible.

Actualmente en Chile se vive una fuerte crisis hidrica, en una entrevista a Broschek (2021,
como se cita en Fundacion Chile, 2021), lider de Escenarios Hidricos 2030, comenta que en el pais
se vive una preocupante situacién de sequia y escasez hidrica, considerando cifras como que el 76%
de la superficie chilena se encuentra afectada por sequia, desertificacion y suelo degradado, por otra
parte 110 acuiferos del pais se encuentran actualmente con una demanda comprometida superior a su
recarga, es decir, en otras palabras, hay una mayor demanda que oferta del recurso hidrico.

El gobierno y el parlamento de Chile también han tomado carta en el cuidado y proteccion
del medio ambiente con la aprobacién de la ley de la prohibicién de plasticos de un solo uso, tales
como bombillas, mezcladores o cubiertos plasticos que son entregados por locales de venta de comida
0 a traves de servicios de delivery.

e LEGAL

En aspectos tributarios, LSE es gravado por el Impuesto a la Renta de Primera Categoria,
donde su tasa ha incrementado desde el afio 2001, donde en la actual es del 27%. Por lo tanto, hay
que estar al tanto de posibles reformas que se apliquen y puedan involucrar a la empresa. Sumado a
esto, hay que tener en cuenta la ley N° 21.133, desde el 2019 el SII incorpor6 un incremento gradual

en la tasa del pago provisional mensual obligatorio (PPM o retencién) de quienes presten servicios a
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terceros, este ajuste se realizara en la emision de las boletas de honorarios, la cual tiene por objetivo
dar un mayor acceso a los beneficios de seguridad social, por ende, para un futuro LSE tendra que
considerar dichos incrementos, lo que se traduce en un mayor costo para llevar a cabo sus operaciones.

Los municipios, parques, comunas y entes gubernamentales tienen una serie de
procedimientos e instructivos para la obtencién de permisos para la realizacion de eventos, por ende,
hay que revisarlos con antelacién y considerar que estos pueden ser modificados.

Actualmente existen proyectos de ley que buscan reducir la cantidad de horas de la jornada
laboral a tiempo completo, pasando de 45 a 40 horas semanales, incluso hay proyectos que proponen
36 0 34, esto afectaria si en un futuro LSE quisiera incrementar su personal a tiempo completo, en
vista que es menor tiempo para disponer de las funciones de un colaborador.

La presencia del COVID-19 en Chile ha implicado que el gobierno tome una serie de medidas
sanitarias, esto termina por definir una nueva forma de realizar eventos deportivos tomando los
resguardados necesarios para evitar la propagacion del virus. Entre las medidas destacan: el uso de

mascarillas, distanciamiento social, desinfeccion de espacios, reduccion de aforo, entre otros.

6.1.2.2. 5 FUERZAS DE PORTER

e Amenaza de nuevos competidores / Barreras de entrada

En términos financieros, existe una barrera de entrada dada la inversion inicial que se
requiere para llevar a cabo los eventos deportivos de esta especialidad, ya que se debe tener una cierta
calidad de servicio que el cliente percibe, vive y consume. Esta calidad se traduce en su comodidad

y el nivel de las prestaciones.

Las empresas que se encuentran fuera de la industria se pueden encontrar con desventajas
en costes independientemente de la escala, mientras que las que estdn dentro pueden reutilizar
muchos elementos en futuras instancias, por ejemplo, la infraestructura modular — armable, que se
traduciria en ahorros en materia econémica. Sumado a esto, también esta la barrera del know how y

la experiencia de la fuerza laboral, ya que repercute en el nivel del servicio brindado y debe
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satisfacer las expectativas del cliente desde un inicio. Este know how se traduce en como la empresa
logra optimizar los procedimientos logisticos y administrativos para realizar el evento de la mejor
manera posible, desde la vinculacién con entes gubernamentales y privados hasta el montaje del
mismo evento. Todos estos aspectos deben estar respaldado por una empresa formalmente
constituida para dar respaldo en caso de presentar algun incidente o contratiempo, por lo tanto,

también existe una barrera legal.

Por lo tanto, se concluye que la amenaza de nuevos competidores que pudieran ingresar a

la industria de realizar eventos de trail running es media - alta.

e Amenaza de productos sustitutos

En funcién de que los requerimientos generales para hacer un evento deportivo de estas
caracteristicas son alcanzables, una vez ya superadas las barreras de entrada mencionadas
anteriormente, se puede concluir que la amenaza de productos sustitutos en esta industria es alta,
siempre y cuando se le ofrezca al potencial cliente una experiencia similar o incluso superior a lo que

esta vigente en la industria.

Estadisticamente, el medio deportivo Corre Punto CL Spa (2019) menciona que durante el
afio 2019 se realizaron 220 eventos de categoria trail / cross en Chile, por lo tanto, se puede apreciar
gue hay un gran abanico de alternativas para los corredores en esta industria, o que termina por

confirmar la conclusién anterior.

e Poder de negociacion de los clientes

Aunque no existe una organizacion de parte de los clientes para presionar y exigir a las
empresas, si hay un gran abanico de eventos deportivos de trail running que se desarrollan en el pais,
mayoritariamente en la Region Metropolitana y Region de Valparaiso, por lo que es necesario hacer
la distincién en el cliente que vive mas cerca de estas locaciones, aquel cuenta con un poder medio —

alto de negociacién, por lo que se podrian cambiar facilmente de proveedor en busqueda de mejor
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experiencia o bien, un menor precio. Mientras que el cliente que se encuentra mas alejado de dichas

regiones tiene un menor poder de negociacion.

En vista de lo descrito, se concluye que existe un poder de negociacion medio para los

clientes.

e Poder de negociacion de los proveedores

En funcién de los elementos necesarios para llevar a cabo la prestacion del evento son
relativamente basicos (alimentos, agua, bloqueador, cintas plasticas, frutas, medallas, entre otros) y
hay una gran oferta de ellos en el mercado, sumado a que su compra es irregular en el tiempo, implica
que los proveedores carezcan de poder de organizacion frente a la demanda de sus consumidores, en

este caso, las productoras de eventos deportivos.

Por otra parte, considerando a los colaboradores que son parte de la realizacion del evento
(personal en ruta, animador, DJ, equipo de montaje, otros), como parte de los proveedores, tampoco
cuentan con un poder de negociacion muy alto, porque sus labores no son de alta complejidad y existe

una gran oferta de este tipo de personal.

En efecto, se concluye que el poder de negociacion de los proveedores es bajo.

¢ Rivalidad entre las empresas existentes

No exista una competencia muy directa respecto a lo que son los precios, dado el segmento
gue apunta esta clase de eventos, cada empresa productora establece sus precios en funcion de la

calidad del servicio brindado y cuanto estime generar como utilidad.

Especificamente, en la region metropolitana de Santiago y la region de Valparaiso es donde
se realiza la mayor cantidad de evento deportivos, por ende, las empresas que se encuentran en estas
locaciones son los mayores potenciales rivales. Esta rivalidad se manifiesta de parte de las grandes

marcas deportivas, porque buscan que el evento genere revuelo mediatico en la prensay que convoque
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a muchas personas, porque esto los posiciona como marcas lideres en la industria deportiva. Por otra

parte, las productoras de eventos que no cuentan con auspicios de marcas tan grandes o mediéticas,

tienen un enfoque mas hacia la experiencia en ruta para el corredor, por lo que la rivalidad es menor.

Debido a la gran oferta de actividades deportivas que se realizan en el pais, se concluye que

la rivalidad entre las empresas existentes es media - alta.

6.1.3. FODA

En funcidn de los resultados previos de los analisis externos e internos, a continuacion, se

realiza el analisis FODA, el cual se enfoca en la principal linea de negocios, la produccion de eventos

de trail running.

Figura 26. Matriz FODA: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

LSE cuenta con una estructura financiera con
pocos y bajos costos fijos.

Creciente interés por parte de los corredores
para volver a participar cuando se den las
condiciones sanitarias.

Tener una gran cantidad de seguidores en redes
sociales; Facebook e Instagram, lo que permite
tener un gran alcance y publico cautivo,
potenciales clientes.

Dada la experiencia de la empresa, importantes
empresas del rubro deportivo tienen interés en
ser parte del circuito, como lo es Adidas.

Los corredores comprenden que la propuesta de
LSE son las rutas desafiantes e innovadoras, el
costo-beneficio y los lugares escogidos.

Existe un aumento de la practica deportiva en
Chile, incluso durante la pandemia por COVID-
19.

DEBILIDADES

AMENAZAS

La organizacién de la empresa en si, al contar
con pocos colaboradores fijos significa una
desventaja frente a la competencia, ya gque
pueden cubrir mas areas y brindar un servicio
mas completo.

Existe una incertidumbre de cuando se pueden
realizar eventos hasta mediados de 2022, dado
el manejo de la pandemia en Chile por parte del
Ministerio de Salud. Aforos limitados dada la
pandemia mundial de COVID-19.

La estructura de ingresos estd enfocada en
ingresos variables.

Las condiciones climéaticas afectan la

produccion de los eventos.
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La propuesta de la empresa consta de servicios | Existencia de incertidumbre del panorama
presenciales, no cuentan con productos que se | financiero — econémico del pais y de los
puedan vender de manera virtual. Ademas, el | corredores.

éxito del evento es muy sensible al
funcionamiento de todos los eslabones de la
cadena.

6.1.4. ESTUDIO DEL IMPACTO ECONOMICO DE EVENTOS DEPORTIVOS

Al interior de esta seccién, como se menciond en el apartado de metodologia, se busca
responder al objetivo de definir y cuantificar las principales variables del impacto econémico de
los eventos deportivos de Latitud Sur Expedition, para esto se hace uso del modelo propuesto por

Jesyca Salgado y compafiia.

Es necesario mencionar que su aplicacion, en base a la informacion suministrada de parte del
modelo, la construccion de infraestructura no aplicaria, ya que los elementos de la prestacion de
servicio realizada por LSE son removidos posterior a la celebracion del evento, como lo son; tarimas,
iluminacion, escenarios, bafios quimicos, marcaje de cintas, sistema de amplificacion, entre otros. Se

desprende de esto que no se ejecutan obras de construccion que sean permanentes.

Para realizar dicho analisis, se categorizaran los eventos de LSE en tres tipos; A (Masivo), B
(Turistico — Experience) y C (Técnico) y a continuacion sus debidas caracteristicas y alcances para

haber realizado dicha distincion.
e EVENTOTIPOA

Para el evento tipo A se definirdn las principales variables que entran en juego cuando se
produce “Putaendo Trail Running”, evento que es parte de las 6 fechas del Circuito Trail Running.
Es una carrera de alto interés para aquellas marcas que buscan posicionarse en este tipo de eventos,

ya que existe un publico potencial que podria ser derivado hacia ellos, dada la masividad.
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El cliente — corredor de este tipo de evento, es un corredor mas enfocado en lo competitivo —
recreativo, que le interesan las actividades outdoors, pero que al mismo tiempo lo ve como una

actividad social.

e EVENTOTIPOB

Para el evento tipo B se tomara como caso de estudio “Navarino Trail”, que es un evento mas
ligado a lo turistico y con una menor masividad, en otras palabras es mas de nicho, el cual se
realiza en el sur de Chile y tiene muchas mas limitantes para el corredor, como lo son; el tiempo que
debe permanecer en la zona del evento, el hospedaje y las condiciones climaticas mas complejas, este
entorno es mas limitante dadas caracteristicas y ubicacion geogréfica, que implica un mayor

desembolso de dinero de parte del asistente.

Considerando las caracteristicas climaticas de estos parajes y la experiencia que busca
entregar LSE a sus participantes, de conocer lugares mucho mas inhdspitos y extremos de nuestro
pais, los cuales seria mas complejo llegar de manera individual, es que es relevante mencionar que
bastantes marcas presentan interés por ser parte de estos eventos (auspiciadores — patrocinadores), ya
que cuentan con productos que son iddneos para hacer frente a estas condiciones, buscando un

posicionamiento y reconocimiento de marca entre los asistentes.

e EVENTOTIPOC

Para el evento tipo C se considerara ““La Gran Travesia”, en vista que es un evento que implica
un mayor rendimiento fisico y mental de parte de los corredores, por lo que es un evento mas
“técnico”, donde buscan adentrarse en desafios mas exigentes para “ponerse a prueba”, lo que ademas
les permite acercarse a instancias deportivas de caracter internacional, ya que entregan mayor

cantidad de puntos ITRA.

El tipo de corredor que asiste a este evento cuenta con una mayor preparacion para enfrentar

el desafio propuesto, en funcion de la distancia y de las exigencias que propone la ruta trazada, ademas
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presenta interés previo al evento en saber cdmo seran las algunas de las siguientes condiciones;
namero de puntos de abastecimiento a lo largo de la ruta, su perfil de altimetria y como se desarrollara

su travesia a través de ella, entre otras.

Para LSE requiere un gran despliegue logistico, ya que son cerca de 30 horas de produccion
de un evento de estas caracteristicas, en vista de los 100 kilémetros que deben realizar los

participantes.

Entre los supuestos que se dan, es que los corredores que mas distancia realizan en los
eventos, suelen tomar un alojamiento en la localidad que se realiza el evento, dado que inicia bastante

temprano.

Dado lo anterior, a continuacién, se adjunta una planilla que cataloga los tipos y cantidades

de eventos que se realizan durante un afio calendario por parte de LSE.

Tabla 7. Distribucion de eventos LSE

EVENTO Q TIP ASISTENTES
O TOTALES

ALHUE 1 A 450
PUTAENDO 1 A 600

%'QR;?E'TO NOCTURNO 1 A 500

RUNNING TIL TIL LAMPA 1 A 600
LIRCAY 1 A 400
PAPUDO 1 A 500

PATAGONI COCHRANE 1 B 300

A NAVARINO 1 B 150
LA GRAN TRAVESIA 1 C 150
ANDES MOUNTAIN

OTROS MARATHON . 5 ey
KMV 3 C 330
CHILE ADVENTURE 1 C 150

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion brindada por Latitud Sur Expedition.

En base a las ventas de tickets que realiza Latitud Sur Expedition, se reporta que cerca de un

80% de su publico es proveniente de la Region Metropolitana de Santiago, 10% de la Regién de
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Valparaiso y el porcentaje restante es proveniente del resto de las regiones del pais. De este modo, el
tipo de cliente de LSE, segin el modelo, en su mayoria califica como visitante, ya que acuden a la
localidad dada la celebracion del evento y que su gasto no se hubiera producido si el evento no

se hubiese realizado.

6.1.4.1. IMPACTO EVENTO A
Desarrollando el modelo en estudio, a continuacion, se evalta lo que es el factor directo de

impacto econdmico.

Asistentes: La asistencia media de corredores (visitantes) al evento es de 600 personas,

distribuyéndose de la siguiente forma segln la distancia que desean recorrer:

o 17K:330
¢ 35K: 170
e 50K: 100

A continuacidn, se presenta la tabla de los principales gastos en los que incurren los corredores para

ser parte de este tipo de evento de LSE, ademas sus respectivos porcentajes.

Tabla 8. Impacto Econémico Evento Tipo A - Asistente

Corredor 17y 35 K % Corredor 50 K %

Entrada S 9,200,000 34% | S 3,500,000 | 29%
Alojamiento S - 0%| $ 3,000,000 | 25%
Comidas S 7,000,000 26% | S 2,000,000 | 17%
Combustible Transporte Terrestre S 7,500,000 | 28%| S 2,500,000 | 21%
Peaje S 3,000,000 11%| $ 1,000,000 8%
Desembolso Total S 26,700,000 S 12,000,000

Gasto promedio asistente S 38,143 S 120,000

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion brindada por Latitud Sur Expedition.

A primera vista, se puede apreciar que existe un mayor desembolso total en las carreras de

menor kilometraje, ya que retne a una mayor cantidad de personas, de este modo, superan la
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recaudacion generada por los corredores de mayor distancia (50K). Aunque también se aprecia que

el desembolso individual del corredor de 50K es mayor, puesto que el valor de la entrada es superior,

ademas este suele considerar alojamiento previo en la comunidad, ya que la largada de su categoria

es de las primeras en iniciar.

En términos generales, se visualiza que en ambos tipos de corredores el mayor gasto que

realizan se genera con el desembolso de las entradas que pagan para ser parte del encuentro deportivo.

Entidad Organizadora

A continuacion, se exhiben los principales gastos en los que incurre la entidad organizadora

y también con sus respectivos porcentajes.

Tabla 9. Impacto Econémico Evento Tipo A - Entidad Organizadora

| % |

Locales No Locales %

Ingresos - S 12,700,000

Gastos S 1,880,000 | 22% | S 6,790,000 | 78%
Ambulancia S -1 0% | S 350,000 | 5%
Bafio quimico S 400,000 21% | S -| 0%
Bolsas de basura S 20,000 1% | S -1 0%
Cintas plasticas S -1 0% | S 210,000 | 3%
Chips $ -l o% | s 350,000 | 5%
Comida Dist. Extendida S 180,000 | 10% | S -1 0%
Dorsal N° S -1 0% | S 126,000 | 2%
FEE Welcu (5%) $ -l o% | s 635,000 | 9%
Frutas S 240,000 13% | S -| 0%
Medallas S -1 0% | S 399,000 | 6%
Pago acceso cerros S 500,000 | 27% | S -| 0%
Alojamiento + Comida Personal S 420,000 | 22% 0%
Pago Remuneracién Personal 0 0% S 4,720,000 | 70%
Personal Bafio S 120,000 6% | S -| 0%

Fuente: Elaboracion propia en base a informacién brindada por Latitud Sur Expedition.

Respecto a la entidad organizadora, su mayor gasto ocurre con el pago del personal que ayuda

en la ejecucién del evento, el cual tiene un impacto no local. Mientras que, en la localidad el mayor
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gasto que realiza son el pago por acceso a cerros que son privados y el alojamiento y comida para el

personal.

En la siguiente tabla se clasifica y resumen todos los gastos descritos anteriormente, aplicando

los criterios de corredor, ente organizador y donde se genera el impacto, ya sea de manera local o no.

Tabla 10. Resumen impacto tipo A

CORREDOR ENTE ORGANIZADOR TOTAL
IMPACTO LOCAL S 12,000,000 | S 1,880,000 | S 13,880,000
IMPACTO NO LOCAL S 26,700,000 | $ 6,790,000 | S 33,490,000
IMPACTO TOTAL S 38,700,000 | $ 8,670,000 | S 47,370,000

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion brindada por Latitud Sur Expedition.

Se puede visualizar que el impacto econémico de un evento tipo A mueve una cifra que supera
los 47 millones de pesos, donde el mayor desembolso es por parte del corredor y que el mayor impacto

se genera fuera de la localidad de donde es celebrada la cita deportiva.

6.1.4.2. IMPACTO EVENTO TIPO B

Asistentes: La asistencia media de corredores (visitantes) es de 150, distribuyéndose de la

siguiente forma segun la distancia que desean recorrer:

e 25K: 105

e 50K:45

A diferencia del tipo de evento anteriormente descrito, se estudia el asistente como Unico, ya
qgue independiente de la distancia de la que participe, debe correr con los mismos gastos;
alojamiento, comidas y transporte, dadas las caracteristicas y duracion del evento. En la tabla a

continuacion se describen sus principales gastos para sumarse a este tipo de evento de LSE.
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Tabla 11. Impacto Econémico Evento Tipo B - Asistente

Corredor 25y 50 K %
Entrada S 12,750,000 16%
Alojamiento (VI - LU) S 18,000,000 22%

12,000,000 15%
15,000,000 18%
24,000,000 29%
81,750,000

Comidas

Transporte Aéreo (Stgo. - Punta Arenas)

Transporte Terrestre (Punta Arenas - Navarino)

wv |n n n

Total

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion brindada por Latitud Sur Expedition.

De todos modos, se comprende que el corredor que mas dinero debe desembolsar es el de
mayor distancia, dado que el valor de la inscripcidn es mas costoso. De este estudio se desprende que
los mayores gastos se realizan en materia de transporte y alojamiento, independiente de la distancia

a correr, bordeando el 70% del gasto.

Entidad Organizadora

A continuacion, se exhiben los principales gastos en los que incurre la entidad organizadora

y sus respectivos porcentajes.

Tabla 12. Impacto Econdmico Evento Tipo B - Entidad Organizadora

Locales % | No Locales | %

Ingresos - S 12,750,000

Gastos $ 4,510,000 | 43% | S 5,985,000 | 57%
Abastecimiento Rutas S 600,000 | 13%| S - 0%
Alojamiento Staff S 500,000 | 11%| S - 0%
Ambulancia S - 0%| S - 0%
Comida Post Evento Corredor S 1,200,000 | 27%]| S - 0%
Bafio quimico S -l 0%| S -l 0%
Bolsas de basura S 10,000 0%| S - 0%
Cintas plasticas S -l 0%]| S 105,000 2%
Comida Staff S 400,000 9% | S - 0%
Dorsal N° S - 0%| S 37,500 1%
Equipaje extra S - 0%| S 300,000 5%
Equipo Conexidn Satelital Emergencia S - 0%| S 80,000 1%
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FEE Welcu (5%)

Graficas Evento (Escenario)
Operador y staff local
Medallas

Merchandising

Pasajes Transporte Aéreo Staff
Pago acceso cerros

Pago remuneracion personal
Personal Bafio

Poleras

1,800,000

RV VoS Vo SV SV S Vo SV A V2 R V) R V)

0%
0%

40%

0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%

$ 637,500
$ 250,000
5 -
$ 400,000
$ 225,000
$ 2,000,000
S -
$ 1,200,000
s -
$ 750,000

11%
4%
0%
7%
4%

33%
0%

20%
0%

13%

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion brindada por Latitud Sur Expedition.

