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RESUMEN

El propdsito de esta investigacion fue analizar el marketing digital como estrategia
competitiva en las pymes del sector turistico en el Distrito Especial, Turistico y
Cultural de Riohacha, La Guajira. Sus bases teéricas se soportaron en autores
tales como: Kotler (2012), Porter (2015), Olmos y Fondevila (2014), Martinez
(2014), Luna (2010), entre otros. La presente investigacion se enmarcé dentro de
un enfoque cuantitativo, mediante un tipo de investigacion aplicada, explicativa y
transversal; con un disefio de campo, no experimental. La poblacién estuvo
constituida por 71 establecimientos adscritos a la camara de comercio de
Riohacha, seleccionando una muestra mediante un muestreo intencional en 40
empresas a las cuales se tuvo acceso y disponibilidad. La técnica de recoleccién
de informacién fue la encuesta y el instrumento el cuestionario, construido
mediante el uso de una escala tipo Likert de frecuencia, con cinco alternativas de
respuesta. Para la validez del instrumento en la investigacion se utiliza la validez
de constructor mediante la técnica del juicio de cinco (05) expertos en el area de
marketing digital, estrategia competitiva y de metodologia de la investigacion. Para
la confiabilidad se aplicé el método alfa de Cronbach arrojando un resultado de
(0.858) que significa que el instrumento es altamente confiable. Los resultados
muestran como el marketing digital no es aprovechado al maximo dentro de las
estrategias competitivas que las empresas utilizan para promocionar sus
productos y servicios dentro de los mercados globalizados. Por tanto, el personal
(gerentes y empleados) necesitan asumir procesos de capacitacion de las
herramientas que el internet ha venido ofreciendo en estas actividades. En
conclusién, se hace necesaria la aplicacibn de una estrategia que conciba el
marketing digital como ese factor determinante que posiciona a la empresa en
lugares de privilegio dentro de la actividad econémica, apropiandose de todos los
beneficios que la era digital y las nuevas tecnologias aportan a los procesos
productivos dentro de las empresas del sector turistico. Se recomienda dar
cumplimientos a los lineamientos tedricos — practicos propuestos.

Palabras clave: Marketing digital, internet, estrategia competitiva, herramientas,
redes sociales.



ABSTRACT

The purpose of this research was to analyze digital marketing as a competitive
strategy in SMEs in the tourism sector in the Special, Tourism and Cultural District
of Riohacha, La Guajira. His theoretical bases were supported by authors such as:
Kotler (2012), Porter (2015), Olmos and Fondevila (2014), Martinez (2014), Luna
(2010), among others. This research was framed within a quantitative approach,
through a type of applied, explanatory and transversal research; with a field design,
not experimental. The population consisted of 71 establishments attached to the
Riohacha Chamber of Commerce, selecting a sample by intentional sampling in 40
companies to which access and availability were available. The information
gathering technique was the survey and the instrument the questionnaire,
constructed by using a Likert type scale of frequency, with five response
alternatives. For the validity of the instrument in the investigation, the validity of the
constructor is used through the trial technique of five (05) experts in the area of
digital marketing, competitive strategy and research methodology. For reliability,
Cronbach's alpha method was applied, yielding a result of (0.858) which means
that the instrument is highly reliable. The results show how digital marketing is not
maximized within the competitive strategies that companies use to promote their
products and services within globalized markets. Therefore, staff (managers and
employees) need to assume training processes of the tools that the internet has
been offering in these activities. In conclusion, it is necessary to apply a strategy
that conceives digital marketing as that determining factor that places the company
in places of privilege within the economic activity, appropriating all the benefits that
the digital era and new technologies bring to the productive processes within the
companies of the tourism sector. It is recommended to comply with the proposed
theoretical and practical guidelines.

Keywords: Digital marketing, internet, competitive strategy, tools, social network



INTRODUCCION

Los mercados actuales han propiciado que las empresas del sector turistico
tengan que reinventarse dentro de su estrategia competitiva para lograr afrontar
los ataques de las dinamicas econdmicas que se circunscriben dentro de la
incertidumbre y las nuevas exigencias de los consumidores. Al respecto, se hace
necesaria la intervencion de nuevas formas de hacer las cosas para irrumpir
dentro de los mercados con procesos innovadores, donde el elemento tecnolédgico
sea aprovechado en toda su magnitud, de alli que los gerentes de las pequefias y
medianas empresas del sector turistico han comprendido que el uso de los
avances tecnologico con todas sus bondades y beneficios deban marcar la pauta

dentro de las estrategias empresariales.

Asi mismo, los objetivos y metas organizacionales tienen que estar alineados
dentro de esas estrategias competitivas que definen los procesos productivos de
las empresas. Para ello, la preparacion, la creacién de competencias en el area
digital representa en la actualidad un factor de gran interés que aun debe
explotarse con mayor intensidad, mediante la preparacion del personal en las
técnicas y procedimientos que el componente digital lleva implicito dentro de su

uso.

Para esta investigacion, fue necesario entonces desarrollar la variable
marketing digital y estrategia competitiva dentro de las Pymes del sector turistico
en el distrito especial turistico y cultural de Riohacha. En ese abordaje se atendié
a una estructura donde el capitulo 1 estd compuesto del planteamiento del
problema, formulacién del interrogante de investigacion, justificacion y finalmente

delimitacion de la misma.
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En el Capitulo 2, se recopilan los aportes recientes de investigaciones
previas que constituyen material de soporte para el desarrollo del estudio, alli se
encuentran los antecedentes, las bases teoricas, los aspectos normativos legales
y el cuadro de operacionalizacion de las variables. Seguidamente, el capitulo 3
recoge todos los aspectos metodologicos que describen la investigacion,
mencionando el tipo de investigacion, el disefio de investigacion, la técnica y el
instrumento de recoleccion de informacién, asi como también su validez,

confiabilidad y posterior andlisis e interpretacion de los datos recogidos.

Posteriormente, el capitulo 4 estd compuesto por el analisis y discusion de
los resultados obtenidos, mediante la presentacion de las tablas contentivas de la
informacion expresadas por los sujetos que hicieron parte del estudio.
Adicionalmente, se presentan los lineamientos tedricos practicos que se
desprenden de los resultados obtenidos y la interpretacién de la realidad que fue
medida. Se cierra el estudio con las conclusiones y recomendaciones finales, las

referencias bibliogréaficas y los anexos.
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1. PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La disrupcion de la era digital ha configurado nuevas formas de interaccion entre
las empresas y los clientes, asi como también con otras organizaciones dentro del
contexto de la globalizacion que ha dominado en los ultimos afios en todo el
mundo. En consecuencia, los indices de competitividad estan siendo impactados
por los procesos de transformacién que implementan las empresas en la
basqueda de renovarse y adaptarse a las nuevas realidades de cada uno de sus
procesos productivos, los cuales deben ajustarse a los retos del entorno, cada dia

mas complejos y plurales.

Asi mismo, como componente principal de lo que se conoce como “digital’,
se destaca el uso de las nuevas tecnologias de informacién y comunicacion, las
cuales han aportado ese elemento de generacion de valor que se ha convertido en
tendencia en la gran mayoria de organizaciones, empresas, instituciones en el
ambito mundial, por la diversidad de beneficios que la tecnologia ha traido

consigo. (Marquez, 2017).

Igualmente, las empresas deben estar en la vanguardia de los avances
tecnoldgicos, sobre todo por el advenimiento de la red de internet, la cual ha
constituido ese medio a través del cual ha sido posible la implementacién de
estrategia basadas en la tecnologia (Castro, 2016). En ese sentido, la tecnologia
ha permeado todos los procesos productivos en las organizaciones, entre las que
destaca el marketing digital como una nueva forma de comunicacion en todo lo

relacionado con la promocion y venta de productos y servicios.

De acuerdo al planteamiento anterior, la tecnologia ha aportado nuevas

13



formas de prestar servicios o comercializar productos, mediante estos ambientes
virtuales donde la interaccién se ha hecho mas estrecha entre las organizaciones
y los clientes o los grupos de interés, conocidos como los “Stakeholders”

conectados en todo momento y en cualquier lugar.

En ese orden de ideas, una de las herramientas que ha venido surgiendo y
gue impacta en gran manera esa nueva forma de interaccion de las empresas con
el entorno globalizado, es el marketing digital. Por tanto, este constituye una
manera de establecer actividades comerciales con la aplicacion de las nuevas
tecnologias apoyadas en la gran red de informacion digital que representa la red
de internet. Los medios digitales han venido a aportar esa nueva manera de
establecer procesos de comercializacion de los productos y servicios en la

realidad actual.

El concepto del marketing digital tiene sus inicios a mediados de la década
del noventa, cuando el surgimiento de tiendas electrénicas, como por ejemplo,
Amazon vino a irrumpir en los mercados tradicionales de comercializacion, con el
uso del internet, lo que configuro una nueva manera de establecer relaciones
comerciales entre las empresas y los clientes. Cabe destacar, que el marketing

digital es un complemento al marketing tradicional, no es un sustituto del mismo.

Segun Olmo y Fondevila (2014), el marketing digital es también conocido
como el marketing electronico porque utiliza todos esos elementos donde la
tecnologia hace disponible dentro de sus implementaciones. Esto ha permitido a
las empresas plantearse novedosas formas de hacer negocios, ya que la
informacion y comunicacién en los medios electronicos traen consigo, permite el
desarrollo de otras maneras de hacer las cosas, aprovechando las ventajas que

ese componente de tecnologia puede aportar en la actualidad.

De alli, que el marketing es considerado un proceso social debido a que
personas, 0 grupos de personas pueden conseguir lo que requieren, necesitan,

desean a través del establecimiento de oferta y demanda, asi como el libre
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comercio de productos o servicios representativos de valor para otras personas.
La idea es ofrecer al consumidor productos ajustados a sus necesidades mediante

las estrategias adecuadas (Kotler y Keller, 2012).

Cabe destacar, que el marketing digital cuenta para el cumplimiento de sus
actividades con herramientas digitales, esa utilizacion de la tecnologia se percibe
mediante el uso de internet, la web, celulares, redes sociales, television digital,
entre otras. Como se evidencia, los avances tecnolégicos han ofrecido en los
dltimos afios, los medios suficientes para el desarrollo de estrategias innovadoras
capaces de llegar donde antes era complicado y hacerlo en tiempo real, dando
una atencién personalizada al cliente dentro de los mercados globales (Barragan,
2017).

Por tanto, se puede inferir como el marketing digital es el traslado del
marketing tradicional al mundo digital, aunque adquiere unas caracteristicas que
solo el marketing digital puede ofrecer, como por ejemplo la personalizacion en la
interaccion de empresa cliente, la participacion porque el cliente puede interactuar
directamente con la marca, la cooperacion entre los usuarios y la marca y
finalmente la métrica que refiere a la medicion no solo de resultados, sino que

incluye el proceso también.

Entre las actividades donde el marketing en internet puede propiciar el uso
de canales de comunicacion convencionales y no convencionales, para establecer
relaciones positivas, ademas de duraderas con los clientes que pueden estar
online o pueden hacerlo offline, creando de este modo ventajas competitivas a las
empresas, Yy los productos comercializados van generando valor agregado

percibido por los clientes.

De acuerdo con Mariduefa y Paredes (2015), el marketing digital representa
una nueva forma de hacer negocio dentro del mundo del internet que permite esa
visibilidad de los productos o servicios que las empresas ofrecen, de hecho, si no

es conseguido mediante la informacion que ofrece el internet, es porque
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probablemente no exista comercialmente. Otro elemento de valor que debe
tomarse en cuenta es la posibilidad de generar nuevos empleos para las
personas, como es el caso de los llamados Community manager y Social media
manager, dado que en la actualidad el conjunto de redes sociales disponibles a
través de la web ha conducido a nuevas maneras de interactuar con clientes a

nivel mundial.

Cabe destacar, como el marketing digital se ha convertido en un sistema
atractivo constituido por un conjunto de acciones basadas en el uso del internet
donde se permite la medicion del impacto tanto en los clientes como en su
transaccion comercial. De alli que la satisfaccibn de los clientes puede ir
orientando la mejor tactica para la penetracion del producto o bien ofrecido en los

mercados internos y externos, dado el alcance que la red de internet permite.

Desde una perspectiva mundial, la situacion del marketing digital y las redes
tecnolégicas han incrementado su auge de manera vertiginosa, esto en gran
medida por los niveles de interaccidbn entre empresas - clientes para lograr
satisfacer las necesidades, expectativas, asi como los deseos de estos ultimos. La
gran variedad de plataformas tecnoldgicas disponibles en la actualidad ha ofrecido
a las actividades de marketing mas y mejores herramientas en los procesos de

interaccion alrededor de todo el mundo (Daza, 2015).

En el ambito mundial, la era digital definitivamente representa el cambio mas
relevante en las relaciones de las empresas con sus clientes, de alli que la
empresa deba estar en constante cambio y renovacion para irse adaptando o
ajustando a las realidades del entorno, lo que la convierte en mas competitiva. La
era digital en el mundo lo cambia todo, sobre todo que se puede estar conectado

en todo momento y en cualquier lugar del mundo (Mufioz, 2010).

Segun lo anterior, en las empresas alrededor del mundo la era del marketing
digital ha significado el cambio de paradigma mas representativo en la nueva

forma de hacer comercializacion, esto debido a la introduccibn de nuevos
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conceptos, de nuevas técnicas, nuevas maneras de relacién entre proveedores y
consumidores. Por tanto, muchas organizaciones intervienen como empresas en
linea, adaptando sus estrategias por nuevos disefios donde se muestran proclives
a la plataforma de la web como una forma de incrementar el alcance de su
actividad comercial, por tanto, han gestionado de manera oportuna todos los
requerimientos de los clientes en el mundo. El crecimiento a nivel mundial de las
plataformas tecnoldgicas ha sido continuo, generando que las organizaciones

tengan que irse adaptando.

Dentro del contexto latinoamericano, el ritmo tecnoldgico y la competitividad
ha marcado la pauta para que las organizaciones implementen las tacticas
necesarias para promover el acercamiento con los consumidores. Por tanto, el
crecimiento que cada una es capaz de experimentar en la actualidad, viene dada
por el establecimiento de comunidades virtuales de comercio electronico, donde
ademas de la transaccion comercial, es posible también colocar pautas
publicitarias, obtener informacién por medio de base de datos, realizar actividades
de investigacion de mercados discriminando los distintos segmentos que lo
constituyen, y lo mas importante, generar estrategias de marketing digital a bajo
costo (Mancera, 2013).

Para Rojas (2017), las empresas de la regién estan siendo impactadas por
los rapidos avances en la tecnologia que se encuentra disponible en las diferentes
plataformas digitales, lo que ha propiciado el cambio en el desarrollo de las
funciones empresariales. En este sentido, para las empresas ha sido de relevancia
disponer de las ventajas que ofrece la era digital, con sus métodos, herramientas,
asi como técnicas, donde es posible simplificar un conjunto de procesos
estratégicos y logisticos, que les ha permitido no solo mantenerse, sino avanzar y
penetrar en mercados dificiles para entrar mediante el marketing tradicional. Por
tanto, emerge un nuevo paradigma mediante el uso del marketing digital, lo que
permite ahora el disefio de estrategias a un menor costo, pero de beneficios muy

significativos.
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Cabe sefialar, que desde el ambito latinoamericano se observa una franca
tendencia por parte de muchas empresas a utilizar las redes sociales como el
principal instrumento de comunicacion entre las diferentes empresas y sus
clientes. En efecto, las empresas entienden el poder de captacion que se consigue
con las redes sociales, mejorando esa capacidad para lograr efectos publicitarios y
comerciales, no como una moda, sino como una tendencia a nivel mundial y por

supuesto a nivel de Latinoamérica. (Rojas, 2017).

Segun Fonseca (2014), las formas tradicionales de comunicaciébn que
utilizaba el ser humano han sido desplazadas por la evolucion tecnologica que se
ha obtenido de las redes sociales, ya que se han establecido nuevos canales de
comunicacion impregnados de creatividad, conocimiento colectivo y una confianza
generalizada en las distintas comunidades sociales. Ejemplo de estos
planteamientos son las plataformas de twitter, Facebook, blogs, wikis, entre otras.
Que usados en conjunto permiten una potencial interaccion de cientos y miles de

personas con las mismas inquietudes.

Igualmente, para Merodio (2016), las redes sociales hacen parte de la tactica
y estrategia empresarial, ya que las redes sociales han irrumpido como una
novedosa manera sobre la cual las empresas se comunican con su publico y la
esencia misma de numerosos negocios. De tal manera que las empresas de la
region han apostado por realizar su método de mercadeo basados en esta técnica
como una nueva forma de publicitar sus productos y servicios en los mercados

globalizados.

En el contexto colombiano, de acuerdo a las estadisticas de organizaciones
como MinTic, We Are Social, Social Bakers, Comscore, Think with Google,
StatCounter. (2018) el 68% de las empresas en Colombia acceden a internet.
Existen 31 millones de colombianos que usan la red de internet. El 63% es la
penetraciéon del internet. EI 59% Ilo hacen desde un dispositivo movil.

Adicionalmente 29 millones de usuarios estan activos en las redes sociales,
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destacando Facebook con 31 millones de usuarios.

En referencia al rango de edad, los de mayor uso de las redes sociales son
usuarios entre 24 y 44 anos. También las estadisticas reflejan como la red social
Instagram es la red que viene creciendo a un ritmo mayor. El 35% de las
empresas venden en internet, el e-commerce ha representado 30 mil millones de
dolares en transacciones comerciales. Colombia ocupa el 5to lugar en el
marketing digital en Latinoamérica, lo cual evidencia que muchas de sus empresas
estan accediendo al uso de las plataformas tecnolégicas para sus procesos
comerciales. (Adame, 2019).

Tomando como base las estadisticas anteriores, puede inferirse que la
mayoria de las empresas en Colombia, utilizan de alguna manera el internet,
realizan procesos de comercializacion de productos mediante las distintas
plataformas disponibles para el comercio electrénico, transformando los modos
tradicionales de mercadotecnia, por las novedosas formas que trae consigo el
marketing digital. Esto ha llevado a las empresas de Colombia a ocupar el quinto
lugar en el contexto latinoamericano en el uso de estrategias electronicas para la

promocion, venta y posterior distribucion de los productos que ofrecen.

Ante esta realidad, es posible inferir como el marketing digital ha logrado
establecerse como un factor determinante dentro de la estrategia empresarial
donde el mayor valor subyace en el apoyo que ofrece para la consecucion de los
objetivos trazados por la directiva de la organizacion, cuyas meta es mantener los
espacios ganados dentro de los mercados donde tiene participacion, Por tanto el
disefio de una estrategia competitiva constituye un factor de prioridad para lograr

el mejor accionar dentro del desarrollo de las actividades productivas.

Segun Rodriguez (2017), en los entornos altamente competitivos en los
cuales estan inmersas las empresas en la actualidad, hace complicado establecer
una ventaja diferencial sustancial con respecto al competidor, ya que la mayoria

de los productos y servicios tienden a ser parecidos. En consecuencia, la
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diferencia obedece mas a factores simbdlicos que caracteristicas tangibles.
Igualmente, los autores sefialan como en el contexto de los paises con economias
mas solidas, caracteristicas como por ejemplo la calidad del bien o el valor del
producto son muy similar en todas las empresas, entonces es importante tomar en

cuenta estas consideraciones a nivel estratégico gerencial.

En virtud de lo anterior, aquel elemento o caracteristica intangible le otorga
mayor relevancia a los bienes y/o servicios para diferenciarse de la competencia,
evidentemente la batalla por alcanzar un espacio dentro de la preferencia de los
consumidores o de los grupos de interés es de suma importancia, por ello se
busca conquistar la conciencia del individuo dentro de la sociedad; para
establecerse como el de mayor preferencia para la mayoria, aprovechando la
inclusién de cualquier elemento que genere una diferencia notable dentro del

mercado para conllevar a un mejor posicionamiento de la empresa.

Segun Porter (2015), cuando se habla de estrategia competitiva se hace
referencia a la formula que disefia la empresa para competir dentro del mercado
econdmico, determinando con precision los objetivos que persigue y de qué
manera los puede lograr utilizando para ellos las politicas necesarias que le
permitan alcanzarlos. De alli, que estas estrategias competitivas conducen a
posicionarse dentro del mercado y defenderse de las acciones de los
competidores. Asimismo, Maldonado (2018) expresa que son lineas de accion que
pretenden consolidar las fortalezas, compensar las debilidades de la empresa, asi
como aprovechar las oportunidades y controlar las amenazas del entorno a fin de

favorecer la misién, vision y valores de la empresa.

Por tanto, la estrategia de competitividad es ser diferente y seleccionar un
conjunto de acciones que deben integrarse para construir una combinacion Unica
de valor. Por consiguiente, la empresa puede promover una serie de actividades
gue consoliden su accionar ofensivo o defensivo dentro del sector econémico que

participe, considerando que debe afrontar con éxito las cinco fuerzas competitivas
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gue conlleven a obtener un rendimiento o rentabilidad por encima de la inversién

de la empresa (Porter 1982, citado por Carrion, 2007 p.195).

Como es posible inferir de los autores, la estrategia competitiva son los
lineamientos que son elaborados para garantizar el cumplimiento de las metas que
una empresa tiene como parte de su misién y visibn. Comprende un conjunto de
acciones donde se fortalecen debilidades y se aprovechan oportunidades dentro
de los diferentes mercados de la actividad econémica de la empresa. Por tanto,
constituye ese objetivo por el cual todo debe integrarse y alinearse en la
consecucion de los propadsitos establecidos dentro de esa estrategia competitiva.

En el contexto mundial, la estrategia competitiva representa esa guia sobre la
cual las empresas definen sus acciones, integrando todas las funciones dentro de
la misma para el logro de los objetivos previamente definidos. La gerencia de las
empresas en el mundo busca sortear las dificultades que las dinamicas
econdémicas globalizadas les imponen diariamente, para ello debe hacerse
hincapié en la claridad de lo que se pretende y de como hacer para lograrlo, en un

mundo de incertidumbre econdmica que les eleva el nivel de riesgo.

No obstante, segun Garcia et al (2012), dentro de la empresa el indicador
relacionado a la competitividad devela el crecimiento econdmico que se ha
obtenido en la actividad econémica, puesto que esta asociado con la generaciéon
de empleos por el crecimiento que permite alcanzar, asi como también eleva los
niveles de calidad factor que incide practicamente en todos los departamentos de
la empresa. Cabe sefialar, que cuando la empresa obtiene mayor crecimiento

econdmico, el pais también progresa al igual que la sociedad en general.

En general, existen distintas alternativas para la gran cantidad de empresas
de los paises, sobre todo ante esa caracteristica que los describe como empresas
dispares que convergen dentro de los mercados internacionales, unas con mayor
experiencia que otras, pero todas asumiendo los nuevos desafios que la realidad

globalizada les impone a los mercados econdmicos. Es importante sefialar, que

21



los factores bésicos iniciales de eleccién de un mercado para la empresa en el
desarrollo de su estrategia internacional o global, se basan en la poblacion del

pais y su riqueza (Amat, sf).

No obstante, segun Amat (s.f) existen areas de andlisis que develan las
distintas oportunidades que a nivel internacional puede asumir la empresa,
basadas en la investigacion de mercados que vislumbren potenciales clientes en
las distintas areas geogréficas del mercado, al igual que otros elementos de valor
como por ejemplo el tamafio de ese mercado, las caracteristicas histéricas o
culturales de los consumidores, las grandes empresas que ya hacen vida dentro

de determinados espacios, entre otros.

En el ambito latinoamericano, el proceso de globalizacion econémica supone
una alteracion importante de los ejes de actividad econdmica internacional,
proceso en el cual encuentra graves dificulta-des para lograr un posicionamiento
estratégico sdlido que permita mejores opciones para afrontar los desafios
inherentes al nuevo escenario. En ese contexto, las ventajas competitivas
nacionales que determinan el comercio internacional, el mercado laboral, la
configuracion regional, entre otros sefialan las posibles estrategias que las
empresas latinoamericanas deben afrontar en su estrategia para mejorar la

situacion en cada apartado. (Serbin, 2018).

Ahora bien, el conocimiento empirico permite mencionar como la
globalizacion se ha caracterizado por la apertura comercial dentro de un gran
mercado global, propiciando un aumento de las roces competitivos entre todos los
paises intervinientes dentro de ese nuevo marco comercial internacional, que
impulsa la sustitucion de la economia nacional y mercado doméstico por una
economia global, originando que cada pais tenga que prepararse para hacer
frente a los impactos que se generan dentro de este escenario lleno de mas
incertidumbre que de certezas, lo que conlleva a implementar nuevas estrategias

competitivas.
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De tal manera que se deben analizar las ventajas competitivas nacional para
identificar que fortalezas y que debilidades se tienen como pais, no solo frente a
sus socios comerciales del mundo industrializado sino también frente a sus
potenciales competidores en el grupo de los paises de economias emergentes. En
el contexto colombiano, el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo deja claro
gue el propdsito en el pais es llegar a ser la economia mas competitiva de américa

latina. (Mincomercio, 2019).

Cabe destacar, que Colombia tiene dentro del marco de la disminucion del
comercio y de la contratacion, es precisamente incrementar sus niveles de
productividad como una de las aristas de la estrategia competitiva. De alli, que
para el afio 2016 se establecieron acuerdos productivos en 22 departamentos del
pais como parte de mejorar la cadena de valor en esas regiones producto de las
politicas que el comercio exterior ha venido impulsando dentro de la actividad

econdmica. (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2016).

Ahora bien, el andlisis de esta realidad va a tener en cuenta tanto las teorias
econdmicas clasicas provenientes de los paises mas desarrollados como los
nuevos modelos de organizaciébn economica que surgen en las economias
emergentes mas innovadoras. Ante esta realidad descrita, para garantizar la
competitividad de la pequeiia y mediana empresa (pymes) en un entorno
globalizado, es necesario que éstas consideren al marketing digital como parte de
la estrategia competitiva del negocio. En este sentido, siguiendo a Guedez (2006),
la competitividad se asocia con la construccion de modelos empresariales
diferentes a los tradicionalmente adoptados, en consecuencia, el advenimiento del
marketing digital ha venido a posibilitar mayor rango de accion para estos

propositos.

Cabe destacar, que el significativo aporte a la generacion de empleo y el
crecimiento de la economia, hacen necesario proponer caminos para incrementar

el ciclo de vida de estas organizaciones para volverlas mas competitivas. En
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contrastes, diferentes estudios sefialan que las claves de la competitividad de las
pymes se concentran en la organizacion interna, en la formalizacion de una
estrategia basada en la innovacion, en el valor agregado, en el buen manejo del
precio, los plazos de entrega, la calidad y la flexibilidad, y en estrategias de
marketing pertinentes. Estas condiciones estan presentes en las pymes exitosas.
(Striedinger, 2018).

Ante estos planteamientos, la gerencia de las pymes han de administrar en
forma eficiente todos los recursos asociados a sus procesos productivos,
buscando una suma de esfuerzos individuales y colectivos donde confluyan
resultados de aplicar las teorias sobre la venta al minimo costo en conjunto con
los beneficios sociales que permita la actividad economica. Sin duda, que es
necesario estar atento en el cumplimiento de las acciones tendientes a garantizar
la productividad como la operatividad de la estrategia competitiva asumida por la
empresa, puesto que fuera de este lineamiento se corre el riesgo de desviarse de
los objetivos planteados y conducir en el peor de los casos al fracaso empresarial.
(Morales y Puertas, 2011).

Ahora, como lo develan los resultados de las investigaciones de Zufiga,
Romero y Suarez (2016) y mas recientemente Meza, Ramirez y Moreno (2018) la
situacion antes planteada no esta ocurriendo en las pymes del sector turistico de
Riohacha, generando desaprovechamiento de las condiciones en las cuales se
encuentran estas empresas del sector turistico, para fortalecer la estrategia

competitiva.

Igualmente, los autores anteriormente citados muestran como las empresas
del sector turistico no tienen claro los propositos que deben plantearse dentro de
su estrategia competitiva para fortalecer los procesos asociados al marketing,
dejando esta situacion vacios para lograr dar respuesta oportuna a los clientes

gue demandan los diferentes productos y servicios ofrecidos.

En virtud de lo anterior, es posible inferir como la problematica esta centrada
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en no contar con herramientas adecuadas a la realidad a la cual deben adaptarse
estas empresas, puesto que las acciones necesarias para fortalecer los procesos
productivos relacionados al marketing no se aplican eficientemente, no existe la
preparacion que permita un disefio estratégico acorde con la realidad del contexto
donde se desenvuelven. En consecuencia, no se presta la debida atencién a

clientes y potenciales clientes dentro de su actividad econémica.

De acuerdo a los planteamientos anteriores, el marketing digital en conjunto
con todas sus plataformas, puede constituirse en esa herramienta necesaria para
las Pymes del sector turistico en el Distrito Especial, Turistico y Cultural de
Riohacha, La Guajira, potencie e impulse el desarrollo de las mismas, que les
inyecte esa dinAmica necesaria dentro de la realidad actual del mercado turistico.
En consecuencia, se podrd promover el turismo como actividad economica solida

dentro del aparato productivo de la region.

En consecuencia, las empresas del sector turistico afrontan en la actualidad
una realidad que esta direccionada por el uso de la tecnologia, por lo tanto, deben
capacitarse para poder asimilar, y adaptar sus procesos productivos a las
tendencias actuales. En ese sentido, el grupo directivo gerencial tiene la tarea de
elaborar una estrategia que favorezca la creacion de valor para la empresa, una
estrategia competitiva dentro de la cadena de valor, para ello requiere el uso de
una herramienta novedosa, acorde con los nuevos tiempos y las nuevas formas de

hacer las cosas.

Cabe destacar, que los resultados de los estudios de Zuiiga et al (2016) y
Romero et al (2018) muestran como las acciones implicitas en el marketing digital
han revolucionado las metodologias de mercadotecnia en la mayoria de las
empresas en el mundo. Las economias globalizadas, hacen que las empresas
deban buscar su internacionalizacion para garantizarles el éxito y la continuidad de
su actividad econdémica. Tal es el caso de las Pymes del sector turistico de

Riohacha, las cuales mediante las plataformas digitales y las herramientas que el
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marketing digital ofrece, pueden catapultarse internacionalmente para darle

visibilidad al turismo del Distrito.

Esto, evidentemente genera beneficios dentro de la economia del distrito,
porgue en la medida que las empresas puedan avanzar y establecerse dentro del
aparato productivo econdémico, en la misma manera su sociedad, asi como
también la region prosperard. En ese sentido el aplicar las técnicas que el
marketing digital y la era de lo digital tiene implicito, produce beneficios de las
cuales las pymes deben empoderarse para mejorar su situacion, ademas de

solidificarla y sustentarla en el tiempo.

La implementacion de estrategias competitivas fundadas en los atributos de
lo digital, facilita el acercamiento a los clientes, asi como a los potenciales nuevos
clientes de manera rapida y oportuna, estableciendo canales de interaccion en
tiempo real sin importar la distancia. Esto constituye una ventaja para la captacion
de potenciales clientes para las pymes del sector turistico de Riohacha, ya que
pueden darse a conocer y establecer ese contacto directo con los usuarios,

haciendo atractiva la propuesta que cada empresa del sector pueda ofertar.