A diferencia de un evento tipo A, la organizacién incurre en méas gastos en la localidad,

distribuyéndose asi de una forma més equitativa el desembolso financiero, pero sigue siendo mayor

en la no localidad. Dentro de estos gastos, se visualiza que en la localidad el mayor gasto son el

operador y staff local, sumado a la comida post evento para los corredores. Fuera de la zona de donde

se realiza el evento los mayores gastos para el ente son; los pasajes de transporte aéreo para el staff y

su posterior remuneracion.

En la siguiente tabla se clasifica y resumen todos los gastos descritos anteriormente, aplicando

los criterios de corredor, ente organizador y donde se genera el impacto, ya sea de manera local o no.

Tabla 13. Resumen impacto tipo B

CORREDOR EMPRESA TOTAL
IMPACTO LOCAL $ 54,000,000 | $ 4,510,000 58,510,000
IMPACTO NO LOCAL S 27,750,000 | $ 5,985,000 33,735,000
IMPACTO TOTAL S 81,750,000 | $ 10,495,000 92,245,000

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion brindada por Latitud Sur Expedition.

En base a la tabla anterior, se aprecia que un evento con las caracteristicas del tipo B pone en

circulacion un monto cercano a los 92 millones de pesos, monto bastante mas superior que un evento

tipo A, en vista que esta categoria involucra mayor desembolso financiero, tanto por el corredor como
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por el ente organizador. Ademas, se puede apreciar que el mayor impacto se genera en términos

locales que no locales.

6.1.4.3. IMPACTO EVENTO TIPO C
Asistentes: La asistencia media de corredores (visitantes) es de a 150, en donde existe una
distancia tnica de 100 kilometros que deben realizar, por ende, se estudian de manera conjunta. En

la tabla a continuacion se describen sus principales gastos para sumarse a este tipo de evento de LSE.

Tabla 14. Impacto Econdmico Evento Tipo C - Asistente

Corredor 100K %
Entrada S 12,000,000| 70%
Alojamiento S 1,500,000| 9%
Comidas S 1,500,000 9%
Combustible Transporte Terrestre S 1,500,000 9%
Peaje S 600,000 4%
Total Evento S 17,100,000

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion brindada por Latitud Sur Expedition.

A partir de la tabla anterior, se aprecia que el mayor desembolso de los corredores es para
hacer pago de la inscripcion (entrada), con cerca de un 70% del gasto total, para sumarse al evento
deportivo, ademas, cerca del 50% de los participantes busca alojamiento previo en la comunidad, en

funcion de la distancia y esfuerzo que deben realizar para terminar el circuito.

Entidad Organizadora

A continuacion, se exhiben los principales gastos en los que incurre la entidad organizadora

y sus respectivos porcentajes.
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Tabla 15. Impacto Econémico Evento Tipo C - Entidad Organizadora

Locales % No Locales %
Ingresos - $ 12,000,000
Gastos $ 3,320,000 | 36% | $ 6,021,000 64%
Ambulancia S -l 0% | S 400,000 7%
Animador S -l 0% | S 200,000 3%
Arriendo Camionetas S 420,000 | 13% | S - 0%
Bafio quimico S 200,000 | 6% | S - 0%
Bolsas de basura S 20,000 1% | S - 0%
Carpa Drop Bag S -1 0% | $ 400,000 7%
Carpa Base Camp S -1 0% | S 600,000 10%
Cerveza S 180,000 | 5% | S - 0%
Cintas plasticas S -1 0% | S 350,000 6%
Chips S -1 0% S 70,000 1%
Comida Personal S 120,000 | 4% | S - 0%
Comida Post Evento Corredor S 420,000 | 13% | S - 0%
Combustible Generadores Eléctricos S 80,000 [ 2% | $ - 0%
Combustible Traslado S 400,000 | 12% | $ - 0%
Dorsal N° S -l 0% | S 25,000 | 0.4%
FEE Welcu (5%) $ -1 0% | -l o%
Fotbgrafos S -l 0% | S 600,000 10%
Insumos Bafo S 30,000 1% | S - 0%
Punto de Abastecimiento S -| 0% | $ 1,500,000 25%
Medallas S -1 0% S 376,000 6%
Pago acceso cerros S 400,000 | 12% | S - 0%
Pago Remuneracién Personal Logistico S -l 0% | S 800,000 13%
Pago Remuneracion Personal Ruta S 1,050,000 | 32% | S 700,000 12%

Fuente: Elaboracion propia en base a informacién brindada por Latitud Sur Expedition.

En términos locales, los mayores gastos que realiza el ente organizador son el pago de
remuneracion para el personal que se ubica en ruta, el arriendo de vehiculos motorizados y la comida
post evento para el corredor. Mientras que, en la no localia el mayor gasto proviene se realiza para
los puntos de abastecimiento que se ubican en ruta, ademas del pago de remuneracion del personal,
tanto logistico y del de ruta. Se aprecia que en este tipo de eventos se realiza un mayor desembolso

en términos no locales que locales.
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En la siguiente tabla se clasifica y resumen todos los gastos descritos anteriormente, aplicando

los criterios de corredor, ente organizador y donde se genera el impacto, ya sea de manera local o no.

Tabla 16. Resumen impacto tipo C

CORREDOR EMPRESA TOTAL
IMPACTO LOCAL S 3,000,000 | S 3,320,000 [ S 6,320,000
IMPACTO NO LOCAL S 14,100,000 | S 6,021,000 | $ 20,121,000
IMPACTO TOTAL S 17,100,000 | S 9,341,000 | $ 26,441,000

Fuente: Elaboracion propia en base a informacién brindada por Latitud Sur Expedition.

En base a la tabla anterior, se aprecia que un evento con las caracteristicas del tipo C pone en

circulacion un monto cercano a los 26 millones de pesos, es el menor monto respecto a los eventos

tipo Ay B, ya que como se mencion6 es un evento mas de nicho y no es ligado a lo turistico. Se

vuelve a repetir que el corredor es quien mas desembolso realiza y que se ve mas impactada la no

localidad.

6.1.4.4. IMPACTO TOTAL EVENTOS DEPORTIVOS

A continuacion, se presenta una tabla que resume el impacto de los eventos anteriormente

estudiados.

Tabla 17. Resumen Tipo de Evento e Impactos

EVENTO TIPO IMPACTO LOCAL % | IMPACTO NOLOCAL| % TOTAL
A S 13,880,000 | 29%| $ 33,490,000 | 71%| $ 47,370,000
S 58,510,000 | 63%| S 33,735,000 | 37%| S 92,245,000
S 6,320,000 24% | S 20,121,000 | 76%| S 26,441,000

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion brindada por Latitud Sur Expedition.

Tal como se mencioné previamente el evento que mas dinero pone en circulacion es un evento

tipo B, dadas sus caracteristicas, ademas es el que mas dinero aporta financieramente a la localidad.
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Mientras que el evento tipo C es el que menos dinero mueve y menos impacta a las comunidades

locales.

A continuacién, se estudian los gastos realizados por los asistentes a dichos eventos.

Tabla 18. Impacto Asistente - Asistente

EVENTO TIPO IMPACTO LOCAL IMPACTO NO LOCAL IMPACTO TOTAL
POR ASISTENTE POR ASISTENTE POR ASISTENTE

A $ 20,000 $ 44,500 $ 64,500

B $ 360,000 $ 185,000 $ 545,000

C $ 20,000 $ 94,000 $114,000

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion brindada por Latitud Sur Expedition.

Se puede apreciar que el mayor desembolso lo realiza el asistente al evento B, el que es mas

ligado a lo turistico, posteriormente es seguido del asistente al evento tipo C, ya que el valor de la

entrada es bastante superior a lo que debe gastar un corredor tipo A, con sus respectivos gastos.

En seguida, se estudian los impactos que realiza el ente organizador para ejecutar el evento a

cada uno de los corredores segun sea el tipo.

Tabla 19. Impacto Ente Organizador

EVENTO TIPO IMPACTO LOCAL | IMPACTO NO LOCAL ":'“':I‘:;TE;I (P);:L
POR ASISTENTE POR ASISTENTE ASISTENTE
A $3,133 $11,317 $ 14,450
B $30,067 $ 39,900 $ 69,967
C $22,133 $ 40,140 $ 62,273

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion brindada por Latitud Sur Expedition.

De manera analoga a la tabla anteriormente estudiada, el mayor desembolso que debe realizar

LSE para que el corredor sea parte del evento, es con el tipo B, posteriormente C y A.

En seguida, se presentan los valores que se mueven en la localidad con el total de asistentes

a los 14 eventos que realiza LSE.
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Tabla 20. Impacto Local - Asistentes Totales

E‘ﬁ:'om Q|ASISTENTES| IMPACTO LOCAL | IMPACTO LOCAL | IMPACTO LOCAL
TOTALES | TOTALASISTENTES | TOTAL EMPRESA TOTAL

A 7 3300 $ 66,000,000 | $ 10,340,000 | $ 76,340,000

B 2 450 | $ 162,000,000 | $ 13,530,000 | $ 175,530,000

C 5 630 $ 12,600,000 | $ 13,944,000 | $ 26,544,000

$ 278,414,000

43%

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion brindada por Latitud Sur Expedition.

A partir de la tabla anterior, los 14 eventos que realiza LSE mueven una cifra de 278 millones
de pesos, que representa el 43% del impacto total generado por todos los eventos, donde el mayor
beneficiado local son las comunidades que albergan eventos tipo B con una cifra que ronda los 175
millones de pesos.

A continuacion, se presenta el mismo analisis anterior pero enfocado a los impactos no locales

gue se generan con el total de eventos y asistentes.

Tabla 21. Impacto No Local - Asistentes Totales

EVENTO | . | ASISTENTES | IMPACTO NO LOCAL :_';'CP:ﬂgTNA?_ IMPACTO NO
TIPO TOTALES | TOTAL ASISTENTES EMPRESA LOCAL TOTAL
A 3300 $ 146,850,000 | $ 37,345,000 |$ 184,195,000
B 450 $ 83,250,000 |$ 17,955000 |$ 101,205,000
C 630 $ 59,220,000 | $ 25288200 |$ 84,508,200
$ 369,908,200
57%

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion brindada por Latitud Sur Expedition.
A partir de la tabla anterior, se aprecia que el mayor impacto no local se genera con los
eventos tipo A, con un monto que bordea los 184 millones de pesos, mientras que los eventos B le

siguen con 101 millones de pesos. El impacto total no local, considerando las tres categorias, es
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superior a los 369 millones de pesos, que representa el 57% del impacto total generado por todos los

eventos.

Considerando impactos locales, no locales y asistentes totales se desprende la siguiente tabla.

Tabla 22. Tabla Resumen Impacto Total - Asistentes Totales

EVENTO TIPO | Q| ASISTENTES TOTALES [ IMPACTO TOTAL SEGUN TIPO | %

A 3300 $ 260,535,000 40%

B 450| S 276,735,000 43%

C 5 630 S 111,052,200 17%
TOTAL | S 648,322,200

Fuente: Elaboracion propia en base a informacién brindada por Latitud Sur Expedition.
El impacto econémico total que generan los eventos de Latitud Sur Expedition rondan una
cifra que supera los 648 millones de pesos, donde los eventos tipo A y B superan el 80% de este
impacto. Esta importante cifra de impacto se puede desagregar segin donde se genere el impacto y

segun quien lo realice.

Tabla 23. Distribucion Impacto Total Asistentes - Empresa

EVENTO TIPO IMPACTO ASISTENTES IMPACTO EMPRESA IMPACTO TOTAL
A S 212,850,000 | S 47,685,000 | $ 260,535,000
B S 245,250,000 | S 31,485,000 | S 276,735,000
C S 71,820,000 | $ 39,232,200 S 111,052,200
TOTAL S 529,920,000 | $ 118,402,200 | $ 648,322,200
% 82% 18% 100%

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion brindada por Latitud Sur Expedition.

Tal como se aprecia en la tabla anterior, quien es el mayor responsable del desembolso
financiero son los asistentes, alcanzando un 82% de impacto, dentro de las cifras que llaman la

atencion, el evento tipo B es el que mayor responsabilidad tienen.
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Cabe destacar que las principales variables de impacto econdmico se ven modificadas en
funcidn del tipo de evento que refiera, en vista de que cada uno tiene caracteristicas particulares para
su realizacion y participacién. Tomando en cuenta los eventos segun su tipo, se tiene el siguiente
espectro:

e Evento Tipo A

o Venta de entradas: $ 12.700.000 (26.8%)

o Transporte Asistentes: $ 10.000.000 (21.1%)

o Comidas: $ 9.000.000 (19%)

o Pago Remuneracién Personal: $ 4.720.000 (10%)
Estas variables consideran un 76.9% del impacto econémico de este tipo de evento.
e Evento Tipo B:

o Transporte Terrestre: $ 24.000.000 (26%)

o Alojamiento: $ 18.000.000 (19.5%)

o Pago Remuneracion Personal: $ 15.000.000 (16.3%)

o Venta de entradas: $12.750.000 (13.8%)

o Comidas: $12.000.000 (13.0%)
Estas variables consideran un 88.6% del impacto econdémico de este tipo de evento.
e Evento Tipo C:

o Entrada: $12.000.000 (45.4%)

o Punto de abastecimiento: $ 1.750.000 (8.7%)

o Pago Remuneracién Personal Ruta: $ 1.500.000 (5.7%)
Estas variables consideran un 59.8% del impacto econémico de este tipo de evento.
En el diagrama que se encuentra a continuacién, se presentan los principales agentes que se

ven beneficiados de una u otra forma con los eventos que realiza Latitud Sur Expedition.
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Figura 27. Diagrama de Impacto Econdmico - Principales Agentes
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Fuente: Elaboracién propia.

6.1.5. ESTUDIO DE MERCADO: BARRERAS DE ENTRADA DEL
MARKETING DIGITAL

Tras la realizacion de las entrevistas a expertos y profesionales ligados al marketing digital y
la realizacion de una matriz que permitié encontrar similitudes de las respuestas recibidas, se
procedera a hacer un levantamiento de informacidn cualitativa con el fin de dar respuesta al objetivo
especifico descrito inicialmente, para esto se agruparan las respuestas de las preguntas en cinco

pilares.

e Concepto: Aplicacion de marketing digital, herramientas y estrategias (1)
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De acuerdo con las respuestas de las entrevistas realizadas a los expertos, se destacan los
siguientes aspectos en lo que respecta a la aplicacion de marketing digital en sus espacios de trabajo,
uso de herramientas y estrategias.

— Los expertos reconocen a cabalidad que se utiliza el marketing digital en sus lugares de
trabajo, independiente del rubro y tipo de negocio de la empresa, ya sea B2B o B2C.

— Se hace mencion de una serie de herramientas digitales, aunque entre las mas mencionadas
estan; Business Manager de Facebook, E-Commerce, Email marketing, Facebook Ads, Google Ads,
Google Analytics, Hootsuite, Mailchimp y Redes sociales (Facebook, Instagram, LinkedIn).

— Asi también se mencionan una serie de estrategias; de atraccion y fidelizacion de
beneficiarios, marketing de contenidos, posicionamiento de marca, publicidad pagada, uso de
influencers, webinars, videos en vivo y realizacion de conferencias.

— En la implementacién de estrategias apuestan por usar herramientas que generen
contenidos virales.

— Se vislumbra un cierto consenso de parte de los expertos, con que la estrategia de
contenidos implica seguir cierta linea corporativa, ademas de utilizar cierto horario potencial debido
a que hay una mayor presencia y podria tener una mejor recepcion por parte de los seguidores en las
redes sociales.

— Los expertos que se desempefian en empresas de asesoria y consultoria de marketing estan
al tanto y utilizan un mayor nimero de herramientas y estrategias mas elaboradas, ademas cuentan
con una serie de procesos automatizados.

— Las empresas en que su tipo de negocio es B2B confian en LinkedIn como una red social

gue les permite conectar tanto con profesionales como empresas, en vista del contenido que se ofrece.

e Concepto: Implementacion de herramientas (2)
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— En términos monetarios y profesionales, existe un consenso entre los consultados sobre
cual es la herramienta de mas simple y econémica implementacidn, para este caso, las redes sociales
con crecimiento organico y generando contenido propio.

— Respecto a la implementacion de redes sociales, se menciona que los mismos
profesionales pueden responder a la demanda de contenido y presencia, utilizando una serie de
herramientas que se encuentran a libre disposicién en internet, como también cursos gratuitos para la
especializacion en esta materia. Ademas, las redes sociales son aplicaciones que usan en su diario
vivir, por lo que pueden replicarlo hacia los negocios y empresas en que se desempefian.

— Se reconoce gue hay ciertos casos en que es preferible que el manejo de las redes sociales
no sean un proceso tercerizado, puesto que no conocen a cabalidad la realidad interna y no se logra
la conexion con los seguidores.

— Respecto a la implementacion de herramientas mas costosas y de compleja
implementacion, los expertos consideran que son la utilizacion de SEO y SEM, es decir, el
posicionamiento organico en motores de blisqueda y el posicionamiento de pago, respectivamente.

— Respecto al SEO se concluye que es una herramienta mas profesional y que requiere mayor
conocimiento, donde se debe comprender el comportamiento digital de las personas, pero que es la
mas rentable a mediano y largo plazo.

— En relacion al SEM, muchos expertos lo asocian a la herramienta Google Ads (ex — Google
Adwords), quienes ven mas compleja su implementacion dado que requiere de que se debe
comprender como se va utilizando la inversion en este medio, ademas de que se debe contar
experiencia y conocimientos mas profundos para realizar campafias que tengan un impacto real.

— Respecto a la implementacion en general de las herramientas, lo mas complejo es
comprender el trasfondo de estas herramientas por lo que habria que considerar capacitarse de manera
constante, en vista que estan en constante evolucion.

e INVERSION DE MARKETING DIGITAL (3)
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— Existe una tendencia “natural” por parte de las empresas donde se desempefian los
entrevistados, en invertir un porcentaje entre el 5y el 15% del presupuesto de area o departamento
en herramientas de marketing digital.

— EI porcentaje de inversion en marketing digital se puede ver influenciado por una serie de
variables, entre esas destacan; el rubro y tamafio de la empresa, su tipo de negocio, sus objetivos de
marketing, y cuales son los medios digitales y contenidos que utiliza e invertira.

— Las empresas consultadas realizan su inversion en base a las ventas, proyectos o cuentan
con un presupuesto pre-aprobado.

e PRINCIPALES BARRERAS DE IMPLEMENTACION DE MARKETING
DIGITAL (4 Y 5)

— En una pregunta abierta sobre las barreras de implementacion del marketing digital, los
expertos mencionan aspectos que se relacionan con lo administrativo — organizacional, conocimiento,
financiero, socio-cultural y tecnolégico. Ademas, aprecian que entre las barreras existen relaciones
bastante estrechas.

— La barrera que mas fue mencionada fue la financiera, con argumentos de que se debe
cumplir cierto nivel de inversidn para lograr impactos reales. Ademas, si se trata de una
microempresa, que podria tener menos ventas y recursos mas limitados, se sugiere que se opte por la
autoeducacién — capacitacion con el fin de ahorrar lo que podria desembolsar en incorporar a un
profesional con la respectiva inversion en los medios digitales.

— Otra barrera que fue mencionada con frecuencia fue la cultural, donde se aprecia una falta
de comprensién de la importancia del marketing digital, que puede darse en empresas que no quieren
romper el “statu quo” y que no lo ven como una alternativa para vender mas o para entregar un mejor
servicio, lo cual se puede ver influenciado por la cultura interna de la empresa, en donde las mas
“tradicionales” no optarian por utilizar estos medios.

— Existe un cierto nivel de consenso por parte de los expertos, que las empresas que recién

estdn adentrandose en marketing digital tienen un desconocimiento sobre como funcionan
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técnicamente los ecosistemas, algoritmos, herramientas y estrategias de esta clase de medios. Dentro

de estas complicaciones, puede ser complejo en un principio encontrar a su publico objetivo.

— Al momento de acotar la pregunta a cuatro potenciales barreras; administrativas,
culturales, financieras y tecnoldgicas, los expertos convergen en primer lugar hacia lo cultural,
mencionando que es un tema de cultura organizacional de las empresas, donde se debe estar dispuesto
a modificar creencias, habitos, normas y estar dispuesto a fallar en el camino, comprendiendo que la
implementacion de marketing digital es un proceso adaptativo, en vista que es complejo predecir
inicialmente las actitudes que tendra el segmento objetivo y por ende, las empresas deben sacarse esa
predisposicion con que no funcionard o tendra poco impacto su ejecucion, parte de este proceso es
porque hay una falta de alfabetizacién digital.

— En segundo lugar, las barreras mas mencionadas por los expertos fueron las tecnoldgicas
y financieras, para el primer caso, se comenta que hay una resistencia al cambio por parte de los
humanos, ademas hay un desconocimiento técnico sobre el uso de las herramientas y puede ser que
el publico objetivo no tenga alcance a la tecnologia necesaria. Por otra parte, se comenta que la
existencia de barreras financieras, donde se asocia que la implementacion de herramientas digitales
puede tener un alto desembolso financiero, en funcién del tamafio de la empresa pueden existir otras
prioridades antes que estar presentes digitalmente y asumir todos los costos que esto puede significar,
tales como un profesional, inversion en estos medios, etc.

e ORGANIZACIONES Y METODOS PARA ELIMINAR LAS BARRERAS (6)

— Las opiniones de los expertos se enfocaron en tres tipos de organizaciones para reducir y
eliminar las barreras de entrada para la implementacion del marketing digital, estas son;
gubernamentales, académicas y privadas. En el primer caso se hizo mencién de instituciones como

ProChile, Corfo, Sercotec, Fundacion Pais Digital. En el segundo caso se mencionaron a
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universidades y escuelas de negocio. Mientras que el restante, fue para hacer mencién de empresas
gue ofrecen servicios facilitadores de aplicar la transformacion digital y agencias de marketing.

— Un hallazgo que se logré a partir de las opiniones de los expertos, es que tiene que existir
un rol mas educativo por parte de los entes anteriormente mencionados, en especial del sector privado
como lo son las agencias de marketing, con el fin de cuidar los presupuestos de las micro y pequefias
empresas, ademas que cuenten con un mayor nimero de herramientas que les permita tener mejor
presencia digital.

— Respecto a los métodos de como reducir y eliminar dichas barreras, se mencion6 un gran
abanico de alternativas; de parte del gobierno y sus instituciones deberian incrementar el acceso
gratuito a cursos de marketing digital, buscar formas de lograr una mayor equidad y conectividad
digital, continuar realizando webinars y capacitaciones para los profesionales y empresas con el fin
de hacerlas mas competitivas. Ademas, se debiese concientizar mas sobre la importancia de la
implementacion del marketing digital y los beneficios que les puede significar su ejecucion.

— Respecto a los programas y convocatorias para financiamiento de parte de organismos
gubernamentales y académicos, se menciona que debiesen ser mas flexibles respecto a su estructura
de postulacion para empresas que quieran implementar el marketing digital.

e Conclusion Estudio de Mercado

A modo de cierre de este capitulo, las micro, pequefias y medianas empresas para la
implementacion de las herramientas y estrategias de marketing digital mencionadas anteriormente se
enfrentan a una serie de barreras de entradas, de distinta forma, en base a los recursos con los que
cuenten, tanto profesionales como monetarios. Las barreras se ligan principalmente a lo cultural-
organizacional y financiero, donde el gobierno, academia y el sector privado juegan un rol muy
importante para reducirlas y eliminarlas, en donde los expertos canalizan sus propuestas hacia un rol

enfocado en lo educativo.
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6.1.6. BENCHMARKING DIGITAL
A continuacion, se realiza el analisis de competitividad digital, iniciando por definir

brevemente algunas de las caracteristicas de los principales competidores de Latitud Sur Expedition.

6.1.6.1. Competidores
Los principales competidores de LSE por el publico objetivo al que se dirigen y las

caracteristicas de los servicios que ofrecen, son los siguientes:

e Aventura Aconcagua

Empresa productora de eventos deportivos que nace el afio 2012, que durante el afio 2019

realiz6 9 eventos de dos disciplinas principalmente; trail running y mountain bike.

Los precios de sus tickets van desde los $ 15.000 hasta los $25.000 aproximadamente.

e Demaria Marketing Deportivo

Empresa productora de eventos deportivos que nace en el afio 1995, cuenta con un catalogo
maés variado de disciplinas para sus eventos, enfocandose en; trail running, mountain bike, rugby y
golf.

Los precios de sus tickets van desde los $ 19.000 hasta los $35.000 aproximadamente.

e Nimbus Outdoor
Es una corporacion deportiva con sede en Valdivia, Chile que realiza eventos deportivos
desde el afio 2014, que organiza el circuito Columbia Trail Challenge que incluye carreras deportivas

en Pucon, Huilo Huilo y Valdivia.

6.1.6.2. Indicadores
AVENTURA ACONCAGUA

e |dentidad de marca
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o Naming: Nombre atractivo y que invita a los corredores a ser parte de los desafios
en la naturaleza.

o Disefio de logo: Logo sobresaturado y con una tipografia de compleja lectura.

o La paleta de colores se basa en una escala de grises, poco vistosa.

o Utiliza lenguaje culto semiformal para tener cercania con sus corredores.

La post produccion de la fotografia de sus eventos no es llamativa.

O

e Posicionamiento en buscadores:
o Resultados entregados por SEM Rush.
¢ Analisis sitio web
o Todos los servicios que brinda y que estan alojados en el sitio no siguen la misma
linea corporativa.
o No cuenta con atencion en linea.
o No tiene un formulario de contacto, en esta seccion solo esta la direccion de
correo electronico.
o Los botones de acceso directo de sus RRSS estdn incompletos, no estan
disponibles en todas las paginas del sitio.
o No es del todo responsiva, hay contenido que no estd optimizado para
smartphones.
o No cuenta con buscador.
o Su experiencia de usabilidad es media, es un sitio sencillo, carga rapidamente,
parte de sus paginas son emergentes y hay contenido no optimizado.
e Redes Sociales
o Facebook:
»  Su pagina cuenta con 33.000 me gusta.

» Durante el 2021 realiz6 aproximadamente una publicacion por mes.

Pagina | 132



»  Su contenido de 2020 y 2021 recibié pocos comentarios y reacciones
de parte de sus seguidores.
o Twitter
= Sube el mismo contenido que Facebook.
= Tiene méas de 2.100 seguidores, 1.110 tweets.
»= Tiene poca actividad de parte de sus seguidores.
o Instagram

* Cuenta con 4.220 seguidores, 496 publicaciones.

Parte de su contenido durante el afio 2021 se vincula a la vida personal
del fundador de la empresa, que no necesariamente se liga al rubro del
negocio.

= Su contenido no es muy atractivo visualmente.

» Recibe pocos comentarios de sus seguidores.
o YouTube/Vimeo

» Cuenta activa en Vimeo desde el afio 2010, con 406 videos, sube
contenido 5 veces por mes aproximadamente.

= Su ultima publicacion fue en agosto de 2021.

DEMARIA MARKETING DEPORTIVO
e |dentidad de marca

o Naming: EI nombre no necesariamente se vincula con la produccion de eventos.

O

Logo no transmite efectivamente lo que realiza la empresa.
o Tipografia clara y moderna

o Sigue una linea corporativa con colores distintivos.

o Tiene una voz empresarial seria, utiliza tecnicismos.

o La post produccion de la fotografia de sus eventos es muy llamativa.
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Posicionamiento en buscadores
o Resultados entregados por SEM Rush.
Anadlisis Sitio Web
o No cuenta con atencion en linea.
o Tiene un formulario y los datos de contacto de la empresa.
o Los botones de acceso directo de sus RRSS no sirven, redirigen a la misma
pagina web.
o No es del todo responsiva, hay contenido que no estd optimizado para
smartphones.
o Cuenta con buscador, pero no entrega los resultados que deberia.
o Su experiencia de usabilidad es media, es un sitio que carga rapido el contenido,
s un sitio seguro, tiene pocas paginas emergentes, su contenido no se encuentra
distribuido de manera acorde.
Redes Sociales
o Facebook:
»  Su pagina cuenta con mas de 15.000 me gusta
» Inactiva desde octubre de 2020.
= Tiene muy pocos comentarios y reacciones de parte de sus seguidores.
o Twitter:
* Inactivo desde abril de 2019
* Tiene més de 2.900 seguidores, 2483 tweets.
» Tiene nula actividad de parte de sus seguidores.
o Instagram
= Cuenta con 2.200 seguidores, 164 publicaciones.
»  Parte de su contenido durante el afio 2021 se vincula con el proceso de
vacunacion y las fotografias utilizadas son atractivas.
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»  Suben contenido semanalmente.
= Sus publicaciones cuentan con muy pocos comentarios
o YouTube
= Cuenta creada en julio de 2019 que tiene 20 videos que rondan las 3.400
visualizaciones.

»  Su Ultima publicacion fue en marzo de 2020.

NIMBUS OUTDOOR
e |dentidad de marca
o Naming: Nombre atractivo relativamente genérico por usar el concepto
“outdoor”.
o Ellogo, se puede relacionar con la experiencia deportiva outdoor y graficamente
tiene elementos que se pueden encontrar en la naturaleza, como las lluvias y
nubes
o Asertiva tipografia, muy representativa del concepto outdoor con un efecto
desgastado, aunque falta mejorar las proporciones de tamafio.
o Tono, voz y personalidad de caracter cercano y directo, usa un lenguaje sencillo
para explicar su actividad econdmica.
e Posicionamiento Web
o Resultados entregados por SEM Rush.
e Analisis de sitio web
o No cuenta con atencion en linea.
o No tiene formulario de contacto, pero tiene los datos de contacto de la empresa.
o Los botones de acceso directo de sus RRSS si sirven.
o Esresponsiva, el contenido estd optimizado para smartphones.

o Cuenta con buscador y entrega los resultados que deberia.
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o Su experiencia de usabilidad buena, es un sitio que carga rapido el contenido, es
un sitio seguro, su contenido se encuentra distribuido de manera acorde.
e Redes Sociales:
o Facebook:
»  Su pagina cuenta con mas de 14.000 me gusta.
* Dejé de subir contenido de forma constante hasta julio de 2020,
retomando en junio de 2021.
» Tiene buena llegada sus seguidores, comentan y reaccionan a su
contenido.
o Twitter:
=  Cuenta inactiva desde mayo de 2020.
»  Tiene méas de 3.300 seguidores, 1771 tweets.
» Tiene baja actividad de parte de sus seguidores.
o Instagram
»  Cuenta con mas de 8.600 seguidores, 682 publicaciones.
»  Dejaron de subir contenido en junio de 2020 y lo retomaron en junio de
2021.
= Sus publicaciones cuentan con gran actividad de sus seguidores.
o YouTube
= Cuenta creada en febrero de 2015 que tiene 28 videos que rondan las
66.500 visualizaciones.
»  Su Gltima publicacion fue en mayo de 2020.
6.1.6.3. Indices de competitividad
En el andlisis realizado por SEM Rush se ponen en evaluacién diez palabras - frases claves
que segun LSE son las mas utilizadas para buscar eventos deportivos asociados al trail running en la
web, las cuales son:
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1. Eventos deportivos

2. Trail running Chile

3. Evento trail

4. Evento trail santiago

5. Trail running

6. Evento deportivos chile

7. Eventos deportivos Santiago

8. Trekking chile

9. Carrera aventura

10. Trail running nocturno

Considerando estos parametros, en seguida se exhiben los principales competidores de

Latitud Sur Expedition y sus resultados entregados por SEM Rush respecto al posicionamiento en
motores de blsqueda. Para esto se considera el indice de visibilidad, el cual se basa en la tasa de clics
que se calcula con el niamero de impresiones y clics en términos porcentuales, este muestra el progreso

de un sitio web entre las 100 principales palabras clave de Google Chile.

Tabla 24. Resultados de visibilidad — SEM Rush

Empresa ‘ Visibilidad local ‘
Latitud Sur Expedition
15.13%
(www.latitudsurexpedition.cl)
Aventura Aconcagua
1.11%
(www.aventuraaconcagua.cl)
Demaria Marketing Deportivo
0.32%
(www.dmd.cl)
Nimbus Outdoor
0.00 %
(www.nimbusoutdoor.com)

Fuente: Elaboracidn propia en base a resultados de Sem Rush.
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Segun la tabla anterior, se puede considerar que el principal rival en términos de visibilidad
para LSE en motores de busqueda seria Aventura Aconcagua, mientras que Demaria Marketing
Deportivo y Nimbus Outdoor, estdn mal posicionados considerando esos parametros, por lo que no

son rivales directos en motores de bisqueda.

A partir de los resultados recién expuestos, se procede a realizar el célculo del indice de

competitividad.

Tabla 25. Tabla de puntajes ponderados

Identidad de Posicionamiento Analisis Redes indice de
marca de buscadores Sitio web Sociales competitividad
15% 25% 30% 30%

Nimbus

Outdoor 5 0 4 3 2.85
Demaria

Marketing 3 0 3 3 2.25
Deportivo

Aventura

Aconcagua 3 1 2 2 1.90

Fuente: Elaboracion propia en base a metodologia propuesta

Tomando en cuenta los puntajes de competitividad digital recién exhibidos, el principal rival
de LSE seria Nimbus Outdoor, mientras que el rival de menor competitividad es Aventura
Aconcagua. A pesar de que la mayoria de los rivales de LSE no cuenta con un buen posicionamiento
en motores de blsqueda, si tienen fortalezas en las otras areas; identidad de marca, analisis de sitio
web y redes sociales, por lo que hay que buscar métodos para aumentar la ventaja de Latitud Sur

Expedition en términos de competitividad.

6.1.6.4. Tendencias de Marketing Digital

Para LSE es necesario reconocer los fendmenos y tendencias que van ocurriendo en el
comercio electrénico, email marketing, publicidad en medios digitales, redes sociales y el marketing

digital en si, con el fin de organizar y realizar los cambios necesarios en su estrategia de marketing,
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comprendiendo que son areas de constante cambio, por esto, la empresa debe contar con la
adaptabilidad suficiente para sumar estos ajustes a medida que ejecuta el plan para encontrarse vigente
con lo que va pidiendo la industria. Por ende, en este apartado se revisaran las principales tendencias
y comportamientos de marketing digital respecto a las cinco areas inicialmente mencionadas, con el

objetivo de que se consideren en el desarrollo del plan de marketing digital.

e Comercio Electronico

Ultimamente, se ha dado un “nuevo comportamiento” en los habitos de consumo de los
chilenos, donde la aparicién de la pandemia en el afio 2020 impulsé mas aun la tendencia alcista del
volumen de ventas por el canal digital, ya que muchas empresas y consumidores tuvieron que optar
por este medio dadas las condiciones sanitarias, 10 que termind por acelerar el escenario que estaba
proyectado inicialmente para las ventas por este medio. Esto se aprecia en la siguiente proyeccion

hecha por la Camara de Comercio de Santiago (2020).

Figura 28. Proyeccion e-Commerce Chile
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Fuente: Centro de Economia Digital — CAmara de Comercio de Santiago (2020)
Sumado a este antecedente, ProChile (2019) comenta las tendencias que se daran en el
eCommerce para el afio 2020 y los afios venideros en el siguiente punteo:

1. El retail clasico debe evolucionar o seguirda muriendo.
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2. Los consumidores impulsaran la innovacién en el retail.

3. El Chatbot se convertira en estdndar del eCommerce.

4. Transicioén hacia venta directa al consumidor (D2C).

5. Las empresas de eCommerce abren tiendas fisicas.

6. Los asistentes inteligentes del hogar y los sistemas de reconocimiento de voz seran el nuevo
campo de batalla del comercio electrénico.

7. El aprendizaje automatico y el comercio electrénico asistido por IA suavizarén los embudos
de conversion de ventas.

8. Las plataformas analiticas seguiran evolucionando.

9. Amazon o no Amazon.

10. El crecimiento del comercio electronico B2B se acelerara.

11. Muerte del intermediario.

12. Los pagos moviles aumentaran.

13. Espere aln mas cajas de suscripcion.

14. Las marcas se uniran para crear mercados mas grandes.

15. El marketing influyente seguira impulsando las ventas.

16. La personalizacion se vuelve "elegante".

17. El cumplimiento llega a la economia accionaria.

18. Las marcas estan invirtiendo dinero en TrueView Shopping.

19. Las empresas seran mas creativas con Shoppable Instagram Stories.

20. Cada vez méas empresas de comercio electrénico experimentardn con los anuncios de

Snapchat Collection.

Por lo tanto, este escenario en general es favorecedor para LSE, ya que sigue confirmando la
reduccién de potenciales costos logisticos, que podrian derivar en invertir en infraestructura y

personal para hacer venta de sus tickets. Ademas, gran parte de los cambios mencionados por
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ProChile los tendria que realizar la plataforma con el fin de mantenerse vigente en materia de
comercio electronico, por lo que veria favorecidas sus labores y en caso de que no se implementasen

dichas tendencias, cuenta con la posibilidad de cambiar de proveedor de plataforma de pagos.

e Email Marketing

La guia digital IONOS (2021) resume brevemente que las tendencias del email marketing en
2021 se centran en continuar desarrollando los elementos de los que se disponia hasta ahora,
especialmente lo que refiere a automatizacion y a la individualizacién al combinarlas con
inteligencia artificial. Ademas, se espera que se considere una presentacion de correo en que el
contenido sea interactivo con el fin de atraer mucho mas a los lectores. Por estas razones, se sugiere
estar al tanto de lo que el futuro trae con respecto a lo que es presentacion, contenido y personalizacion

en los correos electrénicos.

Sumado a que el contenido del newsletter vuelve a adquirir una importancia central, por lo
gue hay que utilizar historias fascinantes que muestren los valores de la empresa con el fin de atraer

la atencidn del pablico objetivo.

Los usuarios también esperan un mejor tratamiento respecto a los datos personales que
brindan, puesto que han contado con experiencias negativas como lo son los “bombardeos” o
recibiendo contenido que no es del que solicitaron, por ende, se espera de las empresas un mayor
sentido de la responsabilidad en materias de proteccion de datos y de creacion — presentacion del

contenido.

Teniendo esto en consideracion, LSE debe relatar historias, ofertas y contenido que logren
Ilamar la atencion de su publico, buscar la personalizacion para grupos de usuarios, evitar el spam y

finalmente no saturarles su bandeja de entrada con contenido que no solicitaron.

e Publicidad en medios digitales
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En base a la siguiente figura, se puede apreciar que afio tras afio la inversién neta en medios
digitales ha ido en incremento, mientras que para la TV abierta se da el caso contrario, siendo en el
afio 2019 en que se invierten los roles hasta el punto en que la inversion en medios digitales la superd
por sobre 4 puntos porcentuales.

Figura 29. Participacion anual de la inversion por medios

Participacion anual de la inversion por medios

% Inversion neta

--TV abierta -Digital

32,5%
29,9% 29,9%

26,29 26,2%

2017 2018 2019 2020

Fuente: Cadem (2020).
https://www.cadem.cl/wp-content/uploads/2020/09/Estudio-futuro-de-los-Medios-VF.pdf
Este panorama es favorecedor para LSE, en vista que gran masa de sus clientes se encuentran

y prefieren el uso de los medios digitales para su diario vivir, por ende, es mas probable que se topen
con publicidad por este medio antes que tradicionales. Ademas, este escenario tiene ventajas consigo,
en funcion de que la inversion en medios digitales implica un costo inferior, se pueden medir las
conversiones y se puede segmentar de mejor forma la audiencia hacia quienes se dirige la publicidad,

entre otros factores.

e Redes Sociales

Desde finales de 2016 se empez6 a popularizar la aplicacién mévil TikTok, que segln la
agencia Jelly (2020), a nivel global ya cuenta con méas de 800 millones de usuarios y en Chile esta
cerca de los 3 millones, siendo una de las redes sociales de moda que partié siendo exclusivamente
de la generacion Z y lentamente ha ido creciendo a otras audiencias, con estos nimeros, TikTok se

posicion6 como la cuarta red social mas utilizada en el pais, tras Instagram, Facebook y YouTube.
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El estudio de la agencia destaca que durante la pandemia la descarga de la aplicacion de esta
red social aumentd con creces, donde un 68% de los encuestados confirmd haberla descargado
durante este periodo. Otro dato relevante es que mas del 42% de los usuarios chilenos le esta
dedicando entre 30 y més de 50 minutos de uso cada dia y casi un 65% reconoce que al ver una marca
en TikTok automaticamente su percepcion cambia positivamente, dado que las marcas dejan atras la
I6gica de los avisos para apostar a la creatividad y generar contenido entretenido y alucinante, con el
que son percibidas de manera mas cercana por los usuarios.

Ademas, un reciente estudio de las principales tendencias en redes sociales para el afio 2021

realizado por HubSpot (2020a), detalla que se deberia dar el siguiente panorama:

=

Impacto de las audiencias con consciencia social

2. Incremento de la desinformacion digital

3. Los gigantes de las redes sociales se adaptan a la nueva normalidad

4. Marketing de vieja escuela para un nuevo mercado

5. Gaming en redes sociales

6. Marketing conversacional

7. Marketing de nostalgia

8. Los memes como medio

9. Las 4 claves del contenido durante la COVID-19 (Comunidad, sin contacto, higiene,
compasion)

10. Los remixes son el nuevo CGU (Contenido generado por el usuario)

Por lo tanto, hay que tener en consideracion todos los cambios que se vayan realizando en las
redes sociales que ya son parte de la vida de los usuarios, como lo son: Facebook, Instagram, Twitter,
WhatsApp, entre otras.

e Marketing Digital
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Dentro de las principales tendencias de marketing digital para el afio 2021, segin Beneitez
(2020) se espera que tome un rol mas preponderante la inteligencia digital y automatizacion en las
campafias de publicidad digital, habrd que enfocarse mas ain en brindar una grata experiencia
humana, también existiria una mayor demanda por parte de las PYMEs en lo que respecta a la
comunicacion corporativa en todos los niveles (redes sociales, SEO, social selling, ads, entre otros),
la publicidad programatica seguira siendo tendencia y se espera una evolucion del CRM, también
conocida como la administracion de relacion con el cliente. Ademas de incrementar el uso de la red

social Tik-Tok.