Por tanto, surge el marketing digital como ese factor lleno de cualidades que
los directivos de las empresas pueden apropiarse en funcion de establecer medios
de comunicacion, de interaccidon con sus grupos de interés, es decir, clientes,
proveedores, potenciales clientes, entre otros. La herramienta del marketing digital
engloba distintos elementos que pueden utilizarse para desarrollar las acciones
dentro de la estrategia competitiva en las empresas del sector turistico,
permitiéndoles afrontar la dinAmica compleja y cambiante de los mercados

actuales que les impacta en el disefio de cualquier estrategia competitiva.
1.1.1. Formulacion del problema

Con base a los sefialamientos realizados surge el siguiente interrogante:
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¢, Como el marketing digital puede ser parte de la estrategia competitiva en las
pymes del sector turistico en el Distrito Especial, Turistico y Cultural de Riohacha,

La Guajira?
1.1.2. Sistematizacién del problema

Para responder el interrogante de investigacion general, son necesarias las

respuestas a otros interrogantes especificos, que se mencionan a continuacion:

. ¢, Como son las herramientas de marketing digital usadas en las Pymes del
sector turistico en el Distrito Especial, Turistico y Cultural de Riohacha, La

Guajira?

. ¢,Cudles son las estrategias de marketing digital implementadas en las
Pymes del sector turistico en el Distrito Especial, Turistico y Cultural de

Riohacha, La Guajira?

. ¢,Como son los tipos de estrategia competitiva presentes en las Pymes del
sector turistico en el Distrito Especial, Turistico y Cultural de Riohacha, La

Guajira?

. ¢Cuales son las actividades en la cadena de valor de la estrategia
competitiva desarrolladas en las Pymes del sector turistico en el Distrito

Especial, Turistico y Cultural de Riohacha, La Guajira?

. ¢,Cudles son los lineamientos tedricos-practicos para el marketing digital
como estrategia competitiva en las Pymes del sector turistico en el Distrito

Especial, Turistico y Cultural de Riohacha, La Guajira?
1.2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.2.1. Objetivo general

Analizar el marketing digital como estrategia competitiva en las pymes del sector

turistico en el Distrito Especial, Turistico y Cultural de Riohacha, La Guajira
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1.2.2. Objetivos especificos

v' Describir las herramientas de marketing digital en las Pymes del sector

turistico en el Distrito Especial, Turistico y Cultural de Riohacha, La Guajira.

v' Identificar las estrategias de marketing digital en las Pymes del sector
turistico en el Distrito Especial, Turistico y Cultural de Riohacha, La Guajira.

v" Describir los tipos de estrategia competitiva en las Pymes del sector turistico

en el Distrito Especial, Turistico y Cultural de Riohacha, La Guajira.

v' Determinar las actividades en la cadena de valor de la estrategia competitiva
en las Pymes del sector turistico en el Distrito Especial, Turistico y Cultural

de Riohacha, La Guaijira.

v Generar los lineamientos tedricos-practicos para el marketing digital como
estrategia competitiva en las Pymes del sector turistico en el Distrito
Especial, Turistico y Cultural de Riohacha, La Guajira.

1.3. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

El desarrollo de investigaciones sobre variables de estudio inmersas en
problematicas o fenbmenos actuales, constituye la mayor razén para emprender
estudios sobre estas tematicas que impactan el quehacer diario de muchas
organizaciones y empresas. El valor agregado se genera a través del
conocimiento cientifico sobre las soluciones a esas problematicas representa en
gran medida la justificacion en el presente estudio, puesto que constituye un
aporte desde la ciencia, la academia hacia la practica empresarial y

organizacional.

Asi mismo, desde la perspectiva tedrica la presente investigacion constituye
un valioso aporte en la construccion del sustento de teorias y postulados de

diversos autores, como también cientificos han dejado para la continuidad de
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fendmenos relacionados con las variables del estudio. Sin duda, recopilar el
conocimiento cientifico que previamente se ha socializado sobre las variables de
la investigacion le confiere mayor veracidad, precision a los resultados que se
deriven del estudio, constituyéndose en un soporte para futuras investigaciones
con tematicas similares dentro de la sociedad. En ese sentido se ha reunido todo
un marco compuesto con la literatura existente del tema, que servira en proximas

investigaciones con las variables de estudio.

En segundo término, desde la perspectiva metodoldgica, la investigacion deja
un camino sobre el método cientifico aplicado, es decir, conforma una guia para el
estudio de fendmenos similares, compuestos por técnicas e instrumentos de
recoleccion de datos para posteriormente analizarlos. De esta manera, la presente
investigacion podra ser consultada en futuras investigaciones que igualmente

trabajen con las variables de investigacion objeto de este estudio.

Desde la perspectiva practica, la investigacibn deja unos lineamientos
tedricos-practicos que pueden ser utilizados en el manejo de las estrategias de
organizaciones similares, constituyéndose en una herramienta de generacion de
valor para los gerentes de las empresas. El poder aportar soluciones que
dependan de los resultados de la presente investigacion, representa un aporte
significativo para las gerencias de las empresas, no solo del sector turistico, sino

de empresas similares en su actividad econémica.

Finalmente se habla de la gran pertinencia desde el punto de vista social que
la investigacion tiene, aportar alternativas de solucion a problematicas estratégicas
en las empresas, constituye un valor importante para los gerentes encargados de
las Pymes del sector turistico en el Distrito Especial, Turistico y Cultural de
Riohacha, o cualquiera otra ubicada en otro lugar. Poder aportar esa guia de
accion en la resolucion de problemas similares, permite el buen desempefio de las

personas encargadas de llevar estas responsabilidades y compromisos.
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1.4. DELIMITACION DE LA INVESTIGACION
1.4.1. Delimitacién tedrica

La presente investigacion esta ubicada en la linea de investigacion marketing
y negocios internacionales; para su desarrollo las dimensiones son herramientas
del marketing digital y estrategias del marketing digital para la variable marketing
digital; en cuanto a la variable estrategia competitiva las dimensiones son tipos de
estrategia competitiva y actividades de la cadena de valor. Los principales
referentes que se utilizaron fueron: Porter (2015), Beatii (2015), Mariduefa y
Paredes (2015), Olmos y Fondevila (2014), Martinez (2014), Babak y Hamid
(2014), Brunetta (2013), Kotler (2012), West (2012), Dominguez y Mufioz (2010),
Cangas y Guzman (2010), Fernandez (2010), Sanagustin (2010), entre otros. En
cuanto a la variable estrategia competitiva la misma se centra en los aportes
tedricos de Porter (2015), Martinez (2014), Garrido (2012), Ferrer (2011), Luna
(2010), Francés (2006), entre otros.

1.4.2. Delimitacién espacial

El presente estudio se llevdé a cabo en la Facultad de Ciencias Econdmicas y
Administrativas, de la Universidad de La Guajira, ubicada el Km 5, via a Maicao,
en el distrito Turistico y Cultural de Riohacha, capital del departamento de La

Guajira, Colombia.
1.4.3. Delimitacién temporal

La investigacion se llevd a cabo con informacion recolectada en el segundo

semestre de 2018 y se finaliza en el primer semestre de 2020.
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2. MARCO REFERENCIAL
2.1. MARCO TEORICO
2.1.1. Antecedentes investigativos

En primer término, se citan trabajos relacionados con el marketing digital. En
ese sentido, se cita a Crespo (2015), en su tesis intitulada: “Redes sociales
como estrategia de mercadeo para incrementar la participacion y mejorar el
posicionamiento de la marca Decofruta”. Tesis de grado para optar al titulo
de Magister en Administracion de Empresas mencién Mercadeo, en la
Universidad de Carabobo, Venezuela. El objetivo general fue proponer
estrategias de mercadeo para incrementar la participacion, como también
mejorar el posicionamiento de la marca Decofruta. Entre las dimensiones
estan tendencias de los clientes potenciales, factibilidad econdémica, plan
estratégico. Como autores se mencionan a Diaz (2012), Sanagustin (2010),

Burgos y Cortez (2009), entre otros.

En los aspectos metodoldgicos, se describe la investigacion como de
tipo aplicada, proyectiva, tecnicista y en la modalidad de propuesta. Con
apoyo en un estudio diagnostico exploratorio-descriptivo con disefio de
investigacion de campo, no experimental de tipo transeccional descriptivo. La
poblacién se determind mediante el célculo de una muestra de 266 sujetos
tomados al azar. La técnica de recoleccion de datos fue la encuesta y como
instrumento el cuestionario, el cual fue validado con la técnica Juicio de
expertos y con alta confiabilidad determinada por el método Kuder Richarson

la cual arrojo como resultado 0.986 considerada “excelente y confiable”.
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En cuanto a los resultados, se evidencia que la empresa no explota los
medios digitales menos aun los canales Web 2.0. No atiende con prioridad
los comentarios y contactos en redes sociales y el servicio post venta se
limita solo a atender los reclamos, los medios publicitarios son tradicionales
radio, prensa, TV. Es decir, la empresa sigue con el mercadeo tradicional el
cual ha venido siendo insostenible y desfasado de la realidad impuesta por

las nuevas tecnologias que incluyen el marketing digital.

Como conclusion, mencionan que el analisis interno y el externo de la
situacion actual en conjunto con los impactos de las cinco fuerzas de Porter
evidencian que la empresa tiene vulnerabilidades dentro de los procesos de
publicidad y promocion, destacando en ese sentido el mercadeo digital en la
web 2.0 donde se deben realizar inversiones para potenciar las estrategias
de relanzamiento, asi como también promocién personalizada. Es necesario
desarrollar un plan con acciones fundamentado en los analisis de factibilidad
econdmica, técnica y operativa para comprobar si es eficiente en términos de

recursos y reputacion.

El aporte de la investigacion de los autores citados, esta en los
elementos tedricos que sustentan dos aspectos importantes en las
dimensiones, que son las redes sociales como herramienta y las redes
sociales como estrategia. Estos elementos teodricos sustentan el marco
conceptual donde se observa la diferencia tedrica de ambos elementos y

sobre la cual se realiza la presente investigacion.

Como segundo antecedente se cita el trabajo de Pimiento (2013), en su
trabajo intitulado: “Plan de marketing digital para la comercializacién online
de prendas de vestir de la empresa CIl Nilza limitada en el mercado de los
Estados Unidos”. Para optar al titulo de Magister en Gerencia de Negocios,
en la Universidad Industrial de Santander, Bucaramanga, Colombia. El

objetivo general fue diseflar un plan de marketing digital para la
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comercializacion online de prendas de vestir de la empresa CI Nilza limitada
en el mercado de los Estados Unidos. Entre las dimensiones de la
investigacion estan realizar un diagnostico interno y externo, perfilo del
comprador online, la identidad de marca. Como principales autores estan
Serna (2010), Cruz (2009), Munera (2007), entre otros.

En cuanto a la investigacion es de tipo exploratoria, ya que este tipo de
investigacion tiene como objetivo documentar experiencias. El enfoque es
cuantitativo — cualitativo la cual se operacionaliza mediante un tipo de
investigacion descriptiva con un disefio no experimental. La poblacion estuvo
en la empresa Nilza en conjunto con otras 9 empresas online. La validez
queda expresa en la confiabilidad de la informacion aportada por las
empresas, asi como por el aporte de expertos con gran experiencia en el

area del negocio internacional.

Los resultados mostraron que la empresa no cuenta con la experiencia
en el uso de herramientas digitales, y estrategias en internet tampoco cuenta
con asesoria de gente especializada en los procesos de seleccion de
proveedores, asi también en la seleccion de escenarios web donde puedan
potenciar un modelo online para el negocio. No existe una integracion entre
los sistemas internos en la empresa por tanto no hay un sustento para tomar
decisiones oportunas al respecto de las estrategias digitales, lo que configura

una realidad desactualizada en los mercados globalizados hoy en dia.

De acuerdo al autor, es fundamental trabajar los sistemas internos en la
empresa, asi como la sincronizacién con el ERP del operador logistico, el
sistema de pagos online y el CRM en la administracion de la cadena de
abastecimiento, igualmente para la toma de decisiones oportunas en la
inteligencia del negocio. La empresa debe trabajar con una agencia de
publicidad que la ayude a encontrar el nombre a posicionar y comercializar

en los Estados Unidos, asi como la identidad de marca, para lograr de esta
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forma adquirir el conocimiento en la parte digital, sobre todo de marketing
dentro del mundo de la web, con estrategias acordes a las nuevas realidades

y exigencias.

El aporte del estudio fue el desarrollo de las herramientas de marketing
como lo son las estrategias digitales y los negocios online, dejando la teoria
necesaria para fundamentar este aspecto que también se desarrolla en la
presente investigacion. Este trabajo permite sustentar las dimensiones que
se plantean en los objetivos especificos y adicionalmente se toman
conceptos relacionados con las variables de estudio, es decir, con el
marketing digital.

Como tercer antecedente se presenta a Martinez (2014), en su tesis
intitulada: “Plan de marketing digital para Pyme”, para optar al grado de
Magister en Direccion de Empresas, en la Universidad de Cordoba,
Argentina. El objetivo general fue el analisis en la evaluaciéon de la
implementacion de un plan de marketing digital con la finalidad de aumentar
las ventas de Ingemar, Pyme B2B. Como dimensiones principales se
menciona las condiciones determinantes del marketing digital, asi como sus
herramientas. Entre los principales autores se mencionan Kotler y Amstrong
(2008), Kotler y Keller (2006), Koontz y Wheirich (2008), entre otros.

En referencia al tipo de investigacion, la misma fue descriptiva, de
campo no experimental, con un enfoque cuantitativo. La poblacién fueron 14
ejecutivos de la empresa. En referencia al instrumento de recoleccion de
datos, la técnica que se empleo fue la encuesta con una técnica de validez
basada en el juicio de 5 expertos en las variables objeto de estudio. La
confiabilidad calculada fue alta confiabilidad de acuerdo al coeficiente de

Cronbach, cuyo resultado de 0.89 es considerado altamente confiable.

Entre los hallazgos del autor, se puede mencionar como la herramienta

digital con el mejor resultado fue el Email Marketing ya que supero
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ampliamente el objetivo de Email leidos. Se mejoré notablemente el
posicionamiento organico en los motores de busqueda mediante la
optimizacion del sitio a nivel disefio, estructura, contenido, keywords y
backlinks. Estos resultados muestran la posibilidad en disefiar un plan de
marketing totalmente adecuado a las PYMES, solo que falta el desarrollo de
estrategias que tomen en cuenta estas herramientas y nuevas tecnologias

usadas con estos propositos de marketing.

Para el autor, su principal conclusién fue que utilizar el conjunto de
herramientas que provee el marketing digital con base a la estrategia
previamente disefiada condujo a un mejor posicionamiento de la empresa,
ademas de una mejor utilidad de las herramientas de marketing. Asi mismo,
se incremento la eficiencia en la comunicacion con los clientes, basados en
el aumento de las unidades que se lograron vender. Los resultados develan
gue la aplicacion de un plan de marketing digital en una empresa B2B
constituye una solucién asertiva para cumplir con las expectativas, mejorar la
tasa de retorno de la inversion, mantener la confianza de los clientes y elevar

las relaciones comerciales.

Tomando en cuenta el desarrollo de la investigacion de Martinez, es
posible afirmar que la misma constituye un referente de conceptos implicitos
en el marketing digital, sumado también a los objetivos que este persigue,
por tanto, son tomados en cuenta en el enfoque de la presente investigacion.
El autor deja una serie de acciones a considerarse en el disefio de un plan
estratégico donde el marketing digital se desarroll6 en esa busqueda de

estrategias innovadoras para lograr el mejor posicionamiento de la empresa.

Ahora, se presenta el cuarto estudio de la primera variable, el trabajo de
Galvan (2013), en su tesis intitulada: “El Marketing digital, la nueva P en la
estrategia de mercadotecnia: gente real”. Para obtener el grado de Magister

en Administracion, Universidad Iberoamericana de México. El objetivo fue
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demostrar la relevancia de la estrategia de marketing digital para una marca
de productos de consumo masivo para convertirse en una “P” indispensable
en la estrategia de marketing. Entre las dimensiones estan las tacticas y las
redes sociales, estrategia de marketing, apoyados en los autores Digital
marketing template (2012), Kane (2011), Mitch (2009), entro otros.

La metodologia implementada por el autor, estuvo orientada bajo los
criterios del paradigma cualitativo, mediante el tipo de investigacion
descriptiva, la cual refiere a una caracterizacion del fendbmeno objeto del
estudio. En referencia a la poblacion se escogieron las 10 principales marcas
digitales dirigidas a jovenes entre 15 - 19 afios, a los cuales se le aplico como
técnica de recoleccion de informacion la entrevista semiestructurada
mediante la guia de entrevista. La validez del instrumento fue mediante la
técnica juicio de expertos, tomando en cuenta en la confiabilidad que se
preservaron las entrevistas, y las herramientas utilizadas como grabadora y

bock de notas para transcribirlas como parte de las evidencias.

En cuanto a los resultados, los hallazgos mostraron como solo una de
las marcas que fueron objeto de estudio mostrd una estrategia digital fuerte,
alineada con la estrategia de marca. Esta marca logré reunir una comunidad
bastante alta de seguidores a través de las redes sociales. El resto de las
marcas presentaron nimeros muy variables dentro de los indicadores de sus
redes sociales lo que evidencia un contenido insuficiente para los gustos de
los clientes. En consecuencia, es notable la falta de contenido relevante

sobre las marcas establecidas.

En referencia a las conclusiones, el autor sefiala como todavia en
México el marketing digital esta subutilizado en aquellas marcas de consumo
masivo cuyo segmento de mercado son los adolescentes. Entonces, todavia
las marcas no vinculan la estrategia digital dentro de sus procesos de

marketing, se conforman con tener presencia en algunas plataformas
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digitales. Sin embargo, también el autor demostré6 como el mundo digital no
ha sido explotado en todo su maximo potencial en el desarrollo del
mercadeo, lo que deja todavia un camino por recorrer e internalizar dentro de

las empresas de consumo masivo.

Para la presente investigacion, el trabajo de Galvan permite conocer las
practicas de las estrategias digitales en el posicionamiento de las marcas, de
tal manera se sustenta la estrategia de marketing digital en el desarrollo del
estudio. El aporte viene por los diferentes lineamientos practicos
determinados dentro de la poblacion de estudio, y que puede ser replicado

dentro del plan de marketing que se desea establecer.

Finalmente, se presenta el quinto antecedente para la variable
marketing digital, la investigacion de Rocha (2015), titulada: “Marketing digital
para el posicionamiento de tiendas virtuales emergentes”, tesis de Maestria
en Gerencia de Mercadeo, Universidad Dr. Rafael Belloso Chacin,
Maracaibo, Venezuela. El propésito del presente estudio es analizar las
estrategias de marketing digital para el posicionamiento de las tiendas
virtuales emergentes. Como dimensiones principales estan estrategias; tipo
de posicionamiento del marketing digital. Para cumplir con dicho estudio fue
estructurado un marco teérico sustentado las teorias de Olmo y Fondevila
(2014), Stanton, Etzel y Walker (2013), Shifman y Lazar (2010), entre otros.

En el aspecto metodoldgico, El enfoque fue cuantitativo, con un tipo de
investigacion descriptivo, con un disefio no experimental, transaccional de
campo. La poblaciéon estuvo conformada por trescientos catorce (314)
clientes que realizan sus compras a tiendas virtuales a través de la internet
por cuatro (4) gerentes de tiendas virtuales seleccionadas por parte de la

investigadora.

La técnica de observacion de datos fue la observacién por encuesta

mediante un cuestionario estructurado de 39 items distribuidos en preguntas
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de seleccion simple con escala Likert, Con una muestra de muestreo no
probabilistico y un analisis estadistico descriptivo. La validez fue mediante la
técnica juicio de 10 expertos en la tematica del estudio, y la confiabilidad
mediante el calculo del alfa Cronbach cuyo resultado de 0.91 es considerado
en confiabilidad alta.

Entre los resultados se evidenciaron como las tiendas virtuales
emergentes se encuentran en lugares importantes, dado el uso que han
tenido en los Ultimos afios de las ventajas ofrecidas en las redes sociales,
convertidas en una tendencia importante para la promocion y ventas de los
productos que venden. Adicionalmente los buscadores han posibilitado la
entrada a mercados que por las vias tradicionales o hubiesen sido posibles.
Por tanto, las tiendas virtuales muestran el inicio de la estrategia digital, pero
deben profundizar al respecto.

Se concluye que las tiendas virtuales emergentes se encuentran en una
buena posicion dentro de las redes sociales generando un buen
posicionamiento a través de los buscadores, aunado a ello hoy en dia se
siguen presentando grandes oportunidades de mejoras a través de la
publicidad, tomando en cuenta la trayectoria que traen las mismas dentro del
ambito digital el cual no es mucho, estas deberian hacer uso de una buena

estrategia de publicidad en un futuro cercano.

En cuanto al aporte de esta investigacion al presente estudio, el mismo
toma los desarrollos tedricos de redes sociales, Daylimotion, Vimeo y blogs,
conceptos que seran medidos en la investigacion como parte de una de las
dimensiones propuestas. Estos indicadores seran medidos y contrastados

con la teoria que se recoge de la investigacion de la autora rocha.

Ahora, se inicia la cita de estudios referidos a la segunda variable de
investigacion, estrategia competitiva. En primer término, se menciona a

Zufiiga (2017), en su investigacion titulada: “La estrategia competitiva de
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enfoque y su influencia en el desarrollo empresarial de las pymes
comerciales de productos de consumo masivo del Canton Milagro, Ecuador
2012 — 20167, Articulo cientifico publicado en la Revista Observatorio

economia Latinoamericana, Universidad Estatal de Milagro, Ecuador.

El objetivo fue determinar el grado de influencia de la estrategia
competitiva de enfoque en el desarrollo empresarial de las pymes. Entre las
dimensiones estan influencia de la estrategia y concentracion en un
segmento. Entre los autores se citan a Correa (2012), Porter (1980), Malecki
(1999), Manson (1991), entre otros.

En referencia a la metodologia empleada, el mencionado estudio es de
enfoque cuantitativo, tipo descriptivo y exploratorio, centrando su unidad de
analisis en la poblacion de PYMES dedicadas a la comercializacion de
productos de consumo en el canton Milagro, siendo esto una poblacion de 35
negocios. Se emple6 el Método inductivo, una forma de raciocinio o
argumentacion. Entre las técnicas de recoleccion de datos se aplico la
encuesta, con su respectivo instrumento que seria el cuestionario y la

entrevista con un instrumento como lo es la guia de preguntas.

La validez del estudio se realiza mediante la valoracion de especialistas
en las variables del estudio, cuyo juicio permite validar el instrumento. En
referencia a la confiabilidad la misma estuvo determinada por el valor
calculado mediante la formula alfa de Cronbach arrojando un valor de 0.91

considerado altamente confiable.

Con respecto a los resultados, la autora determina como el 69% de los
duefios y/o administradores estan dudosos y eso genera indecision en
cuanto a la capacidad del negocio para atender mercados amplios; s6lo un
31% de esas 35 pymes consideran tener esa capacidad. Asi también, La
capacidad de atencién de las pymes, esta relacionada con su tamafio y

capacidad econdmica, estos negocios estan concentrados en un segmento
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especifico; al ajustar la mezcla de productos a un grupo especifico de
clientes, se podra llegar a liderar en ese segmento como resultado de la
satisfaccion brindada al presentar los productos/servicios ajustados a sus

necesidades.

Entre las conclusiones, la autora expresa como el tamafio de las
pymes, hace el manejo de capital, nimero de empleados, entre otros; un
proceso complejo donde el negocio presenta dificultades en mantenerse
dentro del mercado; por lo tanto, estan obligadas a trabajar con estrategias
que les permita generar un nivel de competitividad, siendo una de las mas
efectivas considerando las pymes de consumo masivo del cantén Milagro, el
manejarse con una estrategia de enfoque, la misma que puede basarse en
generar valor o de bajo coste, dependiendo de las caracteristicas del

segmento en que se concentren.

La investigacion de Zuaiiga, aporta el desarrollo teérico de la estrategia
competitiva dentro del sector de las pymes, haciendo coincidencia con el
presente estudio. La autora explica toda la metodologia de Michael Porter, el
cual es considerado el gestor de la estrategia competitiva en las empresas,
de tal manera que la investigacion de la autora hace parte del constructo

tedrico que fundamente esta investigacion.

Se presenta ahora, el estudio de Del Barco (2015), en su tesis de
postgrado titulada: “Los factores de competitividad en las pequefas y
medianas empresas Yy la responsabilidad social empresarial”, para optar al
titulo de Doctor en Economia, Universita Politécnica delle Marche, lItalia. El
objetivo principal de la presente investigacion fue el de comprender en qué
modalidad se puede integrar la RSE en la estrategia empresarial de las
pymes. Considerando a la RSE como un factor que aporta beneficios a la
sociedad pues mejora la capacidad competitiva. Entre las dimensiones del

estudio se encuentran competitividad como estrategia empresarial. Entre los
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autores destacan Porter y Krammer (2011), Vives (2014), Jenkins (2009), al

igual que otros mas.

La metodologia utilizada para el desarrollo de esta investigacion esta
realizada mediante la concepcion del paradigma mixto con enfoques
cualitativos y cuantitativos. El tipo de investigacion es descriptiva mediante
los métodos empiricos inductivos, por una parte, como el método deductivo,
con un enfoque descriptivo por la otra. La técnica de recoleccion de
informacion fue la observacion directa, la entrevista, asi también la encuesta.
La poblacion se toma sobre una muestra de 299 pymes presentes en una
limitada area de Italia (la Region Marche) y 309 de Argentina (la provincia de
Santa Fe).

La validez estuvo determinada por el sustento de la informacién
documental, asi como la revisién de expertos en el tema. La confiabilidad
viene por las evidencias que se recolectaron y se reservaron dentro del

proceso investigativo.

En la investigacion, los resultados ponen de manifiesto que se ha
podido evidenciar es que las pymes de ambas regiones desarrollan acciones
o practicas de responsabilidad social. Sin embargo, estas practicas son
frecuentemente realizadas en forma aislada, sin una estrategia o gestion
integral de la responsabilidad social. Hay diversos factores que obstaculizan
y facilitan la actuacién de la RSE, entre los primeros se encuentra la falta de
conocimiento del concepto de RSE, la falta de personal disponible y/o
preparado en lo referido a desarrollar tareas de accountability, la falta de

tiempo y de recursos, etc.

Como conclusion, los elementos mas significativos evidenciados de las
pequefias y medianas empresas en la investigacion surgen, segun la
literatura presentada, con los factores de éxito competitivo. Esto lleva a

concluir como las pymes que trabajan en estos aspectos ligados a la RSE,
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obtienen también una ventaja competitiva, y debe hacer parte de su
estrategia. Pero el gran problema es enfrentar la disgregacion de esfuerzos,
ya que la mayor parte realizan acciones en forma aislada, descoordinada; por
tanto, no logran obtener el efecto éptimo que si lo lograrian siendo estas
acciones vinculadas y programadas.

El aporte de esta investigacion, esta en los resultados que realzan el
valor de la estrategia para lograr niveles de competitividad en las empresas,
aunque trabajaron con aspectos de la RSE, esta puede vincularse con otros
procesos dentro de las empresas, como por ejemplo las actividades de
mercadeo, tal como se plantea en la presente investigacion. De tal manera

gue se obtenga el mismo efecto de generacion de valor dentro de las pymes.

Como tercer antecedente para la variable, se presenta la tesis doctoral
de Garrido (2012), titulada: “Las estrategias competitivas de las micro
empresas detallistas ante la gran distribucién”, para optar al titulo de Doctor
en Ciencias Humanas en la Universidad Internacional de Catalunya,
Barcelona, Espafa. Cuyo objetivo es identificar las diferentes estrategias
competitivas utilizadas en la distribucion comercial que ayude a las empresas
a competir ante la gran distribucion y hacerlas sostenibles. Entre las
dimensiones de la investigacion estan las TIC s y niveles estratégicos. Entre
los autores se mencionan a Aragon (2010), Porter (2004), Parada y Planellas
(2007), entre otros.

En relacién a la metodologia utilizada por el autor, la misma presenta
una episteme positivista, con una combinacion de los enfoques cuantitativos
y cualitativos. El tipo de investigacion fue descriptiva con variaciones. La
poblacion estuvo determinada por una muestra de 101 personas
pertenecientes a los grupos focales de informatica de consumo. La
recoleccién de la informacion fue mediante la encuesta y la entrevista, los

cuales utilizan como instrumentos el cuestionario como también la guia de
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entrevista la validez se realiza mediante la técnica juicio de expertos en las
areas abordadas; la confiabilidad por los aportes obtenidos con la evidencia

dejada del proceso de entrevistas en los instrumentos recolectados.

En cuanto a los resultados, los mismos reflejan que los grupos
estudiados establecen indicadores discriminatorios en la deteccion de la
competencia lo que dibuja un panorama donde sera necesaria la
combinacion de mas de una estrategia para tener futuro en el mercado.
Adicionalmente, todos los individuos tienen una vision clara de sobre los

elementos estratégicos que deben adoptar ante la gran distribucion.

En cuanto a las conclusiones de la investigacion, el autor precisa que
se generan 11 directrices que las empresas deben asumir, destacando que
las empresas micro detallistas pueden utilizar las mismas estrategias
competitivas contra la gran distribucion, dadas las caracteristicas

competitivas comunes.

El aporte sera utilizado para el desarrollo tedrico de la dimensién tipo de
estrategias competitiva que se trabaja en la presente investigacion, Alli el
autor deja un recorrido tedrico con un enfoque importante, ya que esta
orientado a las pequefias empresas y considera estrategias de marketing
como herramienta de importancia dentro del disefio de la estrategia
competitiva que la empresa deba disefiar, tal como es considerado en el

presente estudio.

En cuarto termino, se presenta el trabajo de Urquieta (2015), en su tesis
titulada: “Responsabilidad social empresarial como estrategia competitiva en
las instituciones privadas de ensefianza de lenguas extranjeras del municipio
Maracaibo”, para optar al grado de Magister en Gerencia Empresarial,
Universidad Dr. Rafael Belloso Chacin, Maracaibo. El objetivo consistiéo en
analizar la responsabilidad social empresarial como estrategia competitiva en

las instituciones privadas de ensefianza de lenguas extranjeras del municipio
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Maracaibo. Entre las dimensiones se encuentran estrategias competitivas y
grupos de interés, basado en los autores Sanchez, Casado, Vives, Mutis
(2011), Cajiga, J. (2010), entre otros.

La metodologia utilizada, fue mediante el paradigma positivista con
enfoque cuantitativo, de tipo descriptiva correlacional, con disefio de campo,
no experimental y transaccional. Se utilizé una poblacion conformada por
treinta (30) personas pertenecientes a diez (10) instituciones de ensefianza
de lenguas extranjeras del municipio Maracaibo. La recoleccion de datos se
llevd a cabo a través de un cuestionario, constituido por setenta y cinco (75)
items, con opciones de respuesta tipo escala Likert. El célculo se utilizé la
estadistica descriptiva a través de frecuencias absolutas. Dicho instrumento
fue validado por cuatro (4) expertos. Se obtuvo una confiabilidad de 0,95, a
través de la ecuacion de Alpha Cronbach.

Los resultados obtenidos evidenciaron que en relacion a los ambitos
direccionados a las estrategias competitivas de la responsabilidad social,
presentan algunas deficiencias en los programas relacionados a incorporar
su publico interno a sus filosofia, sin embargo son atractivas a sus
inversionistas ya que poseen una reputacion positiva ante sus clientes, por lo
cual debe reforzar sus estrategias de expansion en el mercado, ademas de
corregir y desarrollar politicas de control de desechos con la finalidad de

optimizar el uso de sus recursos.