A modo de conclusion, luego de esta revision de las principales tendencias, el equipo de LSE
tiene que tener en consideracion que su plan de marketing digital sufrira modificaciones mientras lo
ejecute en un futuro préximo, por ende, debe contar con la flexibilidad y comprension necesaria de
gue se vienen nuevos formatos, conexiones y tecnologias para los usuarios que viven en un entorno

cambiante.

6.1.7. ARQUETIPOS

6.1.7.1. AUDIENCIA DIGITAL LSE

Considerando Instagram como una de las redes que mas usuarios activos tiene en Chile, a
continuacion, se presentan las principales métricas que entrega esta red social capturadas en la
primera semana de agosto de 2021, con el objetivo de caracterizar de mejor forma la audiencia digital
de Latitud Sur Expedition.

e Seguidores: 18.530 personas.

e Género: 65.1% son hombres que en términos numéricos se traduce en 12.063 individuos

y 34.9% son mujeres que equivale a 6.467 individuos.
En la tabla a continuacién se presenta como se distribuye el género y rango etario de los

seguidores, en términos porcentuales.
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Tabla 26. Distribucion Audiencia LSE - Género vs Rango Etario

Rango Etario Todos |Hombres | Mujeres
13-17 0.10% 0.10% 0.10%
18-24 4.50% 4.50% 3.90%
25-34 38.40%| 38.40%| 39.00%
35-44 37.20%| 37.40%| 37.00%
45-54 15.30% | 15.00%| 15.80%
55-64 3.20% 3.30% 2.90%
>65 1.30% 1.30% 1.30%

65.10% | 34.90%

Fuente: Elaboracion propia en base a métricas de Instagram de LSE.

En la tabla recién exhibida, se rescata que mas del 75% de la audiencia en Instagram de LSE
pertenece al rango de 25 a 44 afios. También se aprecia que tanto en hombres como mujeres se
distribuyen de manera muy similar al caso general, respecto a su edad, no asi la distribucion de género,
donde el sexo masculino casi dobla al femenino.

En las siguientes dos tablas se presentan los principales paises y ciudades que concentran la

mayor cantidad de seguidores de Latitud Sur Expedition en términos porcentuales.

Tabla 27. Distribucién Audiencia LSE — Geografica / Pais

Paises
Chile 83.70%
Argentina 6.50%
Brasil 2.10%
Estados Unidos 1.00%
Espafa 0.80%
Otros 5.900%

Fuente: Elaboracion propia en base a métricas de Instagram de LSE.

Tabla 28. Distribucién Audiencia LSE - Geografica / Ciudad

Ciudades
Santiago 45.80%
Vina del Mar 1.90%
Temuco 1.80%
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Valdivia
Colina
Otras

1.40%
1.40%
47.70%

Fuente: Elaboracion propia en base a métricas de Instagram de LSE.

Como se pudo apreciar en ambas tablas, gran parte de sus seguidores provienen de Chile con

un 83.7%, cifra cercana a las 15.500 personas. Por otra parte, mas del 90% es proveniente de

Sudamérica, considerando Chile, Argentina y Brasil, cifra que bordea las 17.100 personas. Respecto

a la ciudad, Santiago concentra el 45% de los seguidores, que seria una cifra cercana a las 8.480

personas.

Asi también, es relevante comprender los momentos en que se da la mayor actividad de parte

de esta masa de seguidores a través de esta red social, con el fin de conectar con la mayor cantidad

de ellos, para esto se presentan las siguientes tablas que exhiben dias y horarios de mayor uso.

Tabla 29. Distribucion Audiencia LSE - Dias

Dias de mas actividad

Lunes
14.400

Martes
14.400

Miércoles
14.400

Jueves
14.400

Viernes
14.400

Sabado
14.300

Domingo
14.300

Fuente: Elaboracion propia en base a métricas de Instagram de LSE.

Tabla 30. Distribucién Audiencia LSE - Horario

Horas de mas actividad Oh 3h 6h 9h 12 h 15h 18 h 21h
Lunes 2,527 966 3,613 7,269 7,717 7,598 7,924 7,647
Martes 2,466 966 4,655 7,132 7,581 7,499 7,843 7,638
Miércoles 2,429 955 4,614 7,136 7,535 7,475 7,836 7,569
Jueves 2,427 970 4,719 7,190 7,646 7,584 7,857 7,597
Viernes 2,570 996 4,631 7,171 7,502 7,501 7,744 7,344
Sébado 2,945 1,116 3,400 6,522 7,047 7,195 7,768 7,374
Domingo 3,129 1,087 2,944 6,486 7,200 7,411 8,150 7,590

Fuente: Elaboracion propia en base a métricas de Instagram de LSE.
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A partir de las dos tablas recién expuestas, se puede inferir que la cantidad de usuarios
conectados durante la semana es practicamente la misma, a excepcién de los dias sabado y domingo
que tiene una disminucion inferior al 1%. Respecto a los horarios de mayor actividad, se puede
apreciar que desde las 18 horas hasta las 00:00 hrs es cuando hay mayor cantidad de usuarios
conectados, destacando el horario del dia domingo entre las 18:00 y 21:00 horas con un maximo de
8.150 usuarios conectados.

Considerando su audiencia digital, los datos recogidos a partir de la venta de tickets
electronicos y segmentando en las tres clases de eventos previamente revisados en el estudio de
impacto econémico que categorizaba los eventos en tipo A (Masivo), B (Turistico - Experience) y C
(Técnico), a continuacion, se realizara la construccion de los tres arquetipos de clientes que asisten a
cada uno de estos eventos respectivamente.

6.1.7.2. ARQUETIPO CLIENTE EVENTO A/ MASIVO

Javier, 31 afos, es corredor de eventos masivos, realiza la menor distancia disponible, en este
caso Putaendo Trail Running ofrece la distancia de 17 kildmetros, la realiza en un tiempo promedio.
Datos demograficos:

¢ Residente en la ciudad de Santiago, RM, que tiene un nivel educativo de técnico superior

— universitario titulado, empleado con un ingreso promedio de segmento entre C2 y C3,
trabaja de lunes a viernes en horario administrativo, esta en una relacion.
Preferencias y habitos

e Pasatiempos: Préactica deportiva del running, trekking, bicicleta de montafia,

entrenamiento en gimnasio, salir con su pareja y amigos durante el fin de semana.

e Pasiones: Ser parte de una actividad masiva, vivir nuevas experiencias, conocer nuevos

lugares y hacer del deporte un espacio social.

e Intereses: Desempefio deportivo, una vida social activa, ropa deportiva, viajar, mejorar

sus héabitos alimenticios, aplicaciones moviles deportivas y actividades al aire libre.
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e Temas sociales de su interés: cuidado del medio ambiente,
e Marcas preferidas: Adidas, Garmin, Gatorade, Lippi, Nike y Powerade.
e Que busca en una marca: Que le brinde comodidad y funcionalidad en su diario vivir.

Ademas de reconocimiento, adrenalina y diversion.
Habitos Sociales:

e Redes sociales y sitios utilizados: Facebook, Instagram, WhatsApp, principalmente para
estar en contacto, mostrar sus logros y lugares recorridos. Su frecuencia de uso es alta,
las usa por lo menos cada una hora durante el dia.

e Contenido digital que consume: Contenido compartido por su familia y amigos,
deportistas profesionales, marcas deportivas, amigos del club runner al que pertenece y
empresas que realizan eventos deportivos.

e Como participa: Comparte poco contenido propio, ademas comenta y reacciona al
contenido de otros usuarios y perfiles de empresas.

e Que influencers sigue: Deportistas como; Verdnica Bravo, Luis Andaur, Lucila Vit,

Pedro Astorga, futbolistas profesionales.

Factores Psicoldgicos
e Deseos: Ser reconocido dentro de su circulo de amistades y tener experiencias deportivas
— sociales frecuentemente.
e Ambiciones: Tener éxito profesional y una vida llena de experiencias.
¢ Miedos: La frustracién en términos deportivos y profesionales.
e Qué tipo de experiencias evita: Perder el tiempo en actividades que no son de su interés

y priorizando sus necesidades deportivas y sociales.
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6.1.7.3. ARQUETIPO CLIENTE EVENTO B/ TURISTICO - EXPERIENCE

Maria José, 29 afios, es corredora de eventos mas ligados a lo turistico - experience, realiza

la menor distancia disponible, en este caso en Navarino Trail Running, que ofrece la distancia de 25

kilometros, la realiza en un tiempo promedio.

Datos demograficos:

Adulto de residente en la ciudad de Santiago, RM, que tiene un nivel educativo
universitario titulado, empleada con un ingreso de segmento entre C1b y C2, trabaja de

lunes a viernes en horario administrativo, se encuentra en una relacion.

Preferencias y habitos

Pasatiempos: Practica deportiva del running, trekking, yoga, entrenamiento en gimnasio,
salir con su pareja y amigos durante el fin de semana.

Pasiones: Ser parte de una actividad mas selectiva, vivir nuevas experiencias, conocer
nuevos lugares y hacer del deporte un espacio social.

Intereses: Turismo deportivo, vida social activa, ropa, fotografia, viajar, alimentacién
saludable, aplicaciones méviles deportivas.

Temas sociales de su interés: meditacion, la estabilidad social y econdmica del pais.
Marcas preferidas: Apple, Columbia, Everlast, Nike, Patagonia, The North Face.

Que busca en una marca: Busca que le entregue status y sea reconocida por sus pares,

ademas que lo pueda insertar en estos grupos sociales.

Habitos Sociales:

Aplicaciones y redes sociales utilizados: Instagram y WhatsApp, Adidas Runtastic,
Relive. Su frecuencia de uso es altisima, no pasa mas de 10 minutos sin revisar su

teléfono.
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e Contenido digital que consume: Contenido compartido por su familia y amigos,
fardndula, comida saludable, turismo, viajes, marcas deportivas, amigas del club runner
al que pertenece y empresas que realizan eventos deportivos.

e Como participa: exhibe su vida diaria, sube selfies y fotos de los lugares que recorre,
ademas comenta y reacciona al contenido de otros usuarios y perfiles de empresas.

e Que influencers sigue: Deportistas como Claudio Iturra, Tita Ureta, Kika Silva, Pangal

Andrade.

Factores Psicoldgicos
e Deseos: Ser reconocida socialmente dentro de su circulo de amistades, viajar y conocer
el mundo, tener experiencias deportivas — sociales frecuentemente.
e Ambiciones: Tener éxito profesional y una vida llena de experiencias.
e Miedos: No triunfar profesionalmente y mantenerse en su zona de confort.
e Qué tipo de experiencias evita: Perder el tiempo en actividades que no son de su interés

y priorizando sus necesidades deportivas y sociales.

6.1.7.4. ARQUETIPO CLIENTE EVENTO C/ TECNICO

Jorge, 39 afios, es corredor de eventos mas ligados a lo técnico, realiza la maxima distancia
disponible, en este caso en La Gran Travesia, que ofrece la distancia de 100 kilometros individuales,
destaca por su buen tiempo.

Datos demograficos:
e Adulto de residente en la ciudad de Limache, VV Region, que tiene un nivel educativo
universitario titulado, empleada con un ingreso de segmento entre Cla y C1b, trabaja de
lunes a viernes en horario administrativo, se encuentra casado.

Preferencias y habitos
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e Pasatiempos: Entrenamiento intenso al aire libre luego del trabajo, sale con su familia
durante el fin de semana, dedicar tiempo a la mantencion de la casa, ver deporte.

e Pasiones: Vivir nuevas experiencias deportivas y sociales en contacto con la naturaleza.

e Intereses: alimentacién saludable, animales, flora y fauna, eco-turismo, acampar,
entrenamiento, aplicaciones moéviles deportivas.

e Temas sociales de su interés: Cuidado del medio ambiente, escasez del agua.

e Marcas preferidas: Columbia, Patagonia, Doite, Garmin, The North Face.

e Que busca en una marca: Que sea responsable en términos medio ambientales y que le

aporte las cualidades técnicas necesarias para el éptimo desempefio deportivo.

Haébitos Sociales:

e Aplicaciones y redes sociales utilizados: Instagram y WhatsApp, Adidas Runtastic,
Relive, Strava. Su frecuencia de uso es media, las usa por lo menos cada dos horas durante
el dia.

e Contenido digital que consume: Contenido compartido por su familia y amigos, comida
saludable, lugares turisticos, marcas deportivas, amistades del club runner al que
pertenece y empresas que realizan eventos deportivos.

e Como participa: Sube fotos de los eventos a los que asiste, sube fotos realizando
actividades deportivas y comenta el contenido de otros usuarios y perfiles de empresas.

e Que influencers sigue: Deportistas de elite ligados a la especialidad de trail running.

Factores Psicoldgicos

e Deseos: Superar sus propios récords, tener nuevas experiencias a partir de la disciplina
deportiva que practica.
e Ambiciones: Ser reconocido deportivamente, viajar al extranjero para competir en

instancias deportivas.

Pagina | 151



Miedos: Lesiones fisicas que le impidan la practica deportiva, no contar con tiempo
suficiente para entrenar o participar.
Qué tipo de experiencias evita: Perder el tiempo en actividades que no son de su interés

y priorizando sus necesidades deportivas y sociales.
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6.2. OBJETIVOS PLAN DE MARKETING DIGITAL

Para hablar de los objetivos particulares del plan, primero hay que tener en cuenta los
objetivos empresariales de Latitud Sur Expedition:

e Corto plazo: Reactivar y realizar 11 eventos deportivos entre agosto y diciembre del

afno 2021 en Chile.

e Mediano - largo plazo: Generar una alianza con dos grandes marcas deportivas que

sean patrocinadores del circuito de Trail Running LSE.

Para llevar a cabo los objetivos empresariales de LSE, se trazaran objetivos dentro del plan
de marketing para los cuales habra su debida estrategia a implementar, su cumplimiento busca que
exhibir que los eventos de Latitud Sur Expedition generan buenas experiencias en los corredores y
gue se venden todos los tickets disponibles para lograr el objetivo a largo plazo. Los objetivos
cumplen con la condicion de ser SMART y se presentan a continuacion:

e Lograr que al menos un 20% de los seguidores en las cuentas de Facebook e Instagram

de Latitud Sur Expedition generen interacciones con el contenido mensual durante el
primer trimestre de 2022.
e Aumentar el ingreso mensual por ventas de tickets en 10% respecto a las ventas del afio
2019.
o Incrementar la visibilidad a un 30% de la pagina web de Latitud Sur Expedition
dentro de motores de blsqueda al finalizar el primer semestre del afio 2022, a
través de SEO y SEM.
o Aumentar el trafico mensual de la pagina web llegando a 10.000 sesiones y
20.000 vistas de pagina durante el primer semestre utilizando una estrategia de
marketing de contenidos.
e Incrementar en 4000 suscriptores la base de datos de contactos de correo electrénico para

tener una mayor audiencia de e-mail marketing al finalizar el afio 2022.
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6.3. ESTRATEGIAS
En base al analisis desarrollado hasta este punto, se puede evidenciar que LSE ha ido
considerando y utilizando una serie de herramientas de marketing digital pero sin tener una
estrategia planeada que permita maximizar sus esfuerzos y optimizar el uso de recursos, frente a
esto es que la definicion de las estrategias del plan de marketing serviran como hoja de ruta para el
futuro trazado de tacticas y acciones que permitan llevar a cabo los objetivos descritos previamente.
6.3.1. MARKETING MIX
A continuacion, se hace el analisis estratégico de los modelos 4P’s y 4E’s y sus respectivas
variables, que servirdn como una especie de guia para tener en consideracion hacia donde se deben

orientar los esfuerzos de marketing.

6.3.1.1. 4P’s

e Producto

LSE se encarga de la produccion de una serie de eventos ligados a lo turistico - deportivo,
que se realizan a lo largo y ancho del territorio continental de Chile, sus eventos son; Circuito Trail
Running LSE, Patagonia, La Gran Travesia, Andes Mountain Marathon, KMV, Chile Adventure
300K, ademas brinda servicios de asesoria a otras empresas.

La produccion de estos eventos tiene como proposito proveer de entretenimiento y
experiencias enriquecedoras a sus clientes, quienes se convierten en participantes directos tomando
el rol de corredores de trail running y otras especialidades.

Su principal propuesta es desligarse de las rutas estdndar que realizan la mayoria de las
productoras deportivas, buscando nuevos destinos y lugares que no sean parte de lo cotidiano.

e Plaza/ Distribucion

La distribucion de los tickets para los eventos es accesible para cualquier persona en el
mundo, en vista que su venta se realiza a través de la plataforma de pagos online, Welcu y no tiene

ningln requisito o barrera su compra, mas que el uso de internet y contar con tarjetas bancarias.
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Respecto a la distribucidn de los eventos en si, se posicionan eventos en distintas regiones
del pais; Regi6n Metropolitana de Santiago, Regién de Valparaiso, Regién de Arica y Parinacota,
Region de O’Higgins, Region del Maule, Region del Nuble, Region de Aysén, Region de Coquimbo,
Region de Araucania y la Region de Magallanes, es decir, practicamente en todo Chile.

e Promocion

Esta productora de eventos enfocada en un publico de edad de 25 a 54 afios, realiza su
promocion a través de medios digitales, tales como; pagina web, prensa, redes sociales (Facebook e
Instagram) y de conferencias.

La promocion para la compra de los tickets de cada evento se realiza aproximadamente con
dos meses de anticipacion, mientras que todo el circuito se suele informar de inmediato, con el fin de
que los corredores puedan ser parte de todas las fechas que involucra.

e Precio

Los precios que maneja LSE se encuentran en un rango entre los $15.000 y los $120.000, los
cuales estan en funcion de una serie de factores, tales como el tipo de evento, ubicacion y la distancia
a recorrer. Donde los precios asociados a los eventos tipo A son bastante competitivos respecto a la
industria, por lo que el corredor esta dispuesto a ser parte de estas citas deportivas.

6.3.1.2. 4E’s

e Experience

LSE produce eventos deportivos y sociales, que finalmente se convierten en experiencias para
sus clientes, quienes toman un rol protagdnico dentro de la ejecucion del mismo, para generar esta
grata experiencia desde un inicio, es que hay un esfuerzo importante en la minuciosa seleccion de
lugares atractivos y su posterior trazado de ruta. Sumado a esto, la “experiencia LSE” inicia desde el
contenido que presenta en sus medios digitales sobre sus futuros eventos, seguido de un proceso de
compra expedito para los tickets del evento, a través de la plataforma Welcu.

Durante el evento, la organizacion de LSE busca que los corredores cuenten con una serie de
comodidades con el fin de que evento sea un recuerdo inolvidable, esta experiencia se puede
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considerar como culminada una vez que los corredores ven el “aftermovie” del evento y la galeria de
fotografias que se suben en las redes sociales de LSE y su sitio web

e Evangelism

Los clientes son protagonistas de los eventos porque se convierten en corredores y se busca
gue a través de una gran experiencia durante todo el proceso (promocion, compra, participacion del
evento, comodidades y posterior contenido fotografico) se logren convertir en “discipulos” de LSE
al contar su experiencia con la marca mediante sus propias redes sociales, subiendo fotografias,
mostrando logros y la indumentaria del evento del que fueron parte.

e Exchange

A primera vista se puede apreciar para LSE su principal enfoque no es la transaccion
monetaria, en vista de sus competitivos precios, sino que va mas alla teniendo por objetivo generar
experiencias outdoors atractivas e inolvidables para sus corredores desde un inicio hasta un final. LSE
busca siempre sorprender e innovar en comodidades y también desafios para sus corredores, con el
fin de se sientan parte de la marca, le perciban un mayor valor y sean potenciales “discipulos” que
promuevan los eventos.

e Everyplace

Como se estudio en la plaza / distribucion del modelo anterior, gracias a internet LSE esta
disponible en cualquier parte del mundo y en cualquier momento, esta presencia hace referencia a su
pagina web, redes sociales (Facebook e Instagram), mailing, entre otras plataformas y con el fin de
potenciar su presencia es que se esta realizando este desarrollo de plan de marketing digital, buscando
incorporar mas herramientas junto con estrategias que le sirvan como hoja de ruta para alcanzar sus

objetivos empresariales.

6.3.2. DEFINICION DE ESTRATEGIAS
En primer lugar, para llevar a cabo el plan de marketing como principal estrategia se propone

la creacién de un departamento de marketing para la empresa, con el fin de delegar funciones y
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responsabilidades, ademas de contar con el personal adecuado para llevar a cabo estas labores dada

su experticia, quedando de la siguiente forma el esquema empresarial.

lustracion 1. Organigrama LSE — Marketing

Departamento
Administrativo -

Pablo Garrido Operacional

Director General

Departamento Encargado de
Marketing Marketing

Fuente: Elaboracion propia

Disefiador
Grafico

Community
Manager

Teniendo en consideracion dichos cargos resaltados en naranja en la ilustracion anterior, a

continuacion se presentan sus principales funciones.

e Encargado de marketing

o Supervisar el cumplimiento del presupuesto del departamento y de sus campafias.

o Definir e implementar los proyectos del departamento de marketing.

o Elaborar reportes mensuales de la implementacion de las estrategias, tacticas y

acciones de marketing.

o Generar alianzas estratégicas con empresas que pueden ser auspiciadoras o

patrocinadoras de los eventos que realiza LSE.
o Supervisar el trabajo de sus subordinados.

e Community Manager

o Administrar las redes sociales de la empresa y responder a los usuarios a través

de estos canales.

o Publicar contenido de forma periddica en las redes sociales de LSE.

o Implementar la estrategia SEO y SEM.

o Realizar el envio de email marketing.
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¢ Diseflador gréafico
o Disefiar piezas gréficas requeridas por equipo, tales como infografias, marketing
de contenidos, disefios de camisetas, medallas, entre otras.
o Elaboracién de presentaciones para empresas.

o Tratamiento de fotografias.

Considerando la integracion de dicho equipo, a continuacion se presentan las principales
estrategias para abordar cada uno de los objetivos respectivamente:

1. Estrategia de posicionamiento mediatico: La interaccion de los seguidores de las redes
sociales de Latitud Sur Expedition tiene por finalidad que exista una comunicacion activa
entre empresa y clientes, con el fin de generar el marketing boca a boca y comentarios
positivos en las redes sociales que demuestren que Latitud Sur Expedition genera gratas
experiencias en sus corredores y de este modo, despertar el interés de las empresas
deportivas para lograr el objetivo empresarial de mediano — largo plazo descrito previamente.
Por otra parte, se considera la integracion de Latitud Sur Expedition a la red social
TikTok, en funcion de su rapido crecimiento en Chile y la facilidad que brinda para viralizar
su contenido. Sumado a esto, se considera la creacion de su perfil en la red social LinkedIn.

2. Estrategia de visibilidad digital: El aumento de la visibilidad en motores de busqueda
busca posicionar el sitio web de LSE dentro de los primeros resultados de los buscadores,
cabe mencionar que estos resultados suelen ser los mas visitados por los internautas, de este
modo, se incrementaria el trafico mensual, lo que implicaria en potenciales ventas de tickets
para los eventos organizados por LSE y asi conseguir el objetivo de fondo.

En términos numeéricos, esta estrategia busca pasar de un ingreso ponderado mensual
de 4.885.538 a 5.374.092, tal como se cita en el Anexo Ingresos 2019 — Proyeccion.

3. Estrategia de fidelizacién: El incremento de la base de datos de mail marketing esta pensado

con el fin de tener una mayor audiencia, con la cual se busca estrechar y fidelizar su vinculo.
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Para dicha estrategia se planea anunciar previamente que por dicho medio se ofreceran
descuentos, promociones, invitaciones a eventos y lanzamientos exclusivos para los
internautas que hayan brindado su direccion de correo electronico. Es relevante mencionar
que el objetivo de fondo de esta fidelizacion digital es que dichos visitantes se sumen como

corredores de los futuros eventos que realice Latitud Sur Expedition.

6.4. TACTICA
6.4.1. TACTICA COMUNICACIONAL

Para la estrategia de posicionamiento mediatico se propone una tactica comunicacional que
potencie el nivel de compromiso (engagement) y reconocimiento de los seguidores de LSE y que
involucre todas las redes sociales de Latitud Sur Expedition, en este caso Facebook, Instagram y la
futura integracién en TikTok y LinkedIn.

Esta tactica utilizard marketing de contenidos, es decir, planificar, crear y distribuir
contenido relevante para sus seguidores a través de sus redes sociales, el cual logre involucrarlos y
hacerlos parte de la conversacidn, esta tactica tiene considerado el método POES para su
funcionamiento, el cual considera cuatro formatos publicitarios; Paid, Owned, Earned & Shared.

Respecto al contenido en si, seré de tres tipos; Community, marketing e institucional.

¢ Community hace referencia a hacer contenido para los dias especiales, insights, espacios
de interaccién, notas de interés, concursos.

e Marketing refiere a la distribucion de contenido para vender (lineas de producto/servicio
de los tres tipos de eventos A, B y C), lanzamientos, ofertas y promociones, webinars.

e Institucional incluird contenido ligado a responsabilidad social empresarial,
oportunidades de trabajo y también del equipo que conforma LSE para acercarlo a los
clientes — corredores.

En las redes sociales de Facebook e Instagram se distribuira todo este tipo de contenido y

es en estas redes donde parte del material de Community y Marketing sera publicitado — pagado, con
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el objetivo de incrementar la interaccién de los seguidores y secundariamente potenciar las ventas de
tickets para eventos. Respecto al contenido Community que se publicitara seran los concursos, ya
gue pueden generar grandes alcances y al contenido Marketing refiere al lanzamiento de futuros
eventos que organice LSE, con el fin de generar interés en el publico objetivo y se potencien las
ventas de los tickets.

e Anuncios pubicitarios redes sociales (Facebook / Instagram)

o El publico objetivo para estos anuncios estara segmentado en base a los tres
arquetipos construidos previamente considerando sus atributos geograficos,
demogréficos, de intereses y comportamientos afines.

En la red social TikTok se distribuida contenido audiovisual breve enfocado en la
experiencia (marketing) de los eventos deportivos y sociales de LSE, ademas de lugares y personas
gue se conocen, con el motivo de contar una historia de como se vive el evento en si y que hace
especial a LSE.

Para la red social LinkedIn se creard y distribuird contenido de los tres tipos, enfocado
principalmente en lo institucional, subiendo infografias con estadisticas de los eventos tales como;
impacto econémico, nimero de asistentes, marcas que patrocinaron o auspiciaron dicha reunién, entre
otros. Ademas de contenido visual que muestre la experiencia LSE.

Las herramientas necesarias para llevar a cabo esta tactica son; Adobe Illustrator, Adobe
Photoshop, Hootsuite, Microsoft Excel y Redes sociales (Facebook, Instagram y TikTok).

6.4.2. TACTICA DE VISIBILIDAD

Esta tactica de visibilidad busca lograr el objetivo de incrementar los ingresos mensuales por

venta de tickets a través de la implementacion de SEM, SEO y marketing de contenidos, actuando

sobre la pagina web de LSE.
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e SEM

Se propone la implementacién de anuncios pagados en el motor de busqueda Google
teniendo en mente resultados de corto plazo con esta tactica mas enfocada para posicionar la pagina
web de LSE dentro de los primeros resultados de busqueda.

Primeramente se hara un estudio de keywords y tendencias relacionadas con los eventos de
trail running, ademas de conceptos ligados al turismo y viajes que se realizan dentro de Chile.
Posteriormente, para dichos anuncios se considera utilizar red de busqueda (texto) y red de display
para la promocidn de los tres tipos de eventos descritos previamente y denominados como A, By C.
Su objetivo es llamar la atencion de los internautas, redirigirlos a la pagina web y en consecuencia
incentivar la venta de tickets para que sean parte de los futuros eventos.

Se planea que su integracion sea para los lanzamientos, promociones y semanas previas a los
eventos por tiempo limitado.

La herramienta para hacer anuncios en buscadores seria Google AdWords, enfocandose en
una segmentacion basada en los arquetipos analizados previamente y para hacer un andlisis de
visibilidad y de la competencia se utilizaria SEMRush.

e SEO-MARKETING DE CONTENIDOS

La implementacion de esta tactica considera realizar una serie de cambios y mejoras en el
actual sitio web de LSE con el fin de alcanzar un buen posicionamiento web de manera organica,
que pueda apoyar en el logro de los objetivos propuestos.

Para la realizacion de esta tactica se considera utilizar herramientas tales como Google
Analytics que brindara informacion veraz de como se generan las visitas al sitio web, su proveniencia,
entre otros factores. Sumado a esto, trabajar con la herramienta Google Search Console, para hacer
diagndsticos de “como se esta comportando” el sitio.

Sumado a lo anterior, se utilizaria SEMRush para considerar palabras claves en el contenido

gue albergaria el sitio web, de modo que generen buen posicionamiento.
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Dentro de las variables a perfeccionar se encuentran; longitud de titulos, responder a las
intenciones del usuario con el contenido, tamafio del contenido, velocidad de carga del sitio,
optimizacion de imégenes, responsividad del sitio, entre otras.

Esta optimizacion estd pensada para la integracion paralela del marketing contenido que
vivira dentro del sitio web, en si, una profundizacion de la tactica que se hara por medio de las redes
sociales de LSE, la cual busca la atraccién y fidelizacion del publico, generar nuevas visitas al sitio
web y posicionarse en el top of mind de los cibernautas que busquen respuestas a sus preguntas de
trail running, eventos deportivos, turismo y lugares que visitar, entre otros topicos. Este contenido
deberd ser optimizado constantemente para que sea lo mas completo, relevante y fidedigno posible.

6.4.3. TACTICA DE FIDELIZACION

Para lograr la fidelizacion de los corredores y seguidores de LSE a través del email
marketing, se considera que dicha base de datos de contactos incremente su cantidad y asi también
su calidad con el fin de estrechar el vinculo mediante este medio de contacto. Actualmente dicha base
de datos esta construida en base a los corredores que han comprado sus tickets en Welcu y para nutrir
de otras fuentes dicha base se propone lo siguiente:

1. Cruce de base de datos de correos que llegan al correo de contacto de LSE.

2. La creacién y promocion en redes sociales de formularios de contacto junto con la

realizacion de concursos que incentiven la participacion de los seguidores.

3. En la pagina web instalar widgets - plugins donde los internautas puedan ingresar su
direccion de correo electrénico y puedan estar concursando por codigos de descuentos
para futuras compras de tickets para los eventos organizados por LSE.

4. Reclutar contactos offline en lanzamientos de eventos y en los mismos.

El incremento de dicha base tiene por objetivo final enriquecer la actual y mejorar los criterios

de segmentacion (geolocalizacion, demograficos, preferencias, etc), de modo que existan una mayor
cantidad de correos que sean abiertos y por ende, encontrar potenciales ventas entre dichos contactos,

todo esto a través del envio masivo de correos electrénicos personalizados que presenten descuentos,
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promociones, invitaciones a eventos exclusivos, lanzamientos de eventos y productos, entre otros
beneficios.

La principal herramienta para la realizacion de esta tactica sera la plataforma MailChimp.

6.5. PLAN DE ACCION

El quinto punto de la metodologia SOSTAC considera las acciones, las que se construyen en
base a las estrategias y tacticas desarrolladas previamente para abordar los objetivos propuestos por
el area de marketing y la empresa LSE, de este modo, el plan de accién que se presenta a continuacion
tiene como finalidad detallar en que consistird cada una de estas, cuando y quien la llevara a cabo
durante el afio 2022.

En términos macro, el futuro departamento de marketing de la productora de eventos Latitud
Sur Expedition tendra la labor de velar por su cumplimiento pleno buscando de conseguir el logro de
los objetivos de corto, mediano y largo plazo. Dado esto, es que la propuesta es mas completa que
solo los objetivos de marketing, considerando asi; acciones del Departamento de Marketing,
activaciones, Branding, marketing digital, marketing de contenidos, campafias publicitarias en redes
sociales como en motores de blsqueda y acciones post evento.

La decision de las acciones pasa principalmente por las fechas de lanzamiento de los futuros
eventos de LSE durante el afio 2022. Ademas, se vuelve a considerar los eventos segun su tipo (A, B
0 C) como se analizé previamente.

Para la estructuracion del plan de accion, el periodo mensual se definird en un periodo
genérico de 4 semanas, donde los trabajadores se desempefiaran de lunes a viernes, en jornadas diarias
de 9 horas laborales, por ende, los trabajadores no deberian superar las 45 horas de trabajo semanal.

El detalle del plan calendarizado se puede encontrar en la seccion de Anexos Ingresos 2019

— Proyecciones y a continuacion, se detallan las acciones a realizar.
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6.5.1. Departamento Marketing

Definicién encargado de Marketing: Se considera la publicacién de la vacante,
realizacién de entrevistas a los candidatos y posterior contratacién para el departamento
de Marketing durante el mes de enero de 2022. Sus funciones empezarian la Gltima
semana de enero de 2022 y se pagaria un proporcional de su sueldo.

o Responsable: Director empresa

o Duracion: 3 horas diarias, todos los dias durante 3 semanas.

o Periodicidad: Unica

o Costo monetario: El proceso no asume un costo, si su remuneracion.
Definicion equipo practicantes: Este proceso considera la publicacion de vacantes,
realizacion de entrevistas y contratacion de practicantes de Community Manager y
Disefiador Grafico para el departamento de Marketing. Este proceso se realizaria las
primeras tres semanas de enero de 2022.
Su integracion a la empresa seria para el periodo de febrero y marzo de 2022.

o Responsable: Director empresa

o Duracién: 4 hora diarias, todos los dias durante 3 semanas

o Periodicidad: unica

o Costo monetario: El proceso no asume un costo, si su remuneracion.
Definicidn equipo de Marketing: Es el proceso de publicacion de vacantes, realizacion
de entrevistas, seleccién y contratacién de los cargos de Community Manager y
Disefiador Grafico para el futuro equipo de marketing. Este proceso se realizaria desde la
ltima semana de enero hasta finales de febrero. Su integracién a la empresa seria desde
abril de 2022.

o Responsable: Director empresa

o Duracién: 3 horas diarias, todos los dias durante 5 semanas

o Periodicidad: unica
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o Costo monetario: El proceso no asume un costo, si Sus remuneraciones.

e Revision objetivos de Marketing: Verificacion, seguimiento y medicion parcial del
cumplimiento de los objetivos propuestos. En caso de ser necesario, aplicar un plan de
contingencia que permita tomar acciones correctivas y replantear tacticas o estrategias.

o Responsable: Encargado de marketing

o Periodicidad: bimensual* (Su primera revision seria en enero para tener claridad
en lo que se debe realizar.)

o Duracion: Revision tardaria 3 horas durante un dia.

e Reporte mensual departamento de marketing: Entrega de documento que detalle los
principales avances y retrocesos del departamento, que evalle el nivel de cumplimiento
del plan de marketing, principales KPI y también informe sobre el presupuesto que se ha
utilizado hasta ese momento.

o Responsable: Encargado de marketing

o Periodicidad: mensual

o Duracion: 12 horas por reporte.

o Costo monetario: est4 dentro de sus labores remuneradas.

e Definicion plan de Marketing LSE 2023: Construccion del futuro plan de marketing
para la empresa, utilizando la metodologia SOSTAC, tomando como referente este
documento escrito.

o Responsable: Encargado de marketing
o Periodicidad: Gnica
o Duracién: 3 horas diarias durante un mes

o Costo monetario: esta dentro de sus labores remuneradas.

6.5.2. Activaciones
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e Lanzamiento Circuito Trail Running — Tienda: Organizar y producir la activacion
BTL en tienda deportiva auspiciadora con el fin de llevar a cabo el lanzamiento oficial
del circuito de trail Running LSE 2022.
o Responsable: Encargado de marketing
o Periodicidad: Unica
o Duracion:
» Organizacion: 6 horas por semana durante cada semana anterior.
» Dia del evento: 5 horas.
o Costo: $ 180.0000
e Venta Tickets (Welcu): Se refiere al proceso de publicacion y venta de tickets digitales
para los eventos A, By C a través de la plataforma de pagos Welcu.
o Responsable: Director empresa
o Periodicidad: Gnica — previa a cada evento.
o Duracion:
*  Publicacion: 2 horas por evento.
* Venta: Proceso autbnomo del sitio web.
o Costo: Es asumido por el comprador, es un porcentaje que ronda entre el 3% —
4% de las ventas realizadas a través de la pasarela de pagos Welcu.
e Entregade Kit — Tienda: Organizar y producir la activacion BTL en tienda auspiciadora
si es que el futuro evento que considera entrega del kit deportivo.
o Responsable: Encargado de marketing
o Periodicidad: Unica.
o Duracion:
»= Organizacién: 3 horas por semana previa.
» Diadel evento: 7 horas por dia de activacion.
o Costo: Considera utilizacion de elementos publicitarios ya producidos.
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6.5.3. Branding

e Re-Branding Latitud Sur Expedition: Analizar la imagen, logos e identidad de marca
actual de LSE y redefinir la personalidad, tono y voz que emplea en los distintos canales.
Ademas de visualizar e implementar potenciales cambios.

o Responsable: Encargado de marketing

o Duracién: 4 horas diarias, todos los dias durante una semana.
o Periodicidad: Unica

o Costo monetario: est4 dentro de sus labores remuneradas.

e Manual de uso de marca LSE: Posterior al re-branding Latitud Sur Expedition realizar
manual de uso de marca LSE, que defina reglas gréficas, colores corporativos, el uso de
la voz y personalidad de la marca.

o Responsable: Encargado de marketing

o Duracién: 3 horas diarias, todos los dias durante una semana.
o Periodicidad: Gnica

o Costo monetario: est4 dentro de sus labores remuneradas.

e Re - Branding Eventos: Se refiere al andlisis de la imagen y redefinicion de la identidad
de los diferentes eventos (A, By C) que realiza LSE, la personalidad de cada uno, tono
y voz que emplea a través de los distintos canales.

o Responsable: Encargado de marketing

o Duracion:
= Eventos A: 4 horas diarias durante 2 semanas.
» Eventos B: 2 horas diarias durante 2 semanas.
» Eventos C: 2 horas diarias durante 2 semanas.

o Periodicidad: Unica

o Costo monetario: esta dentro de sus labores remuneradas.
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¢ Manual de uso de marca Eventos LSE: Posterior al re-branding de los eventos (A,By
C) que realiza LSE, definir reglas gréficas, colores corporativos de cada uno.
o Responsable: Encargado de marketing
o Periodicidad: Unica.
o Duracién: 3 horas diarias durante una semana.
o Costo monetario: est4 dentro de sus labores remuneradas.

e Disefio — Merchandising: Considera la revision de las nuevas tendencias gréaficas vy,
ademas del proceso de disefio de las futuras camisetas, medallas, dorsales y otros objetos
gue se les entregaran a los corredores.

o Responsable: Disefiador gréfico

o Periodicidad: particular a cada evento, detallado en el Anexo — Plan de Accion
Marketing Digital.

o Duracién: 3 horas diarias, todos los dias durante una semana.

o Costo: esta dentro de sus labores remuneradas.

6.5.4. Marketing Digital
e Activacion RRSS LinkedIny TikTok: Crear perfiles de Latitud Sur Expedition en las
redes sociales LinkedIn y TikTok.
o Responsable: Community Manager
o Periodicidad: unica
o Duracién: 5 horas diarias.
o Costo monetario: Gratuito.
e Campafia Mail Marketing: Se refiere al envio masivo de correos electrénicos
entregando contenidos e incentivando las ventas de tickets de los futuros eventos. Se
utilizara el programa MailChimp para realizar los disefios de cada uno de estos correos,

por otra parte, considera el uso de la base de datos con los contactos recolectados a través
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de distintas fuentes (redes sociales, correo de contacto, formularios, widgets pagina web,
offline, entre otras). En la carta Gantt se distribuye el tiempo en base a los tres tipos de
eventos A, By C.
o Responsable: Community Manager
o Periodicidad: 2 correos por semana durante 10 meses.
o Tiempo empleado: 2 horas por correo.
o Costo monetario mensual: $ 12.200 (Plan Standard — Mailchimp)
o Costo total accion: $ 122.200
Publicaciones RRSS Facebook / Instagram: Este proceso considera la publicacion
periddica de contenido de diferentes formatos (Posts — Stories — Reels) en las redes
sociales de Facebook e Instagram. En la carta Gantt se distribuye el tiempo a emplear en
base a los tres tipos de eventos A, By C, y de tipo Community - RRHH.
o Responsable: Community Manager
o Periodicidad: diaria
o Duracion:
» Contenido de eventos: 2 horas diarias todos los dias de la semana.
= Contenido Community — RRHH: 2 horas por semana.

o Costo monetario: esta dentro de sus labores remuneradas.

Publicaciones RS LinkedIn: Este proceso inicia posterior a la activacion de su perfil
considerando la publicacién periddica de contenido en esta red social. Distribuyendo
contenido enfocado en lo institucional y estadistico posterior a los eventos.

o Responsable: Community Manager

o Periodicidad: semanal.

o Duracién: 2 horas.

o Costo monetario: estd dentro de sus labores remuneradas.
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e Publicaciones RS TikTok: Este proceso inicia posterior a la activacion de su perfil

considerando la publicacién periédica de contenido en esta red social enfocado en lo

experiencial de los eventos.

O

O

O

Responsable: Community Manager
Periodicidad: 1 vez por semana.
Duracién: 2 horas por semana.

Costo: esta dentro de sus labores remuneradas.

e Analisis de Posicionamiento Web: Revision y perfeccionamiento del posicionamiento

organico del sitio web de LSE en motores de bisqueda, tomando acciones correctivas en

el sitio web. Ademas, esta accion considera la utilizacion del programa SEMRush para

reconocer mejoras y medir a la competencia.

O

Responsable: Encargado de Marketing

Periodicidad: Bisemanal

Duracién: 3 horas por semana.

Costo monetario mensual: $96.000 (Licencia Pro — Mensual)

Costo total accion: $1.056.000

6.5.5. Marketing de Contenidos

¢ Planificacion de contenido: Este proceso se refiere a la planificacion previa del

contenido que se distribuira a través de los distintos canales.

O

O

O

Responsable: Community Manager
Periodicidad:; Semanal
Duracion: 2 horas.