En relacién a las conclusiones, la autora sefiala que en ese mismo
contexto las instituciones deben fortificar la relacibn con sus grupos de
interés desarrollando politicas que permitan una mejor interaccion con su
capital humano. Los beneficios de la inversién socialmente responsable, es
evidente, la competitividad sana se ve fortalecida en su imagen corporativa lo
cual genera una rentabilidad creciente y sostenible en el tiempo. Esto

refuerza la estrategia competitiva de la institucion dentro del mercado.
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El aporte de la investigacion, son la coincidencia del desarrollo teorico
gue debe hacerse de la variable estrategia competitiva, la cual se direcciona
hacia las pymes en la presente investigacion. De alli entonces que queda
reforzada la literatura recolectada como sustento para la posterior
contrastacion de los resultados obtenidos en la misma.

Para finalizar se presenta como el quinto antecedente consultado, el
trabajo de Matos (2012), su tesis de grado, titulada: “La responsabilidad
social empresarial como estrategia competitiva de las pequefias y medianas
empresas (PYMES) constructoras del municipio Lagunillas”, Para optar al
grado de Magister en Gerencia de Empresas, Universidad del Zulia,
Venezuela. El objetivo del estudio fue analizar la responsabilidad social
empresarial (RSE) como estrategia competitiva de las pequefias y medianas
empresas (Pymes) constructoras del municipio Lagunillas. Con las
dimensiones identificar los elementos de RSE en la Gerencia Estratégica,
caracterizar los elementos de RSE. Los principales autores fueron Baltera y
Diaz (2005); Guédez (2006); Reyno (2008); Chiavenato (2005), entre otros.

La metodologia utilizada por el autor estuvo enfocada bajo los criterios
del paradigma positivista con su método cuantitativo. El tipo de investigacién
en cuanto al nivel de conocimiento fue un estudio descriptivo, con disefio de
campo, no experimental y transversal. En cuanto a las caracteristicas de la
poblacién la misma estuvo conformada por los gerentes de las pymes del
sector Construccion con servicios en la Alcaldia del Municipio Lagunillas, por
tanto, se realizé un muestreo intencional que determino un conjunto de once
unidades informantes. Se disefid un instrumento, validado por 10 expertos en
metodologia, gerencias de empresa y estrategias en mercadeo, con 37 items
con alternativas de respuesta dicotdmica, con un factor de confiabilidad del
93%.
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Entre los hallazgos, el autor menciona que en la actualidad las
empresas constructoras no vinculan el ejercicio de la gerencia estratégica
con las préacticas de responsabilidad social empresarial, lo que de alguna
manera las deja incumpliendo algunas normativas en el ejercicio de su
actividad econémica. Se evidencia, que las empresas solo toman en cuenta
los requerimientos de los accionistas y proveedores, dejando excluidos a
otros grupos de interés relacionados con ellas. Mas grave aun, fue evidenciar
que no existen cumplimientos de normativas en referencia a los ambitos
laborales y del medio ambiente, lo que limita considerablemente los

beneficios de cumplir practicas de RSE.

Entre las conclusiones, la autora considera que la gerencia estratégica
en las Pymes del Municipio Lagunillas no orienta su accionar sobre la base
de una filosofia organizacional, mostrando con esto una escasa identidad
corporativa, insuficiente conocimiento y desarrollo de la responsabilidad
social, con lo cual su actividad genera poco desde la perspectiva social.
Ademas, no se genera bienestar en sus empleados ni en la sociedad. Las
estrategias estan divorciadas de lo que debe ser, por tanto, muestran
falencias que urge resolver en funcion de la estrategia competitiva que deben

incorporar en la actividad econémica.

El aporte de la tesis de Matos (2012) esta constituido por la
metodologia utilizada por la autora en el analisis de las estrategias
competitivas dentro de las pymes, el cual es el mismo contexto donde se
presenta la investigacion. Adicionalmente proporciona elementos teoricos
sobre las variables objeto de estudio que seradn considerados en la
contrastacion con los autores recopilados y que permitiran elaborar la

propuesta de solucién a la problematica objeto de estudio.
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2.1.2. Fundamentacioén teérica
2.1.2.1. Marketing digital

El mundo del mercadeo actual se ha visto impactado por nuevas formas de
comercializacion de productos y servicios como resultado de la penetraciéon
del internet y las ventajas de los medios digitales dentro de las
organizaciones. Esta nueva forma de hacer actividades relacionadas con la
mercadotecnia ha dado origen al llamado marketing digital como la tendencia
que demarca una nueva tendencia de hacer publicidad, compra, venta y
otras actividades inherentes al mercadeo.

Segun Kotler y Keller (2012), el marketing trata de identificar, como
también de satisfacer, aquellas necesidades que muestran los individuos en
los escenarios sociales, pero haciéndolo de manera rentable para la
empresa. El marketing es la actividad o grupo de entidades cuyos
procedimientos establecen interacciones donde se fomenta la comunicacién
para intercambiar mediante la oferta, aquellos bienes que representan valor

para los consumidores dentro de la sociedad en general.

Ahora, el marketing digital es un proceso basado en el uso de las
tecnologias de informacion que ofrece la red de internet, por medio de
aquellos dispositivos que facilitan el acceso para establecer la comunicacién
con fines comerciales entre una empresa y sus clientes o potenciales
clientes. Cabe destacar, que la gran cantidad de clientes que se pueden
disponer mediante el uso de la plataforma de internet constituye el principal
atractivo para las empresas en concebir el marketing digital como una

oportunidad de negocio, (Castillay Ledn, 2012, p. 12).

El marketing digital compone todo un sistema de acciones que lo hacen
sumamente atractivo dentro del conglomerado de herramientas que se

encuentran disponibles dentro de la plataforma de internet, con el valor
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agregado de que puede medirse el nivel de impacto de estas acciones
cuando se realiza una transaccion comercial de un producto o servicio con
esta metodologia digital. Otra virtud, es el modo personalizado que se puede
brindar a través del marketing digital a los consumidores hecho que agiliza la

comercializacion.

Segun Mariduefa y Paredes (2015), el marketing digital se refiere a un
amplio canal de comunicacion (redes sociales, correos electronicos, paginas
web, mensajes de texto, WhatsApp, entre otros) que busca optimizar
procesos que generen mejores resultados en la comercializacion de
productos o servicios. La finalidad principal del marketing digital es fidelizar la
marca con el cliente, mediante una relacion empresa — usuario donde se

acorten distancias y se refuercen los nexos de unién.

En el mismo orden de ideas, también se encuentran Nair & Sidhu
(2011), quienes, desde su perspectiva, lo definen como una diligencia donde
se convierte en operatividad aquella estrategia de comercializacion que se
realiza mediante medios electrénicos que implican el uso de técnicas que
trasladan el mundo off-line hacia un nuevo entorno on-line. Asi mismo, En
donde dentro del ambito digital aparecen nuevas caracteristicas como la
inmediatez, como también la posibilidad de mediaciones de cada una de las

estrategias aplicadas.

Segun los autores Olmo y Fondevila (2014), el marketing digital es
también conocido como el e-marketing o marketing electrénico y acopia la
mayor parte de los contenidos que la tecnologia, la informacién, también la
comunicacion posee dentro de este tipo de negocio, aunado a ello también
indican como este tipo de marketing constituye las acciones para el
posicionamiento en buscadores, campafas publicitarias en internet, entre
otros. Castilla y Ledn (2012) exponen las mismas caracteristicas, pero con

mayor puntualidad en el uso de la tecnologia.
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Mariduefia y Paredes, agregan que a través del marketing digital es
posible acortar distancias creando fidelizacién en el cliente. Finalmente, Nair
y Sidhu (2011) complementan con la parte de comercializacion del marketing

digital, que se logra con los medios digitales disponibles.

Dentro de ese orden de ideas, la autora fija posicién con los aportes de
Olmo y Fondevila (2014), puesto que los autores presentan un enfoque
donde el marketing digital estd compuesto por procesos donde el principal
componente es la tecnologia, la cual adquiere una condicién que representa
la columna vertebral para la operatividad de la practica comercial, las cuales
incluyen todas las formas de comercio electronico en un conjunto de

interacciones en tiempo real.

2.1.2.1.1. Herramientas del marketing digital

El marketing digital pone a disposicibn de sus usuarios una serie de
herramientas asociadas a las actividades de mercadeo en las
organizaciones, en ese sentido, la tecnologia ha traido consigo varias
posibilidades para implementar las actividades mediante una serie de
acciones donde es posible la realizacidbn de campafias de comercializacion
para los productos y servicios utilizando novedosas herramientas para tales

fines.

Segun Martinez (2014), cuando se hace mencion a las herramientas del
marketing digital estas son los instrumentales en el ambito de la
mercadotécnica por internet que hacen posible conseguir los objetivos de
mercadeo de la empresa, utilizando para ello la aplicacion de tecnologias
digitales en la red Internet. De acuerdo con el autor, las tecnologias digitales
representan las nuevas formas o medios para implantar la comunicacion
digital, como ocurre en los diferentes sitios web, correo electronico y redes

sociales.
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De acuerdo con Echeverria (2008), cuando se pone en marcha un plan
de marketing digital donde estan involucradas las herramientas digitales
basadas en las visitas a paginas web de la empresa que incluye el uso de
técnicas de promocion online para facilitar encontrar la informacion
correspondiente a la empresa y sus campanas publicitarias. Para ello existen
como parte de esas herramientas el marketing de motores de busqueda
(SEM search engines Marketing), el marketing por correo electronico, los
acuerdos de asociacién con otros sitios (backlinks) y la participacion activa

en redes sociales.

Ahora bien, para Cangas y Guzman (2010) hay disponibilidad de
distintas herramientas sobre las cuales se fundamenta el marketing digital,
mencionando que estas son diferenciadas por los formatos en los cuales se
presentan, asi como también el tipo de tecnologia, el objetivo a cumplir, los
costos asociados, entre otros factores. Asi mismo, el autor expresa que estas
herramientas no son excluyentes y frecuentemente se pueden combinar para
conseguir mayor efectividad. El uso de la herramienta debe ir acorde con el

tipo de empresa y el objetivo que persigue.

Cuando se compara los aportes antes mencionados, es posible
observar la coincidencia entre Martinez (2014) y Echeverria (2008) en cuanto
a las existencias de tecnologias digitales que apoyan los planes del
marketing digital, resaltando el uso del internet para ello. Ahora Cangas y
Guzman (2010) mencionan en mayor profundizacién algunos factores a
considerar como la diferencias en los formatos, tipos de tecnologias, costos
asociados, entre otras razones que conducen hacia una ampliacién del

analisis de factores para las herramientas del marketing.

Ante estos planteamientos, la autora fija posicion con los aportes de
Cangas y Guzman (2010) ya que existen variedad de herramientas

tecnoldgicas utilizadas dentro del marketing digital dependiendo del objetivo
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gue se persiga, asi como los recursos disponibles determinan cuales de ella

son necesarias para cumplir los objetivos organizacionales.
a) Web autoadministrable

Existen diversidades de herramientas que conforman el conjunto de
herramientas del marketing a través de internet, en ese particular, varias
funciones estan disponibles desde la plataforma electronica o virtual, para
dar uso a los medios que permiten implementar las actividades del marketing

electrénico.

De acuerdo a los aportes de Ramos (2011), una Web autoadministrable
representada por las siglas en ingles CMS (content management system),
define basicamente un sistema de gestion de contenidos donde cualquier
persona puede realizar algun tipo de ajuste o modificacion dentro del entorno
de la pagina web, aunque no posea las competencias o conocimientos en
lenguajes de programacion, de tal forma que existen las condiciones de
realizar modificaciones en disefio y contenidos sobre un sitio web en

particular.

Para Beati (2015), una web autoadministrable es un panel de
administracion donde un usuario puede realizar algunas modificaciones
sobre los contenidos que se presenten dentro de una pagina web. Esta
compuesta por el sitio web visible donde se exponen los contenidos de
manera organizada. Por otra parte, existe el sitio web administrador donde a
través de un acceso con usuario y contrasefia pueden ser agregados
contenidos, actualizacion de archivos, modificaciones de elementos
multimedia, suprimir alguna informacién obsoleta, gestionar noticias, entre
otros ajustes generales. Cabe destacar, que un sitio web autoadministrable
generalmente esta conformado por noticias, galerias de imagenes o

productos que se van actualizando de manera periodica.
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También, Martinez (2014) menciona como es posible realizar
actualizaciones con el manejo de panel de administracion de contenidos en
el cual puede haber usuarios on line inclusive. Para ello, existen en la web
numerosas empresas que ofrecen sus servicios de mantenimiento o manejo
de una web auto gestionable, ofreciendo en ese aspecto un gestor de
contenidos para que facilite la implementacion de cambios de contenido por
parte del cliente contratante o cuando este desea manejar los ajustes de su

propio sitio web.
De acuerdo con Martinez (2014), el disefio web auto gestionable facilita:

. La inclusion de nuevas secciones

. Acciones para modificar, crear, eliminar contenidos o disefio visual.

. Gestionar encuestas

. Realizar registros de usuarios

. Definir los contenidos que pueden visualizarse segun permisos de
usuarios

. Administrar galerias fotogréaficas, videos, blogs, animaciones flash,
entre otros.

. Crear y eliminar menus

Como se ha mencionado anteriormente, en la actualidad existen
muchas empresas que se encargan de realizar estas laboras a peticion de
una empresa en particular. No obstante, puede contratarse el adiestramiento
o capacitaciéon para que la propia empresa tenga el control y manejo de estos
ajusten dentro de la pagina web, lo que constituye un camino mucho mas
expedito para aplicar correctivos necesarios dentro de los contenidos del sitio

web.

En relacion a los aportes de los autores, en primer lugar, Martinez
Ramos (2011) la denomina como un sistema de gestion de contenidos,

donde cualquier persona sin conocimientos especificos en informatica es
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capaz de realizar modificaciones al disefio y contenido de la pagina web.
Adicionalmente, Beati (2015) agrega que esta compuesta por el sitio web
publico visible a publico y el sitio web administrador. ElI primero permite
cambiar contenidos facilmente, mientras el segundo necesita autentificacion
para el acceso. Para Martinez (2014), las actualizaciones antes mencionadas
por los otros autores se realizan mediante un sistema (panel de
administracion de contenidos) que se encuentra on line, con acceso a

usuarios y de manera auto gestionable.

En relacion al indicador, la autora del estudio es coincidente con los
aportes de Beati (2015), puesto que el enfoque que se requiere trabajar esta
relacionado con sus aportes en cuanto a agregar contenidos, actualizar
archivos, modificar elementos multimedia, eliminar informacién de paginas
web, gestionar noticias, usuarios y ajustes generales del sitio web de manera

autoadministrable

b) Search Engine Optimization (Optimizacion en motores de busqueda -
SEO)

Adicionalmente a la herramienta anterior, se suma también otra para lograr
ubicar la pagina web que identifica a la empresa en una posicion de
vanguardia dentro de la plataforma mundial de internet. Esto definitivamente
constituye una ventaja para darle visibilidad a la informacidén que la empresa

decida colocar dentro de su sitio web.

Segun Maridueila y Paredes (2015), el SEO hace referencia a las
acciones donde se mejora la posicién en la cual aparecen las paginas web,
en los resultados naturales donde muestran busquedas determinadas. Para
el caso donde los usuarios hacen clic en los resultados, esta accion
deliberada no causa costo adicional para la empresa, sin embargo, tampoco
significa que exista gratuidad al respecto, ya que en un mercado altamente

competitivo la contratacion de servicios de especialistas en SEO es casi una
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obligacion en el entendido que la empresa debe mejorar su posicién dentro

de las busquedas.

De acuerdo a Martinez (2014) hay ciertos criterios dentro del uso de las
paginas web para establecer una posicion natural del sitio web de una
empresa, como por ejemplo cédigos, contenido y algunos enlaces externos
que permiten a los motores de busqueda ubicar la pagina web entre los
primeros resultados. Los buscadores combinan dos grupos de criterios para
posicionar: por un lado, estan los criterios internos (On Page) representados
por contenidos, metadatos, tecnologicos, entre otros y por otro lado los
criterios externos (Off Page) como son el nimero de enlaces que recibe un

sitio web, la calidad de los mismos, entre otros.

Para Liberos et al (2013), el comportamiento que asumen los usuarios
en un 62% hace clic en aquellos resultados que se muestran en la primera
pagina de la busqueda; Pero el 90% de los usuarios selecciona las tres
primeras paginas que se muestran dentro de una determinada busqueda en
particular. Ahora bien, cuando se presenta el caso de que el resultado no
arroja ninguna péagina, el 82% vuelve a realizar el ejercicio de buscar,
utilizando el mismo motor de busqueda o realizando alguna modificacion en

aquellas palabras clave que le ayuden precisar mejor lo que desea encontrar.

Haciendo una sintesis comparativa entre los autores, Mariduefia y
Paredes (2015) expresan como el SEO se refiere a las acciones para mejorar
la posicibn en la cual aparecen las paginas web cuando se realizan
busquedas. Para Martinez (2014), coincidente con los autores anteriores
destaca la aplicacion de criterios o procedimientos sobre la pagina web para
lograr que los motores de busqueda localicen y presenten dicha pagina web
entre los primeros resultados. Finalmente, Liberos y Col. (2013) agregan una
estructura de busqueda donde se observan los porcentajes que alcanzan las

paginas web dentro de los procedimientos de busqueda.
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En resumen, la autora de la investigacion fija su posicién sobre el SEO
con los aportes emitidos por Mariduefia y Paredes (2015), ya que la intencion
en la organizacion del SEO es implementar acciones que permitan lograr
mejores posiciones en los motores de busqueda para darle mayor visibilidad
a la pagina web de la empresa, lo que es considerado una buena estrategia

para el marketing digital.
c) Search Engine Marketing (Mercadeo en buscadores web SEM)

Esta herramienta se caracteriza por la capacidad en permitir el implemento
de actividades para configurar una interaccién en tiempo real con un cliente o
potencial cliente. Adicionalmente, es capaz de mejorar la apariciéon de la
informacion que coloca la empresa, por constituirse en una herramienta de
resultados dentro de los motores de busqueda los cuales mediante palabras
clave van colocando en un orden de aparicion las paginas que se relacionan

con esa intencién de busqueda.

La siglas 'SEM' significan Search Engine Marketing que se traduce en
Marketing en Buscadores y segun lo expresado por Martinez (2014) hace
parte de una de las disciplinas del marketing digital cuyo principal
fundamento es obtener resultados de las acciones que implementa, como por
ejemplo las estrategias que se definen en las campafas publicitarias, las
actividades relacionadas con el uso de técnicas para mejorar el
posicionamiento, otra es implantar el marketing interactivo entre clientes y

empresarios, y también la comunicacién on line.

Sin duda, que los planteamientos anteriores, definen al SEM como
parte de la estrategia que le confiera mayor visibilidad a los productos y
servicios dentro de las empresas, para ello se potencia la accion de los
distintos buscadores existentes en la red con el propésito de abordar un
publico objetivo especifico. Esta herramienta marketing de buscadores

permite ejercer control y también realizar mediciones. Igualmente, es posible
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tomar decision sobre la cantidad de palabras o frases para invertir en los

anuncios de la pagina.

Es importante mencionar con respecto al SEM, que gran parte de los
buscadores muestran dos grandes espacios diferenciados dentro de
cualquier busqueda, uno esté referido a la gratuidad, es decir, no se paga por
aparecer dentro de la busqueda como resultado de los datos almacenados
en una base de datos organica de los buscadores, como el SEO. El otro
espacio muestra aquel lugar que se utiliza bajo el patrocinio o pago que
deben realizar los anunciantes en términos del nimero de veces que se hace

clic en ese anuncio.

Para el autor Colvee (2013), es una manera de generar trafico
adicional, o como lo llaman en Google, “ad words”. Debe intentar una
seleccion de palabras clave o combinaciones de ella que develen la actividad
en forma relevante donde aparezca la empresa a través de los enlaces que
son patrocinados, es decir, la publicidad. La eleccion de esos términos es lo
mas importante dentro de la accion, mediante estos se determina tanto el
costo como la posicion, por ello aquella persona que haga clic puede ser

considerado un potencial cliente para la empresa.

Cabe destacar, que el posicionamiento Search Engine Marketing
(SEM), busca darle mayor visibilidad a la empresa en la red, ademas de
gestionar esa visibilidad en aquellos casos donde el SEO o posicionamiento
natural genera un resultado aceptable dentro de la web. Por consiguiente, la
tienda virtual no refleja diferencias notorias con respecto a los competidores,
sino que muestra productos similares o con caracteristicas parecidas a los de
la competencia, dejando perder esa caracteristica de innovacion que buscan

los consumidores.

Segun Orence y Rojas (2010), toda la preparacién que se necesita

para implantar una campafa de publicidad pagada, cuyo sustento sea el
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SEM es una actividad donde se destacan los siguientes pasos: la definicién
de aquellos objetivos empresariales como vender, establecer la inversion de
presupuesto de la campafa, realizar el disefio del anuncio con sus palabras
clave de busqueda, definir a que conjunto de palabras que produzcan la
aparicion del anuncio, y finalmente establecer la gestién de la campafa en

concordancia con los objetivos planteados.

En relacion a los aportes antes mencionados, para Martinez (2014), el
SEM es una herramienta de resultados ya que todo es facilmente medible,
especialmente la evaluacion de conclusiones, resultados y el retorno de la
inversion. A estos planteamientos, Colvee (2013) tiene como principal
objetivo hacer visible a la empresa u organizacion en la red para gestionar
esa visibilidad cuando el posicionamiento SEO o natural no consigue un buen
resultado. Para Orence y Rojas (2010) existen planificaciones o estructura
gue deben cumplirse para lograr la efectividad del SEM en beneficio de la
organizaciéon. En conclusién, los autores tienen similar concepcion de uso y

finalidad del SEM en la empresa.

Para el presente estudio, la autora fija posiciébn con los aportes de
Martinez (2014), porque el SEM es una disciplina del marketing digital que de
acuerdo a los resultados de busqueda, es capaz en determinar una serie de
acciones que permiten tomar accion estratégica en la empresa, entre las mas
destacadas se encuentran las estrategias publicitarias, el uso de técnicas
adecuadas de posicionamiento, el establecimiento de un marketing
interactivo entre los clientes y la empresa , asi como una comunicacién

directa y en tiempo real.
d) Email marketing (mercadeo por correo electronico)

Segun Mariduefia y Paredes (2015), el e-mail marketing consiste en una
tactica que busca cambiar el uso normal del e-mail por otro donde se realicen

actividades de mercadeo basados en elementos digitales con el propésito de
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obtener resultados de manera inmediata. Igualmente, implica la gestiéon de
segmentar en forma organizada el publico meta en una campafa de
captacion de clientes, como parte de una estrategia de comunicacion
periédica con usuarios realmente interesados en ofertas personalizadas. Sin
embargo, hay que tener cuidado en no convertir los envios masivos de e-mail

en SPAM (basura), situacién que puede generar molestias.

Otro aporte al respecto del término, es hecho por Martinez (2014),
quien sefiala como el email marketing hace referencia al marketing utilizando
la red de internet, expresada en el envio de correos electronicos como el
medio de comunicacion en Internet, consiste en hacer uso del email o correo
electrénico como medio de comunicacién que permite promover algun bien
(producto o servicio) que las empresas ofrecen a los usuarios o simplemente
como una via de comunicacion asertiva con el consumidor con la finalidad de
establecer un contacto vigente que mantenga el interés del consumidor y de

su fidelizacion.

Finalmente, para los autores Martin y Segura (2014), esta es una
herramienta perteneciente al marketing digital que persigue establecer una
comunicacién permanente con los clientes pero que adicionalmente es una
forma util que tienen las empresas de obtener informacion relevante que
pueden registrar en un lapso de tiempo corto. También, es posible la
segmentacion de la base de datos para hacer una campafia mas dirigida al
publico potencial al que se quiere dirigir, esto es, personalizaciéon de
contenidos. Se suelen hacer sorteos a través de esta herramienta para
captar registros y la actualizaciéon de bases de datos de los clientes, ver

quiénes son los mas activos o los mas pasivos.

Si se consideran los aportes entre los autores, una comparacion entre
ellos permite decir que Mariduefia y Paredes (2015), con Martinez (2014)

coinciden en la efectividad para el marketing digital de esta valiosa
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herramienta, puesto que mediante su gestion se consiguen resultados
inmediatos en diferentes segmentos del mercado mediante el envio masivo
de e-mail. Finalmente, Martin y Segura (2014) destacan su valor como una
forma de comunicacién avanzada con los clientes, por lo tanto, lo ve como
una manera de crear bases de datos para posteriormente determinar el
segmento del mercado al cual se pretende llegar mediante determinada

campafa.

En conclusién, la autora del estudio coincide en el enfoque con los
criterios expuestos por Martinez (2014), ya que el email marketing busca
fidelizar al cliente en una empresa, el envio de los correos es un importante
medio de comunicacion constante para aplicar camparfas de publicidad para
la promocién de bienes o servicios que generen interés en un determinado

publico y en potenciales clientes del negocio.
e) Redes Sociales como herramienta

Las redes sociales se han convertido en la actualidad en una tendencia no
solo para la comunicacion de uso personal, sino también para que muchas
empresas a nivel mundial puedan establecer relaciones mucho mas
cercanas, personalizadas con sus clientes o grupos de interés. En relacion a
esto, las redes sociales ofrecen una serie de diversas plataformas donde los

usuarios pueden compartir y recibir informacion especifica de su interés.

Segun Castelo (2010), se ha venido manteniendo una tendencia de
aparicion de diferentes tipos de redes sociales a través de la red de internet
donde se propicia el establecimiento de relaciones entre los usuarios que
interactian mediante las comunidades que se forman dentro de ella. Por
tanto, a través de las redes sociales personas desconocidas pueden iniciar
interacciones con otras utilizando estas plataformas abiertas y dindmicas que
se va construyendo con el aporte que cada persona agrega a la red social.

Cabe destacar, que este auge es de una data de tiempo reciente, tal vez una
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década gracias al mayor acceso de personas a conexiones de internet y al
incremento en la cantidad de computadoras que se ha posibilitado a la

poblacion.

Ademas, el autor Castelo (2010) menciona los principales beneficios
gue aporta dentro del &mbito empresarial el usar redes sociales como una
herramienta dentro del negocio, con especial énfasis en el disefio de la

estrategia comunicacional, en atencion a estos beneficios es posible

destacar:

. Alcance de publico cualificado

. Bajo costo

. Capacidad de convocatoria para crear comunidades.

. Cercania de marca con mayor cobertura

. Eficacia en las acciones publicitarias.

. Logro de la Fidelizacién

. Difusion de contenidos multimedia

. Irrupcion de la Innovacion y modernidad.

. Incremento de la interaccion entre los actores sociales
. Facilidad para conocer los mercados.

. Mejora de la imagen de la marca.

. Establecimiento de mayor comunicacion personalizada
. Segmentacion del publico objetivo con precisién del interés y afinidad.

Asi mismo, segun Mariduefia y Paredes (2015), las redes sociales son
consideradas estructuras sociales, compuesta por personas que establecen
relaciones por varios motivos en la red, como puede ser amistad parentesco,
intereses comunes, buscar y compartir conocimientos, entre otras. Las
principales redes son Facebook, Twitter, Linkedin y Google+ seguidas de
otras que en los ultimos tiempos han venido creciendo vertiginosamente, tal

es el caso de Instagram. Finalmente, unas caracteristicas que tienen las
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redes sociales en general es la capacidad de interconectarse entre ellas, es
decir, los usuarios pueden publicar contenidos de forma simultanea en las

distintas redes a las que pertenezcan.

Cabe sefalar que, para Cortés (2011), las redes sociales representan
distintos contenidos que crean las personas o empresas a través de internet
para ser compartidos socialmente, aprovechando las ventajas que se ofrecen
en las plataformas Web donde cada usuarios tiene la posibilidad de publicar
gran cantidad de archivos multimedia como por ejemplo son las imagenes,
videos, textos, que generalmente comparten en forma general en toda la red

o también para un determinado y reducido grupos de personas.

Para los autores Mariduefia y Parees (2015), y Castelo (2010) las redes
sociales constituyen herramientas para interactuar con otras personas, es un
medio que permite establecer relaciones de amistad, familiar o simplemente
de intereses comunes. En cambio, para Cortes (2011), las redes sociales
como herramientas disponibles en la plataforma de internet donde las
personas pueden colocar y compartir videos, textos, o0 cualquier otra

informacion con un determinado nimero de usuarios o con todos en general.

Para la autora, los aportes de Mariduefia y Paredes (2015) son los mas
apropiados para el enfoque del presente estudio, puesto que las redes
sociales es una herramienta que permite a través de la conformacion de
grupos de personas, intercambiar intereses comunes o también conocimiento
como una forma de interactuar diariamente. Por ello existen diversos tipos de
redes sociales que incluso permiten una interconexiéon entre ellas, lo cual

favorece a los usuarios publicar contenidos en simultaneo en varias redes.
f)  Métricas

Las métricas corresponden a las diferentes formas de medir el marketing
digital y el impacto de todas las actividades que estratégicamente lleva
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consigo, adicionalmente viene asociado a un costo por el servicio. Por tanto,
constituyen una herramienta muy valiosa para cuando se requiere evaluar lo
gue se ha venido implantando, asi también el seguimiento y control de las
diferentes acciones que la empresa coloca a través de internet como parte de
su planificacion de comercializacion, la cual debe ir midiendo y cuantificando

en funcion de analizar la pertinencia de las acciones emprendidas.

Segun Martin y Segura (2014), los siguientes términos corresponden a

las diferentes métricas del marketing digital:

. CPM (Costo por mil impresiones): esta referida a las mediciones de
compra de cierta cantidad de impresiones o banner que son colocados
dentro de los sitios web de las empresas. Es una métrica que permite realizar
segmentaciones de los usuarios en atencién al pais, franja horaria, la
conexion de internet, la seccion, entre otros indicadores.

. Costo Espacio y Tiempo (Patrocinio): esta métrica se utiliza con
mucha menor frecuencia, ya que consiste en contratar espacios en un
determinado rango de tiempo dentro de una pagina web, es decir, como
arrendar espacios por internet. Es utilizada ante la incertidumbre de lograr
audiencia para la publicidad, ademas no utiliza segmentacion, tampoco
registros de datos para ir evaluando el accionar de una campafa, el costo
estda asociado a la cantidad de visitas que se logren, la ubicacion de los
anuncios y también su formato.

. CPU (Costo por unidad): esta métrica es util cuando existen
presencias fijas de los anuncios, tomando en cuenta la cantidad de tiempo y
el nimero de unidades empleadas.

. CPC (Costo por Clic): esta métrica es una de las utilizadas es una
manera de comprar haciendo simplemente clic sobre un banner de
publicidad, lo que conduce al usuario a visitar la pagina web del anunciante.
Esta forma solo exige pago por aquello que entren al sitio de la manera

descrita.
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. CPL (Costo por lead): hace referencia sobre aquella accion que
ejecuta el usuario cuando entra en la web, es un tipo de costo asociado a la
compra de resultados.