Costo monetario: esta dentro de sus labores remuneradas.

e Disefio de contenido: Disefio de piezas graficas para ser utilizadas en redes sociales,

anuncios pagados, mailing, sitio web, entre otros.
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o Responsable: Disefiador grafico
o Periodicidad: Diaria
o Duracién: 6 horas diarias, todos los dias de la semana.
o Costo monetario:
»  Software:
e Adobe Illustrator: $13.000 mensuales
e Notas de blog LSE: Considera la redaccion de notas ligadas a los eventos, las historias
de corredores, lo nutricional y deportivo, de modo que puedan ser subidas al portal web
de Latitud Sur Expedition.
o Responsable: Community Manager
o Periodicidad: 1 nota - Bisemanal
o Duracién: 2 horas por nota.

o Costo monetario: estd dentro de sus labores remuneradas.

6.5.6. Campafas Publicitarias
e Eventos — Social Ads: Esta campafia publicitaria esti enfocada en la creacion y uso de
anuncios en redes sociales (Facebook e Instagram) para potenciar las ventas de tickets
para los eventos. En la carta Gantt se desagrega en base al tipo de evento (A/B/C)
o Responsable: Community Manager
o Periodicidad: semanal.
o Duracién: 3 horas semanales.
o Costo mensual:
* Febrero: $ 75.000
» Marzo — Diciembre: $ 150.000

o Costo total anual: $1.575.000
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e Eventos — SEM: Esta campafia publicitaria estd enfocada en el pago de anuncios
publicitarios en motores de busqueda (Google) también para potenciar las ventas de
tickets para los eventos. En la carta Gantt se desagrega en base al tipo de evento (A/B/C)

o Responsable: Encargado de Marketing
o Periodicidad: unica
o Duracién: 2 hora por post publicado por semana.
o Costo mensual:
*  Febrero: $50.000
* Marzo - Diciembre: $100.000

o Costo total anual: $ 1.050.000

6.5.7. Post Evento
e Encuesta de satisfaccion: Esta encuesta enviada via correo post evento a los corredores
tiene como fin medir el nivel de satisfaccion respecto al servicio brindado y tomar
acciones correctivas en todos los niveles. Considera la redaccion de un informe con las
principales conclusiones.
o Responsable: Encargado de Marketing
o Periodicidad: Unica — post evento.
o Duracién:
»  Creacién y distribucion del formulario Google: 2 horas.
» Redaccion informe conclusiones: 4 horas.

o Costo monetario: no existe.
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6.6. PRESUPUESTO

A continuacién se detalla en materia de costos todo el plan previamente descrito en que se ha
generado un presupuesto que resume los principales egresos que tendria este nuevo departamento en
la empresa Latitud Sur Expedition.

El monto a destinar anualmente alcanza un valor de $ 17.111.966 que en términos mensuales
va desde $ 203.125 hasta alcanzar los $ 1.906.856, el incremento se debe a la puesta en marcha de
una serie de acciones de marketing.

El mayor desembolso de este presupuesto es el pago de los profesionales y practicantes que
es una cifra que corresponde al 74,9% del presupuesto anual, que en términos monetarios son $
12.813.750. Como se puede apreciar, las remuneraciones de los profesionales y practicantes son los
egresos que tienen el mayor peso en el presupuesto de marketing LSE 2022. Esto se debe a que se
priorizan las habilidades de dichos profesionales, ya que el objetivo primordial es generar contenido
atractivo para los seguidores de la marca, por lo que el uso de medios pagados a pesar de estar
contemplado en el plan pasa a un segundo plano.

El item de publicidad pagada tiene un peso ponderado de 15,3%, cifra que se traduce
monetariamente en $ 2.625.000, donde se le da prioridad a los anuncios en redes sociales de Facebook
e Instagram por sobre los anuncios de Google, con un 9,2% y 6,1% del presupuesto, respectivamente.

El item de software es el que menos peso ponderado tiene en el presupuesto y bordea el 8,7%
que en términos monetarios es un monto de $ 1.493.216, tiene una importancia fundamental para
llevar a cabo las acciones del plan de marketing.

En el Anexo Presupuesto se encuentra el presupuesto del plan de marketing 2022 para Latitud
Sur Expedition.

Por otra parte, es relevante mencionar los ingresos que se tienen considerados para hacer pago
de esta futura inversion durante el afio 2022, donde considerando el ingreso objetivo de incremento
de 10% en funcion de lo recibido durante el 2019, que en términos monetarios se traduce en $
64.489.106, a esta cifra se le debe considerar el pago de dos marcas ligadas a lo deportivo; Adidas
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Terrex y Tienda OutSoul que se sumarian como patrocinadores y que su partida alcanza un monto de
$21.500.000, que sumado a lo proyectado LSE debiese percibir ingresos totales por $ 85.989.106

durante el afio 2022.

6.7. IMPLEMENTACION

Para la implementacion del plan de marketing se tendran en cuenta una serie de
consideraciones que nacieron de las conclusiones de los andlisis ya realizados; arquetipos, estudio de
mercado de las barreras de entrada del marketing digital, el estudio de la audiencia digital de Latitud
Sur Expedition, ademas de la revision a las principales tendencias de marketing digital, comercio
electronico y email marketing.

Se consider6 el marketing digital como una solucion, tal como mencionaron los expertos,
independiente del rubro y tipo de empresa, asi también se considera el uso de las estrategias, tacticas,
acciones y herramientas mas mencionadas por los mismos. Se tiene presente utilizar una linea
corporativa, como se especificé en la accion del re-branding de LSE y sus eventos, ademas de
incorporar manuales de uso de marca, con el fin de mejorar en términos corporativos.

En materia publicitaria, se opta por la publicidad en redes sociales y de posicionamiento en
motores bisqueda por sobre los medios “tradicionales” (TV — Radio — Otros), en funcién de la
inversion y las caracteristicas que brinda en términos de segmentacién. Respecto a la segmentacién
tiene considerado segmentar en base a la construccién de los arquetipos previamente realizados.

Hay labores que se empezaran a realizar desde el mes de febrero, en vista que durante enero
sera un proceso enfocado a la seleccion del personal y se cubriré las labores del futuro equipo con
quienes las realizan momentaneamente (personal administrativo, director empresa).

Para el manejo de las redes sociales por parte del Community Manager considerara el mapa
de calor de los horarios y dias de mayor presencia digital con el fin de tener una mejor y mayor

Ilegada al publico digital.
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En términos financieros - laborales y considerando la estructuracion que brindé el plan de
accién recién mencionado, este se iniciaria con la integracion de practicantes al nuevo departamento
con el fin de dar nuevas miradas a los objetivos propuestos, durante los meses de febrero y marzo de
2022, los cuales concentran una menor cantidad de horas de trabajo para sus funciones, esta propuesta
de recursos humanos se traduciria en un ahorro financiero para LSE, ya que la remuneracion de un
practicante es inferior a la de un profesional del area. Desde el mes de abril de 2022 se llevaria a cabo
la contratacion de una parte del futuro equipo de marketing, ya que es cuando inician de lleno los
eventos de LSE, por lo que se requiere un desempefio a tiempo completo del Community Manager y
el Disefiador Gréfico, en funcién de que son quienes se encuentran mas demandados en términos de
labores y tiempo, ademas se encontrarian mas capacitados.

Como se pudo apreciar en el Anexo Plan de Accion Marketing, no existe total uso del tiempo
de las labores del Community Manager; si se consideran las 45 horas semanales de trabajo siempre
se cuenta con horas “libres”, este periodo de tiempo sera utilizado para el monitoreo de la marca y
para generar una comunicacion constante con la comunidad digital de las redes sociales de Latitud
Sur Expedition.

Por otra parte, para el puesto de Encargado de Marketing se considera una integracién parcial
a LSE ya que sus labores se enfocan en el analisis, coordinacion de actividades, seguimiento y
supervision de personal, las cuales no se requieren una dedicacion total de su tiempo. Tomando en
cuenta su cantidad de horas trabajadas que estan especificadas en el Anexo Plan de Accién Marketing,
sus periodos de mayor trabajo ocurririan en los meses de febrero y diciembre de 2022, mientras que
entre marzo y noviembre del mismo afio disminuiria la carga laboral, por ende, con esta medida se
generaria un ahorro de potenciales horas de trabajo no empleadas. Entonces, se propone que se realice
su pago mensual a través de boletas de honorarios donde el valor sea proporcional a la cantidad de

horas trabajadas.
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No se considera que la implementacion del plan de marketing sea un proceso sea totalmente
externalizado, dado que se busca que los profesionales conozcan a cabalidad la realidad interna de la
empresa, quienes logren estrechar el lazo con clientes y seguidores de la marca, sumado a que se
busca la total disponibilidad de ellos, por esto, se descarta la idea de externalizar el marketing y se
optaria por su integracién a la empresa, en vista de que se requiere de una exclusividad en términos
de tiempo por parte de los profesionales.

En términos presupuestarios, el departamento de marketing implica un desembolso anual
total cercano a un 29,18% de lo que genera LSE como ingresos, tomando como referencia el afio
2019, y en base a las futuras proyecciones considera un 26,5% del presupuesto y si a esto se le
considera el ingreso por patrocinios de las marcas deportivas, ronda en un 19,9%. Cabe destacar que
el valor de dichas inscripciones ha incrementado a la actualidad y que se espera la integracion de
empresas que podran cubrir costos de la empresa o bien, patrocinar/auspiciar de manera parcial o total
el circuito de eventos de LSE, por lo que estard mas cercano a los pardmetros sugeridos por los
expertos en términos de inversion. Por otra parte, considerando el estudio de mercado: barreras de
entrada del marketing digital, se esta dentro de los pardmetros sugeridos por los expertos para
inversion en marketing digital en el plan con un 15,3% en lo que refiere a publicidad pagada, de este
modo, se esta dentro de los pardmetros sugeridos (10 — 15%).

LSE es una empresa abierta al cambio, por lo que esté dispuesta a implementar este plan de
marketing dentro de su empresa, modificando creencias, habitos y normas, y dispuesta a fallar y

corregir en el camino, comprendiendo gque es un proceso adaptativo.
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6.8. CONTROL DE RESULTADOS

Es necesario llevar un control de los resultados parciales que vayan ocurriendo por la
implementacion del plan de marketing. Para esto se aplicard una gestion basada en métricas, es
decir, se utilizaran Key Performance Indicators (KPI), que son unidades de medida que aportan
datos para medir el rendimiento de un aspecto en concreto de las estrategias y que permitan tomar
acciones correctivas a tiempo.

Dentro de las distintas métricas y KPI’s a considerar dentro de este control para medir el nivel
de éxito del cumplimiento del objetivo n° 1, se deben tener en cuenta métricas ligadas a brand
awareness, tales como numero de reacciones, numero de seguidores, cantidad de me gusta,
visualizaciones, entre otros. Para tales redes sociales se revisaran las estadisticas internas de cada
una de estas; Facebook, Instagram, LinkedIn y TikTok. Mientras que para el objetivo n° 2 se deben
considerar las métricas asociadas al concepto de generacién de ventas como nimero de ventas,
ventas sobre leads, entre otras. Esta informacion se puede encontrar en la plataforma de pagos Welcu.
Dentro de este mismo objetivo se debe considerar estudiar el trafico y comportamiento web de los
internautas, el cual puede ser informado a través de la herramienta Google Analytics o bien, el gestor
WordPress que es donde se alberga el sitio web de LSE. Finalmente, para el objetivo n° 3 que se
asocia a generacion de leads, es relevante tener en vista métricas como conversiones en landing
pages, crecimiento de la base de contactos, tasa de apertura de los correos, entre otras.

Tal como se menciond en el plan de accidn, este control de resultados serd llevado a cabo y
reportado con un mes vencido hacia su superior de forma mensual por el Encargado de Marketing,

asi también, se considera Ilevar un control del uso del presupuesto de marketing.
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7. CONCLUSIONES GENERALES

Considerando el contexto nacional e internacional, la empresa Latitud Sur Expedition se
encuentra en un proceso de crecimiento y ha logrado posicionarse dentro de las productoras de
eventos deportivos en el pais, mejorando continuamente la calidad de sus rutas, prestaciones de
servicio, ventas y nimeros en términos digitales. Dada esta razon, es que para dar “el siguiente paso”
y en vista del contexto analizado, es que se estima necesaria la implementacion de este plan de
marketing, el cual le permitira contar con mas herramientas y profesionales aptos para realizar dichas
funciones, con el fin de lograr mayor posicionamiento, potenciar la comunicacién tanto interna como
externa, incrementar las ventas y por supuesto, llevar a cabo los objetivos del mismo plan.

Para el desarrollo del plan de marketing se utilizo la metodologia SOSTAC considerando un
profundo anélisis situacional, que abarcé desde el estudio de la cadena de valor, PESTEL, 5 Fuerzas
de Porter, FODA, estudio del impacto econdémico de eventos deportivos, estudio de mercado: barreras
de entradas del marketing digital, benchmarking digital, revision de tendencias de marketing digital
y la construccion de arquetipos. Todo el proceso anteriormente mencionado, fue necesario para entrar
en contexto sobre que establecer las bases del plan de marketing y como abordar los objetivos
propuestos.

Desde el analisis situacional que se realizé, se pudo concluir que la productora de eventos
Latitud Sur Expedition logra descentralizar los recursos econémicos de un rubro que genera mas de
430 mil millones de pesos anualmente, considerando la estadistica del rubro comercial de actividades
deportivas que entrega el SllI. Esta descentralizacion es hacia localidades no tipicas respecto de la
industria nacional de eventos deportivos, la cual suele preferir los destinos mas concurridos. Dentro
de este estudio se desprendieron cifras monetarias estimadas de lo que logra poner en movimiento,
LSE, con valores que rondan sobre los 648 millones de pesos anualmente, cifra de la cual tiene mas
de un 80% de responsabilidad el publico asistente a los eventos que se traduce en un monto superior

a los 529 millones de pesos.
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Desde el impacto econdémico total, se estima que 278 millones de pesos quedan en las
localidades que albergan los eventos de LSE, generando asi impactos econdmicos locales, por lo que
se puede concluir que la practica deportiva no solo queda en un bienestar individual de quienes lo
practican, sino que su realizacion a nivel colectivo, liderado por una empresa, es capaz de generar
impactos positivos en materia econdmica y laboral en la zona que alberga dicho evento. Asi también
logra la integracién de dichas localidades en términos turisticos de manera incipiente, dando a conocer
nuevas alternativas de destinos para viajes, que terminan por potenciar el turismo en el pais.

A partir de dicho estudio se pudo apreciar que cada evento tiene variables particulares a las
que responder para poder realizarlo, a pesar de aquello, las principales serian la venta de entradas,
transporte, alojamiento y comidas que terminan por definir el impacto econémico de los eventos
deportivos de LSE.

En los resultados del andlisis de benchmarking digital se puede apreciar que a pesar de que
Latitud Sur Expedition no cuenta con un plan de marketing y que solo realiza acciones de caracter
organico, es una de las productoras mejor posicionadas en términos de visibilidad considerando las
cifras entregadas por SEMRush que le dan un 15.13% de visibilidad, por lo que aln esté a tiempo de
incrementar la brecha de competitividad que tiene con el resto de las empresas del rubro,
implementando un plan de marketing con una serie de estrategias, tacticas, acciones y un nuevo
equipo dedicado al area.

Desde los estudios realizados, se pudo apreciar que el marketing digital es una herramienta
indispensable para un negocio en la actualidad, donde las micro, pequefias y medianas empresas
logran implementarlo a pesar de enfrentar barreras de entrada, esto lo hacen en base a los recursos
profesional como monetarios que cuentan. Las barreras de entrada mas mencionadas fueron de ligadas
a lo cultural — organizacional y financiero.

Dentro de los resultados que se esperan para el plan, es que el pablico objetivo perciba a LSE
como un servicio de mayor calidad en términos digitales, de modo que genere un mayor engagement

con la marca y brand awareness tal como se comentd previamente, para asi conseguir el objetivo
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empresarial de mediano — largo plazo que es generar interés en las marcas deportivas y se conviertan
en potenciales auspiciadoras o patrocinadoras del circuito, es decir, la implementacion del plan
aproximaria a LSE a lograr una de sus metas mas ambiciosas hasta el minuto. Termina por ser
necesaria su implementacion comprendiendo que la empresa vive en una industria que existe una
amenaza de productos / servicios sustitutos bastante alta, por lo debe diferenciacion de su
competencia y entregar el mejor servicio posible.

Sin duda el contexto marca la construccion de un plan de marketing, en vista de que se debe
contar con un plan de contingencia para reaccionar frente a la condicion politica — sanitaria por la que
atraviesa nuestro pais. Asi también hay que darles una oportunidad a los nuevos medios, considerar
el proceso de estar en una constante adaptacion y generar nuevos formatos para que el contenido siga
siendo atractivo para los internautas. Latitud Sur Expedition en si, ya tiene un publico bastante
cautivo, tal como se revisaron en los arquetipos, por lo que también deberia innovar en nuevos
formatos de eventos para abarcar mucho mas alld y dar “el siguiente paso”.

Se espera que este plan de marketing contribuya de manera colateral a que la productora
Latitud Sur Expedition siga fomentando el vinculo que genera con las personas, las comunidades que
albergan sus rutas y potenciando el turismo deportivo a nivel pais. Finalmente, dentro del contexto
de crisis politico — sanitaria, alin hay espacios y alternativas para seguir creciendo como empresa, €s

decir, dentro de la crisis hay una oportunidad.
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8. RECOMENDACIONES
De acuerdo a lo expuesto en la propuesta y los analisis previos, se convierte en necesaria la
incorporacion de este equipo a Latitud Sur Expedition junto con la implementacién del plan de
marketing, en vista del potencial que tiene el plan y de lo que busca lograr, como por ejemplo,
incrementar los ingresos percibidos por la venta de tickets en un 10%, como se menciond en uno de
los objetivos propuestos. Ademas de integrar a personas que se dediquen a labores exclusivas dentro

del area de marketing para mejorar la calidad del servicio brindado.

En términos de metodologia de trabajo se propone:

e Realizar una revision periodica del analisis externo e interno con la finalidad de tomar
acciones correctivas si es necesario en la propuesta e implementacion del plan, en vista
del entorno cambiante y la serie de fendmenos que estan ocurriendo en el pais y el mundo.

e Estudiar la implementacion de una estrategia de tipo B2B en redes sociales con el fin de
levantar de forma més expedita el interés de empresas auspiciadoras para circuito de LSE.

e En materia de competitividad, continuar estudiando el comportamiento de las otras
productoras de eventos, ejecutando una revisién periddica de los indicadores de
visibilidad del benchmarking digital realizado en este documento.

e Larevision frecuente de las tendencias de marketing digital, en vista de que es dindmico
y sus herramientas y formatos publicitarios viven en un constante cambio.

e Estudiar el impacto que podria generar estrategia con influencers y ver si producen un
impacto mediatico en los eventos y en los clientes que tiene LSE.

e Considerar hacer un mapa de experiencia del cliente en términos offline y online, con el
fin de potenciar la experiencia de los corredores, en ambos &mbitos.

e Mantener un control constante sobre los gastos que implica la implementacién del plan

de marketing digital, el cual asciende a un monto de $21.172.000.
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Finalmente, la empresa debe comprender que los resultados de marketing llegan de forma
paulatina y para que estos mejoren aln mas, se debe seguir invirtiendo en esta area con el pasar del
tiempo, principalmente en los medios digitales, comprendiendo las caracteristicas de su arquetipo de
cliente, el cual utiliza de forma continua el internet para llevar a cabo su vida y rutina, y ahi es donde

se debe hacer presente LSE.
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9.1.

9. ANEXOS

ENTREVISTA CONTEXTO DEL MARKETING DIGITAL EN MIPYMES

-~ METODO DELPHI

Presentacion:

Buenos dias / tardes, mi nombre es Rodrigo Valdés, actualmente soy memorista de la carrera

de Ingenieria Comercial de la Universidad Técnica Federico Santa Maria y estoy realizando

una entrevista acerca de marketing digital de las micro y pequefias empresas de Chile.

Objetivo

Esta entrevista tiene una duracién aproximada de 15 minutos.

Desde ya, muchisimas gracias por su tiempo y colaboracion.

El objetivo de la presente entrevista es levantar informacion que pueda identificar cuales son

las principales barreras de entrada que enfrentan las micro y pequefias empresas para

considerar el marketing digital como una herramienta de apoyo para sus negocios.

ENTREVISTA
INTRODUCCION
Nombre entrevistado
Cargo entrevistado
Correo electrénico
Razon social empresa
Comuna (s) empresa
Descripcion actividades
Rubro econdémico al que pertenece la empresa
Tipo de empresa

MARKETING DIGITAL
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1. ¢Aplican marketing digital en su lugar de trabajo? De ser asi ¢ Qué herramientas y estrategias
utilizan?

2. En términos monetarios y profesionales ;Cual es la herramienta digital mas facil de
implementar en una empresa? ¢ Cual es la mas compleja? ¢ Porqué?

3. ¢Qué porcentaje se invierte aproximadamente en marketing digital del presupuesto del area /
departamento?

4. ¢Cual consideras que son las principales barreras para estas empresas para incorporar el
marketing digital?

5. Entre las barreras culturales, administrativas, financieras y tecnoldgicas, ¢Cual crees que
afecta mas en la implementacién de procesos digitales en marketing? ;Porqué?

6. ¢Qué organizaciones podrian apoyar en eliminar estas barreras de entrada? ;Como?

9.2. RESPUESTAS ENTREVISTA

9.2.1. EXPONENCIAL S.P.A.

INTRODUCCION

1. Nombre entrevistado: Andrea Aracena

2. Cargo entrevistado: Coordinadora de Proyectos

3. Correo electrénico: andrea@contact.la

4. Razbn social empresa: Exponencial S.p.A.

5. Comuna (s) empresa: Curacavi

6. Descripcion actividades: Generacion de alianzas con instituciones, Planificacion, desarrollo
y control de proyectos, Control experiencia de beneficiarios, Planificacion estratégica,
Andlisis de datos, Elaboracién de reportes de resultados.

7. Rubro econdémico al que pertenece la empresa: Asesorias profesionales y empresariales

8. Tipo de empresa: B2B
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MARKETING DIGITAL

1. ¢Aplican marketing digital en su lugar de trabajo? De ser asi ;Qué herramientas y estrategias

utilizan?

Si, usamos marketing digital ejecutado por una empresa externa. Las herramientas y
estrategias son mayoritariamente de Email Marketing para la atraccion y fidelizacion de beneficiarios
y Marketing de Contenido para el posicionamiento de marca a través de redes sociales junto con
publicidad en Facebook Ads y Google Ads. Para controlar todo esto también se una un poco de
Analytics, sobre todo monitoreando las métricas de redes sociales

2. En términos monetarios y profesionales ¢Cuél es la herramienta digital mas facil de

implementar en una empresa? ¢Cual es la mas compleja? ¢ Porqué?

La mas féacil y barata de implementar es la creacion de contenido y manejo de redes sociales,
cuando ya se acaba nuestro presupuesto la manejamos nosotros mismos con plantillas en programas
gratis de edicion, aplicaciones gratuitas para la publicacion del contenido y la publicidad de redes
sociales es muy buena en relacion calidad-precio, ademés de ser facil de usar. La mas compleja de
implementar son las estrategias de SEO, ya que es un concepto mas profesional y hay pocos
especialistas con planes accesibles para pequefias empresas

3. ¢Qué porcentaje se invierte aproximadamente en marketing digital del presupuesto del area /

departamento?

Invertimos app un 50% en marketing digital del presupuesto total de marketing
4. ¢Cual consideras que son las principales barreras para estas empresas para incorporar el

marketing digital?

Segun mi perspectiva, para este tipo de empresas siempre la principal barrera es la financiera,
ya que no es un factor indispensable dentro de una inversién, por lo que siempre con el dinero que se

tiene en un principio se prioriza la operacion para generar el/los respectivo/s producto/s o serviciols.
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Otra barrera es la cultural, ya que las personas ain no comprenden lo importante que es el marketing
digital para la obtencion rapida de mejores y mayores resultados.
5. Entre las barreras culturales, administrativas, financieras y tecnoldgicas, ¢Cual crees que

afecta méas en la implementacion de procesos digitales en marketing? ¢Porqué?

Las culturales porque es dificil predecir las actitudes del segmento objetivo y obtener resultados
Optimos de inmediato. Y las tecnoldgicas por el alto costo que conllevan.

6. ¢Qué organizaciones podrian apoyar en eliminar estas barreras de entrada? ¢ Como?

Organizaciones gubernamentales, primero con cursos de marketing digital para concientizar la
importancia de esta materia para cualquier empresa y segundo con financiamiento exclusivo para este

tipo de trabajos.

9.2.2. SOCIEDAD DE INVERSIONES PRONUT LIMITADA

INTRODUCCION

1. Nombre entrevistado: Cristian Fernandez

2. Cargo entrevistado: Director de Marketing

3. Correo electrénico: cristian@marketindmed.cl

4. Razon social empresa: Sociedad de Inversiones Pronut Limitada

5. Comuna (s) empresa: Vifia del Mar

6. Descripcion actividades: Asesoria y consultoria de marketing en servicios web -
comunicaciones

7. Rubro econdmico al que pertenece la empresa: Consultoria

8. Tipo de empresa: B2B

MARKETING DIGITAL

1. ¢Aplican marketing digital en su lugar de trabajo? De ser asi ;Qué herramientas y

estrategias utilizan?
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Si, ocupamos como herramientas; tag manager, search console, Analytics, Google ads,
Google merch and center, google y video 360, business manager de facebook, dino rank, suite adobe,
g suite, creator studio, trelo y toda la suite de Google. Como estrategia, lo mas simple que realizamos

es un funnel de conversion, conocer, conectar y concretar.

2. En términos monetarios y profesionales ;Cual es la herramienta digital mas facil de
implementar en una empresa? ;Cual es la mas compleja? ¢ Porqué?

e Herramienta méas simple - econémica: Google my business es lo mas importante, porque
permite conectar de la manera mas simple y rapida posible.

e Herramienta mas costosa: Crear los anuncios de Google, es la méas costosa, en donde el area
SEO es la méas compleja de realizar, ya que hay que entender el comportamiento digital de
las personas. Es la mas rentable a mediano y largo plazo, ain asi también requiere de gran
conocimiento.

3. ¢Qué porcentaje se invierte aproximadamente en marketing digital del presupuesto del area /
departamento?

e Agencia:

o Nosotros solo utilizamos el 30-40% app.
o Lo usamos en SEO y otro tipo de actividades, pero mktg digital de herramientas.
» Herramientas que se contratan; G Suite, Dinorank, etc.

e Cliente: Depende de la publicidad y el contenido de marketing digital (100%). Hay algunos
clientes mas grandes que su % es mayor, pero menos de 50-60-70% nunca de su presupuesto
de mktg.

4. ¢Cual consideras que son las principales barreras para estas empresas para incorporar el

marketing digital?
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Yo creo que es el desconocimiento de como funcionan los ecosistemas digitales, por ejemplo,
dicen quiero aumentar el nimero de flujos, pero no comprenden muy bien como se da la situacion en

términos digitales, comunicacion, estrategia, forma.

e Esto le genera una barrera comunicacional interior.

e Hay que mostrar lo que generamos, la cultura organizacional, conectar de fondo, etc.

e Hay que buscar resultados a largo plazo

e No hubo plan por detras del dinero, eso pasa en todo el mundo, y si desparecen las lucas, la
empresa “desaparece”.

5. Entre las barreras culturales, administrativas, financieras y tecnoldgicas, ¢Cual crees que
afecta mas en la implementacién de procesos digitales en marketing? ¢ Porqué?

e Yo creo que la cultura y la tecnoldgica, principalmente cultural, cuando tienes un desafio
adaptativo, lo que tienes que hacer es modificar tus creencias o habitos, asumes pérdidas,
pero eso es parte de la cultura de la organizacion, eso te da pie para que todo el resto pueda
cambiar.

e Respecto a tecnologia, es lo mismo, se genera una resistencia, primeramente, siempre va a
estar enfocada en mejoras. Todos los humanos funcionamos en la l6gica en la idea de
resistirnos al cambio.

6. ¢Qué organizaciones podrian apoyar en eliminar estas barreras de entrada? ;Como?

Yo creo que hay una organizacion en Chile, que tiene que ver con Chile Pais Digital que es
una fundacién que puede apoyar mucho en conectividad de los sectores rurales y que todos podamos
acceder a la informacidn. Al alero del gobierno, empresa — fundacion — institucion, Encargada de la
proteccién de datos, ellos trabajan la parte legal de como operan los datos en el mundo digital, la

correcta descripcion — formulacion de las leyes o el marco legal, los medios y el marketing digital.
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9.2.3. PULSOLINE.COM

INTRODUCCION

1. Nombre entrevistado: Cristian Gallado Lopez

2. Cargo entrevistado: Fundador de Pulsoline

3. Correo electrénico: cristian@pulsoline.cl

4. Razén social empresa: PULSOLINE.COM

5. Comuna (s) empresa: Vifia del Mar

6. Descripcion actividades: Agencia / Consultora de Marketing Digital enfocada en marketing
y ventas

7. Rubro econdémico al que pertenece la empresa: Consultoria / Asesoria

8. Tipo de empresa: B2B

MARKETING DIGITAL

1. ¢Aplican marketing digital en su lugar de trabajo? De ser asi ; Qué herramientas y estrategias

utilizan?

Si, damos a conocer Pulsoline a través de webinars en espafiol e inglés, contenidos en redes
sociales (Facebook, instagram, Linkedin), email marketing, videos en youtube, todo en espafiol e
inglés.

Programas: Mailchimp, LinkedIn (Carreras patrocinadas), Zoom (Webinars) y para hacer las
grabaciones Streamyard

2. En términos monetarios y profesionales ;Cudl es la herramienta digital de marketing méas

facil de implementar en una empresa? ¢ Cual es la mas compleja? ;Porqué?

Lo més facil de implementar en una empresa si vamos al tema de marketing, serian las redes
Sociales, aplicaciones que uso en mi vida normal lo podria utilizar en términos de negocio, que son

replicables a nivel de empresa. Yo pienso que lo complejo seria Google Adwords, entender como te
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va cuando pones una inversion en pauta, si no sabes usar la herramienta, es pérdida de dinero. Por lo

tanto, hay que hacerlo bien desde un inicio, para no perder plata, es necesario que sea bien invertido.

3. ¢Qué porcentaje se invierte aproximadamente en marketing digital del presupuesto del area /

departamento?

Generalmente se realiza sobre las ventas, se hace sobre acciones puntuales, pero al principio
cuando no tienes un gran presupuesto, son presupuestos aleatorios, este tamafio de empresas genera

marketing en mano de capacidad ociosa.

Si una empresa quiere promover eventos deportivos, lo mas seguro es que cuando hay
tiempos bajos, siempre se trata de reciclar las horas HH. Pulsoline: Va a ser mas el tiempo de los

profesionales, cercano al 2%.

4. ¢Cuél consideras que son las principales barreras para estas empresas para incorporar el
marketing digital?

e Presupuesto — Barrera financiera

e Yo creo que el 90% de las empresas

e Este tamafio de empresas llega principalmente a sus ingresos por un 80% de “picar piedra”,
es decir, con marketing boca a boca y siguiendo los canales tradicionales, logrando asi un
posicionamiento de marketing “a la antigua”, y con eso logrado se cuestionan para que le voy
a “meter a marketing, si esta bien con lo que tengo”, finalmente es un tema de percepcion y
gue muchos se quedan en su zona de confort en términos de marketing, no lo ven como una

alternativa de vender maés.

5. Entre las barreras culturales, administrativas, financieras y tecnoldgicas, ¢Cuél crees que

afecta mas en la implementacién de procesos digitales en marketing? ¢ Porqué?
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Cultural, porque muchas empresas tienen la percepcion que esto no funciona o que no va a

tener impacto, ademas de un desconocimiento que va de la mano de lo técnico.

6. ¢Qué organizaciones podrian apoyar en eliminar estas barreras de entrada? ¢ Como?

Podria partir desde las universidades, desde la escuela de negocios, que se generen casos
reales de implementacion. Por ejemplo, ver que mi departamento utilice una serie de herramientas de

marketing digital y tengan un impacto real.

9.24. CAIMISAC

INTRODUCCION

1. Nombre entrevistado: Felipe Alfaro Escalona

2. Cargo entrevistado: Analista de Marketing

3. Correo electrénico: falfaro@caimi.cl

4. Razén social empresa: CAIMI SAC

5. Comuna (s) empresa: Casablanca

6. Descripcion actividades: Manufactura — Fabricacion de recubrimientos técnicos
7. Rubro econdémico al que pertenece la empresa: Textiles

8. Tipo de empresa: B2B

MARKETING DIGITAL

1. ¢Aplican marketing digital en su lugar de trabajo? De ser asi ;Qué herramientas y estrategias

utilizan?

En el dltimo tiempo se ha vuelto a tener presencia en redes sociales (Facebook, Instagram,
LinkedIn), con 2-3 publicaciones x semana. El cliente final los ve, el cliente final es el que arrastra a
los clientes de la empresa, por lo que se ha potenciado y notado en la interaccion con los seguidores,

se nota un mejor feedback de parte de los compradores finales. Actualmente las redes sociales que se
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utilizan son Facebook e Instagram, considerando su monitoreo diario, lo que también juega mucho a
favor es el uso de Reels, donde existe un mayor apoyo del usuario final que del cliente directo.

El comercio electronico se encuentra en proceso de implementacion / investigacion,
considerando que la pandemia cambio el comportamiento del consumidor y se ha convertido en una
necesidad para las ventas.

Anteriormente la estrategia se enfocaba en publicaciones rigidas, ahora es mucho mas
cercano al usuario final, queremos ser partner de los clientes.

2. En términos monetarios y profesionales ;Cuél es la herramienta digital mas facil de

implementar en una empresa? ¢Cual es la mas compleja? ¢ Porqué?

En un sentido profesional de trabajo, en algin momento se pagd a un externo para que se
encargase de las redes sociales, pero no conoce la realidad interna. Lo de mas facil implementacion
son las redes sociales, en donde linkedIn es un tema maés aparte porque no te ven como el usuario
final. Por otra parte son baratas de implementar el tema de la publicidad, en donde se logra el tipico
spam en publicaciones, historias, reportes, aunque no se vende mucho por redes sociales. Lo mas
complejo de implementar seria el E-Commerce, donde no es tan facil cargar productos como asi son
las redes sociales, donde solo se suben publicaciones. Ademas, es méas de cuidado, en términos
logisticos, por que se tiene que contar con el stock suficiente y otras variables, asi también en ambitos
profesionales requiere mas competencias para su manejo.

3. ¢Qué porcentaje se invierte aproximadamente en marketing digital del presupuesto del area /

departamento?

El presupuesto no contempla directamente marketing digital, sino que se va a gerencia general
y se solicita monto por proyecto, donde aproximadamente son 250.000 al mes que se distribuye entre
marketing digital y merchandising, que debe ser un 5% del area aproximadamente. La mayoria del

presupuesto se va en prospeccion comercial (visita de otras ciudades — empresas — paises).
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4. ¢Cuél consideras que son las principales barreras para estas empresas para incorporar el

marketing digital?

Considero que es un tema de edad, estd asociado a un tema mas jovial, las empresas gque son
mas adentradas en afios lo ven un tanto lejano. En donde la gente sabe que las redes sociales y el
marketing digital son importantes, pero no se dan el tiempo, por ende, no existe un seguimiento del
usuario. Ademas, donde lo ven como algo lejano existe una barrera administrativa y en vista del

modelo de este negocio se prefiere usar el dinero en la prospeccion.

5. Entre las barreras culturales, administrativas, financieras y tecnoldgicas, ¢Cual crees que

afecta més en la implementacion de procesos digitales en marketing? ¢Porqué?

Lo administrativo es la mayor barrera, ya que la idea es que sea un trabajo a largo plazo en

vista que tiene que ser una labor de seguimiento y debe ser constante.

6. ¢Qué organizaciones podrian apoyar en eliminar estas barreras de entrada? ¢ C6mo?

Dentro de este apoyo, me he encontrado con ProChile que tiene hartos cursos, webinars, que
son de gran utilidad, espacio en el que siempre estan con las puertas abiertas, cabe destacar que es
mas de utilidad para empresas relativamente mas grandes, dado que buscan empresas que tengan

capacidad de exportar.

También lo que son los Sercotec quienes brindan capacitaciones, es mas como para la micro
— pequefia empresa, en donde la ayuda es mas individual. Ademas es necesario mencionar que esta
organizacion tiene por objetivo impulsar a los micro emprendimientos. Actualmente preferiria

ProChile.

9.25. MY FRIENDS SPA

INTRODUCCION

1. Nombre entrevistado: Ignacio Manzanares
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Cargo entrevistado: Gerente General

Correo electronico: myfriendsspa@gmail.com

Razén social empresa: My Friends Spa

Comuna (s) empresa: Quilpué

Descripcion actividades: Venta al por menor de articulos y alimentos de mascotas

Rubro econémico al que pertenece la empresa: Comercio al por Mayor y Menor, Rep. Veh.

Automotores / Enseres Domésticos

Tipo de empresa: B2C

MARKETING DIGITAL

1.

¢Aplican marketing digital en su lugar de trabajo? De ser asi ;Qué herramientas y
estrategias utilizan?

Si, utilizamos redes sociales, en este caso solo instagram.

Como estrategia utilizamos de contenido, enfocandonos en fotografia e informacién que sea
llamativa para el publico y que le aporte algo. Ademas, realizamos dos tipos de “publicidad”,
pagada y orgéanica, entiéndase organica — gratuita como aquella cuando los seguidores de
nuestro perfil hacen un “reposteo” del contenido o producto comprado.

También contamos con influencers, personas que se caracterizan por tener mascotas y sus
seguidores también, o que también tengan un gran alcance de publico.

Utilizamos las historias destacadas, con el fin de dar un respaldo a nuestro producto,
exhibiendo a nuestros “clientes felices”.

Usamos una linea corporativa en nuestro contenido, buscando seguir un orden, utilizar ciertos
emojis y colores

En términos monetarios y profesionales ¢Cual es la herramienta digital mas facil de

implementar en una empresa? ¢ Cudl es la mas compleja? ;Porqué?
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La herramienta mas facil son las redes sociales como Facebook e instagram, donde esta mi
publico objetivo, pero también considero que Mercado Libre es una buena opcion para las ventas,
aunque las ventas por este canal tienes que tener stock seguro, lo que es un poco de barrera. La
herramienta mas compleja de implementar seria la publicidad en Google — SEM, en vista de los

conocimientos que son requeridos.

3. ¢Qué porcentaje se invierte aproximadamente en marketing digital del presupuesto del area /

departamento?

Aproximadamente el 7% respecto a las utilidades

4. ¢Cual consideras que son las principales barreras para estas empresas para incorporar el

marketing digital?

Creo que el mayor impedimento es el desconocimiento de como funcionan las redes sociales

y las campafias que se pueden realizar.

5. Entre las barreras culturales, administrativas, financieras y tecnoldgicas, ¢Cual crees que

afecta mas en la implementacién de procesos digitales en marketing? ¢ Porqué?

Financiero, en vista del tamafio de la empresa, porque existen otras prioridades antes que la
presencia digital, porque en un principio hay pocos trabajadores y se busca realizar la construccion y
optimizacion de la marca, porque la pyme tiene que ir creciendo con el pasar del tiempo y asi

encontrar a su publico objetivo.

6. ¢Qué organizaciones podrian apoyar en eliminar estas barreras de entrada? ¢ Como?

Considero que los capitales brindados desde organismos gubernamentales hacia empresas
que se encuentren formalizadas para la implementacién de marketing digital podrian reducir estas

barreras.
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9.2.6. COMERCIAL GOLDRAT SPA

INTRODUCCION

Nombre entrevistado: Kevin Matias Grisham Concha

Cargo entrevistado: Gerente General

Correo electrdnico: kgrisham@goldrat.cl

Razon social empresa: Comercial Goldrat Spa

Comuna (s) empresa: Los Andes

Descripcion actividades: Importacion, exportacién y venta de articulos deportivos.
Rubro econdmico al que pertenece la empresa: Venta de articulos de bicicleta.

Tipo de empresa: B2B 80% — B2C 20%

MARKETING DIGITAL

1.

¢Aplican marketing digital en su lugar de trabajo? De ser asi ¢ Qué herramientas y estrategias
utilizan?

Si, dentro de las herramientas utilizamos redes Sociales, canales de venta online como lo son
Marketplace de Facebook y nuestra pagina web con su e-commerce, ademas de email
Marketing.

Si, para ser B2C hay que estar presente en Instagram y fue lo primero que usé, es una
herramienta Gtil para generar mas clientes, mas flujo a la pagina.

La otra herramienta que utilicé fue Hootsuite, he probado casi todas las herramientas y la que
mejor cumple es hootsuite, como empecé solo, esa herramienta es Util para publicar en
distintos horarios.

Ademas, use el Marketplace de Facebook, para realizar ventas.

Utilizamos Mailchimp

Ademas, usamos Facebook manager y vemos todo lo que pasa, y ve cual publicacion tiene

mas potencial de publicidad y de éxito. Ademas, la publicidad la podemos realizar dirigida.
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Ha tenido éxito el aplicar marketing digital y en un afio haciendo publicaciones en los
horarios sugeridos por hootsuite, alcanzamos a llegar a los 11.300 seguidores.

Estrategia de micro influencer, “Tengo 3 riders y ellos me hacen mencion en su contenido.
Nuestra estrategia en redes consiste en publicaciones diarias, excepto cuando queremos que
algo repercuta, dejando el ultimo post.

Hacemos los en vivo, los hacemos personales, se compraron maguinas, hacemos tarjetas,

stickers, uso de hashtags, para lo cual existe un encargado exclusivo de las RRSS.

En términos monetarios y profesionales ;Cual es la herramienta digital mas fécil de
implementar en una empresa? ¢Cual es la mas compleja? ¢ Porqué?

Herramienta mas facil: Redes Sociales y lo manejo con Hootsuite, entre las redes considero
que instagram tiene rapido crecimiento

Herramienta mas compleja: Complementos para hacer buenas publicaciones / post (Illustrator
— Canva — Photoshop — Sketch). La foto es lo que méas vende, la historia detras de la foto y la
imagen del producto siendo utilizado.

¢ Qué porcentaje se invierte aproximadamente en marketing digital del presupuesto del area /
departamento?

Al principio del 2020, teniamos 200.000 para redes sociales, lo que cambio y ahora utilizamos
un 70%, es decir, 700k para redes sociales en publicidad en instagram.