. CTR (Clic Through Rate o Proporcién de clics): esta relacionada con el
resultado de dividir dos parametros especificos, el numero de clics que se
realizan sobre el anuncio entre el numero de impresiones que son
efectivamente pagadas.

. eCPC (Costo por clic real): esta métrica esta sujeta al costo que
resulta del cociente al dividir el costo asociado a cada clic entre la cantidad
invertida por el anunciante, comprada generalmente a CPM o CPU.

. Frecuencia: este parametro delimita la cantidad de veces en la cual el
usuario es alcanzado mediante la campafa o la creatividad, la cual fue
previamente segmentada.

. CPA (Coste por Adquisicion o Coste por Accion): esta métrica incluye
aquellos costos econdmicos de venta que se generan desde el inicio hasta el
final de la campafa, define un costo por accién, lo que representa un valor
real sobre el cual existe la disposicion de pagar por las acciones que se
realizan en el sitio web.

. Pay per call o pago por llamada: esta métrica refiere al modelo de
negocio donde se contrata anuncios en los diferentes motores de busqueda o
los directorios con los contactos telefonicos del anunciante para que sean
utilizados por los usuarios.

. Pay per Delivery o pago por entrega: esta métrica implica los costos
pagados en una campafia que estan asociados a aquellos emails marketing

gue son efectivamente entregados con éxito.

De acuerdo con Dominguez y Mufioz (como se cité en Martinez, 2014,
p.59) las métricas “son instrumentos utilizados para medir de forma
especifica y determinada los contenidos o informacion que se presenta en

internet”. Estas métricas pueden clasificarse de la siguiente manera:
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. Métricas de consumo: son aquellas donde se realizan preguntas sobre
la cantidad de visitas que ha tenido la pagina web del anunciante y que son
evidenciadas mediante las vistas de video, vistas de documentos que
aparecen en el sitio, descargas y las interacciones que se establecen entre el
usuario y la empresa.

. Métricas de compartir: estas son aquellas que miden la cantidad de
likes, me gusta, tweets, correos reenviados, entradas a determinados
enlaces, entre otros; que generan un compartir de los contenidos de algun
sitio 0 pagina web en particular entre diferentes usuarios.

. Métricas de liderazgo en ventas: aqui los usuarios realizan llenados de
formularios o suscribirse en algun sitio web, usando principalmente el correo
electrénico o también suscripciones en blogs.

. Métricas de venta: se refieren a las ventas en linea que se realizan
con los usuarios, reflejan un contacto personal y directo con él. También se
incluyen ventas en fisico, reportes manuales y anécdotas. Esta métrica
ofrece la ventaja de conocer de primera mano la opinion sobre los productos
y servicios que ofrece la empresa como parte de la retroalimentacién

requerida para efectuar evaluaciones o mejoras del mismo.

Para Dominguez y Mufioz (2010), las métricas permiten conocer, asi
como transmitir hacia el entorno de la empresa, es necesario conocer la
gestion del marketing digital, utilizar esta herramienta para medir esa
actividad ayuda a definir, ejecutar y comunicar la estrategia de la compafia

definiendo en forma clara los objetivos para la estrategia de marketing.

En consecuencia, los aportes de Martin y Segura (2014) destacan como
las métricas permiten medir el marketing con su impacto en las estratégicas
que lleva consigo. En forma similar, para Dominguez y Mufioz (2010), estas
definen la posibilidad de medir la gestion del marketing digital como la
estrategia de la compafia hacia el entorno. Ahora, los autores anteriores

citados por Martinez (2014) reconocen como las métricas son parametros
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gue pueden utilizarse en la medicién especifica de los contenidos que se
ofrecen por internet los cuales se determinan mediante el uso de las métricas
de consumo, Métricas de compartir, Métricas de liderazgo en ventas y

Métricas de venta.

Para la autora del estudio, los aportes con los cuales fija posicion son
los emitidos por Martin y Segura (2014), quienes plantean que las métricas
corresponden a las diferentes formas de medir el marketing digital y el
impacto de las acciones estratégicas que lleva consigo, adicionalmente viene

asociado a un costo por el servicio.

2.1.2.1.2. Estrategias del marketing digital

Un hecho por demas interesante y util para explotar subyace en el impacto
que producen las campafias de marketing online, dotadas de elevados
niveles de creatividad que llaman la atencién de los usuarios. Por tanto, es
esencial que el publico objetivo sea identificado cuando se disefia la
estrategia. Es importante, que, para darle operatividad a dicha estrategia, es
requerido propiciar un trafico hacia el sitio web en particular, o también en
una red social o medio digital utilizado por parte de las empresas, pero
considerando que si no se logra cristalizar el enganche de los clientes
potenciales que adquieran los productos o servicios, el trabajo pierde

considerablemente su valor.

Segun Colvee (2013), el marketing digital utiliza todas las aplicaciones
innovadoras en producir contenidos en la red logrando ser una especie de
anzuelo para captar clientes, en donde algunas de las aplicaciones son:
podcast, videos online y widgets, siendo estas denominados como recursos
multimedia utilizadas en los disefios de las estrategias de mercado que se

practican para difundir en la red los contenidos de los productos.
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De acuerdo con lo indicado por Brunetta (2013), la Web 2.0 ha influido
en la sociedad mundial y en la mayor parte de las organizaciones
empresariales, a su vez indica que, en el entorno digital, no hay un limite real
en el espacio de las estanterias virtuales, porque tampoco existe un limite
real para el numero de productos y servicios que pueden ser surtidos a
través del internet. Asimismo, expresa lo interesante de una empresa
aplicando el marketing digital, en donde maneja su propio modelo de
negocios, en donde interactia virtualmente con miles y miles de personas
alrededor del mundo, sin importar costos por catalogo de productos, ya que

no hay un stock ni costos asociados al almacenamiento.

Segun los aportes de publicaciones Veértice (2008), expresa por otra
parte, como es aplicada hoy en dia la estrategia de marketing digital, como
esta se convierte en un nucleo clave para toda organizacion, se ha visto
como el internet es un medio disponible para el marketing, ya que permite
disefiar acciones que propicien la consecucién de las metas iniciales
propuestas viabilizadas en los objetivos previstos por parte de la empresa u

organizacion.

El internet permite el establecimiento de canales de comunicacion al
interior y al exterior de la empresa, sirve como medio para la distribucion
comercial de bienes servicios e ideas en donde las acciones de marketing
implementadas utilizando el internet deben integrarse adecuadamente en las

estrategias generales del marketing de la organizacion.

Segun Brunetta (2013), aplicar las estrategias de marketing digital en
donde es un deber tener muy bien determinados los objetivos pretendidos
por la empresa, dichas estrategias deben disefiarse para poderlos lograr o
alcanzar. Igualmente, hay que considerar los recursos de los cuales se
disponga, las oportunidades que se puedan aprovechar mediante una gran

variedad de estrategias.
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Entre tanto las estrategias principales que deben ser aplicadas para las
empresas que quieran ofrecer sus ideas, productos o servicios a través de la
web deben realizarlo a través de los principales canales de informacion como
lo son: las redes sociales, blogs, vimeo, dailymotion, flickr, e-mail, entre otros.
Los cuales son las principales vias de informacién utilizados por los usuarios

gue se encuentran en la web.

En sintesis, Colvee (2013) plantea que las estrategias del marketing
digital deben utilizar todas las aplicaciones innovadoras en producir
contenidos en la red y captar clientes. En cambio, Brunetta (2013) expresa
como las estrategias de marketing digital son para definir los objetivos que la
empresa quiere lograr, lo cual permite disefiarlas conforme a los recursos
disponibles. Por otra parte, Vértice (2008) sostiene como la estrategia de
marketing digital es un nudcleo clave para toda organizacion, mediante el uso
del internet se pueden disefiar acciones en la consecucién de los objetivos y

metas previstos por parte de la empresa u organizacion.

Para la autora, el enfoque que las estrategias del marketing deben
asumir en las empresas, es coincidente con los aportes de Brunetta (2013)
puesto que las empresas deben disefiar sus estrategias de acuerdo a los
objetivos y metas fijadas, es decir, el disefio de la estrategia debe ser
orientado por las acciones que el internet permita gestionar en beneficio de

los objetivos organizacionales.
a) Redes sociales como estrategia

Actualmente el internet ha introducido resaltantes transformaciones sobre las
maneras tradicionales de comunicarse las personas, que incluyen igualmente
a las empresas. Se han ido relevando los esquemas lineales, simplistas que
configuran la comunicacion mediatica por otra que ha dado pie a una
revolucién que donde las personas tienen la posibilidad de trabajar con todo

tipo de contenido, videos, sonido, imagen, texto, acompafiadas de
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herramientas enfocadas a la socializacion (redes sociales) en comunidades
donde sus miembros interactian por internet, como lo apuntan Noguera,
Martinez y Del Mar (2011).

Por otra parte, el autor Fernandez (2010) menciona que las redes
sociales son medios que fomentan una mayor comunicacion entre personas
conocidas o0 no, con quienes pueden intercambiar cualquier tipo de
informacion, como, fotos, videos, mensajes instantaneos, comentarios en
fotos, entre otros. Son utilizadas mayormente por personas jovenes, que
buscan estar en contacto directo con otras personas, mediante la creacion de

un perfil, en donde se agrega informacion personal.

Igualmente, los autores Wasserman y Faust (2013) plantean que las
redes sociales han atraido un interés y una curiosidad de la comunidad de
las ciencias sociales, en donde las mismas se basan en las relaciones entre
entidades sociales y en las pautas e implicaciones de dichas relaciones. Por
otra parte, definen a las redes sociales como un entorno social en el cual se
pueden expresar un conjunto de pautas o regularidades en las relaciones

entre las unidades que interacttan.

Al momento de contrastar a los autores previamente planteados se
puede observar a Noguera, Martinez y Del Mar (2011) difieren en su
planteamiento sobre las redes sociales en comparacion a lo expresado por
Fernandez (2010), Wasserman y Faust (2013), ya que estos ultimos definen
las redes sociales como unos medios a través de los cuales se puede
compartir informacion por medio de la web de una manera directa, donde los
primeros se refieren a las redes sociales como nodos y aristas 1o que seria
una definicion mas matematica de como pueden ser aplicadas dichas redes

sociales.

Para efectos de las presentes investigaciones la autora fija posicion de

acuerdo a lo sefialado por parte del autor Fernandez (2010), ya que el mismo
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plantea las redes sociales como unos medios en los cuales las personas
pueden intercambiar cualquier tipo de informacion, con otros usuarios dentro
de su misma red, en donde también define como las mismas son utilizadas a
través de un perfil que crean los usuarios en donde colocan un poco de

informacion personal acerca de ellos mismos.
b) Daylimotion (sitio web de videos)

Esta estrategia representa una de las mas novedosas disponibles en la
plataforma de internet para las actividades de marketing digital, pero
utilizadas por pocas organizaciones, desaprovechando el valor competitivo y
de impacto que mediante ella se consigue, puesto que involucra la
realizacion de videos o listas de musicas donde puede distinguirse aquellas

que identifican a las organizaciones.

Segun Pilla (2008), consiste en un servicio de hospedaje de videos en
Internet con sede en Paris Francia, en el cual sus usuarios pueden crear
listas de reproduccion de sus videos favoritos, también es una red que se
utiliza para agrupar canciones. Daylimotion basicamente trata de buscar
cortometrajes con el interés que posea el individuo y agruparlos en una lista
de reproduccion, en donde previamente el usuario crea una cuenta y través
de la misma puede recibir las ultimas actualizacién relacionadas con sus

intereses.

Igualmente, para los autores Babak y Hamid (2014), Daylimotion es un
sitio en internet utilizado para compartir videos, en donde los usuarios estan
mas interesados en compartir cortometrajes acerca de sus intereses
personales, basados en tv shows, peliculas, series y musica, ademas indican
que dicho sitio posee la capacidad de autentificar los comentarios en los

videos publicados.
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Por otra parte, para el autor Stockinger (2013), es una plataforma
escogida para compartir diferentes extractos de videos, en donde posee una
cierta similitud con lo que es YouTube otro sitio en internet para compartir
esta clase de informacién, pero marcando la diferencia de Daylimotion en

donde los videos son cortos.

De manera que se puedan lograr los objetivos planteados en dicha
investigacion, la autora fija posicion, con el postulado por parte de los autores
Babak & Hamid (2014), en donde plantean a Dailymotion como un sitio web
donde son compartidos videos cortos basados en los intereses personales de
los usuarios. Por otra parte, se pude plantear Dailymotion como un sitio en la
red en donde los videos son compartidos a través de personas con intereses
diferenciados, en donde las personas que posean los mismos intereses

pueden compartir informacion de una manera rapida y directa.
c) Vimeo

Sin duda el internet ha abierto un sinfin de posibilidades estratégicas para
que las organizaciones puedan invertir recursos y tiempo en la creacion de
archivos multimedia que puede compartir a través de su sitio web con el
propésito de visibilizar no solo a la organizacién como tal, sino a sus propias
actividades estratégicas y comerciales dentro del mercado que contiene su

actividad econémica.

Segun lo planteado por la autora De Cesare (2014), el sitio web vimeo
es un excelente medio para compartir videos, e indica la diferencia que
posee dicho sitio web en comparacién con los demas es, los videos subidos
en dicha plataforma son creacion propia de los usuarios registrado en la
pagina, en donde los comentarios realizados a los mismos son mas
profesionales y constructivos, el sitio no posee publicidades que puedan
llegar a ser incomodas para los usuarios y la duracion de los videos en dicha

pagina no son mayores a diez minutos.
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Ademas, la autora plantea la particularidad que posee, en donde los
creadores con su perfil, asignan niveles de privacidad para ser vistos por
gente conocida y donde puedan asignarle una contrasefia a un video en
especifico, para que solo sea posible ser visto por aquellas a los cuales se
autoriza. En otra perspectiva, el autor West (2012) plantea al vimeo como un
sitio web muy facil de usar en donde los videos se cargan en tres pasos
sencillos en donde el mismo sitio va indicando, cabe destacar que el autor
plantea, la versién gratis de dicho sitio web no puede ser utilizado para
publicidad comercial como vender productos y servicios, por ello la existencia

de la versién paga.

Del mismo modo, explica, la interface es muy facil de utilizar y puede
ser comprendida por todas aquellas personas que quieran crear una pagina
en la cuenta. Paralelamente, para las autoras West & Thompson (2013),
vimeo, es un sitio donde se comparten videos, las empresas pueden utilizar
este medio para posicionar sus organizaciones deben tomar en cuenta sus
términos de uso, conocer que puede no o no hacer en un sitio web en
particular, en donde si se quieren tener mas beneficios tendran que cancelar

un costo por los mismos.

Para llegar a una conclusion, se puede decir que todos coinciden en
cuanto a la finalidad del vimeo, un sitio web utilizado por personas en donde
los mismos crean sus propios videos, los suben para compartirlos, y
demostrar su trabajo. Aunado a ello De Cesare (2014), los autores West
(2012) y West & Thompson (2013) plantean la particularidad que posee el
sitio en cuanto a los costos que se deben cancelar si el mismo va a ser

utilizado por parte de las empresas para publicar.

Para lograr los fines propuestos, la investigadora fija posicion de
acuerdo a lo postulado por parte del autor West (2012), quien explica que el

sitio web es facil de utilizar y solo hay que seguir una serie de pasos para
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cargar los videos en la web, en donde ademas plantea la necesidad de pagar
un costo adicional por si se quiere para fines comerciales. En efecto se
puede decir, vimeo es un sitio web utilizado para compartir videos con otras

personas, en donde dichos videos sean creacion propia de su autor.
d) Blogs

Actualmente, las posibilidades de intercambiar experiencias, informacion,
archivos, y opiniones sobre alguna tematica en especial, son innumerables.
Es que la tecnologia y las redes de informacion abren un sinfin de estrategias
mediante las cuales las personas, asi como las organizaciones pueden
acortar distancias y establecer medios de interaccion mas personalizados
con distintas personas 0 grupos organizados, entre ellos se encuentran los

blogs.

En ese sentido, para los autores Rojas et al (2006), los blogs como
herramienta de publicacibn han generado una gran oleada de contenido
nuevo dentro del internet, en donde dicho contenido es valioso,
frecuentemente actualizado y enlazado. En donde a medida que se vaya
colocando el contenido va llegando la publicidad, asi como en el mundo
fisico. A su vez, para el autor Richardson (2010), lo blogs son faciles de
crear, y muy sencillos al momento de publicar contenido en ellos, en donde
permiten al usuario publicar instantaneamente en el internet a través de ellos

llegando a ser muy interactivos.

Asimismo, para la autora Sanagustin (2010), los blogs son aquellos
sitios en la web manejados por personas expertas en disefio y en el internet,
donde las mismas manejen muy bien la informacién compartida a través de
los mismos, la autora ademas de eso explica que los resultados que se
puedan llegar a obtener a través de un blog publicado en la web no seran a

corto plazo, porque el mismo debe tener un buen posicionamiento en
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buscadores al momento para ser uno de los primeros en aparecer en la red

al momento de busqueda de informacion.

En virtud de los planteamientos anteriores, la opinidn de los autores
previamente indicados muestra criterios semejantes en referencia al blog,
mencionando que el mismo es facil de crear, manejar y a través del cual se
puede compartir gran cantidad de informacién, Sin embargo, la autora
Sanagustin (2010) fue la Unica que planted el deber de ser utilizados por
personas expertas en la red con conocimientos en disefios para que el

mismo sea atractivo a la vista.

Cabe mencionar, que luego de realizar un analisis con las diferentes
posturas asociadas a la conceptualizacion y enfoque de los blogs la
investigadora se muestra coincidentes con aquellos elementos que menciona
la autora Sanagustin (2010), la cual indica que para un uso adecuado del
blog el mismo debe ser manejado por personas expertas, con gran dominio
de la informacién compartida a través del mismo, y expresa ademas de ello
que los resultados que se puedan obtenidos a través de este sitio no son a

corto plazo.

De esta manera, se concluye que los blogs hacen parte del conjunto de
elementos que ciernen las estrategias de marketing aplicadas por las
empresas a través de la web, manejados por personas expertas que sepan
llegar a los consumidores y captar la atencidon de los mismos, cabe destacar,
ademads, en este caso las personas con interés en un determinado blog no
deben poseer una cuenta dentro del mismo ya que sera la empresa quien lo

maneje para este ser visualizado por los clientes potenciales.

En efecto, las tiendas virtuales emergentes con intenciones de aplicar
los blogs para ofrecer sus productos o servicios, deben poseer la mayor
cantidad de informacion oportuna y precisa acerca de dichos productos y

contratar a un personal calificado que sepa manejar esta estrategia de
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marketing en donde la misma posea un diseflo atractivo para captar la

atencion de los usuarios.
2.1.2.2. Estrategia competitiva

Cualquier empresa independientemente de las actividades productivas en las
cuales incursiona conforme a su razén social, necesita y debe disefiar su
estrategia competitiva, mas aun cuando el mercado cada dia estd mas
globalizado incluyendo mayor numero de empresas para competir por
segmentos de la poblacibn mas exigentes y con mayores opciones de
seleccion de los productos y servicios que se ofertan dentro de ese mercado.

En relacion a los planteamientos anteriores, Haz (2004), es claro en
sefialar como una estrategia implica una concepcion de mdultiples
dimensiones que involucran todos los procesos productivos y actividades
dentro de una organizacion. Esta definicion, le otorga un sentido de unidad,
orientacion y propdésito a la razén de ser de la empresa pero que igualmente
tiene la caracteristica de ser flexible para realizar ciertas modificaciones o
ajustes segun la circunstancia que se presente en determinado momento.
“Por ello, la estrategia es la definicion de los objetivos organizacionales a

largo plazo, sus programas de accion y su gestion de recursos.

Segun Porter (2015), la estrategia competitiva consiste en disefiar o
crear una formula general de como la empresa competira, cuales seran sus
metas u objetivos, y cuales politicas se requerian para lograrlas. Esta basada
en los factores internos como en las fortalezas y debilidades, ademas los
valores personales de los ejecutores clave; en los factores externos como las
oportunidades y amenazas para la empresa, en las expectativas sociales

generales.

Adicionalmente, para Porter (2015), la estrategia competitiva permite

relacionar la empresa con su ambiente, aunque este Ultimo sea muy amplio
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(incluye abarca fuerzas sociales y econdmicas), su aspecto fundamental es
la industria contra la cual compite. La estructura de la empresa contribuye de
manera decisiva a determinar las reglas competitivas del juego y las

estrategias que tienes la empresa al alcance.

Para el autor Garrido (2012), es una gran desventaja que una empresa
no tenga definida una estrategia competitiva, puesto que sus acciones solo
se fundamentan en las maneras de hacer cumplir objetivos con el
presupuesto asignado de manera simplista y predecible lo que devela una
pobre vision estratégica que para nada le concede garantias de
supervivencia dentro de los niveles de competitividad que caracterizan los

mercados en la actualidad.

Asimismo, el autor menciona una serie de requisitos que deben ser
satisfechos por la estrategia competitiva que se implementa en la empresa,
entre los cuales se destacan: el ofrecimiento de rentabilidad sostenible, el
cumplimiento a los objetivos organizacionales, asumir los riesgos inherentes
a la actividad econdmica, la preparacion del personal para implementarla, la
motivacion a la participacion colectiva, cohesion entre todas las estrategias

funcionales, ser suficientemente sélida para afrontar a los competidores.
2.1.2.2.1. Tipos de estrategia competitiva

De acuerdo con Guedez (2006), existen tipos de estrategia dentro de las
empresas que complementan una estrategia competitiva general. En ese
sentido, existe desarrollo dentro de las operaciones productivas que
intervienen como factores de apoyo a las acciones logisticas y tacticas que
definen la estrategia general. En efecto, hay estrategias para determinar la
forma y secuencia adecuadas para cumplir con las operaciones que
conduzcan hacia el cumplimiento de los objetivos en cada &rea de actividad

de la organizacion.
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En consecuencia, los gerentes en las empresas utilizan la planificaciéon
estratégica como una forma de plasmar en ella un conjunto de acciones o
programas con gran cantidad de detalles relacionados al tiempo y los costos,
donde se involucra la capacidad de lograr los objetivos en la empresa
mediante la disponibilidad de recursos con los que se cuenta, por tanto la
estrategia o los tipos de estrategia deben mostrar un conjunto de atributos
que reafirmen su condicion de estrategia competitiva, entre los mas
relevantes estan: se puede medir, controlar, organiza el consumo de

recursos, tiene una direccion clara y puede asignarse a un responsable.

De igual manera, para Ferrel, (2011), las estrategias competitivas se
elaboran en funcién la misiébn organizacional cuando se desarrolla la
planeacién estratégica, incluyendo las estrategias de marketing. Cabe
sefialar, que la mision esclarece las funciones que describen la actividad de
la empresa, develan el fin del negocio de manera concisa y a partir de alli
direccionar todos los procesos productivos disefiando varias estrategias

conforme cada actividad lo requiera.

Segun Morros (2005), para disefiar una estrategia en la empresa, es
necesario el consenso y la participacion de todos sus miembros puesto que
no es una tarea solo de los directivos. Se debe prestar atencién a la
experiencia que ha construido el talento humano dentro de la organizacion lo
que desarrolla el Know how dentro del negocio, en el entendido de adoptar
nuevas medidas que se apoyan en los aportes de la oficina corporativa, a los
jefes de las unidades de negocios y de las divisiones de productos, a los
jefes de las diferentes aéreas funcionales dentro de un negocio o division, a

los administradores y supervisores.

Habria que agregar, que las empresas utilizan estrategias diversificadas
gue se gestan en tres niveles organizacionales diferentes, donde ademas de

asignar un tipo de estrategia especifica también se asignan las
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responsabilidades en cada grupo de miembros dentro de la empresa. Con
base a las funciones de cada grupo se establecen las caracteristicas de cada
tipo de estrategia, por ello en la figura 1 el autor Moros muestra la estructura
piramidal que describe cada una de las estrategias competitivas dentro de la
empresa. (Véase figura 1).

Figura 1 Pirdmide de estrategias competitivas

Estrategia

Responsabilidad de administradores de negocios

A nivel ejecutivo

(

Responsabilidad de jefes de principales
Actuvidades funcionales dentrc
De un negocic Estrategias Funcionales

()

Responsabilidad de los administradores =
De la planta. administradores de unidades / Estrategias de operacicn
Gecograficas y de supervisores

Fuente: Morros, V. (2005)

a) Estrategia de negocio

De las tres perspectivas centrales del pensamiento estratégico corporativo,
de negocios y funcional, la de negocios se encuentra en el corazén de las
acciones gerenciales. Por tanto, para los gerentes constituyen un reto al cual
deben afrontar revestidos del mayor conocimiento sobre el negocio y sus

derivados.

De acuerdo con los planteamientos de Lopez (2015), una estrategia de
negocio interviene en el inicio del proceso de planificacién puesto que se
consideran las aclaratorias que definen porque estan en determinado
negocio y cual es el futuro que persiguen al desarrollar su actividad
econdmica. La estrategia de negocio segmenta la actividad productiva para
identificar los conocimientos que son necesarios en su aplicacion. Aqui se

constituye la denominada Unidad Estratégica de Negocio (UEN), la cual
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consiste en una entidad operativa de planificacion donde se aglomeran los

productos y servicios que se introducen en el mercado.

Para Porter (2015) las estrategias de negocio muestran como la cadena
de valor se fundamenta es los esquemas de apoyo para el desarrollo de los
diferentes programas de accidon que buscan crear ventajas competitivas
sostenibles para las empresas, destacando los niveles de coordinacion sobre
los cuales ejercen sus funciones. Adicionalmente, Schvarstein, (2006) explica
como la competitividad hace referencia a las habilidades, recursos,
conocimientos y atributos que subyacen los procesos empresariales con el
fin de preservar las condiciones socioecondmicas que provee el negocio a

través de las ventajas comparativas.

De acuerdo con Morros (2005), dentro de la estrategia de negocio se
hace uso de un plan de accién por parte de la administracion que delinea un
conjunto de acciones que garanticen el mejor desempefio de la empresa
dentro del negocio. En ese sentido, el mayor impulso que se produce en la
estrategia de negocios es la capacidad de crear y reforzar una posicion
competitiva dentro del mercado. Con este fin, la estrategia se interesa en,
desplegar una respuesta a cambios que ocurren en el entorno econémico
impactado por tantos factores que ponen en riesgo el posicionamiento

conseguido.

Asi mismo, Ferrel (2011) precisa como la estrategia de negocios fija la
naturaleza de la direccion hacia donde debe transitar la empresa en el
negocio, involucrando las ventajas competitivas, la asignacion de los
recursos Yy la coordinacion de las areas funcionales basicas, entre las cuales
se pueden mencionar el marketing, produccion, finanzas, talento humano,
entre otros. Gran cantidad de empresas administran sus UEN mediante las

sinergias que se generan desde los clientes o los mercados de participacion.
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Segun Garrido (2012), las estrategias de negocios genéricas son las

siguientes:
Estrategia de liderazgo en costes

La esencia sobre la cual se sustenta esta estrategia estd vinculada a la
posibilidad de optimizar los costos de la empresa, de tal manera que sean
inferiores a los que muestran sus empresas competidoras, sin que este
proceso de optimar recursos incida en una disminucion de los estandares de
calidad en los productos o servicios que se ofrecen al cliente. No obstante,
en algun momento poder surgir riesgos relacionados con el advenimiento de
cambios en la demanda o ante la innovacion tecnolégica que irrumpa dentro

de la empresa.
Estrategia de diferenciacion

Esta estrategia se encuentra circunscrita dentro del ofrecimiento de
productos o servicios innovadores de las empresas, considerando que la
principal idea es colocar en el mercado productos con notables diferencias
sobre el resto, para que el consumidor compare y pueda hacerse un juicio
valorativo que conlleve a pagar un precio mayor con respecto a los otros.
Esta estrategia es ideal para aquellos consumidores detallistas, los cuales
seran cautivados por el producto creando procesos de fidelizacion con la

empresa oferente.
Estrategia de enfoque o alta segmentacion

Esta estrategia consiste en direccionar toda accion hacia un segmento del
mercado muy especializado, minorista conformado por un grupo de
compradores con determinadas particularidades que convergen en un

determinado mercado geografico. Por tanto, se consideran elementos muy
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precisos y controlados cuando se ejerce esta estrategia la cual esta envuelta

de mayores niveles de exigencias en la satisfaccion de la clientela.
b) Estrategia corporativa

En relacion a este término, se consideran aquellas actividades para orientar a
la empresa hacia el futuro, mediante una estimacion prospectiva que
determine hacia dénde quiere ir la empresa en el futuro o largo plazo. Para
ello, se deben adoptar ciertas medidas como guia en el disefio de la
estrategia general de la empresa, donde se incluyan esas estrategias
corporativas para delinear el accionar hacia el provenir que busca la

empresa.

Segun los planteamientos de Monferrer (2013), la estrategia corporativa
resulta vital para definir la vision de la empresa, no existe libro alguno que
haya abordado en detalle la naturaleza de las tareas estratégicas que deben
llevarse a cabo a nivel corporativo. Se identifican diez actividades principales
sobre las cuales se sostiene la estrategia corporativa, como son: el andlisis
del medio externo a nivel corporativo, la misibn de la empresa, la
segmentacion de los negocios, la estrategia horizontal, la integracion vertical,
la filosofia corporativa, la postura estratégica de la empresa, la gestion de la
cartera de negocios, la infraestructura gerencial y la gestion de los recursos

humanos en cuanto al personal clave.

Ahora bien, segin Morros y Vidal (2005), una estrategia corporativa
involucra ciertas acciones por parte de la administracion cuando existan
negocios diversificados que requieran establecer una posicion frente al
negocio de otras empresas, realizando manejos colaborativos dentro del
grupo de negocios en los mercados. Estas acciones implican cuatro clases

de iniciativas:
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. Generar lineamientos donde se establezca el posicionamiento de los
diversos negocios con el propdsito de impulsar la diversificacion.

. Encontrar las mejores practicas que logren elevar la eficiencia en el
desempeifio conjunto de los negocios diversificados.

. Encontrar la manera de integrar los aportes entre las distintas
unidades de negocio para consolidar la ventaja competitiva.

. Organizar una lista de prioridades sobre las cuales invertir y
direccionar los recursos corporativos, principalmente en aquellas unidades de

negocios que resulten mas atractivas a los clientes.

Cada una de estas tareas abordadas e ilustradas con el detalle
suficiente como para ofrecer a los directivos de empresa una comprension
mas cabal de lo que se necesita en la elaboracion de una estrategia
corporativa y llevarla a la préctica. Segun Ferrel, (2011), una estrategia
corporativa es imprescindible dentro de cualquier empresa porque constituye
la guia central sobre la cual implementar acciones en el uso de los recursos
dentro de los distintos ambitos organizacionales como por ejemplo la
produccion, finanzas, investigacion, recursos humanos y marketing, lo que

conlleva al cumplimiento de la misién en el logro de las metas.

En concordancia con las definiciones anteriores, la planeacion
estratégica debe repotenciar tematicas como son la competencia,
diferenciacion, diversificacién, coordinacién de unidades de negocios, Yy
muchas otras mas que irrumpen como temas de interés dentro de la
estrategia corporativa. Para el sector Pyme la estrategia corporativa y la
estrategia de unidad de negocios son concebidas como lo mismo desde una

perspectiva de la practica empresarial.