La publicidad en Google no tenia mucho éxito con nuestro negocio, la gente consideraba que

era un virus,

¢Cual consideras que son las principales barreras para estas empresas para incorporar el
marketing digital?

Considero que es un tema financiero, personas y tiempo.
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Considero el dinero porque es necesario una inversién en esta area, el algoritmo de instagram
a veces es basico y no se logra un incremento importante. Entonces, instagram te fuerza a
pagar publicidad y nos dimos cuenta que hay que pagar lo necesario para alcanzar unas
200.000 personas que son unos $60.000 por lo menos, sino es dinero perdido.

La persona tiene que estar motivada, haciendo y subiendo fotos, tiene que ser alguien experto
en mi rubro del negocio, mas que solo un “administrador de redes sociales”

El tiempo, yo personalmente, me gastaba un dia entero en hacer 8 publicaciones para la
semana, entonces, es un dia que yo no puedo hacer otras cosas.

Ojala contar un gestor de redes sociales.

Entre las barreras culturales, administrativas, financieras y tecnoldgicas, ¢Cual crees que

afecta mas en la implementacién de procesos digitales en marketing? ;Porqué?

Lo que afecta mas es lo financiero, a menos que seas un “unicornio”, porque todos los

algoritmos que estas viendo en internet te restringen si tu no pagas, como que hace mas limitado tu

alcance, como que se te pierden las publicaciones. Ademas, de financiar a un profesional o alguien

dedicado exclusivamente a eso.

6.

¢ Qué organizaciones podrian apoyar en eliminar estas barreras de entrada? ;Cémo?

El sistema actual de los inversionistas estd muy obsoleto y no consideran el marketing digital,

en vista que es algo intangible, podria existir apoyo de parte de CORFO, Capital Semilla,

Universidades, haciendo mas flexible los requisitos.

9.2.7. TRACTOR SPA

INTRODUCCION

1.

2.

Nombre entrevistado: Nicolas Pons

Cargo entrevistado: CEO
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3. Caorreo electrdnico: agencia@tractor.rocks

4. Razén social empresa: Tractor SPA

5. Comuna (s) empresa: Concon

6. Descripcion actividades: Asesoria y ejecucién de planes de marketing.

7. Rubro econdémico al que pertenece la empresa: Servicios de estudio de mercado y
marketing (SII)

8. Tipo de empresa: B2B 100%
MARKETING DIGITAL

1. ¢Aplican marketing digital en su lugar de trabajo? De ser asi ¢ Qué herramientas y estrategias

utilizan?

Si, utilizamos un método para aplicar marketing digital que consiste en usar las 3 mejores que
se aplican para las empresas. Entre las herramientas que usamos estan las redes sociales, la mas fuerte
para nuestro negocio es LinkedIn en vista que es B2B. Entre las estrategias usamos de contenido,
donde buscamos explicar el marketing a nuestros seguidores, ademéas usamos el mailing con quienes
se incriben a nuestros webinars, cursos, etc. Otra herramienta que utilizamos es Google Ads.

2. En términos monetarios y profesionales ;Cuél es la herramienta digital mas facil de

implementar en una empresa? ¢ Cudl es la mas compleja? ;Porqué?

La herramienta mas facil de utilizar son las redes sociales y el boton de promocionar en las
redes sociales. Por otra parte, la herramienta mas compleja, ya que requiere un poco mas de

conocimiento, practica y aprender a hacer buenas campafias, es Google Ads.

3. ¢Qué porcentaje se invierte aproximadamente en marketing digital del presupuesto del area /
departamento?
¢ Nosotros hacemos la recomendacion de utilizar un 5-10% de las ventas para nuestros clientes

y que también aplica para nosotros.
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4. (Cual consideras que son las principales barreras para estas empresas para incorporar el

marketing digital?

La principal barrera que considero yo, que al final una empresa sea sana tiene que estar
invirtiendo entre el 5-10% de las ventas y las micro venden muy pocos, y para incorporar a una
persona y medios con ese presupuesto. Entonces, recomiendo que las personas se empiecen a
capacitar, es uno de los conocimientos clave que tiene que tener un emprendedor, y asi puede invertir

ese conocimiento en su negocio en vez de estar pagandole a alguien.

5. Entre las barreras culturales, administrativas, financieras y tecnolégicas, ¢Cual crees que

afecta mas en la implementacién de procesos digitales en marketing? ¢Porqué?

Yo creo que es cultural, totalmente, es recién una tendencia ahora por todo el tema del
teletrabajo que la gente se pone a pensar que es un tema relevante, es la tipica costumbre de los

chilenos que dejamos todo para Gltima hora, en vista que somos muy reactivos.
6. ¢Qué organizaciones podrian apoyar en eliminar estas barreras de entrada? ;Como?

Lo que es importante ahi es el rol que tienen las agencias, pero tenemos que empezar a hacer
agencias que sean responsables, normalmente un emprendedor quiere buscar la solucion, pero
comienza el mismo problema, tiene que disponer de muchos recursos para su implementacion, y la
idea es que las agencias tengan un rol mas educativo con el fin de cuidar los presupuestos que se les

dispone y que asi también les brinde herramientas que puedan manejar sus clientes.

Se pueden ver resultados al principio, pero muy pocos emprendimientos logran superar las

ventas con creces, entonces las agencias tienen gque dar una solucién que no se coma la caja.
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Ademas, del apoyo como CORFO y Sercotec, la idea es que la gente lo vea como algo “extra”
a la forma de hacer negocios. Si yo dependo de fondos publicos, puede ser que me perjudique, pero

lo que es importante es que no se dependa de eso comercialmente.

9.28. USM

INTRODUCCION

1. Nombre entrevistado: Rodrigo Calderon

2. Cargo entrevistado: Docente Marketing

3. Correo electrdnico: rodrigo.calderon@usm.cl

4. Razén social empresa: USM

5. Tamafio empresa: -

6. Comuna (s) empresa: Santiago

7. Descripcion actividades: Consultoria y asesoramiento de marketing
8. Rubro econémico al que pertenece la empresa: Consultora

9. Tipo de empresa:B2B

MARKETING DIGITAL

1. ¢Aplican marketing digital en su lugar de trabajo? De ser asi ;Qué herramientas y estrategias

utilizan?

Si, se utilizan, las principales herramientas son Google Adwords y en el mundo de las redes
sociales, Linkedin, dado el tipo de rubro en el que estas metido, en la consultoria se usa LinkedIn, si
fuera otro rubro seria Facebook o instagram. No es solamente subir contenido, también hay que usar

estrategias de contenido, como live, conversatorios, etc.

A modo de comentario, existe una consultora de boutique, Montblanc, quienes realizan harto
marketing digital y dentro de su contenido hay; beneficios del teletrabajo, estudios que hacen sus

propios analistas, buscando dejar algo mucho mas profundo en sus seguidores.
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2. En términos monetarios y profesionales ;Cual es la herramienta digital mas facil de
implementar en una empresa? ;Cual es la mas compleja? ¢ Porqué?

e La herramienta mas facil, siempre serd mas facil las redes sociales con publicaciones propias
y realizando un crecimiento organico de sus canales. Algo mas complejo seria implementar
publicidad inorgénica, que es la pagada, donde la mas econémica seria Facebook.

e Del punto de vista econémico, es mas costoso la implementacién de una pagina web, también
debe haber profesionales que me orienten en esta pagina web, como en el disefio de la pagina,
la usabilidad, entre otros factores, que la pagina sea simple de navegar, medios electrénicos,

de pago, programa multicategoria, la presencia de QA

3. ¢Qué porcentaje se invierte aproximadamente en marketing digital del presupuesto del area /

departamento?

Generalmente uno gasta como el 5% y hoy dia, en este tipo de negocios, lo fuerte es el

marketing digital.

4. ¢Cuél consideras que son las principales barreras para estas empresas para incorporar el

marketing digital?

Desde la consultora, es saber enfocarse bien al publico, puedes subir publicaciones, pero
tienes que tener un contenido atractivo, cuando estas recién iniciando hay que enfocarse en captar, es
decir, (Como logro captar la mayor cantidad de seguidores en mis primeros pasos? ¢Cémo disefio
ese mensaje para que la gente me empiece a seguir? En donde tienes una masa critica gigante, en la

cual a veces es compleja encontrar a tu publico objetivo.

5. Entre las barreras culturales, administrativas, financieras y tecnolégicas, ¢Cual crees que

afecta mas en la implementacion de procesos digitales en marketing? ¢ Porqué?
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Yo pienso que lo cultural y tecnoldgico, lo cultural puede ir desde culturas dado tu ubicacion
geografica, soy del continente o de la isla de pascua, dentro del mismo pais hay distintas culturas,
religiones, como que ahi uno tiene que preguntarse cémo llegar a todo el publico objetivo. Ahora con
la pandemia, se nota que falta alfabetizacion digital. Respecto a lo tecnoldgico, puede que el pablico
objetivo no tenga el alcance a la tecnologia necesaria, como los adultos mayores, quienes quiza no

utilicen las redes sociales para comprar.

6. ¢Qué organizaciones podrian apoyar en eliminar estas barreras de entrada? ¢ Como?

Solo pienso en organismos gubernamentales, estrategias de ministerio, de como hago una

equidad digital.

9.2.9. HACIENDOLA

INTRODUCCION

1. Nombre entrevistado: Sebastian Olguin

2. Cargo entrevistado: Paid Media Digital Marketer

3. Caorreo electrdnico: sebastianolguin@haciendola.com
4. Razén social empresa: HACIENDOLA

5. Comuna (s) empresa: Santiago

6. Descripcion actividades: -

7. Rubro econdémico al que pertenece la empresa: -

8. Tipo de empresa: B2B

MARKETING DIGITAL

1. ¢Aplican marketing digital en su lugar de trabajo? De ser asi ;Qué herramientas y estrategias

utilizan?
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Si, entre las herramientas utilizamos para mail marketing: Clavillo — Mailchimp, para gestion
de tareas de trabajo: ClickApp — Notion, Drive, AdClickCampaign para los flujos de venta y el

universo de Google (Ads) + Facebook Ads

e Como estrategia contamos con dos en:
o B2B: A través del area B2B usamos vendedores en nuestros formularios.
= Reuniones y luego pactamos.
o B2C:
= Realizamos cursos en donde todo el proceso se encuentra automatizado a
través de un landing, pago y posteriormente se hace envio del curso mediante
mail.

2. En términos monetarios y profesionales ¢Cual es la herramienta digital mas facil de
implementar en una empresa? ¢Cual es la mas compleja? ¢ Porqué?

e Se puede ver de manera interna:

o Si hay una persona, hay que considerar sus herramientas.

e Hablando de emprendimiento, iria por algo de que las personas del equipo las utilicen las
redes sociales y tomen cursos para hacer uso de las herramientas que van utilizar, por
ejemplo, e-mail marketing, ademas de que se encargue de las redes sociales.

e Lo méas complejo seria comprender el fondo de las herramientas, hasta el nivel técnico, por
lo tanto, habria que considerar capacitarse constantemente en cursos. Ademas, de comprender
el “nucleo” que hay detras.

3. ¢Qué porcentaje se invierte aproximadamente en marketing digital del presupuesto del area /

departamento?

En este momento, no estamos invirtiendo mucho, no estamos haciendo paid media, pero
anteriormente usamos unos 1.000 — 1.500 dolares al mes. A modo de porcentaje, lo estimo en un 10-

15%.
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4. ¢Cuél consideras que son las principales barreras para estas empresas para incorporar el

marketing digital?

Yo creo que va por el aprender el lado técnico de como se usan las plataformas de manera

automatizada, como funcionan los algoritmos.

5. Entre las barreras culturales, administrativas, financieras y tecnoldgicas, ¢Cuél crees que

afecta mas en la implementacién de procesos digitales en marketing? ¢ Porqué?

Considero que del lado cultura se estd avanzando bastante, viéndolo desde el lado
administrativo, la gente todavia tiene miedo en invertir mayores montos en marketing digital, yo
creo que esa es la principal barrera, en especial la gente antigua, le da un poco de miedo porque no
entiende como funcionan los procesos, invierten, pero no comprenden el proceso. El dinero esta, pero

falta que se distribuya el dinero de otra manera.

6. ¢Qué organizaciones podrian apoyar en eliminar estas barreras de entrada? ¢ C6mo?

Mas que organizaciones, serian las empresas que ofrecen servicios que facilitan a las personas
a aplicar la transformacion digital, como empresas tipo Haciéndola, empresas grandes que hagan
cursos y gque colaboren como Google, Hubspot, Facebook. Las organizaciones ya existen, viéndolo
desde el microemprendimiento, pienso que tiene que ser algo mas abierto, a veces no es necesario
agarrarse de tales universidades, sector académico. Por ejemplo, Haciéndola es un claro ejemplo de
una empresa gque presta servicios y da productos, da cursos. Ademas, hay que aprovechar los mismos
recursos que hay en internet, uno puede ser autodidacta, tomando cursos gratis, uniéndose a

comunidades.
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9.3.

INGRESOS 2019 - PROYECCION

Evento Papudo Trail Run 2018 | Alhue Trail Run 2019 | Putaendo Trail Run 2019 | Trail Nocturno Santiago 2019 | Trail Run Til Til Lampa 2019 | Trail Parque Cordillera 2019 | Cochrane Patagonia Trail 2019 | Trall Run Altos de Lircay | Navarino Trail 2019 TOTAL
Fecha 13-abr 18-may 15-jun 27-jul 24-a3go 05-oct 02-nov 30-nov 14-dic
Tickets 500 417 601 577 436) 280 362 373| 55 3601
Ventas Brutas $ 7.583.295 | § 5.656.230 | § 11583522 | § 7746973 | § 8.027.846 | § 2.187.994 | § 7.462.573 | § 7.103.647 | § 3.062.560 | § 60.414.640
o)  Transferido S 6827000 | § 5.115.500 | § 10.547.000 | $ 6993500 | § 7327500 | § 1.813.037 | § 6.850.891 | § 6.493.000 | § 2.856.000 | § 54.932.428
| Comisidn [] 697915 [ § 540.730 | § 1.003.963 | § 753473 | § 700346 | § 274957 | § 602.682 | § 610647 | S 206.560 | § 5.391.273
B 13380 | § s 32,559 | $ s -|s -5 s s -|s 45939
Ventas Brutas $ 015 203 | $ 154 | § 2138 2215 ] 2285 | § 1615 1623 | § 4953
UsD Transferido $ 935 189 | § 140 [§ 192 | $ 195 | § -15 2130 | § 149 | § 1530 | § 4618
[ Comisidn $ 8|5 145 14|58 n|s 175 s 156 | § 125 93 |8 EEL)
5 -5 I L -1s -8 =15 I 5 =18 -
Ingreso Total * | $ 58.626.460 |*Délar - 800 CLP
Ingreso ponderado mensual | §  4.885.538
Ingreso objetive (10%) $ 5.374.092
Ingreso anual objetivo $ 64.489.106
9.4. PRESUPUESTO
Categorias Detalle Valor mensual Presupuesto |% Presupuesto Enero Febrero Marzo
Adobe [llustrator Licencia 5 13.000 | & 143.000 0,8% 5 5 13.000 | & 13,000
Saftware 87% Hootsuite Licencia profesional 5 15.656 | & 172.216 1,0% 5 § 156565  15.656
! MailChimp Plan Standard s 12,200 | § 122,000 0,7% 5 $ -5 12200
SEMRush Licencia Pro s 96.000 | § 1.056.000 6,2% 5 s 96.000 | $ 06,000
Encargado de Marketing Boleta de Honorarios 5 -5 4143750 24,2% $ 203.125|$% 650000] 5 325.000
70,0% | Community Manager sueldo bruto 5 450.000 | 5 4.050.000 23,7% 5 5 5
Profesionales Disefiador Grafico Sueldo bruto s 420.000 | & 3.780.000 22,1% 5 s -1 -
4.9% Practicante CM s 210,000 | §  420.000 2,5% 5 $ 210000 S 210.000
! Practicante Disefio Grafico s 210.000 | §  420.000 2,5% 5 $ 210000 | §  210.000
Lanzamiento 115 Pendon Arafia 3 Cuerpos s 100.000 | $  100.000 0,6% 5 5 $  100.000
(Activacién BTL) | ™ Amplificacidn Sonidista 5 £80.000 | & £0.000 0,5% 5 5 -1 5 B0.000
Publicidad Pagada| 15,3% Redes Sociales Facebook Ads_f Instagram Ads | 5 150.000 | § 1.575.000 9,2% 5 $ 750005  150.000
Google Ads Biisqueda / Display 5 100.000 | $ 1.050.000 6,1% 5 $  50000] ¢ 100.000
Presupuesto Anual | § 17.111.966 100% S 203125 | § 1.319.656 | $ 1.311.856
Abril Mayo Junio Julia Agosto Septiembre Octubre Meviembre Diciembre
) 13.000 | & 13.000 | 13.000 | & 13.000 | & 13.000 | & 13.000 | 13.000 | $ 13.000 | & 13.000
) 15.656 | 15.656 | $ 15.656 | & 15.656 | & 15656 | 15.656 | $ 15.656 | $ 15.656 | & 15.656
s 12.200 | 5 12.200 | § 12.200 | & 12.200 | & 12200 | % 12.200 | § 12.200 | § 12200 | 5 12.200
5 96.000 | 5 96.000 | & 96.000 | & 96.000 | & 96.000 | 5 96.000 | 5 96.000 | § 96.000 | & 96.000
S 284375|S5 284375|S5 284375| S 243750 | S 284375 % 284375 & 325000 | & 325000 &  650.000
$ 450000 | $ 450,000 | $ 450,000 | $ 450.000| % 450000 % 450000 % 450000 & 450000| S 450,000
S 4200005 420000|S5 420000)S5 4200005 420000)S 420000 S 420000] S 420000] S 420000
$ 5 5 5 ) 5 5 5 5
$ 5 $ $ 5 ) $ $ )
$ 5 ] $ s 5 ] ] $
$ -1 -1s -1s -1s -15 -1s -1s -1s -
$ 150000 | $ 150,000 | $ 150,000 | & 150.000| % 150000 | % 150000 | & 150.000 | & 150000 & 150.000
$ 100000 )% 100000|$ 100000|$ 100.000|S$ 100000fS$ 100000] S 100000] S 100.000] S 100.000
$ 1.541.231 | § 1.541.231 | § 1.541.231 | $ 1.500.606 | 5 1.541.231 | $ 1.541.231 | $ 1.581.856 | $ 1.581.856 | 5 1.906.856
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9.5. PLAN DE ACCION MARKETING

COMMUNITY MANAGER

PLAN DE MARKETING DIGITAL 2022
Enera T Febrero | Marzo [ Abril [ Mayo 1 Junio Julio [ Agosto | | ocubre | [ Dpiciembre
1]2[3]al 123 [ a1l2]3]ala]2]3]als 23 ala]2 3 a1 23 al1]a[3]al1[2]3 al1]2]3[al1[2]3]a]la]2]3]a
Tipo | Evento | Fecha
- Gircuito Trail Running | || | | || || ]
- Andes Mountain Marathon
- Cochrane | |

- 300K Chile Adventure

A
A
B
B - Navarino Trail Running
c
c
C

~ 100K La Gran Travesia H
v || || |

Definicién encargada de Marketing (Entrevista - seleccién)
Definicién equipo de practicantes (Entrevista - seleccién)
Definicién equipo de Marketing (Entrevista - seleccién)
Revisién objetivos marketing

Reporte mensual departamento de marketing

Definicion plan de marketing LSE 2023

Activaciones

Lanzamiento Circuito Trail Running - Tienda

Venta tickets [Publicacién en Welcu) - Circuito Trail Running
Venta tickets (Publicacién en Welcu) - Andes Mountain Marathon
Venta tickets (Publicacién en Welcu) - Cochrane

Venta tickets (Publicacién en Welcu) - Navarino Trail Running
Venta tickets (Publicacién en Welcu) - 300K Chile Adventure
Venta tickets (Publicacién en Welcu) - 100K La Gran Travesia

Re-Branding Latitud Sur Expedition | 1

Manual de uso de marca Latitud Sur Expedition

Re-Branding - Eventos A

Re-Branding - Eventos B

Re-Branding - Eventos C

Manual de uso de marca Eventos LSE

Disefo - Merchandising (Camisetas - Medallas - Otros) | :- . - . -:- -: - I-:.:
Digital

Activacién RRSS Linkedin - TikTok 5

Campafia Mail Marketing - Evento A 4 | alaflafla|a|a|ala|a|a ala|a a|lalalalalalalala

Campafia Mail Marketing - Evento B 4

Campafia Mail Marketing - Evento C

Publicaciones RRSS Facebook / Instagram (Evento A) S |5

Publicad: RRSS Facebook / Instagram (Evento B) 5|5]|5]|5

Publicaciones RRSS Facebook / Instagram (Evento C) 5

Publicaciones RRSS Facebook / Instagram (Community - RRHH) 2

Publicaciones Linkedin

Publicaciones TikTok

Anilisis posicionamiento web
de Contenidos

Planificacién de contenido

Disefio de contenido

Notas de biog LSE
Publicitarias

Evento A - Soclal Ads

Evento A - SEM

Evento B - Soclal Ads

Evento B - SEM

Evento C - Social Ads

Evento C - SEM

Post Evento

Encuesta de satisfaccion [ T 11

-

-

-
-
=
-

o
o
o
n
o
o
o
o
n
o
o
n
n
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o
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