De acuerdo a los partes de Garrido (2012), la estrategia corporativa
deberd recoger en su desarrollo las lineas de negocio donde se desea

participar, manteniendo la vigencia de los objetivos de posicionamiento de la
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corporacién. Igualmente, hay que elaborar un modelo de gestion que incluya
a todas las empresas que hacen parte de la corporacibn cada una
asumiendo el rol previamente establecido; finalmente debe existir una figura
que supervise la implementacion de estas orientaciones justificando su
desempefio a través de sus aportes en la conformacion de la estrategia como

en la prestacion de servicios de asesoramiento.

Para finalizar, la estrategia corporativa debe tener el alcance que le
permita crear ventajas competitivas contra el conjunto de negocios contra los
cuales compite, en esa direccion la gestion de la corporacién incrementa
esfuerzos manteniendo como horizonte la visién de cdmo desea posicionarse
en el transcurrir del tiempo. La mayor inversion de los recursos esta en
mantener la firme conviccidon de lograr cumplir con las metas trazadas, por
ello debe realizar todas las tareas disefiadas en sus sistemas estructurales

sin desviarse de la concrecion de su ventaja competitiva.
c) Estrategia funcional

Esta estrategia viene definida por aquellas actividades que permiten el
accionar de cada proceso dentro de la empresa, es decir, esta dirigida a
canalizar las actividades mediante las cuales las funciones de la empresa
puedan ejecutarse de manera eficiente, de acuerdo a las necesidades o
requerimientos que cada proceso productivo en ella sea importante para el

negocio.

De acuerdo con Hax y Majluf (2004), existen estrategias funcionales
compuestas por varios programas de accién que tienen el objetivo de
vigorizar los factores intervinientes desde el punto de vista funcional que se
exigen cuando se ejecuta la mixtura de negocios en una empresa, para esto
se desarrollan competencias Unicas que permitan estar a la par de las

empresas competidoras. Entre los elementos que ocupan la mayor atencion
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dentro de la estrategia funcional estan la estrategia financiera, la gestion de

recursos humanos, tecnologia, adquisiciones, fabricacion y comercializacion.

Igualmente, Martinez (2014) muestra como una actividad funcional
dentro de cualquier departamento o proceso de negocio consiste en la parte
ejecutora del plan de accién administrativo necesario en cualquier empresa
en el entendido de crear competencias, habilidades y fortaleza de recursos
que soporten el enfoque competitivo y funcional en el marco de todas las

tareas que se implementan en el respaldo del negocio.

Para Ferrer (2011), la importancia del disefio de estrategias funcionales
esta fundamentado en la capacidad que se desarrolla para integrar todos los
esfuerzos que se ponen en ejecucion para obtener el cumplimiento de los
objetivos de cada area de la empresa. Este criterio se pone en evidencia por
ejemplo en el area de produccién donde hay que incluir estrategias de
compra, control de inventarios just — in — time (justo a tiempo) o
almacenamiento. Otra é&rea, es recurso humano donde las estrategias
funcionales contemplan procesos como el reclutamiento de empleados,

seleccion, capacitacion, evaluacion, entre otros.

En sintesis, cuando se quiere construir estrategias funcionales hay que
articular las necesidades o propésitos del area funcional en la direccion de
las metas y objetivos, puesto que cada esfuerzo debe orientarse en ese
proposito. Otro elemento para tomar en cuenta son los recursos con que
cuenta la empresa con relacion al entorno ya que no se puede trabajar en
funcién de un ideal, sino sobre objetivos alcanzables. Finalmente, no puede
haber desvio en ninguna parte de los procesos de la mision, metas y
objetivos de la empresa, los cuales han sido establecidos en el momento de

elaboracioén de la planeacion estratégica.

Las estrategias funcionales vienen a constituirse en los protocolos que

operacionalizan las politicas de cada are funcional, en el proceso de llevar a
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cabo la estrategia competitiva y corporativa. Una diferencia notable en las
estrategias funcionales con respecto a las estrategias de nivel corporativo es
que las primeras requieren de menor tiempo para ejecutarlas y en segundo
lugar una estrategia funcional connota acciones especificas directas,
contrario a las estrategias corporativas 0 competitivas que son mas

generales y de mayor amplitud en el alcance.

Finalmente, se puede mencionar como para desarrollar una estrategia
funcional se hace necesaria la participacion de los directivos de nivel medio
dentro de la empresa porque pueden aportar decisiones funcionales que
permitan el éxito dentro de la estrategia macro que ha sido adoptada en la
planeacion estratégica. Esto devela la importancia que estos directivos tienen
para la implementacion de la estrategia, planteando alternativas de apoyo en
la estrategia competitiva desde el &mbito de todos los factores funcionales

tradicionales de la empresa (Darkins, 2006).
2.1.2.2.2. Actividades de la cadena de valor

Un factor determinante del éxito en la gestion de cualquier organizacion, es
establecer una cadena de valor que muestre la efectividad de aquellas
actividades que la empresa pone en practica dentro de los niveles de gestién
o gerencia. El lograr una cadena de valor consistente viene por el 6ptimo
cumplimiento de estas actividades que deben desempefarse en los distintos

procesos y departamentos de la organizacion.

Basado en Luna (2010, p.135), la cadena de valor “se entiende como
una herramienta estratégica que se forma por actividades primarias y de
apoyo, las cuales actian de manera sinérgica, para que la empresa logre
ventaja competitiva”. Este grupo de actividades, tiene como obijetivo disefar,
producir, comercializar, distribuir y afianzar el producto en el mercado. En el

ambito empresarial dicha cadena es extensa, pudiendo variar en algunos
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aspectos de linea de productos, como las operaciones, clientes, zonas

geograficas, publicidad o en los canales de distribucién, entre otros.

En complemento a los antes planteado, el mismo autor explica que la
cadena de valor es una herramienta importante para analizar, crear y
sostener la ventaja competitiva. Por tanto, requiere de actividades primarias y
de apoyo basicas en la organizacion de la compafia, integradas en la
division del trabajo, es decir, en gerencias, departamentos o areas, que a su
vez se distinguen de otros conjuntos de actividades por sus diferencias. Este
alejamiento de diligencias, devela la diferenciacion, acompafiada a su vez, de
la necesidad de la coordinacion requerida para cumplir con la competitividad

prevista.

De acuerdo con Hitt (2006, p. 205), la cadena de valor “esta integrada
por una serie de actividades clave, mediante las cuales directamente se
genera 0 se apoya la produccién de aquello que finalmente, la empresa
ofrece a sus clientes”. El autor basandose en la clasificacion de Porter (1991,
citado por Hitt, 2006, p.205) distingue como elementos de la cadena de valor,
cinco actividades primarias y cuatro de apoyo, las cuales se describen mas

adelante.

Por su parte, Francés (2006, p.145) indica que las empresas estan
conformadas por una serie de actividades cuya suma constituye lo que se

conoce como la cadena de valor, definiéndola como:

“Una herramienta de gran utilidad para examinar, en forma
sistematica, todas las actividades que la empresa desempefia
para disefiar, producir, llevar al mercado y apoyar los productos
en términos de calidad, valor al cliente y garantia, asi como

también, la forma en que interactian esas actividades”.
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Asimismo, una de las ventajas que proporciona la cadena de valor es
gue permite tener una representacion coherente para prescribir la posicion de
la empresa dentro del contexto de sus competidores. También, describe un
constructo teodrico sobre el cual pueden definirse aquellas acciones
destinadas para el desarrollo y logro de la ventaja competitiva sostenible,

sustentado en aquellas actividades que componen la cadena de valor.

Con respecto a las actividades de la cadena de valor los autores
consultados, concuerdan en que constituyen la herramienta esencial para
que las empresas, como seria el caso de las Pymes del sector de comida
rapida, puedan identificar las tareas primarias y de apoyo, a realizar para
mantener una ventaja competitiva en concordancia con la estrategia global
del negocio. No obstante, se fija posicién con Luna (2010) quien distingue de
forma precisa estos dos subconjuntos de actividades dentro de la cadena de

valor.
a) Logistica de entrada

Estas actividades buscan fomentar una gestion eficiente desde Ilo
administrativo hasta lo operativo, entre esas actividades destacan aquellas
donde se manejan diferentes insumos que son necesarios dentro del pleno
funcionamiento de los servicios que se ofrecen en la empresa, incluso para la

misma realizacion de la logistica de entrada.

De acuerdo con Luna (2010), la logistica de entrada se corresponde
con la realizacion de aquellas acciones que facilitan por ejemplo el
recibimiento, almacenaje y la posterior distribucion de aquellos insumos,
manejo de los materiales, actividades de control de inventarios, uso de
vehiculos, entre otros que son parte del quehacer diario dentro de la
empresa. Adicionalmente, el autor Hitt (2006) expone que este componente
de la cadena de valor consta de actividades disefiadas para recibir,

almacenar y luego distribuir variedad de insumos a los productos o servicios,
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de forma rutinaria, una parte de la logistica interna comprende materias

primas, recepcion, transporte, inventario e informacién entre otros.

Seguidamente, Francés (2006) asume esta actividad primaria como el
conjunto de actividades que involucra entre otras la recepcion,
almacenamiento y la distribucion de aquel material que se requiere dentro del
proceso productivo para la generacion de bienes y servicios. Por otra parte,
la programacion del transporte y devoluciones a los proveedores son
acciones que se contemplan igualmente dentro de la logistica de entrada, de
su nivel de eficiencia depende que la empresa no incurra en retrasos dentro

de los procesos de produccion.

Sobre la base de la opinién de los autores citados, éstos convienen en
subrayar acerca del tema en cuestion, que la logistica de entrada es una
actividad primaria en la cadena de valor, esto implica actividades como la
recepcion, almacenamiento y distribucion de las materias primas en donde
las Pymes del sector en estudio, crean las condiciones para alcanzar la
maxima eficiencia. De tal manera que la investigadora fija posicion con Luna
(2010).

b) Operaciones productivas

Una de las actividades que aporta mayor innovacion a la actividad
empresarial, por consiguiente, a su cadena de valor, son estas operaciones
productivas, puesto que involucran mucho de la creatividad por parte del
personal sobre las maneras y formas de realizar algunas actividades
especificas. En ese sentido, esta actividad permite ese aporte basado en la
experiencia y el conocimiento del personal en la organizacion, quien puede

diseflar nuevas maneras de hacer las cosas.

En forma similar, las operaciones productivas son aquellas que se

ejecutan para procesar la materia prima en insumos para el producto final,

87



incluyendo algunas subtareas que se derivan de la cantidad de actividades
gue componen las operaciones productivas. Al respecto, el autor Luna (2010,
p.137) menciona que son “el conjunto de actividades desarrolladas por la
empresa para transformar los insumos o materias primas en productos
terminados, combinando recursos materiales, humanos, econémicos y

tecnoldgicos”.

Siguiendo el mismo orden de ideas, Hitt (2006) plantea que las
operaciones incluyen una amplia gama de actividades mediante las cuales
los insumos se transforman en productos y servicios que ofrece la empresa.
Ademas, las actividades como el mantenimiento, permiten conservar las
maquinas en adecuado funcionamiento, por tanto, deben incluirse en el

segmento de operaciones de la cadena de valor.

Mientras que, para Francés (2006), son actividades que trasforman la
materia prima en el producto final, incluyendo el mecanizado, embalaje
pruebas de control de la calidad mantenimiento de las pantas y programacion
de la produccién, entre otras. En efecto, que para producir un bien o servicio
se debe contar con diferentes elementos materiales organizados en un orden
l6gico, para abarcar adecuadamente los procesos fisicos de transformacion,
obteniendo la méxima cantidad de productos a partir de una cantidad

determinada de recursos.

Tomando como referencia a Luna (2010), para efectos del presente
estudio, las operaciones productivas consisten en el proceso que se
desarrolla para llegar al producto final, de ahi que se deben combinar todos
los elementos dispuestos en la logistica de entrada, llegando a
transformarlos en producto final; aqui también se incluyen las actividades de
mantenimiento, las cuales permiten conservar tanto maquinarias como

equipos y mobiliario.

c) Logistica de salida
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En relacion a esta actividad, es el complemento para la logistica de entrada
considerando que de la organizacion pueden realizar actividades donde se
involucren ciertas actividades en el entorno de la empresa, requiriendo para
ello el traslado y control logistico en el ambiente externo a la empresa. Por
tanto, puede haber ciertas actividades o acciones fuera de la empresa, pero
relacionadas con los servicios inherente a la actividad econémica que se

desempeinia.

Siguiendo lo expuesto por Luna (2010), la logistica de salida abarca las
actividades por las que se obtiene, almacena y distribuye el producto entre
los clientes, requiriéndose para ello llevar a cabo tareas como:
almacenamiento de productos terminados, manejo de materiales, operacion
de vehiculos de reparto, procesamiento de pedidos, programacion de la
entrega de pedidos, entre otras.

En este sentido, Hitt (2006), explica que en términos simples la logistica
externa o de salida, incluye las actividades para llevar el producto o servicio
de la compaiiia al cliente, siendo necesario almacenar el producto terminado,
atender los pedidos, programar las rutas de transporte para su entrega,
distribuir el producto bien sea en forma directa o a través de intermediarios,
con la finalidad de colocarlo en los puntos de venta donde va a ser

comercializado.

Por su parte, Francés (2006) indica que las actividades de la logistica
de salida se relacionan con la recogida, almacenaje y distribucién del
producto o servicio a los compradores. Incluyen los productos terminados el
almacenaje, reparto a través de operaciones de transporte, asi como

desplegar el procesamiento de pedidos y la programacion del despacho.

De forma adicional, el autor hace mencién a la utilidad de sistemas de
intercambio electronico de datos para coordinar la logistica externa o de

salida, ya que mediante éstos los clientes informan a la empresa sobre los
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productos que se necesitan en los centros de distribucion, de este modo,
puede pronosticar la demanda futura y el reaprovisionamiento, acortando el

ciclo de respuesta al cliente.

La logistica de salida, tal como lo expresa Luna (2010), con quien la
investigadora fija posicion, son actividades a ser desarrolladas por las Pymes
del sector de estudio, para llevar el producto al cliente o consumidor, de tal
manera que estas realizan acciones coordinadas entre las que se encuentran
el almacenamiento del producto terminado, atender los pedidos, el transporte
o rutas y la distribucién del producto terminado.

d) Mercadotecniay ventas

Sin duda alguna, entre las actividades mas resaltantes dentro de una
empresa, son sus actividades de mercadotecnia y ventas, sobre todo en
aquellas donde se relacionan los ofrecimientos de productos y servicios en
mercados competitivos. Por eso, quien logre la mayor efectividad, eficiencia 'y
eficacia dentro de la aplicaciéon del mercadeo como también en las ventas,

también sera el que logre mejor posicionamiento dentro del mercado.

La mercadotecnia, segun Luna (2010), esta conformada por las
actividades mediante las cuales se crean medios que permiten al cliente
comprar el producto y a la empresa inducirlo, siendo éstas la publicidad,
promocion, fuerza de ventas, cotizaciones, seleccion de canales, relaciones

entre canales, fijacién de precios, entre otras.

Para Hitt (2006), el disefio de las actividades de marketing tiene como
objetivo que el cliente se entere de los productos y servicios de los cuales
dispone la compafia, asi como exhortarlo a que compre lo ofrecido por la
empresa. En general, consisten en la publicidad (anuncio-promocion)

asignacion de precios e impulso de las ventas.
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En relacién a lo expuesto, Francés (2006) relaciona la mercadotecnia y
ventas en la cadena de valor, como aquellas acciones que buscan
promocionar y estimular la compra de productos que ofrecen las empresas a
los usuarios en general. Este conjunto de actividades incluye todos los
incentivos para impulsar las ventas, como también otras actividades que
estan orientadas hacia la publicidad, la fijacibn de precios, el disefio de
campafas de publicidad, ente otras. En ocasiones, no es suficiente un buen
producto por si mismo, el posicionamiento en el mercado exige

complementar la calidad del producto con estas actividades.

Sobre este particular, y basado en Luna (2010), las Pymes del sector
turistico deben utilizar la mercadotecnia para dar a conocer la existencia de
los productos finales, en tal sentido los autores citados coinciden en que la
mercadotecnia es una actividad primaria de la cadena de valor que permite al
cliente comprar el producto. En este orden de ideas para los autores la
mercadotecnia sirve para incentivar las compras en los consumidores y

promocionar las ventas.
e) Infraestructura

La infraestructura es un concepto amplio que abarca mas que una estructura
fisica donde se ubica cualquier empresa u organizaciéon. Es un término donde
guedan involucradas una serie de actividades de gran valor para la empresa,
como por ejemplo la parte administrativa, la operativa, la logistica, la

productiva, la financiera, entre otras.

Desde la perspectiva de Luna (2010), una infraestructura en términos
empresariales constituye una fuente basica de ventaja competitiva, dado que
proporciona el soporte para el desarrollo del proceso de generacion de valor.
Sus funciones estan vinculadas generalmente con la administracion general,

la contabilidad y finanzas, los asuntos legales, entre otras. Considerando
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estas tareas, es evidente que esta actividad de apoyo sustenta toda la

cadena de valor.

Al respecto, Hitt (2006) plantea que aun cuando el término
infraestructura, induce a pensar en instalaciones, equipos, y servicios, desde
la interpretacion de la cadena de valor, se relaciona mas con las funciones
gue dan apoyo a las actividades primarias antes descritas. En este sentido,
consiste en planeacion, finanzas, contabilidad, asuntos juridicos,
gubernamentales, asi como con la informaciébn que suministran tales

funciones, al desarrollo de la estrategia genérica de la empresa.

Segun Francés (2006), la infraestructura corresponde a la gestion
general, puesto que involucra actividades donde intervienen diferentes areas
de la empresa donde se respalda a otras actividades integrantes de la
cadena de valor, no haciéndolo con tareas individuales o aisladas, sino como
una accién colectiva e integrativa, por esto es considerada una poderosa

fuente de ventaja competitiva.

En resumen, los autores coinciden con sus aportes en que la
infraestructura de la empresa constituye actividades que respaldan y sirven
de soporte a toda la cadena de valor. En este orden de ideas, de acuerdo
con el criterio de Hitt (2006), la infraestructura, involucra las instalaciones,
equipos, y servicios, desde la interpretacion de la cadena de valor, se
relaciona mas con las funciones que dan apoyo a las actividades primarias

antes descritas.
f) Desarrollo tecnoldgico

El desarrollo tecnologico, indiscutiblemente ha venido a transformar las
maneras tradicionales mediante las cuales se hacian las cosas. El
advenimiento de la tecnologia y su insercion en casi todas las actividades

empresariales han venido a marcar un elemento diferenciador para aquel que
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logre su mejor aprovechamiento y adaptacibn en sus procesos

administrativos y productivos.

Segun Luna (2010), es una actividad se encuentra relacionada con los
procedimientos practicos, métodos y la tecnologia intrinseca en ese conjunto
de factores. En las empresas, las tecnologias utilizadas en general tienen un
amplio espectro de uso, estan en los procesos mas sencillo y rudimentarios
como en los mas especializados. Esto también ocurre en la elaboracion de
productos o servicios, ya que estos se sirven de una tecnologia que mezcla

varias sub-tecnologias que aportan otras ciencias del conocimiento cientifico.

De acuerdo con el autor, el desarrollo tecnologico se integra de una
serie de actividades agrupadas en acciones que tienden a incorporar dentro
de los productos elementos diferenciadores que le dan valor agregado sobre
otros similares, esto propicia el incremento de la ventaja competitiva, de ahi
la importancia para que la cadena de valor funcione con base en el mayor
aprovechamiento de las fortalezas con las que se cuenta y de aquellas

oportunidades que la circunstancia o el entorno ofrecen.

En correspondencia a lo expuesto, Hitt (2006) explica que esta actividad
de apoyo gira en torno al conocimiento, herramientas y al equipo relacionado
con el ejercicio de la experiencia. La tecnologia puede ser de complejidad
variable, en todo caso, se concentra en el perfeccionamiento de productos o
en la innovacién de procesos, afectando proporcionalmente a las cinco

actividades primarias de la estrategia competitiva.

Tomando como fundamento los argumentos dados por los autores
consultados se detectan coincidencias relacionadas con el apoyo que brinda
la tecnologia al impulso competitivo empresarial, la cual esta presente en
toda la cadena de valor, en el caso especifico de las Pymes del sector
turismo. La tecnologia debe estar presente desde que se decide la compra

de insumos hasta la llegada del producto final a manos del consumidor, asi
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como utilizarla como medio para brindar respuestas inmediatas a sus clientes
o emplearla como instrumento de difusion para dar a conocer a la empresa,
de acuerdo con Francés (2006), cuyo aporte servira de apoyo para la

discusion de los resultados de la presente investigacion.

g) Compras

Este elemento es aquel que activa la adquisicion de todos los insumos que
potencian la cadena de valor en forma general, con el adicional de estimular
las operaciones productivas de las empresas en un determinado mercado, y
gue se obtengan mediante un cumplimiento eficiente de aquellas gestiones
gue son aplicadas para obtener materia prima o material de diversa indole

para el funcionamiento empresarial.

En ese sentido, Luna (2010) expresa que su funcién principal es
adquirir con ayuda de la planeacion, los insumos que se utilizaran en la
cadena de valor, como: materias primas, suministros, maquinaria, equipos de
oficina, transporte, computacion, muebles, enseres, terrenos, edificios y
cualquier otro componente que se necesite para realizar las actividades tanto

primarias, como las de apoyo en forma efectiva.

Asimismo, Hitt (2006) coincide en asumir las compras como la actividad
de suministrar los activos aprovechables y consumibles. La adquisicion de
maquinaria y partes de repuestos, son ejemplos de las actividades de
compra que forman parte de las operaciones. A menudo, las empresas
tienen departamentos de compras, no obstante, esta responsabilidad
también puede ser delegada en una persona particular para que sea el

garante dentro de esa funcion.
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Siguiendo este orden de ideas, Francés (2006) refiere que la actividad
de compra, se encarga del aprovisionamiento del material a utilizar para el
desarrollo de toda la cadena de valor. Es necesario mencionar, que los
materiales estdn compuestos por las materias primas, los insumos
requeridos y algunos elementos consumibles, ademas de materiales activos

tales como maquinarias, equipos de oficina y edificios.

Al comparar las de definiciones de los autores consultados, éstos
coinciden en mencionar como las compras permiten adquirir los suministros e
insumos para el aprovisionamiento de materia prima, materiales,
maquinarias, equipos, enseres, partes de repuestos, transporte, terrenos y
otros; susceptibles de ser utilizados por las Pymes del turistico para el
desarrollo de la cadena de valor. En opinién de Francés (2006), autor tomado
como referencia para la investigacion, las compras son u proceso que
consiste en adquirir los insumos, materiales, equipos, entre otros elementos
necesarios para que las actividades primarias y de apoyo se desarrollen con

efectividad.
2.2. MARCO CONCEPTUAL

Banner: Es un formato de publicidad en internet que se incluye como pieza

publicitaria dentro de una pagina web (Salamanca, 2011).

Branding: O estrategia de Marca. Es un conjunto de planes para diferenciar
un producto del de sus competidores, y comunicar estas diferencias de

manera efectiva al mercado (Salamanca, 2011).

E-Commerce: Se define como el uso de Internet y web para hacer negocios.
Dicho de otra manera, mas formal, las transacciones comerciales con

capacidad digital entre organizaciones e individuos (Guercio, 2009).
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Internet: Es una red global donde las computadoras pueden comunicarse
entre ellas, usando un lenguaje comdn o un protocolo de comunicacion
comun (Watson, 2007).

Promocién en internet: Cuando se habla de promocion en Internet,
igualmente se debe considerar una variedad de estrategias, todas ellas
encaminadas a atraer trafico de calidad a la web, entendiendo trafico de
calidad aquel cuyo perfil coincide con el del publico objetivo de la
organizacion, considerando tanto a los consumidores actuales como a aquél

gue es susceptible de convertirse en cliente (Gosende, s.f.)

Web: Es un subconjunto de Internet el cual consiste en paginas a las que se
puede acceder mediante un navegador. La web estd basada en buscadores
y en un Protocolo de Transporte de Hipertextos (http), que es el método mas
comun de intercambio de informacion mas usado en la World Wide Web
(www) siendo el método por el cual se transfieren las paginas web a un
ordenador. Es decir, que la web en conclusiéon es un medio de comunicacién
de graficos, textos, entre otros objetos multimedia a través de la Internet

usando esta Ultima como mecanismo de transporte (Watson, 2007).
2.3. MARCO LEGAL

En Colombia el segmento empresarial esta clasificado en micro, pequefias,
medianas y grandes empresas, esta clasificacion esta reglamentada en la
Ley 590 de 2000 conocida como la Ley Mipymes y sus modificaciones. De
igual manera, la legalidad en el internet ha constituido un tema de

trascendencia en muchos paises.

En ese sentido, muchos han sido los debates al respecto, y en
Colombia la situacion no esta apartada de esta realidad. Toda empresa que
emplee técnicas de marketing digital se enfrenta en un momento dado a

tratar las comunicaciones electronicas. Se hace necesario seguir unas
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normas estrictas y cefirse al marco legal del marketing digital. Hay que

proteger los datos y aplicar una politica de marketing legal.
Leyes asociadas al marketing digital

Ministerio de comercio, industria y turismo en su Decreto 1499 de 2014,
reglamenta las ventas que utilizan métodos no tradicionales y las ventas a

distancia.

En el ambito internacional, existen legislaciones que regulan las
actividades del marketing digital, por ejemplo; Algunas de las leyes mas
importantes que afectan al marketing digital son las siguientes:

eLey 34 de 1988 General de Publicidad (Espafia) esta tiene como
objeto la armonizacion en los paises miembros de la comunidad europea de
las reglas en cuanto a la publicidad engafiosa.

elLey 20.169 de 1991 Competencia Desleal (Espafia), el objeto es la
proteccion de la competencia en interés de todos los que participan en el
mercado, tanto comerciantes, empresarios y consumidores.

e Ley 15 de 1999 Ley Organica de proteccidén de datos de caracter
personal (Espafa). Objeto regular el tratamiento de los datos y ficheros de
caracter personal independientemente del soporte en el que son tratados.

eLey 34 de 2002 Servicios de la Sociedad de la Informacién y
Comercio Electronico, (Espafia), Objeto regulacién del régimen juridico de
los servicios de la sociedad de la informacién y de la contratacion por via

electrdnica, en lo referente a las obligaciones de los prestadores de servicio.

En el contexto colombiano existe la Camara Colombiana de comercio
electrénico, el cual presentas el marco regulatorio para el comercio

electrénico (www.ccce.org.co). Alli se pueden consultar:
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eLa Ley de Comercio electronico 527 de 1999, cuyo objetivo es
definir y reglamentar el acceso y uso de los mensajes de datos, del comercio
electrénico, de las firmas digitales, asi como establecer las entidades de
certificacion y se dictan otras disposiciones.

eLa Ley de proteccién de datos personales 1581 de 2012, aqui se
garantizan los derechos delas personas en conocer bases de datos donde se
registre informacién personal con el objeto de actualizar, rectificar o
simplemente conocer en funcibn de sus derechos constitucionales
consagrados en el articulo 15 y 20 de la constitucién politica del pais.

También decretos protegen los datos personales:

e Decreto 1727 de 2009.

e Decreto 2952 de 2010.

e Decreto 1377 de 2013.

e Decreto 886 de 2014.

e Decreto 90 de 2018.

eLey 633 de 2000, su objetivo es controlar que todas las paginas web y
sitios de internet con origen en Colombia, que operan en internet y cuya
actividad econdémica tenga caracter comercial, financiero o de prestacion de
servicios, debera inscribirse en el Registro Mercantil y suministrar a la DIAN
la informacion que esta considere pertinente.

eEl estatuto de proteccion al consumidor en la ley 1480 de 2011,
Decreto 587 de 2016, Decreto 975 de 2015. Los objetivos para los
proveedores de bienes y servicios que se ofrezcan usando medios
electronicos: Deberes especiales de informacion (identificacion del
proveedor, caracteristicas de los bienes, medios de pago disponibles, texto
del contrato etc.); Deberes de conservar informacién; Forma de radicacion de
peticiones, quejas y reclamos; Vinculo a la autoridad de Proteccion al

Consumidor.
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elLa Ley 1735 de 2014 de inclusion financiera, crea sociedad
especializadas en depositos, pagos electronicos (SEDE). Ofreceran giros y
transferencias a bajo costo mediante el uso de las nuevas tecnologias;
Permitird realizar pagos o giros mediante teléfonos celulares, internet y
tarjetas débito;

eLa ley de Teletrabajo 1221 de 2008. Esta Ley busca promover la
figura del Teletrabajo como instrumento de generacibn de empleo y
autoempleo mediante las TIC.

elLa ley de delitos informaticos 1273 de 2009. El objeto es regular los
atentados contra la confidencialidad, la integridad y la disponibilidad de los
datos y de los sistemas informaticos, asi como los atentados informaticos y
otras infracciones.

elLey de tecnologias de informacién y las comunicaciones 1341 de
2009. Se definen principios y conceptos sobre la sociedad de la informacion y
la organizacion de las tecnologias de la informacion y las comunicaciones —
TIC

eFactura electrénica en el decreto 2245. Por el cual se reglamentan
las condiciones de expedicion e interoperabilidad de la factura electronica
con fines de masificacion y control fiscal.

ePrincipio de neutralidad resolucion 3502 de 2011, Define los
términos y condiciones para cumplir por parte de los proveedores de redes o
servicios de telecomunicaciones, quienes prestan el servicio de acceso a
Internet relativas a la Neutralidad en Internet. Es un principio segun el cual el
gobierno y los proveedores de Internet deben ser neutrales frente al
contenido que transmiten en sus redes, garantizando el acceso a todos los
contenidos, a las aplicaciones sin importar su origen, destino, ni dispositivos
usados. Bajo este principio, no debe favorecerse, desfavorecerse ni bloquear
contenidos, paginas web o productos.

De tal forma, existe toda una legislatura que forma el basamento

juridico que permite bajo cierta normativa las actividades de marketing digital

99



en las Pymes Colombianas, con lo que se garantiza el uso de esa
herramienta como estrategia competitiva de las mismas, dentro del contexto

Colombiano.
Leyes asociadas a la estrategia competitiva en las PYMES

Ley 1253 de 2008. Por la cual se regula la productividad y competitividad y
se dictan otras disposiciones. El Estado otorgara especial atencion al
desarrollo de una estrategia de largo plazo en este campo, y las diferentes
ramas del poder publico tendran presente el impacto de sus decisiones en el

fortalecimiento de dicha estrategia.

La ley 905 de 2004 por la cual se modifica la Ley 590 de 2000 sobre
promocion del desarrollo de la Micro, Pequefia y Mediana empresa
colombiana, se dictan otras disposiciones define a las Mipymes segun sus
activos totales y el niumero de empleados sin importar la actividad que
desempefie. Esta norma se acufia para la pequefia y mediana empresa
porque no esta dirigida exclusivamente a la pyme, tiene en cuenta ademas

micro establecimientos.

El Decreto 1500 de 2012, cuyo objeto es dictar las medidas para la
organizacién, articulacion y funcionamiento del Sistema Administrativo

Nacional de Competitividad e Innovacién en Colombia.

Los Planes Regionales de Competitividad legislados a partir de la
ley 1253 de 2008, tiene como objeto crear los instrumentos de planeacion
estratégica de corto, mediano y largo plazo que contienen las iniciativas
necesarias para alcanzar la vision de competitividad que tenga el

departamento.
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2.4. MARCO CONTEXTUAL.

Segun la Camara de Comercio de la Guajira (2019) en su informe del sector
turismo en la guajira, menciona que cifras del centro de Informacion turisticas
de Colombia (CITUR-MINCIT) la guajira se posesiona como uno de los
principales destinos de los viajeros internacionales tal como se puede
observar historicamente en la cantidad de visitantes recibidos, los cuales de
una cantidad de 8.310 en el afio 2013 pasaron a 66.845 para el afio 2018,
hecho que la ubica entre los primero departamentos con mayor crecimiento

de visitantes no residentes.

Cabe mencionar, que entre las localidades con mayor afluencia de
visitantes se encuentra el corregimiento de palomino, el cual es reconocido
por sus playas y en especial por sus actividades recreativas que vinculan el
rio y el mar. La capacidad de Palomino es aproximadamente 1.000 camas
por dia y en temporadas alcanzan una ocupacién del 60% de la
disponibilidad. Ahora bien, histéricamente los turistas llegan de forma
autonoma, es decir, los visitantes entran por Riohacha principalmente, y de
alli van tomando los destinos turisticos de su preferencia dentro del
departamento, como por ejemplo el norte de la guajira con itinerarios
previamente organizados a través de operadores turisticos que muestran el
crecimiento de ese sector de la pymes hasta en un 14 % segun indicadores

de la cAmara de Comercio de la Guajira (2019).

Entre las principales empresas que se activan de este sector, con base
a las caracteristicas de las actividades que realizan mayormente los
visitantes estan: hoteleria, agentes de viaje, transporte aéreo y terrestre,
centros de recreacion y comidas. Ahora bien, al mirar el componente de
prestadores de servicio turistico activos (RNT) la Camara de Comercio en su
informe revela como en el afio 2015 no se presentd ninguna variacion ya que

se conservaron los mismos 170 prestadores de servicio registrados en el afio
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2014 lo que permite afirmar que hubo un decrecimiento de la actividad

turistica, tal como lo sefala la Camama de Comercio (2019).

Sin embargo, para el afo 2016 la cifra cambiaria de 170 a 2012
empresas prestadoras de servicios turisticos, lo que representd un
incremento del 25% para el sector pymes del sector turistico del
departamento. La tendencia se mantuvo para el afio 2017 y el crecimiento
fue del 67% llegando hasta 355 empresas prestadoras de los servicios
turisticos registradas. En el afio 2018 segun cifras de CINTUR y el MINCIT,
el componente de empresas prestadoras de servicios turisticos presento un
aumento de 12% alcanzando 396 empresas que se mantuvieron hasta el

mes de mayo de 2019.

Todo este contexto permite inferir como el sector de las pymes del
sector turisticos, especialmente las empresas prestadoras de servicios
turisticos como operadores de viaje, operadores turisticos o agencias de
vigje se han venido incrementando en los Ultimos afos, pero ese incremente
ha disminuido porcentualmente en los ultimos dos afios, como se puede
identificar en las cifras aportadas por la Camara de Comercio de la Guajira,
basada en los datos de CINTUR y el MINCIT.

En esa realidad se determind que muchos de los visitante lo hacen por
voluntad propia, de manera autbnoma, no porque haya sido captado por
estrategias de marketing digital que hagan parte de la estrategia competitiva
de las empresas del sector, por tanto es menester de estas empresas
potenciar o disefiar estrategias cénsonas con las realidades de los nuevos
tiempos basados en plataformas tecnolégicas que le permitan establecer

relaciones de comunicacion personal con los potenciales turistas o clientes.
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2.5. SISTEMA DE VARIABLES
2.5.1. Conceptualizacién de la variable

Marketing digital: Segun los autores Olmo y Fondevila (2014), es también
conocido como el e-marketing o marketing electronico y recoge la mayor
parte de las implicaciones que la tecnologia, la informacién y la comunicacion
poseen dentro de este tipo de negocio (mercadeo), aunado a ello también
indican que este tipo de marketing constituye las acciones para el
posicionamiento en buscadores, campafas publicitarias en internet, entre

otros.

Estrategia competitiva: Segun Porter (2015), la estrategia competitiva
consiste en diseflar o crear una formula general de cémo la empresa
competirq, cuéles seran sus metas u objetivos, y cuales politicas se
requerian para lograrlas. Estd basada en factores internos, fortalezas,
debilidades, ademas de los valores personales de los ejecutores clave; y en
los factores externos como las oportunidades, amenazas para la empresa,

asi como las expectativas sociales generales.
2.5.2. Operacionalizacion de la variable

Marketing Digital: Para operacionalizar la variable se consideran las
dimensiones Herramientas del marketing digital cuyos indicadores son: Web
Autoadministrable, SEO, SEM, Email marketing, Redes Sociales como
herramienta, Métricas. En cuanto a la segunda dimension Estrategias del
Marketing Digital los indicadores para medirla son: Redes Sociales como
estrategia, Daylimotion, Vimeo, Blogs.

Estrategia Competitiva: En referencia a la Variable Estrategia
Competitiva la misma sera operacionalizada mediante la dimension Tipo de

Estrategia Competitiva, la cual presenta los indicadores: Estrategia negocio,
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Estrategia corporativa y Estrategia funcional. Como segunda dimension se
presenta Actividades de la Cadena de Valor, cuyos indicadores son: -
Logistica de entrada, Operaciones productivas, Logistica de salida,
Mercadotecnia y ventas, Infraestructura, Desarrollo tecnolégico, y finalmente

Compras.
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Tabla 1. Mapa de Variable

Objetivo General: Analizar el marketing digital como estrategia competitiva en las pymes del sector turistico
en el Distrito Especial, Turistico y Cultural de Riohacha, La Guajira.

Objetivos Especificos Variable Dimension Indicadores
-Web
Describir las herramientas de ,_l\Suécgadmmlstrable.
marketing digital en las del . i
. Herramientas del -SEM.
Pymes del sector Turistico en el w N ) ,

- . o = marketing digital -Email marketing.
Distrito  Especial, Turistico y g - Redes Sociales
Cultural de Riohacha, La Guajira. o :

£ como herramienta.

£ -Métricas.
Identificar las estrategias de S - Redes Sociales
marketing en las del Pymes del Estrateqias del como estrategia.
sector Turistico en el Distrito marketir? didital - Daylimotion.
Especial, Turistico y Cultural de gdg - Vimeo.
Riohacha, La Guajira. - Blogs
Describir los tipos de estrategia
competitiva en las del Pymes del Tinos de estrateaia -Estrategia negocio
sector Turistico en el Distrito P comm etitivag -Estrategia corporativa
Especial, Turistico y Cultural de P -Estrategia funcional.
Riohacha, La Guajira. 2

B - Logistica de entrada

Q. .

£ - Operaciones
Determinar las actividades en la S productivas.
cadena de valor de la estrategia > - Logistica de salida.
competitiva en las del Pymes del § Actividades de la - Mercadotecnia y
sector Turistico en el Distrito 9 cadena de valor ventas.

Especial, Turistico y Cultural de
Riohacha, La Guajira.

- Infraestructura.
-Desarrollo
tecnoldgico.

- Compras.

Generar los lineamientos
tedricos-practicos para el
marketing digital como estrategia
competitiva en las del Pymes del
sector Turistico en el Distrito
Especial, Turistico y Cultural de
Riohacha, La Guajira.

Este se realizara con el logro y resultados de todos los objetivos

anteriores

Fuente: Vargas (2018).
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3. MARCO METODOLOGICO

Este capitulo esta compuesto por todos los elementos que orientan la
metodologia en la investigacion, incluyendo la posicion epistemolégica del
investigador para abordar los pasos necesarios en la aplicacion del método
cientifico, manteniendo en cada paso la rigurosidad cientifica que el método
impone. Por tanto, se muestra el tipo de investigacion, el disefio asumido, la
poblacion objeto de estudio, la técnica de recoleccion de datos y los
instrumentos utilizados. Finalmente se plantea la estadistica a utilizar para

realizar los analisis e interpretacion de los resultados.
3.1. ENFOQUE METODOLOGICO

La investigacion es un proceso por el cual se obtiene informacion fidedigna
cuando se aplica el método cientifico, lo que permite verificar, corregir y
aplicar el conocimiento en el estudio de un fenébmeno o problema. Para
realizar este proceso es necesario plantearse un enfoque que permita
realizar los pasos necesarios en la ejecucion del método seleccionado para
abordar el fendomeno objeto de estudio. En este sentido, los enfoques
metodoldgicos con paradigmas de la investigacion cientifica que emplean
procesos de cuidado, asi como también empiricos y sistematicos con el

propésito de generar conocimiento.

Existe diversidad de corrientes epistemoldgicas que induce a tomar
posicion de un enfoque para el desarrollo de la investigacion, el cual debe
ser seleccionado de acuerdo a las capacidades que el investigador pueda
tener en el arte de investigar, tal como lo menciona Diaz (2014), cuando

expresa que:

La existencia de una pluralidad de métodos para la construccion
o produccién de conocimiento le da la posibilidad al investigador
de abordar segun su vision del problema el enfoque méas acorde
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para el estudio planteado, teniendo en cuenta sus propias
fortalezas y debilidades debe seleccionar el paradigma segun su

postura epistemoldgica. (p. 110).

Ahora bien, para el desarrollo de la presente investigacion es
seleccionado el enfoque cuantitativo, el cual consiste en un proceso
secuencial y probatorio donde cada paso precede al anterior y se basa en la
medicion o cuantificacion del hecho o fendmeno observable. En
concordancia con lo anterior, Bernal (2010, p. 60) sostiene que a través del
enfoque cuantitativo se pueden cuantificar los fendmenos sociales
realizando mediciones de sus caracteristicas intrinsecas para luego generar
resultados cuando se compare con los postulados recolectados en un marco
conceptual donde se determinan relaciones entre variables estudiadas de
forma deductiva. Por tanto, la investigacion cuantitativa basa su accionar en

el método hipotético deductivo.

De igual modo, Palella y Martins (2012, p.46) manifiestan que “la
investigacion cuantitativa requiere el uso de instrumentos de medicion y
comparacion que proporcionan datos cuyo estudio necesita la aplicacion de
modelos matematicos y estadisticos. ElI conocimiento esta basado en los
hechos. La objetividad es la manera de alcanzar un conocimiento utilizando

la medicién exhaustiva y la teoria.”.

Entre las caracteristicas del enfoque cuantitativo, sefiala Hernandez,
Fernandez y Batista (2014), que se encuentran estimar las magnitudes de
los fendbmenos o problemas, platea el estudio delimitado concreto del
problema a investigar, hace una revision de la literatura asociada al
problema, se construye un marco teorico y luego el investigador se vale de
instrumentos de recoleccion de datos para realizar la medicion que

posteriormente con herramientas estadistica lograra describir.
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De igual manera, una descripcion importante es que en el enfoque
cuantitativo el investigador se propone verificar hipotesis asumiendo una
postura donde trata de reducir la realidad basados en condiciones y
antecedentes de una manera estructurada, centrada y singular. El
investigador cuantitativo no altera su plan de trabajo, la idea es conocer la
realidad, convertirla en nimero mediante variables discretas homogéneas
que permiten poder expresar una explicacion al respecto (Martinez Miguelez,
2010).

En cuanto al plan de trabajo disefiado mediante el enfoque cuantitativo
seleccionado para abordar el fendmeno existente sobre el marketing digital y
la estrategia competitiva en las Pymes del sector Turistico de Riohacha, se
pueden listar una serie de actividades donde se menciona que pasos ir
desarrollando en la aplicacibn del método cientifico respectivo. En ese
sentido, se plantea realizar entrevistas o0 dialogos informales con
trabajadores y gerentes del sector Pymes para recabar informacion mediante
el conocimiento empirico de la realidad que presentan las variables del
estudio. Posteriormente, la informacion formal se recoge con la aplicacion de

la técnica y el instrumento de recoleccion de informacion.
3.2. TIPO DE ESTUDIO

En referencia al tipo de investigacion, es necesario sefialar que existen
diversos criterios al respecto para definir el tipo de investigacion que se
utilizard para el estudio de los fendmenos dentro de la metodologia de la
investigacién. En ese sentido se puede mencionar que, de acuerdo con el
objeto de la investigacion, ésta se ubica dentro de la investigacion aplicada.
En referencia al criterio sobre el nivel de conocimiento, la investigacion es
de tipo explicativo; Adicionalmente, la investigacion puede ubicarse dentro

del tipo transversal, atendiendo a su alcance temporal.
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En el presente estudio, el tipo de investigacion seleccionado de
acuerdo al objeto de investigacion, es aplicada porque despliega su accién
sobre la realidad para resolver situaciones, sometiendo la teoria a prueba
integrando teorias ya existentes con la intencion de resolver problemas
relacionados con las mismas, tal como lo sefiala Lopez (2011). Igualmente,
para Cegarra (2011), “la investigacion aplicada comprende el conjunto de
actividades que tienen por finalidad el descubrir o aplicar conocimientos
cientificos nuevos que puedan realizarse en productos y en procesos nuevos
utilizables. (p. 42). En consecuencia, la investigacion aplicada genera nuevo
conocimiento a partir de la practica de aplicar el nuevo conocimiento sobre el

fendmeno estudiado.

Se puede sefialar entre las caracteristicas relevantes en este tipo de
investigaciones, es que ofrecen nuevo conocimiento a partir de la teoria o
postulados ya previamente existentes. Es decir, permiten ampliar el
conocimiento sobre las variables del fenOmeno, como en este caso en
particular, poder determinar como el marketing digital actualmente es vital
dentro del disefio de las estrategias competitivas dentro de las empresas,
puesto que el alcance que ha tenido y mantenido en los ultimos afios asi lo

develan.

Entre las actividades dentro de este tipo de investigacion, puede
sefialarse que inicialmente se hace una revision sistematica de la literatura
con respecto a las variables del estudio. Posteriormente a la revision de toda
la literatura encontrada, seleccionar aquella que mantiene un enfoque similar
a lo pretendido por la investigadora, seleccionando los indicadores que
realmente sean necesarios medir para conocer el comportamiento del
fendmeno. Finalmente, la Ultima actividad es contratar esa teoria recolectada
con los hallazgos dentro de la poblacién objeto del estudio. Esto permite
ampliar o refutar el contenido teorico previo, lo cual constituye un aporte al

conocimiento.
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Segun Hernandez y Coello (2011) La investigacién explicativa tiene
como objetivo principal determinar las causas que producen el fendmeno en
estudio. Por tanto, el fendbmeno se asume como un efecto que puede ser
variado por modificaciones en las causas que lo producen, mediante ciertas

condiciones que las vincula.

Otro importante aporte, es el de Palella y Martins (2017), quienes
sefialan como el nivel explicativo se centra en determinar los origenes o las
causas de un determinado conjunto de fendmenos complejos y delicados, en
los que el riesgo de cometer errores es alto. Su objetivo es el de encontrar
las relaciones causa-efecto de ciertos hechos con el objeto de conocerlos

con mayor profundidad.

En consecuencia, el tipo de investigacion explicativa es asumida por la
autora de la investigacion develando la intencionalidad de encontrar la
relacion causa —efecto con respecto al marketing digital y las estrategias
competitivas, puesto que es necesario destacar aquellos factores que deben
atenderse dentro de las empresas para aprovechar las bondades que estas
variables le otorgan a los procesos productivos y administrativos dentro de
las organizaciones actuales, lo cual es una funcion dentro de este tipo de

investigaciones.

En cuanto a las actividades involucradas en este tipo de investigacion,
se encuentran los registros, analisis e interpretacion de los hallazgos
encontrados, para luego proceder con su analisis. Para ello se hace la
medicion de los indicadores por medio del instrumento de recoleccion de
datos. Se aplica el método estadistico y se realiza el calculo de cada
indicador, para luego interpretar de acuerdo a la teoria estas
cuantificaciones. En esta investigacion se observan las caracteristicas y
propiedades del fendmeno para clasificarla mediante ciertos criterios

tedricos. Posteriormente, sintetizar la informacién para poder profundizar
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mas en el tema, trabajando sobre la realidad de los hechos y su correcta

interpretacion.

Finalmente, segun el alcance temporal la investigacion se encuentra
circunscrita dentro del tipo transversal, la cual, segun Palella y Martins
(2012), destacan que la investigacién transversal o transeccional hace
referencia al tiempo en el cual los datos son recogidos del contexto de
estudio, ademas de hacerlo solamente en ese momento preestablecido. El
objetivo se circunscribe detallar los elementos inmersos en las variables del
estudio, asi como también determinar su incidencia e interaccion sin realizar

ninguna manipulacién al respecto.

De acuerdo a estos planteamientos, el autor Sanca (2011) sefala que
‘es un estudio en un momento y lugar determinado, pudiendo evaluar
subgrupos de estudio de donde se puede recoger informacion sin necesidad
de repetir las observaciones”. (p.622). En tal sentido, las variables marketing
digital y estrategia competitiva solo seran medias en un momento Unico
mediante la encuesta, recogiendo de esa manera el sentir de los sujetos del
estudio de manera transparente, sin la intervencion intencional sobre las

categorias del estudio.

Entre las caracteristicas que describen estas investigaciones, esta el
hecho de aplicar en un solo momento el instrumento de recolectar los datos.
Es decir, el investigador solo interactia en un Unico momento dentro del
desarrollo de la investigacion con los sujetos del estudio. No hay razones
cientificas para repetir la aplicacion del instrumento a los encuestados.
Igualmente, al aplicarse en un momento Unico, tampoco es necesaria la

inversion de mayores recursos para recolectar la informacion.

Entre las actividades que destacan en el tipo de investigacion, estan en
la definicién y seleccién de todos aquellos sujetos que hardn parte de la

misma, luego deben ser abordados por el investigador y aplicar el

111



instrumento. Cabe mencionar, que en la actualidad existen distintos medios
por el cual poder recolectar la informacion. Existen recursos tecnolégicos
que han venido a facilitar el envio de encuestas mediante medios
electronicos, para que el sujeto pueda responder en un tiempo asincrono y
con ello lograr la mayor participacion dentro de la investigacion.

3.3. DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio de la investigacion permite reconocer cual es la estrategia asumida
por el investigador durante el proceso investigativo para responder al
problema o fendmeno de estudio. Adicionalmente, el disefio constituye un
plan para encontrar las respuestas al problema planteado, el cual debe ser
aplicado en estricto cumplimiento de cada actividad que lo compone, dando
esa disciplina y organizacion a la metodologia cientifica. Por tanto, el
presente estudio selecciona el disefio de campo, no experimental, el cual de
acuerdo a los criterios que se han venido desarrollando es el mas

conveniente y adecuado para el abordaje del fendmeno que se investiga.

En relacion al disefio de campo, el mismo se relaciona con la forma de
obtener la informacién de la realidad del fenédmeno, en ese sentido expresan
Palella y Martin (2017), que la informacién debe ser obtenida de su fuente de
origen, es decir, de la realidad en donde esta presente el fendmeno objeto
de estudio, respetando la esencia de los hechos al no manipular de forma
alguna cualquier hecho o evento de relevancia, es decir, se abordan las
problematicas sociales en su contexto natural sin ningin tipo de
manipulacion por parte del investigador porque se estaria alterando la

veracidad del fenémeno.

De igual manera, Arias (2016) refuerza esta concepcion de la
investigacion de campo al mencionar que en efecto la informacién que
generan los sujetos del estudio y que es recogida por el investigador no

debe ser alterada de ninguna manera porque se incurre en la tergiversacion
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de la realidad del evento o hecho estudiada. En consecuencia, debe
mantenerse los datos de sus fuentes primarias alejados de cualquier
manipulacion que altere la veracidad de los hechos, de alli su caracter de

investigacion no experimental.

Los conceptos anteriores, permiten mencionar entonces que tanto la
variable marketing digital, como la variable estrategia competitiva no seran
controladas o manipuladas por la investigadora, sino que se recogera la
informacion directamente dentro del contexto donde se desarrolla el
fendmeno de estudio, esto permite darles veracidad a los datos y conocer la

realidad en una aproximacién lo mas cercana posible.

Entre las caracteristicas relevantes del disefio de campo, esta esa
posibilidad de hacer incursion directa dentro del ambiente donde se
relaciona el sujeto con el objeto de estudio, permite la observacién de
detalles que, si no se estuviera alli, no podrian ser considerados. Este tipo
de disefio permite la integracibn entonces de diferentes técnicas que
entregan datos valiosos sobre el estudio, porque permiten al investigador

construir la realidad observada y medida.

Para llevar a cabo el disefio de campo en la investigacion, es necesario
implementar una serie de actividades entre las cuales se encuentran visitar a
los sujetos dentro del mismo contexto donde ocurre el fenGmeno. Asi mismo,
se debe observar el entorno y practicas con cualquier dialogo informal como
parte de la recoleccion de informacién subjetiva que puede colaborar de
alguna manera, sin que esto signifigue contaminar la objetividad
caracteristica de la investigacion cuantitativa. Otra actividad consiste en
obtener informacion que sustente la interpretacion de los resultados

mediante la experiencia y conocimiento empirico de los sujetos del estudio.

Otra caracteristica dentro del disefio de la investigacion es su cualidad

no experimental, en este sentido, Hernandez et al (2014) la definen como
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“estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada de variables y en los
que sOlo se observan los fendmenos en su ambiente natural para
analizarlos”. (p.152). Aqui, se observan los fendmenos tal como ocurren en
su contexto natural donde todas las situaciones ya existen y no son

provocadas intencionalmente por quien realiza la investigacion.

También, Palella y Martins (2017) apuntan que, en esta investigacion,
el sujeto que investiga no suplanta con intencion la variable independiente,
porque los eventos se observan tal cual ocurren en la realidad, en un tiempo
determinado. Esto quiere decir, que se analizan los hechos sin ser
modificados. Es de esta manera la presente investigacion aborda las
variables marketing digital y estrategia competitiva tal como se presentan en
las PYMES turisticas de Riohacha.

Entre las caracteristicas mas relevantes de este tipo de disefio no
experimental, esta el hecho de tomar la informacion exactamente como
ocurre dentro del contexto del estudio, es tomar la cualidad de cada variable
dentro de su entorno natural, tal como ocurre. Estos planteamientos
permiten otorgarle grandes niveles de objetividad a la interpretacion de esa
realidad cuantificada. Cabe destacar, que no hay intencionalidad por parte
del investigador en tomar parte o realizar concepciones del fenbmeno que
aborda mediante las variables desde su propia perspectiva o interpretacion.
De las caracteristicas anteriores se desprende que el disefio no experimental

no permitira establecer relaciones causales inequivocas.

Entre las actividades que destacan en el disefio no experimental, esta
la busqueda de informacion empirica y sistematica, porque no hay control de
las variables. Se debe abordar la investigacion con mucha ética en su
desarrollo. Los datos se recolectan para luego interpretarse. Es propio de
este disefio, no intervenir de ninguna manera en la respuesta que deben

llenar los encuestados en el instrumento, pero es conveniente ser detallista y
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agudo cuando este presenciando el llenado del cuestionario, ya que de
alguna manera los individuos permiten observar si siente algun tipo de
presidn o compromiso en la seleccion de las respuestas. Toda esa actividad

es posible siempre y cuando no se realice el cuestionario por via electrénica.
3.4. FUENTES DE RECOLECCION DE DATOS

Las fuentes de informacidn, son basicamente aquellas que les permiten a los
investigadores obtener la informacion fidedigna de lo que requieren conocer.
Es tomar la realidad que ellas proporcionan como fuente generadora de la
realidad estudiada o la generadora del proximo conocimiento. Las fuentes de

informacion pueden componerse de diferentes tipos.

De acuerdo a los planteamientos anteriores, Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014) sefalan las fuentes de informacion son los generadores de
datos de informacion y que pueden estar constituidas por personas,
organizaciones u objetos, asi como también por documentos orales, escritos
o electrénicos que de una manera u otra difunden conocimiento sobre un
area especifica. Toda esta informacion transformada en datos servira de

base para el andlisis de lo que se pretende investigar.

De igual forma, Maranto y Gonzalez (2015) expresan que las fuentes
de informacion consisten en aquellos reservorios de informaciéon de donde
se puede extraer datos que permiten rehacer los hechos mediante la gestion
del conocimiento. En consecuencia, estas fuentes de datos representan un
elemento util dentro de la construccion del conocimiento, asi como en los
procesos de la indagacion y camino hacia la informacién. De esta manera,
los autores plantean como coincidencia clara que las fuentes de informacion
proporcionan datos para el estudio de fenbmenos de investigacion, y que a

Su vez esos datos son producidos de diferentes factores generadores.
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3.4.1. Informacion primaria

Un elemento importante en el éxito de recolectar los datos representativos
del mejor acercamiento y descripcion de la realidad investigada, lo
constituyen las fuentes primarias, las cuales ofrecen la informacion precisa y
exacta de la realidad que se pretende interpretar. Es mediante la seleccién
de las fuentes idoneas que interactian con el objeto del estudio, las
aportantes de informacion real, verificable y comprobable dentro de una

investigacion.

Las fuentes de informacién que se admiten como originales son las
primarias, puesto que representan el resultado de aquellas ideas, postulados
tedricos, hallazgos de investigaciones, entre otros que pueden utilizarse
como matriz de la informacién (Maranto y Gonzéalez, 2015). Estas fuentes
contienen informacion directa para ser interpretada, su descripcion puede
ser muy variada, ya que incluye documentos, personas, libros,

publicaciones, entre otras.

Segun Sabino (2010), las fuentes primarias generan datos primarios los
cuales son asumidos por el investigador como la representacion directa del
fendmeno de estudio y que se recogen mediante instrumentos propios, es
decir, son aquellos datos que el grupo de investigacion obtienen por ellos
mismos al entrar en ambiente donde ocurren los hechos. Este concepto deja
claro como los datos surgen de las fuentes primarias donde se toma la
realidad a investigar y por tanto deben analizarse con rigurosidad para

obtener una informacién veraz de la variable estudiada.

En el caso del presente estudio, las fuentes primarias a las que se
acudiran para obtener la informacion necesaria, seran las personas
encargadas del marketing digital y los gerentes encargados de disefiar la
estrategia competitiva de las Pymes del sector turistico de Riohacha. De

ellos se extrae la realidad de cada variable de investigacion como dato
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original del fendbmeno que se pretende estudiar y dar respuestas a la

problematica del estudio.
3.4.2. Informacidn secundaria

Estas fuentes constituyen registros procedentes de otras experiencias de
estudios realizados por otros investigadores, quienes recolectan, organizan,
procesan y finalmente generan nueva informacion que son utilizados en
posteriores investigaciones. Segun Grande y Abascal (2014), la informacion
secundaria se toma de la informacion previamente existente que fue
producida por otros investigadores con anterioridad, esta informacion de
terceros da lugar al dato secundario Es posible inferir con base a estos
aportes que un dato secundario inicio siendo un dato primario, pero en
siguientes investigaciones pasa al rol de dato o fuente de informacion

secundaria.

Otro aporte valioso, es el concepto emitido por Melnik (2005), quien
destaca que entre las caracteristicas mas importantes de las fuentes de
informacion secundaria estan el informar sobre temas de intereses en
distintos espacios de ocurrencia como también orientar al investigador para
recuperar el conjunto de informaciones que sean de su preferencia, igual
suministrar algunos datos especificos para aplicar una consulta rapida,

ordenar alfabéticamente, asi como cronolégicamente la informacion.

De tal manera, que la presente investigacion utiliza los datos originados
tanto de las fuentes primarias de informaciéon, como de las fuentes
secundarias con el objetivo de obtener la realidad de las variables que se
miden, asi como también elaborar un constructo referencial con aquellos
postulados que la teoria tiene disponible para comparar el dato con esa
realidad conceptual una vez realizado el analisis estadistico e interpretativo
del mismo. Como parte de las fuentes de informacion secundaria en la

presente investigacion, se puede mencionar la composiciéon de diversos
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aportes cuyos autores originales han conformado el marco teérico de la

investigacion.
3.5. POBLACION

En una investigacion, la poblacion constituye el contexto sobre el cual se
hacen las observaciones y mediciones sobre las variables de estudio, es el
epicentro de la problematica o situacién a estudiar. ElI fendmeno de estudio
ocurre sobre un grupo de personas que componen la poblacién. Por tanto,
es necesario establecer las caracteristicas que la definen y contextualizar la
problematica en esa poblacion para poder determinar las mediciones del

fendmeno objeto de estudio.

Segun Hernandez et al (2014, p.81) “La poblacion, o en términos mas
precisos poblacion objetivo, es un conjunto finito o infinito de elementos con
caracteristicas comunes para los cuales serdn extensivas las conclusiones
de la investigacion. Esta queda delimitada por el problema y por los objetivos

del estudio”.

Otro importante aporte, es el de Palella y Martins (2012, p.105),
quienes expresan que “la poblacion en una investigacion es el conjunto de
unidades de las que se desea obtener informacion y sobre las que se van a
generar conclusiones (...) y que generalmente suele ser inaccesible”. Este
aporte permite reconocer como muchas veces la poblacion no puede
estudiarse de manera total, por eso debe buscarse una manera donde la
cantidad de elementos sea representativa del contexto de estudio. Las
unidades de estudio pueden ser muy variadas, como por ejemplo personas,
organizaciones, paises, entre otros. Esto implica realizar una seleccién

dentro del tema de estudio.

La poblacién dentro de la presente investigacion son las Pymes del
sector turistico de Riohacha, especificamente las agencias de viajes o
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prestadoras de servicios turisticos de Riohacha, mencionadas en el | informe
socioecondmico de turismo generado por la Camara de Comercio de la
Guajira  (2019), donde se menciona que en Riohacha existen
aproximadamente 71 empresas con la actividad turistica antes mencionada
para el turismo en la ciudad, con los que atienden el aumento de personas
que visitan el Distrito. Por tanto, es necesario determinar con cuales

establecimientos o empresas del sector se desarrollara el estudio.

Es importante sefialar, que las caracteristicas predominantes en la
poblacién seleccionada estan relacionadas con la actuacién de los sujetos
del estudio, los cuales deben tener funciones gerenciales y poder de
decision sobre las actividades del marketing digital de la empresa, asi como
también ser parte de los disefiadores de la estrategia competitiva de la
empresa del sector Pyme de Riohacha. Por tanto, sobre la base de las
empresas registradas en la Camara de Comercio, de La Guajira se realiza
una seleccion intencional de aquellas capaz de proporcionar la informacién

requerida.

De acuerdo con el planteamiento anterior se utilizard el Muestreo
intencional, el cual hace referencia en su fundamento, que consiste en el
buen juicio por el cual se posibilitara escoger los integrantes de la muestra,
por lo que el investigador selecciona explicitamente los elementos que son
representativos o con posibilidades de brindar mayor informacion con

respecto al fendmeno objeto del estudio (Hernandez y Coello, 2011).

En ese sentido, la poblacion es de 71 empresas que conforman el
sector turistico de Riohacha, es una poblacion finita, razén por la cual no se
considera el calculo de la muestra, sino que se toma en su totalidad. En la
aplicacién del cuestionario solo 40 empresas asumieron una disposicion
para colaborar con responder el instrumento, quedando identificadas de la

siguiente manera:
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Tabla 2 Seleccion y caracteristica de la muestra

N° | Razon Social ACTIVIDAD
1 G“‘i”"a Tours Lida. Agencias de Viajes y de Actividad de las agencias de viaje.
Turismo
2 Cabo de La Vela Tour's Actividad de las agencias de viaje.
3 Tours Ramiro Vanegas Operadora Actividad de las agencias de viaje.
4 Arpushana Tours Actividad de las agencias de viaje y transporte de pasajero.
. . Actividad de las agencias de viaje, actividades de operadores
5 Aviatur Riohacha turisticos y actividades de mensajeria.
6 Ka|'EcotraveI Operador Comunitario se Actividad de las agencias de viae.
Turismo
7 Sol-Era Viajes y Turismo E.A.T. Actividad de las agencias de viaje.
8 Tour Rancheria Agencia se Viajes y Turismo Actividad de las agencias de viaje.
9 Guajiraventura Actividad de las agencias de viaje transporte mixto.
10 | Celk Mercadeo Actividad de las agencias de viaje.
11 | Grupo Luna Guajira S.A.S Actividad de las agencias de viaje.
12 | Luna Tours Actividad de las agencias de viaje.
13 | Anshi Jia Actividad de las agencias de viaje,
14 gr/c;rréotora del Turismo Cultural de La Guajira Actividades de operador turistico.
15 | Comercializadora Internacional Expotur S.A.S. | Actividad de las agencias de viaje.
Actividad de las agencias de viaje, actividades de operadores
16 | Dafitour o L
turisticos y otros servicios de reserva.
17 | Sulupunaa Sipuna Wajirra S.A.S Actividades de operador turistico.
18 | Comercializadora Internacional Expotur S.A.S. | Actividades de las agencias de viaje.
19 | Agencia de Viajes y Turismo Yosi ﬁ;};ﬁzges de las agencias de viaje actividades de operadores
20 égznua de Viajes Operadora Games Travels Actividades de operador turistico.
21 | Agencia de Viaje Y Turismo Tayrona Actividades de operador turistico.
2 Agencia de Viajes Wagon Tourism And Organizar viajes, agencia de viaje distribuye y ofrece productos y
Travels servicios turisticos.
23 glj_\ajéra Mundo Agencia de Viajes y Turismo Actividades de operador turistico.
24 | Juya Tours Guajira Actividades de operador turistico.
25 | Rutas Turisticas Cultural Urbanturs Sas Actividades de operador turistico.
. . . Actividades de las agencias de viaje organizacién de
26 | Guajira Magica Excursiones Reh convenciones y eventos comerciales.
27 | Aliuuka Tours Agencia de Viajes Ventas de paquetes tqnstlcos a nivel local nacional internacional
vender productos por internet.
28 | La Guajira Paraiso Travel Actividades de las agencias de viaje, transporte de pasajeros.
29 | Turismo Guajira Extrema Sas Actividades de operador turistico.
30 | Isashii Tours Actividades de las agencias de viaje.
31 | Aventurismo Sport Travel S.A.S Actividades de operador turistico.
Actividades de las agencias de viaje actividades de operadores
32 | Urbanturs o
turisticos.
33 | Agencia de Viajes Platinum Guajira Travel Actividades de las agencias ’d_e viaje otros servicios de reserva y
transporte de pasajeros maritimo.
34 | Sin Fronteras Travels S.A.S Actividades de operador turistico.
35 | On Vacation Experience Wayira Actividades de operador turistico.
36 | Sashii Tours Actividades de las agencias de viaje comercio.
37 | Siruma Tours Actividades de las agencias de viaje.
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38 | Agencia de Viajes Putchipuu Tours SA S Actividades de operador turistico.

Actividades de las agencias de viaje otros servicios de reserva,

39 | Cactur Agencia de Viajes y Turismo e
operadores turisticos.

40 | Guaijira Birding Tours SAS Actividades de operador turistico.

Fuente; Vargas (2018).

3.6. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

En este apartado se hace referencia a la metodologia empleada por la
investigadora para realizar la recoleccion de la informaciéon en los sujetos
intervinientes en la investigacion. Es importante definir tanto la técnica que
se aplicara como el instrumento que viabiliza esa técnica, de acuerdo a los

parametros definidos dentro del método cientifico seleccionado.

De acuerdo con Arias (2016, p. 111), “las técnicas de recoleccion de
datos son las distintas formas o maneras de obtener la informacion. Son
ejemplos de técnicas; la observacion directa, la encuesta en sus dos
modalidades: oral o escrita (cuestionario), la entrevista, el analisis
documental, analisis de contenido, etc.”. De acuerdo con el aporte del autor,
la presente investigacion selecciona la encuesta como técnica de

recoleccién de datos y como instrumento el cuestionario.

De igual manera, Palella y Martins (2012, p. 123) apuntan que la
encuesta “es una técnica destinada a obtener datos de varias personas
cuyas opiniones interesan al investigador. Se utiliza un listado de preguntas
escritas que se entregan a los sujetos quienes, en forma andénima, las
responden por escrito”. La encuesta se disefiard mediante un cuestionario, el

cual constituye el instrumento de recoleccion de datos.

En relacion al cuestionario, el mismo estara constituido por un banco
de expresiones que se responden mediante una escala tipo Likert de
respuesta forzada, en este caso en particular por una escala de frecuencia o
periodicidad, En la elaboracién y disefio del instrumento, la investigadora

consulté los criterios fijados en una escala tipo Likert, la cual segun
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Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014) sostiene que los items o

afirmaciones miden la frecuencia hacia un Unico concepto subyacente.

Posteriormente, en relacion a las alternativas de respuesta que tendran
gerentes y empleados de las Pymes del sector turismo de Riohacha, estan
las siguientes respuestas posibles: S =Siempre; CS= Casi siempre; AV =
Algunas veces; CN = Casi nunca; y N = Nunca. En la tabla 3 se puede

apreciar las valoraciones dadas mediante la escala tipo Likert.

Tabla 3 Valoracion de Escala de Likert.

Alternativas de respuesta Ponderacion

Siempre (S) 5

Casi siempre (CS)

A veces (AV)

Casi nunca (CN)

Nunca (N)
Fuente: Vargas (2018).

RINIW|[>

3.7.VALIDEZ Y  CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO DE
RECOLECCION DE DATOS

3.7.1. Validez

Existen algunos parametros necesarios para darle credibilidad al proceso
investigativo sobre alguna realidad o fenémeno, por ello se designa a la
validez como es factor que permite generar la confianza en los
procedimientos y resultados que se generan en la investigacion. Por ello, la
validez viene a determinar el grado de certeza con la cual se realiza una

mediciéon de una cualidad o fenémeno.

La validez designa el grado de medicion de un instrumento para
determinar la capacidad real de la variable a medir, segun lo expuesto por
Hernandez Fernandez y Baptista (2014), en ese mismo orden, Sabino (2008)

sefala que es la capacidad de medir las cualidades para las cuales ha sido
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construido el cuestionario; es asi como incluye la validez en el contenido y la

construccion del mismo.

Esta validacion comprende aspectos metodologicos y de contenido.
Partiendo de lo anterior, se elaboré un documento de validacion, con el cual
se examind la aplicabilidad del cuestionario, ademas de la metodologia,
logrando la unidad en los criterios de medicién y la aprobacién de los

expertos para su aplicacion.

En ese sentido, en la investigacion se utiliza la validez de contenido
mediante la técnica del juicio de cinco (5) expertos en el &rea de marketing
digital, estrategia competitiva y de metodologia de la investigacion. Esta
técnica consiste en presentar a los especialistas, un formato donde puedan
evaluar la pertinencia de los items respecto a las dimensiones de la variable

y los respectivos objetivos de la investigacion.

Para sustentar los conceptos anteriores, se cita a Garcia, Balderrama y
Edel (2017), los cuales expresan que para la validez de contenido los
instrumentos son revisados por parte de un comité de expertos, la tarea
tiene varias implicaciones para quienes fungen como jueces, porque,
ademés de requerir determinados conocimientos y experiencia, demandan
tiempo y organizacion en sus actividades para poder desarrollarla con

oportunidad.

Igualmente, la técnica de validacién que realizan jueces 0 expertos en
las teméticas investigativas conlleva al célculo del indice de validez de
constructo, el cual consiste en verificar el cumplimiento de la
correspondencia entre los items del instrumento con los conceptos tedricos
asociados al evento de estudio. Esta metodologia permite lograr el consenso
entre los expertos para clarificar la fiabilidad en el disefio de cada

proposicion o items dentro de la investigacion, también se corrobora la
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pertenencia de la proposicion con las asociaciones del fenébmeno. (Hurtado,
2010).

Los expertos sugirieron en algunos items del cuestionario una
redaccion acorde con la escala de medicion, es decir, de periodicidad y
frecuencia, asi como también la eliminacion de dos cosas distintas en
algunas de las preposiciones, de resto todo fue aprobado y validado de
acuerdo a la confrontacion tedrica de la redaccién de cada item. (Ver anexo

C)
3.7.2. Confiabilidad

La confiabilidad en un instrumento de investigacion tiene que ver con aquella
capacidad de medir lo mismo cuando es aplicado al mismo sujeto de estudio
y se van obteniendo resultados iguales o parecidos dentro de un rango
razonable en el cual no se perciban mayores distorsiones que puedan
imputarsele al instrumento. En ese sentido, la confiabilidad garantiza que el
instrumento logre datos idénticos cuando se realizan preguntas al mismo

fendmeno en reiteradas veces.

Con respecto al término, para Hernandez et al (2014), La confiabilidad
de un instrumento de medicion se refiere al grado en que su aplicacién
repetida al mismo individuo u objeto produce resultados iguales. De manera
similar, Palella y Martins (2012) coincide con los planteamientos anteriores al

definir la confiabilidad de la manera siguiente:

Es definida como la ausencia de error aleatorio en un instrumento
de recoleccion de datos. Representa la influencia del azar en la
medida: es decir, es el grado en el que las mediciones estan libres
de la desviacién producida por los errores causales. Ademas, la
precision de una medida es lo que asegura su repetibilidad (si se

repite, siempre da el mismo resultado)”. (p.164).
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Entre las caracteristicas mas relevantes para la confiabilidad, puede
mencionarse que produce iguales resultados en unidades de estudio
idénticas, implica precision en la medicion, se le aplican técnicas de
correlacion para su calculo, puede determinarse mediante férmulas
matematicas o estadisticas, es un factor de garantia para el

procedimiento cientifico.

La confiabilidad del instrumento, para la presente investigacion, fue
calculada mediante la técnica Alpha de Cronbach, el cual es uno de los
coeficientes mas utilizados actualmente para establecer los resultados més
optimos basados en la consistencia interna de la misma. Para determinarlo

se empleara la siguiente formula:

ée a 2

I K g—“ —zsl;

k—lg S E
Dénde:

k= Numero de items

S% = Varianza de los puntajes de cada item

S% = Varianza de los puntajes totales

Segun Ruiz (2002), los valores oscilan entre cero (0) y uno (1), siendo
un instrumento confiable, aquel que logre un resultado mas cercano a 1; este
coeficiente permitio la determinacion directa de los resultados, sobre la base
de la varianza de los items, mediante la férmula planteada por el autor. Para
determinar entonces el grado de confiabilidad se toma en cuenta la tabla de
interpretaciéon propuesto Palella y Martins (2012), la interpretacion del
coeficiente de confiabilidad seria:

Tabla 4 Interpretaciéon del grado de confiabilidad.

Rango Categoria

0.81-1.00 Muy alta
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0.61-0.80 Alta
0.41-0.60 Media
0.20 - 0.40 Baja
0.00 - 0.20 Muy Baja

Fuente: Palella y Martins (2012).

En esta investigacion se procedi6 al célculo de la confiabilidad, segun
el Alpha de Cronbach, y el resultado estuvo en 0.858, lo que quiere decir,
que segun el cuadro contentivo con la categorizacién del valor obtenido por
parte de los autores Palella y Martins (2012), la confiabilidad se ubica en la
categoria de “Muy alta”. Este resultado garantiza la confiabilidad del

instrumento disefiado.
3.8. PROCEDIMIENTO DE LA INVESTIGACION.

El procedimiento de la informacion en la presente investigacion se realizo a

través de los siguientes pasos:

o Construccion del capitulo I: Disefio del planteamiento del problema, con
la consiguiente formulacion de objetivos de investigacion, justificacion y

delimitacion del estudio.

o Construccion del capitulo II: elaboracion del marco teédrico, para la
profundizacién de las variables objeto de estudio, sus dimensiones e

indicadores.

. Construccion del capitulo 1l: Elaboracién del marco metodolégico, en el
cual se expone el tipo de investigacion, disefio, poblacion seleccionada,
técnica e instrumento de recoleccion de datos. Igualmente, Se
disefiaron los instrumentos de recoleccion de los datos, se validaron y
se aplico una prueba piloto para validar su construccion. Se calculo el
coeficiente de alfa de Cronbach para el instrumento disefiado y luego

aplicar efectivamente el instrumento definitivo.
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o Construccion del capitulo 1V: se proces6 y se analizé la informacion
obtenida mediante el andlisis de la estadistica descriptiva, a través de
la elaboracion de tablas de distribucion de frecuencias absolutas,
media aritmética y el célculo de la desviacion estandar. Se elaboro la
discusion de los resultados obtenidos, en funcion de los planteamientos
tedricos. Se elaboraron los lineamientos teoricos-practicos para el
marketing digital como estrategia competitiva en las Pymes del sector
Turistico en el Distrito Especial, Turistico y Cultural de Riohacha, La

Guajira., producto del analisis y discusion de resultados.
o Se elaboraron las respectivas conclusiones y recomendaciones.

o Se presentaron las referencias bibliograficas segun las normas exigidas

y finalmente el conjunto de anexos.
3.9. ANALISIS DE LOS DATOS

El andlisis de los datos es una presentacibn mediante tablas de los
resultados obtenidos mediante la aplicacion del instrumento de recoleccion
de datos. Esto aportes son tratados estadisticamente para determinar ciertas
cantidades representativas de la realidad que se ha medido. En relacién a
esto la informacion procesada mediante la estadistica descriptiva y se

determinan los valores de las medidas representativas de la realidad.

Segun Chavez (2007) el tratamiento estadistico es descriptivo, ya que
se desea obtener una vision global de todo el conjunto de datos,
agrupandolos en distribucion por frecuencia, construyendo tablas y graficos
gue permitan visualizar los datos. El tratamiento estadistico utilizado para la
investigacion fue de tipo descriptivo, los resultados se presentaran en tablas
de frecuencias absolutas y porcentajes, asi como también la media
aritmética, adicionalmente de hace el calculo de la desviacion estandar, para
determinar la confiablidad de las respuestas obtenidas para organizar los
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datos obtenidos de la medicion realizada sobre cada indicador, a través de
los items disefiados, con el fin de describir las dimensiones de la variable
Marketing digital y la estrategia competitiva en las PYME del sector turistico
de Riohacha.

El andlisis fue de tipo cuantitativo, pues se confrontan e interpretan los
resultados con las bases tedricas. Para la representacion de los resultados,
obtenidos a través de la aplicacion de los instrumentos, los datos fueron
representados en tablas. En referencia a los rangos utilizados para la
categorizacion de la media aritmética y de la desviacidon estandar, es decir la
interpretaciéon de los valores numéricos de acuerdo a las variables de
estudio, los resultados se explican mediante las tablas que se muestran a

continuacion;

Tabla 5. categorias para el analisis de la media aritmética

Intervalos Alternativas Categoria
4,21-5 Siempre Se cumple plenamente
3,41-4,2 Casi siempre Se cumple en alto grado
2,61-34 Algunas veces Se cumple aceptablemente
1,81-2,6 Casi nunca Se cumple insatisfactoriamente
1-1,8 Nunca No se cumple

Fuente: Vargas (2018)

La tabla 5 permite darle la categoria a la Media aritmética, de esta
manera interpretar el comportamiento de la variable dentro del contexto de
estudio, es decir, permite ubicar en un patrén de cumplimiento el significado
de cada indicador, de acuerdo a la teoria consultada al respecto. Igualmente,
para conocer si las respuestas presentan dispersion o no, se utiliza la tabla

de categorizacion que se muestra a continuacion:

Tabla 6 Categorias para el andlisis de la desviacién estandar

Intervalo Categoria
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3,21 - 4,00

Muy Alta Dispersién — Muy poca confiabilidad

2,41-3,20 Alta Dispersién — poca confiabilidad

1,61 - 2,40 Moderado Dispersion — moderada confiabilidad

0,81 -1,60 Bajo Dispersion — alta confiabilidad
0-0,80 Muy Bajo Dispersion — muy alta confiabilidad

Fuente: Vargas (2018).
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4. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Este capitulo contiene los resultados obtenidos, luego de la aplicacion de los
instrumentos de recoleccion de datos, los cuales sirvieron de insumo para la
tabulacion por dimensiones e indicadores y de medir las variables objeto del
estudio marketing digital y estrategia competitiva. Asi mismo, contiene el
analisis respectivo de cada variable y su confrontacion con los postulados

tedricos.

De alli entonces, que los resultados representan una etapa importante
en el desarrollo de la investigacion, al constituirse dentro del proceso
investigativo en la fase donde se comparan los valores obtenidos con el
constructo tedrico que rige los comportamientos de cada componente del
fendmeno de estudio, representado en las dimensiones e indicadores que
fueron medidos. Este procedimiento permite entonces dar respuesta a cada
objetivo especifico planteados al inicio de la investigacién, asi como al
objetivo general de analizar el marketing digital como estrategia competitiva
en las pymes del sector turistico en el Distrito Especial, Turistico y Cultural
de Riohacha, La Guajira.

Cabe sefialar, que los resultados obtenidos mediante la técnica de
recoleccion de datos como del instrumento aplicado, describen la
informacion de los directivos de la Pymes Turisticas de la poblacion de
estudio. Esto permite entonces establecer cudles son las realidades del
fendmeno estudiado, por el cual fueron medidas y cuantificados los
resultados que reflejan la perspectiva del sujeto encuestado, es decir, el
directivo de la Pyme de Riohacha. En referencia al proceso mediante el cual
se presentan los resultados, los mismos estan constituidos por una serie de
tablas donde se reflejan los valores de cada medicion y su respectivo calculo

estadistico por cada indicador.
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4.1. MARKETING DIGITAL

La variable marketing digital quedd estructurada mediante las dimensiones
herramientas del marketing digital cuyos indicadores son: web
autoadministrable, SEO, SEM, email marketing, redes sociales como
herramienta, métricas. Asi, la dimension estrategias del marketing digital con

los indicadores: redes sociales como estrategia, Daylimotion, Vimeo, blogs.
4.1.1. Herramientas del marketing digital

El objetivo especifico de esta dimension esta orientado a conocer cuéles de
las herramientas que estan dentro del marketing digital como son la web
autoadministrable, el SEO, el SEM, el e-mail marketing, las redes sociales
como herramienta y la meétrica son parte del conocimiento, asi como
competencia de los gerentes y empleados dentro de las Pymes del sector
turistico en Riohacha.

Tabla 7 Indicadores de las herramientas del marketing digital.

% Autoadmistrable Optimization Marketing Marketing herramienta
FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR

S 64 80,00 60 | 75,00 44 155,00 48|60,00| 64 80,00 52 65,00
CS 4 5,00 4| 5,00 8110,00| 12| 15,00 12 15,00 12 15,00
AV 4 5,00 4| 5,00 12 | 15,00| 12| 15,00 0 0,00 0 0,00
CN 4 5,00 12 | 15,00 8| 10,00 0| 0,00 0 0,00 12 15,00
N 4 5,00 0| 0,00 8| 10,00 8| 10,00 4 5,00 4 5,00
suma 80 100 80 100 80 100 | 80 100 | 80 100 80 100
media 4,50 4,40 3,90 4,15 4,65 4,20
mediana 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
moda 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
d. estandar 1,13 1,12 1,42 1,28 0,92 1,30

Fuente: Vargas (2019).

La tabla 7 presenta los resultados del analisis de frecuencia para los
indicadores de la primera dimension herramientas del marketing digital de la

variable marketing digital. De acuerdo a estos resultados, el primer indicador
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Web autoadministrable muestra que el 80% usa la web autoadministrable,
considerando que siempre es preciso realizar modificaciones a los
contenidos, aplicando actualizaciones multimedia, de contenido electronico a
las paginas web que utiliza la empresa para mostrar sus productos o
servicios. El 5% los hace casi siempre, el 5% algunas veces, el 5% casi

nunca y el 5% nunca.

Por otro lado, la media indica el promedio de respuestas sobre la web
autoadministrable en 4.50, lo cual la ubica en una categoria se cumple
plenamente; la mediana es igual a 5.0, por encima de la media, lo que indica
una tendencia favorable hacia las alternativas altas de opinion. La moda
indica que la respuesta mayormente seleccionada por los directivos
encuestados en las Pymes es 5.0, es decir, realizan siempre la accion. La
desviacidén estandar presenta un valor de 1.13 lo que devela de acuerdo al
rango de interpretacién una baja dispersion por lo cual las respuestas son

confiables.

Al respeto de estos resultados, Beati (2015) expresa que se requiere
trabajar constantemente en los procesos de actualizacién de la pagina web,
en lo relacionado a agregar contenidos, actualizar archivos, modificar
elementos multimedia, eliminar informacién de péaginas web, gestionar
noticias, usuarios y ajustes generales del sitio web de manera

autoadministrable.

En referencia al segundo indicador, SEO (Search Engine Optimization -
Optimizacion en motores de busqueda —SEQO) puede observarse como el
75% optimiza los motores de busqueda siempre, ya que es importante
aplicar acciones para mejorar la posicion de la empresa en los buscadores
de paginad web, cuando sea aplicado por parte del usuario, la pagina que
identifica a la empresa aparezca en los primeros lugares. Adicionalmente,

para el 15% casi nuca es aplicable la accion, otro 5% considera algunas
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veces se debe aplicar la accion, otros 5% manifiesta que casi siempre se

debe hacer y nadie considero que nunca debe hacerse.

Por su parte, el valor de la media se calculé en 4.40 categorizada en se
cumple plenamente; en cuanto a la mediana, se ubica en 5.0, registrando un
valor por encima de la media, lo que representa una tendencia hacia las
alternativas altas de opinion; la moda estuvo en el valor de 5.0, indicando
gue siempre ejecutan la accion como la respuesta mas seleccionada por los
encuestados. Finalmente, la desviacion estandar presenta un valor de 1.12
lo que viene a muestran una baja dispersion en los datos obtenidos, es decir,

una confiabilidad alta en las respuestas de los directivos de las Pymes.

Con respecto al SEO, Mariduefia y Paredes (2015) manifiestan como la
intencién en accionarlo es implementar acciones donde se logren mejorar
posiciones en los motores de busqueda para darle mayor visibilidad a la
pagina web de la empresa, considerado esto una buena estrategia para el
marketing digital. Para los autores los usuarios o potenciales usuarios solo
indagan en las primeras paginas que consiguen en los motores de
bldsqueda, por tanto, siempre es necesario tomar acciones en la mejora de la

pagina que identifica a la empresa.

En cuanto al indicador SEM, los resultados la ubican en la opcion
siempre con el 55% indicando como los encuestados siempre realizan
acciones para disefiar estrategias publicitarias online en un impacto positivo
dentro de la actividad econdmica de la empresa; el 15% casi nunca deben
tomarse estas acciones, el 10% casi siempre deben realizar estas acciones,
para el 10% algunas veces deben ejecutarse y para nadie es considerado

gue nunca deben realizarse.

Por su parte, la media obtuvo un valor de 3.90 representativa de
tendencia positiva a realizar las acciones, ya que segun la categoria donde

se ubica el valor se cumple en alto grado. En cuanto a la mediana su valor
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de 5 representa una tendencia positiva por encima incluso de la media; la
moda indica que la respuesta mas seleccionada por los directivos de las
pymes fue siempre. Finalmente, la desviacion estandar se calculé en 1.42,
un leve aumento con respecto a las calculadas anteriormente para los otros
indicadores, pero que todavia estd en la categoria de baja dispersion,

indicando una alta confiabilidad en los datos.

Segun Martinez (2014) el SEM es una disciplina del marketing digital
basada en resultados, que aglutina toda una serie de acciones tales como
estrategias publicitarias, actividades y técnicas de posicionamiento,
marketing interactivo y directo online. De acuerdo al autor todas estas
acciones estan focalizadas en obtener una visibilidad notable y una buena
repercusion en los diferentes buscadores presentes en la red, con el fin de
alcanzar, a través de busquedas realizadas un publico objetivo concreto.

Siguiendo con los indicadores de la dimension, se presentan los
resultados para el indicador E-mail marketing, el cual el 60% de los
directivos encuestados siempre aplican esta herramienta obteniendo
resultados mas répidos, bien gestionados y una segmentacion bien
avanzada en la estrategia del marketing. Para el 15% de los encuestados es
casi siempre, para otro 15% algunas veces; el 10% casi nunca, y para nadie

€S nuca.

En cuanto a la media, la misma se ubica en el valor de 4.15
categorizando en la opcion se cumple plenamente. Asi mismo, la mediana
es de 5.0 lo que representa una tendencia positiva o favorable para siempre
realizar las acciones implicitas en la herramienta. La moda estuvo en el valor
de 5.0 lo que refleja la opcidén siempre como la mas seleccionada por los
directivos encuestados. En cuanto a la dispersion de los datos, el valor de
1.28 mantiene su categoria de baja dispersion, en consecuencia, alta

confiabilidad.
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En atencion a esos resultados, sefiala Martinez (2014), que el email
marketing es una forma de realizar marketing en Internet, consiste en hacer
uso del email o correo electronico como medio de comunicacion para
promocionar un producto o servicio, 0 para mantener contacto con un
consumidor y asi crear interés en éste por un producto, servicio 0 negocio, 0

procurar su fidelizacion.

Para el indicador redes sociales como herramienta, los resultados
muestran como el 80% de los encuestados siempre utiliza algun tipo de red
social para comunicarse o compartir informacion de interés dentro de alguna
comunidad social. En cambio, el 15% es casi siempre que las utilizan; para
ningun directivo algunas veces se utiliza; el 5% casi nunca las utilizan y

finalmente en respuesta de ninguno nunca se utilizan.

En relacion al valor obtenido por la media, la misma obtuvo un valor de
4.65 el valor mas alto de todos los indicadores de la dimension, lo que quiere
decir que se cumple plenamente su uso dentro de la empresa. Para la
mediana su valor estuvo en 5.0 una tendencia favorable por encima del
promedio, asi como una moda en 5.0 lo que representa a la opcién siempre

como la alternativa de respuesta mas seleccionada por los encuestados.

De acuerdo con los autores Mariduefia y Paredes (2015), las redes
sociales son estructuras sociales compuestas personas que se relacionan
por varios motivos en la red, utilizando para ello algunas como Facebook,
Twitter, Linkedin y Google+, Instagram las cuales utilizan para buscar,
compartir y proporcionar informacion de su interés. Asi mismo, intercambian

contenidos en varias redes simultaneamente.

El dltimo indicador de la dimensién, son las métricas la cual el 65% de
los encuestados siempre deben medirse las actividades relacionadas con el
marketing por internet. Para el 15% casi siempre deba hacerle la medicion;
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para ningun encuestado algunas vedes deben medirse; para el 5% casi

nunca y finalmente para el 15% nunca deben realizarse estas mediciones.

En cuanto a la media, la misma fue calculada arrojando un valor de
4.20 lo que la categoria como se cumple plenamente en los directivos delas
pymes. Igualmente, la mediana tiene un valor de 5.0 lo que viene a
representar una tendencia favorable hacia siempre hacer la medicion del
impacto de la informacién en internet. La Moda estuvo en 5.0 reflejando la
adopcion de respuesta siempre como la mayor seleccionada dentro de los
directivos encuestados. La deviacion estdndar se calculé en 1.30 lo que
efectivamente la sigue manteniendo en baja dispersion, con una alta

confiabilidad en las respuestas obtenidas.

Al respecto, Dominguez y Mufioz como se citd en Martinez (2014)
indican que las métricas son instrumentos que siempre deben utilizarse en
las empresas para medir de forma especifica los contenidos o informacion
presentada en internet y que puede considerarse de interés para la empresa
en las actividades relacionadas con el marketing digital, en ese sentido los
autores expresan por ejemplo métricas de consumo, métricas de compartir,
métricas de liderazgo en ventas, asi como métricas de venta. Todo como
parte de las actividades que son posibles implementar con las herramientas

disponibles.

En relacion a los resultados generales de la dimension herramientas
del marketing digital, la tabla 7 muestra como un 67.50% de respuestas
seflalan que siempre se realizan las actividades donde utilizan las
herramientas del marketing digital las cuales permiten el logro de los
objetivos de marketing de la empresa a través de la aplicacion de
tecnologias digitales relacionadas con el Internet, como lo son los sitios web,
correo electrénico y redes sociales; para el 10.42% casi siempre realizan

estas actividades con estas herramientas, el 8.96% algunas veces las
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realizan, el 7.50% casi nunca las realizan y finalmente para el 5.63% nunca

las realizan.

Tabla 8 Resultados para la dimension herramientas del marketing digital.

% Herramientas del Marketing Digital
FA FR
S 324 67,50
(&) 50 10,42
AV 43 8,96
CN 36 7,50
N 27 5,63
suma 480 100
media 4,27
mediana 5,00
moda 5,00
d. estandar 1,23

Fuente: Vargas (2019).

Por otra parte, el valor de la media o promedio para la dimensién se
calculd en 4.27 ubicandola en la categoria se cumple en alto grado. En
cuanto a la mediana, la misma indica que el cincuenta por ciento de las
respuestas es igual a 5.0 lo cual la ubica por encima de la media general,
esto evidencia una tendencia hacia niveles altos de cumplimiento de la
actividad. La moda muestra que la respuesta con mayor frecuencia de
seleccidn por los encuestados es 5; en la opcién siempre; y finalmente la
desviacion estandar se calcula en 1.23 reflejando una categoria de baja
dispersion en los datos, es decir, alta confiabilidad en las respuestas de los

encuestados.

De acuerdo con Cangas y Guzman (2010) existen diferentes

actividades que se realizan mediante el uso de herramientas dentro del
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marketing digital, las mismas se diferencian por el formato que utilizan, el
tipo de tecnologia, el objetivo a cumplir, los costos asociados, entre otros
factores. Asi mismo, el autor expresa como estas herramientas no son
excluyentes y frecuentemente se pueden combinar para conseguir mayor
efectividad. El uso de la herramienta debe ir acorde con el tipo de empresa y

el objetivo que persigue.

Ahora bien, es momento de presentar los resultados que fueron
obtenidos de la segunda dimensién de la variable marketing digital, es la
dimension Estrategias del Marketing Digital con los indicadores para medirla
Redes Sociales como estrategia, Daylimotion, Vimeo, Blogs.

4.1.2. Estrategias del marketing digital

El objetivo especifico de esta dimension fue disefiado para identificar cuéles
de las estrategias que conforman el marketing digital como son las redes
sociales como estrategia, el Daylimotion, el vimeo y el blogs, son las que
efectivamente se aplican en el contexto de las Pymes del sector turistico en

el Distrito Especial, Turistico y Cultural de Riohacha, La Guajira.

Tabla 9 Indicadores de las estrategias del marketing digital.

Redes

% Sociales Daylimotion Vimeo Blogs

FA |FR FA FR FA FR FA FR
S 14 17,50 7 8,75 2 2,50 11 13,75
Cs 4 5,00 10 12,50 13 16,25 8 10,00
AV 62 77,50 11 13,75 3 3,75 4 5,00
CN 0 0,00 39 48,75 49 61,25 49 61,25
N 0 0,00 13 16,25 13 16,25 8 10,00
suma 80 100 80 100 80 100 80 100
media 3,40 2,49 2,28 2,56
mediana 3,00 2,00 2,00 2,00
moda 3,00 2,00 2,00 2,00
d. estandar 0,77 1,17 1,01 1,22

Fuente: Vargas (2019).
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La tabla 9 presenta los resultados del andlisis que se realiz6 a la
dimensién estrategias del marketing digital. En cuanto al primer indicador
Redes sociales como estrategia el 77.50% del total de los encuestados
algunas veces utiliza las redes sociales como una estrategia del marketing
digital para socializar mediante su uso archivos multimedia para promocién y
venta de productos y servicios por la red de internet. ElI 17.50% siempre las
utiliza, el 5% casi siempre las utiliza con esos propésitos, y finalmente nadie

respondid que casi hunca o nuca las utiliza para esos fines.

Por otra parte, la media o promedio sobre las redes sociales como
estrategia indica que su valor es 3.40, la cual la ubica en la categoria se
cumple aceptablemente. Con respecto a la mediana, el 50% o mas de las
respuestas es igual o mayor de 3.0 ubicandola por debajo de la media
evidenciando una tendencia hacia las alternativas bajas de frecuencia en el
cumplimiento de la accion. La moda muestra como el valor de 3.0 indica que
la alternativa de respuesta mas seleccionada por los encuestados es la
opcion algunas veces. Finalmente, la desviacion estandar para este
indicador estuvo calculada en 0.77 mostrando una baja dispersién en las

respuestas, asi como también una alta confiabilidad en ellas.

En referencia a los resultados, el autor Ferndndez (2010) plantea que
las redes sociales en la web permiten a los usuarios comunicarse entre si,
con otros amigos que se encuentran dentro de su propia red, en la cual
pueden intercambiar cualquier tipo de informacion, como, fotos, videos,
mensajes instantaneos, comentarios en fotos, entre otros. Son utilizadas
para estar en contacto directo con otras personas, mediante la creacion de

un perfil, en donde se agrega informacion personal.

Asumiendo los criterios del autor, las empresas buscan estar en
contacto con sus clientes para establecer procesos de intercambio de

informacion entre ellos, como por ejemplo fotos, videos, mensajes,
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comentarios, preguntas, respuestas, entre otros que le posibilitan estar en
contacto directo con el cliente, prestando una atencion personalizada sobre
las ofertas en productos y servicios que como empresa puede ofrecer, en
consecuencia, es una estrategia este uso de las rede sociales para las
pymes del sector turistico.

Para el segundo indicador, Daylimotion, el 48.75% de los encuestados
casi nunca utilizan sitios en internet para compartir videos cortos como por
ejemplo cortometrajes sobre la empresa, 0 acerca de la promocién de sus
productos o servicios; esto imposibilita la creacién de listas de reproduccién
con esos videos que pudieran compartir como estrategia de marketing; el
16.25% respondié que nunca lo hacen; para el 13.75% algunas veces lo
realizan y para el 8,75% siempre comparten videos a través de algun sitio

web.

En cuanto a la media o promedio, el valor que obtuvieron las
respuestas positivas sobre el indicador fue de 2.49 ubicandola en la
categoria se cumple insatisfactoriamente. La mediana muestra como para el
50% de las respuestas es igual o mayor a 2.0 ubicandola por debajo de la
media con una tendencia hacia cumplimientos bajo del indicador. La moda
sefiala que la respuesta mas seleccionada por parte de los encuestados fue
2.0 opcion casi nunca. La desviacion estandar obtuvo un valor de 1.17 la
cual la categoriza como baja dispersion, es decir, alta confiabilidad en las
respuestas obtenidas.

De acuerdo con los aportes de Babak y Hamid (2014), Daylimotion es
un sitio en internet utilizado para compartir videos, alli los usuarios muestran
interés en compartir cortometrajes sobre sus intereses personales, ademas
indican que dicho sitio posee la capacidad de autentificar los comentarios en
los videos publicados. En este sentido, las empresas deben compartir videos

donde puedan difundir la promocion de sus productos o servicios, es una
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estrategia que permite socializar videos cortos donde se conozcan ciertas
interioridades de la empresa, como pueden ser ademas del producto o
servicio de su actividad econoOmica, la mistica de sus empleados, la
organizacibn y sus valores, la infraestructura, entre otros elementos
diferenciadores que le caracterizan y deben darse a conocer, mas cuando es

posible recibir comentarios de esos videos.

Seguidamente, se presentan los resultados para el indicador Vimeo, el
cual el 61.25% del total de encuestados casi nunca comparten videos con
creacion propia de la empresa a través de este sitio web, imposibilitando con
eso el recibir comentarios con gran sentido profesional y constructivo,
ademas evitando publicidades incomodas para los usuarios durante los
minutos que dure el video, generalmente menos de 10 minutos. El 16.25%
nunca lo hacen, igualmente otro 16.25% expresaron que casi siempre los
realizan, para finalizar con el 3.75% que algunas veces los hacen y tan solo

el 2.50% siempre los realizan.

Asi mismo, la media o promedio de las respuestas positivas sobre la
estrategia del Vimeo es de 2.28, valor que lo ubica en la categoria se cumple
insatisfactoriamente; la mediana indica como el cincuenta por ciento de las
respuestas es igual o mayor a 2.0 ubicandose por debajo de la media con
una tendencia hacia el incumplimiento frecuente de la actividad. La moda
muestra que la respuesta con mayor frecuencia en la seleccion es 2.0; casi
nunca; y finalmente la desviacidén estdndar con su valor de 1.01 se encuentra
en la categoria de baja dispersion, lo que se traduce en una alta

confiabilidad en las respuestas obtenidas.

Segun los aportes del autor West (2012), el vimeo es una estrategia
que consiste en colocar videos propios en un sitio web de manera muy facil,
especificamente se cargan en tres pasos sencillos que el mismo sitio va

indicando, haciendo la salvedad el autor que la version gratis de dicho sitio
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web no puede ser utilizado para publicidad comercial como vender productos
y servicios y es por ello la existencia de la version paga para estos fines

comerciales, o empresariales.

Para el indicador Blogs, el 61.25% del total de encuestados casi nunca
cumple con compartir informacion de la empresa o las actividades asociadas
a ellas mediante el disefio de un sitio web creado especialmente para
interactuar en tiempo real o asincrono sobre diferentes temas con los
usuarios o clientes de las mismas. El 13.75% sefialo como siempre los
diseiian; el 10.0% casi siempre los disefian; otro 10.0% expreso que casi
nunca cumple con este disefio para compartir y un 5.0% que algunas veces

cumplen con esta estrategia.

El valor de la media o promedio de las respuestas positivas de esta
estrategia de disefio de blogs en internet por parte de la empresa fue de 2.56
lo cual la ubica en la categoria se cumple insatisfactoriamente. El valor de la
mediana indica como el cincuenta por ciento de las respuestas es igual o
mayor a 2.0 ubicandola por debajo de la media con una tendencia hacia las
categorias baja de cumplimiento. En cuanto a la moda, la respuesta con
mayor frecuencia en la seleccion de los encuestados fue 2.0, casi nunca se
cumple. La desviacion estandar es de 1.22 manteniéndose en la categoria
de baja dispersion, es decir, una alta confiabilidad en las respuestas que se

lograron obtener.

De acuerdo con los planteamientos de la autora Sanagustin (2010), los
blogs son aquellos sitios en la web manejados por personas expertas en
disefio y en el internet, donde se manejan en forma compartida la
informacion, Asi mismo, que los resultados que se puedan llegar a obtener a
través de un blog publicado en la web no serén a corto plazo, porque el
mismo debe tener un buen posicionamiento en buscadores para ser uno de

los primeros en aparecer en la red al momento de busqueda de informacion.
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Tabla 10 Resultados para la dimension estrategias del marketing digital

% Estrategias de Marketing Digital
FA FR
S 34 10,63
CS 35 10,94
AV 80 25,00
CN 137 42,81
N 34 10,63
suma 320 100
media 2,68
mediana 2,00
moda 2,00
d. estandar 1,14

Fuente: Vargas (2019).

En resumen para la dimension estrategias del marketing digital, el
conjunto de indicadores logro acumular un 42.81% del total de respuestas
gue distinguen como casi nunca realizan campafias de marketing online para
despertar el interés de los clientes mediante actividades impactantes y
creativas orientadas hacia el publico objetivo, asi como tampoco se consigue
generar trafico hacia la pagina web, red social o medio digital utilizado por
parte de las empresas para que compren el servicio o producto ofrecido; en
un 25.00% estas actividades algunas veces son realizadas, un 10.94% casi
siempre las hacen, un 10.63% siempre se realizan y finalmente un 10.63%

nunca se realizan.

En cuanto al valor de la media general para la dimension, la misma
esta ubicada en el valor de 2.68 la cual la categoriza en se cumple
aceptablemente, Sin embargo, este valor es muy cercano al limite para la
categoria se cumple insatisfactoriamente. La mediana muestra un valor de
2.0 el cual esta por debajo de la media y evidenciando una tendencia hacia
niveles mas bajos de cumplimiento de las actividades para la dimension. La
moda queda representada por la opcion de respuesta 2, en la alternativa
casi nunca. En cuanto a la desviacion estandar, esta se situa en el valor de
1.14 la cual la ubica en la categoria de baja dispersion de los datos y alta
confiabilidad en las respuestas.

143



En relacion a esto, Brunetta (2013) plantea como las empresas deben
aplicar las estrategias de marketing digital teniendo muy en claro los
objetivos que la empresa quiere lograr, dichas estrategias se disefiaran para
que mediante su aplicacion realmente estos objetivos puedan alcanzarse.
De acuerdo con esto, deben realizarse las actividades donde cada elemento
debe considerarse con fines estratégicos, asumiendo los recursos de los

cuales se disponga, asi como las oportunidades que se puedan aprovechar.

En la tabla 10 se observan los resultados globales para la variable
marketing digital, la cual logro reunir un 44.75% del total de respuestas por
parte de los encuestados, donde expresan que siempre ponen en practica
actividades donde usan las tecnologias de la informacién basadas en
Internet y todos los dispositivos disponibles en su acceso para realizar
comunicacién, con intencion comercial entre la empresa y los clientes o
potenciales clientes como una oportunidad de negocio. Luego un 21.63% de
respuestas dejan en evidencia que casi nunca las utilizan, un 15.38 devela

gue algunas veces lo hacen, un 10.63 casi siempre lo hacen y un 7.63 nunca

lo hacen.

Tabla 11 Resultados para la variable marketing digital

% Marketing Digital

FA FR

S 358 44,75
CS 85 10,63
AV 123 15,38
CN 173 21,63
N 61 7,63
suma 800 100
media 3.47
mediana 250
moda 3,00
d. estandar 118

Fuente: Vargas (2019)
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En referencia a la media o promedio, esta muestra un valor general de
la dimension en 3.47 el cual se ubica en la categoria se cumple en alto
grado, sin embargo, debe mencionarse que solo esta levemente por encima
de la categoria se cumple aceptablemente. En cuanto a la mediana, esta
muestra un valor de 2.5, el cual esta por debajo de la media y devela una
tendencia hacia niveles mas bajos de cumplimiento de la variable. La moda
general estuvo en 3, mediante la opcion algunas veces. La desviacion
estandar general fue de 1.18 que la ubica en la categoria de baja dispersion
en los datos recogidos y una alta confiabilidad en el conjunto de respuestas

obtenidas.

Al respecto, segun los autores Olmo y Fondevila (2014) el marketing
digital conocido como el e-marketing o marketing electronico recoge la
mayor parte de las implicaciones que la tecnologia, la informacion y la
comunicacién poseen dentro de este tipo de negocio, aunado a ello también
indican que este tipo de marketing constituye las acciones para el
posicionamiento en buscadores, campafias publicitarias en internet,
promocion de productos o servicios en medios electronicos, alcance vy

presencia en mercados globalizados, entre otros.
4.2. ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

La variable estrategia competitiva quedo estructurada en las dimensiones:
Tipos de estrategia competitiva cuyos indicadores son estrategia de negocio,
estrategia corporativa y estrategia funcional; la dimensién actividades de la
cadena de valor, con los indicadores logistica de entrada, operaciones
productivas, logistica de salida, mercadotecnia, ventas, infraestructura,

desarrollo tecnologico y compras.
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4.2.1. Tipos de estrategias competitivas

En relacion con el objetivo especifico para esta dimension, el mismo busca
caracterizar los tipos de estrategia competitiva de negocio, corporativa o
funcional presentes en las Pymes del sector turistico en el Distrito Especial,
Turistico y Cultural de Riohacha, La Guajira.

Tabla 12 Indicadores de los tipos de estrategias competitivas.

% Estrategia de negocio Estrategia Corporativa Estrategia Funcional
FA FR FA FR FA FR
S 12 15,00 12 15,00 14 17,50
(& 15 18,75 8 10,00 7 8,75
AV 43 53,75 37 46,25 24 30,00
CN 6 7,50 23 28,75 35 43,75
N 4 5,00 0 0,00 0 0,00
suma 80 100 80 100 80 100
media 3,31 3,11 3,00
mediana 3,00 3,00 3,00
moda 3,00 3,00 2,00
d. estandar 0,99 0,99 1,11

Fuente: Vargas (2019).

La tabla 12 presenta los resultados del analisis de frecuencia en los
indicadores de la dimension tipos de estrategia. En ese sentido, para el
primer indicador el 53,75% del total de los gerentes encuestados algunas
veces aplican una estrategia de negocio mediante una unidad de negocio
donde se agrupen los productos y servicios diferenciados vendidos a un
conjunto uniforme de clientes; el 18.75% casi siempre las aplican, el 15.0%
siempre lo hacen, para el 7.50% casi nunca las aplican y para el 5.0% nunca

son empleadas estas estrategias.

En referencia a la media o promedio de respuestas positivas sobre la
estrategia de negocio el valor calculado fue 3.31; ubicandola en la categoria
se cumple aceptablemente. La mediana indica como el cincuenta por ciento
de las respuestas es igual o mayor que 3.0, estando por debajo de la media

evidenciando una tendencia hacia las alternativas bajas de cumplimiento. La
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moda muestra que la respuesta con mayor frecuencia de seleccion por los
encuestados es de 3; opcion algunas veces. La desviacion estandar es de
0.99 sefialando una baja dispersion en las respuestas, asi como una alta

confiabilidad en las mismas.

Ahora bien, para Porter (2015), la estrategia de negocio es el conjunto
bien coordinado de programas de accion tendientes a asegurar una ventaja
competitiva sostenible, la cual debe estar sustentada en el andlisis de la
industria y analisis competitivo, asi como la cadena de valor, como los
esquemas fundamentales para apoyar cualquier estrategia de negocios. La
estrategia de negocio pone en marcha un plan de acciéon donde la
administracion dispone de medidas que tiendan a producir un desempefio

exitoso en una linea de negocios especifica.

En cuanto a las estrategias corporativas, el 46.25% de los encuestados
algunas veces se implementa un esquema central o medio para utilizar e
integrar recursos en las areas de produccién, finanzas, investigacion,
recursos humanos y marketing para realizar la mision de la empresa y lograr
las metas; el 28.75% casi nunca las implementa, el 15.0% siempre las
realiza, El 10.0% casi siempre las realiza y nadie selecciono que nunca las

realiza.

Ademas, en relacion con la media, el valor fue de 3.11 el cual la ubica
en la categoria se cumple aceptablemente. El valor de la mediana indica que
el cincuenta por ciento de las respuestas es igual o mayor a 3.0 ubicandose
por debajo de la media y con una tendencia hacia las alternativas bajas de
cumplimiento. La moda refleja que la respuesta con mayor seleccion por
parte de los encuestados es 3, algunas veces; la desviacion estandar se
calculé en 0.99 indicando una baja dispersidén en las respuestas, lo que se

traduce en una alta confiabilidad.
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Al respecto, Garrido (2012) sefiala como la estrategia corporativa debe
recoger dentro de la empresa las lineas de negocio donde deben participar,
los objetivos de posicionamiento de la empresa, la creacion de un modelo de
gestiobn compartido y coherente que incluya a cada una de las diferentes
lineas de negocio, la definicién del papel que debe asumir la gerencia dentro
de la empresa, la definicion de papel del supervisor, justificando su
existencia como ente y su coste de estructura: definicion de estrategias,

prestacion de servicios, asesoramiento, etc.

Finalmente, para el tercer indicador estrategia funcional, el 43.75% del
total de encuestados expresaron que casi nunca realizan conjuntos de
programas de accion tendientes a consolidar los requerimientos funcionales
exigidos por la combinacion de negocios de la empresa, y también para
desarrollar competencias Unicas a fin de superar o por lo menos igualar las
capacidades Unicas de los competidores; el 30.0% sefialo que algunas
veces las realizan, el 17.5% siempre las realiza, el 8.75% casi siempre las

realiza, y nadie sefial6 que nunca las realiza.

En relacion con la media o promedio, el valor se calcul6 en 3,00,
ubicandola en la categoria se cumple aceptablemente. En cuanto a la
mediana la misma evidencia que el cincuenta por ciento de las respuestas
es igual o mayor a 3.00 ubicandose coincidentemente con la media. La
moda devela que la alternativa de respuesta con mayor frecuencia de
seleccién por parte de los encuestados fue 2, opcidon casi nunca. La
desviacion estandar se calculé en 1,11 indicando una baja dispersion y una

alta confiabilidad en las respuestas.

En virtud de lo anterior, Ferrer (2011) expresa que las organizaciones
disefian las estrategias funcionales para proporcionar una integracion total
de esfuerzos gue se enfocan en lograr los objetivos expresados del area. En

la produccién esto podra incluir estrategias de compra, control de inventarios
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just — in — time (justo a tiempo) o almacenamiento. En recursos humanos las
estrategias que tratan con el reclutamiento de empleados, la seleccion,
retencion, capacitacion, evaluacion y compensacion con frecuencia estan al
frente del proceso de toma de decisiones, en el marketing el disefio de
estrategias para la promociéon de productos y servicios, entre otras

actividades gerenciales.

Tabla 13 Dimensidn tipos de estrategias competitivas

% Tipos de Estrategias Competitivas
FA FR
S 38 15,83
cs 30 12,50
AV 104 43,33
CN 64 26,67
N 4 1,67
suma 240 100
media 3,14
mediana 3,00
moda 3,00
d. estandar 1,03

Fuente: Vargas (2019).

Una vez analizados todos los indicadores que componen la dimension,
es posible analizar los resultados generales para la dimension tipos de
estrategias competitivas, la cual un 43.33% de respuestas sefialan que
algunas veces realizan la estrategia en las empresas considerando el tipo de
estrategia general en la misma, sobre todo desarrollando en el &mbito de las
operaciones, interviniendo en los factores logisticos y tacticos que conlleven
al cumplimiento de los objetivos en cada area de actividad de Ia
organizacioén; para el 26,67% casi nunca las hacen, el 15.83% siempre las
realizan, el 12.50 casi siempre las realizan y finalmente para el 1.67% nunca

las ejecutan.

Asi mismo, el valor de la media o promedio para la dimension se

calculé en 3.14 ubicandola en la categoria se cumple aceptablemente. En

149



cuanto a la mediana, la misma indica que el cincuenta por cuento de las
respuestas es igual o mayor de 3.0 lo cual la ubica por debajo de la media
general, esto evidencia una tendencia hacia niveles bajos de cumplimiento.
La moda muestra que la respuesta con mayor frecuencia de seleccion por
los encuestados es 3; en la opcion algunas veces; y finalmente la desviacion
estandar se calcula en 1.03 manteniéndose en una baja dispersion en las

respuestas, es decir, alta confiabilidad.

En efecto, para Ferrel, (2011) los tipos de estrategias competitivas
tienen la finalidad de integrar la funcién de la misién organizacional dentro de
la planeaciéon estratégica. Estas permiten entender las diferencias entre la
mision y la vision de la organizacién, una mision o declaracion de mision,
busca responder la pregunta “;En qué negocio estamos?”’. Es una
declaracién clara y concisa que explica la razén de la existencia de la
organizacién. En contraste, la visién o declaracién de vision busca responder
la pregunta “4En qué nos queremos convertir?”. Esto involucra Ila
participacion de todos los actores dentro de la organizacion, directivos y
empleados.

En consecuencia, para los gerentes encuestados estos tipos de
estrategias solo son considerados algunas veces, con acciones gerenciales
de lo basico, pero sin la definicion de potenciar el tipo de estrategia dentro
de la empresa, falta entonces el fortalecimiento de algunos aspectos
gerenciales que permitan el disefio de estrategias de negocio, corporativas y
funcionales que logren establecer una sélida ventaja competitiva en el

contexto de las pymes del sector turistico de Riohacha.
4.2.2. Actividades de la cadena de valor

El propdsito de esta dimension consiste en determinar las actividades en la
cadena de valor de la estrategia competitiva como una manera de medir sus

fortalezas y debilidades en las Pymes del sector turistico en el Distrito
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Especial, Turistico y Cultural de Riohacha, La Guajira.

Tabla 14 Indicadores de las actividades de la cadena de valor.

Logistica | Operacione Desarrollo
de s Logistica | Mercadotecni tecnolégic
% entrada | productivas | de salida ay Venta Infraestructura o] Compras
F
A |FR FA |FR FA |FR FA FR FA FR FA |FR FA |FR
52,5 22,5 85,0
S 42 0 0 0,00 18 0 48 60,00 33|4125| 51 63,75 | 68 0
47,5
cs 38 0 8| 10,00 7| 875 4 5,00 32| 40,00 | 18 22,50 0| 0,00
42,5
AV 0| 0,00 21| 26,25| 34 0 24| 30,00 11| 13,75 4 5,00| 4| 5,00
16,2
CN 0| 0,00 38| 4750| 13 5 0 0,00 0| 0,00 3 3,75| 0| 0,00
10,0 10,0
N 0| 0,00| 13| 16,25 8 0 4 5,00 4| 5,00 4 500| 8 0
suma 80| 100 | 80 100| 80| 100 80 100 80 100 | 80 10080 | 100
media 4,53 2,30 3,18 4,15 4,13 4,36 4,50
mediana 5,00 2,00 3,00 5,00 4,00 5,00 5,00
moda 5,00 2,00 3,00 5,00 5,00 5,00 5,00
d. estandar 0,50 0,86 1,24 1,16 1,00 1,08 1,25

Fuente: Vargas (2019).

Al respecto, el primer indicador logistica de entrada, el 52.50% de los
encuestados siempre ejecutan las actividades disefiadas para recibir,
almacenar y luego distribuir diversos insumos a los productos o servicios en
forma rutinaria, destacando que comprende materias primas, recepcion,
transporte, inventario e informacion entre otros. Para el 47.50% casi siempre
las realizan y las otras opciones no fueron consideradas por parte de los

encuestados.

En referencia a la media, la misma indica como el promedio de
respuestas positivas sobre la logistica de entrada es de 5,00 la cual la ubica
en la categoria de se cumple plenamente; la mediana identifica un cincuenta
por ciento de las respuestas es igual a 5.0 lo que la ubica por encima de la
media hacia niveles altos de cumplimiento. La moda muestra que la
respuesta con mas frecuencia es 5, siempre; la desviacion estandar es de
0.5, sefialando una muy baja dispersion de las respuestas, es decir, una muy

alta confiabilidad.
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Para Luna (2010), la logistica de entrada viene determinada por una
serie de actividades primarias en la empresa, dedicada a la recepcion,
almacenamiento y distribucion de los insumos del producto: manejo de
materiales, almacenaje, control de inventarios, programacion de vehiculos,
asi como devoluciones a los proveedores, entre otras. Es una accion de

cumplimiento rutinario dentro de la organizacion.

Para el segundo indicador operaciones productivas, el 47.50% de los
encuestados casi nunca se realizan las operaciones productivas que
transforman los insumos en el producto final, incluyendo subtareas como:
maquinado, empaquetado, ensamblaje, mantenimiento de equipo,
realizacion de pruebas, impresion y operaciones de planta, entre otras. Para
el 26.25% algunas veces se realizan, el 16.25% sefalan que nunca las
realizan y el 10.0% casi siempre las realizan.

Con respecto a la media, se indica en promedio de respuestas
positivas sobre las operaciones productivas de 2.30 ubicandola en la
categoria se cumple insatisfactoriamente. La mediana indica que el
cincuenta por ciento de las respuestas es igual 2 ubicandose por debajo de
la media, evidenciando una tendencia hacia las alternativas de bajo
cumplimiento de realizacion de la actividad. La moda muestra que la
respuesta con mas frecuencia es 2, casi nuca; la desviacion estandar es de
0.86, sefialando una baja dispersion de las respuestas, en consecuencia,

una alta confiabilidad en los datos.

Al respecto, el autor Luna (2010) considera a las operaciones
productivas pertenecen al conjunto de actividades desarrolladas por la
empresa para transformar los insumos o0 materias primas en productos
terminados, combinando recursos materiales, humanos, econdémicos y

tecnolégicos. En ese sentido, estas actividades como el mantenimiento,
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permiten conservar las maquinas en adecuado funcionamiento, por tanto,

deben incluirse en el segmento de operaciones de la cadena de valor.

Para el tercer indicador logistica de salida, el 42.50% del total de
encuestados algunas veces realizan actividades para levar el producto o
servicio de la compafia al cliente, siendo necesario almacenar el producto
terminado, atender los pedidos, programar las rutas de transporte para su
entrega, distribuir el producto bien sea en forma directa o a través de
intermediarios, con la finalidad de colocarlo en los puntos de venta donde va
a ser comercializado. Para el 22.50% siempre se realizan estas actividades,
el 16.25% sefiala que casi hunca son realizadas y finalmente el 10% del total

de encuestados nunca se realizan.

En cuanto a la media con sus respuestas positivas acerca de la
logistica de salida, el valor de 3.18 la ubica dentro de la categoria se cumple
aceptablemente. La mediana sefiala que el cincuenta por ciento de las
respuestas se calcula en el valor igual o mayor de 3, lo cual la ubica por
debajo de la media con una evidente tendencia hacia niveles mas bajos de
cumplimiento. La moda como la alternativa de respuesta mas seleccionada
por los encuestados fue 3, es decir, la opcién algunas veces; para finalizar
con la desviacion estandar cuyo valor de 1.24 devela una baja dispersion de

los datos, en consecuencia, una alta confiabilidad en las respuestas.

En efecto, Luna (2010) destaca que cumplir las actividades en la
logistica de salida abarca las acciones por las cuales se obtiene, almacena y
distribuye el producto entre los clientes, requiriéndose para ello llevar a cabo
tareas como: almacenamiento de productos terminados, manejo de
materiales, operacion de vehiculos de reparto, procesamiento de pedidos,

programacion de la entrega de pedidos, entre otras.

En referencia al cuarto indicador mercadotecnia y ventas, el 60.0% del

total de encuestados, sefialan como siempre realizan las actividades de

153



marketing dentro de la empresa para que el cliente se entere de los
productos y servicios de los cuales dispone la compafia, asi como
exhortarlo a comprar lo ofrecido por la empresa. Para ello utilizan la
publicidad (anuncio-promocion), asignacion de precios e impulso de las
ventas. En cambio, el 30.0% de los encuestados sefialan que algunas veces
cumplen con esta actividad, para el 5.0% casi siempre se realiza, y para el

5% nunca se realiza.

Por su parte, el valor de la media la cual indica el promedio de las
respuestas positivas sobre la mercadotecnia y venta es de 4.15
categorizandola en se cumple en alto grado. La mediana deja expreso como
el cincuenta por ciento de las respuestas es igual a 5, por encima de la
media lo que evidencia una tendencia positiva hacia la realizacién de la
actividad. El cuanto a la moda, la seleccion de respuesta que mayormente
seleccionaron los encuestados fue la opcién 5, siempre. En cuanto a la
desviacion estandar, esta se calcula en el valor de 1.16 lo que representa
una baja dispersion en los datos, es decir, una alta confiabilidad en las

respuestas obtenidas.

En relacién con estos resultados, el autor Luna (2010) destaca que las
empresas deber realizar actividades mediante las cuales se crean medios
que permiten al cliente comprar el producto y a la empresa inducirlo, como
por ejemplo la publicidad, promocién, fuerza de ventas, cotizaciones,
seleccion de canales, relaciones entre canales, fijacion de precios, entre
otras. Ilgualmente, las empresas deben utilizar la mercadotecnia para dar a
conocer la existencia de los productos finales, por ello la mercadotecnia es
una actividad primaria de la cadena de valor que permite al cliente comprar
el producto. En consecuencia, sirve para incentivar las compras en los

consumidores y promocionar las ventas.
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Seguidamente, se presentan los resultados para el indicador
infraestructura, el cual el 41.25% del total de encuestados siempre en la
empresa realizan la gestion general, involucrando actividades tales como: la
direccion general, planificacion, finanzas, contabilidad, legislacion, gestion de
la calidad y de los sistemas de informacion; como parte de la infraestructura,
la cual generalmente respalda a todas las actividades integrantes de la
cadena de valor; igual para el 40.0% las actividades son realizadas casi
siempre, el 13.75% algunas veces las realizan y finalmente el 5.0% casi

nunca se realizan.

En cuanto a la media de las respuestas positivas sobre la
infraestructura, la misma presenta un valor de 4.13 que la ubica en la
categoria de se cumple en alto grado. En relacion a la mediana el cincuenta
por ciento de las respuestas es igual o mayor a 4.0 que la coloca por debajo
de la media, pero con tendencia hacia niveles altos de cumplimiento. La
moda como el valor mas seleccionado en las opciones de respuesta, se
ubica en 5, opcion siempre. La desviacion estandar fue calculada en 1.00
que la ubica en la categoria de baja dispersion en los datos, indicando una

alta confiabilidad en las respuestas.

Coincidencialmente, para Luna (2010), a la infraestructura de la
empresa se le considera una fuente basica de ventaja competitiva, dado que
proporciona el soporte para el desarrollo de toda la cadena de valor
mediante las funciones de la administracidon general, planeacién, finanzas,
contabilidad, administracibn de asuntos legales, asuntos de gobierno,
administracion de la calidad, entre otras. Considerando estas tareas, es

evidente que esta actividad de apoyo sustenta toda la cadena de valor.

Continuando con el sexto indicador en la dimension, se presentan los
resultados para el desarrollo tecnoldgico, el cual 63.75% del total de

encuestados siempre se integra una serie de actividades agrupadas en
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acciones que tienden a mejorar el producto y el proceso con uso de la
tecnologia, por lo tanto, es basico en la ventaja competitiva dentro del ambito
empresarial, permitiendo a la cadena de valor un funcionamiento dentro de
la empresa con fortalezas y aproveche las oportunidades. En cambio, el
22.50% de los encuestados casi siempre realizan estas acciones; el 5.0%

algunas veces se realizan, asi como 5.0% casi nunca las realizan.

En cuanto al resultado para la media o promedio de las respuestas
positivas para el desarrollo tecnoldgico el valor estuvo en 4.36 ubica la
categoria en se cumple plenamente. En cuanto a la mediana el cincuenta
por ciento de las respuestas es igual a 5.0, que la coloca por encima de la
media, evidenciando una tendencia hacia altos niveles de cumplimiento para
la actividad. La moda como la opcion de respuesta que mas fue
seleccionada por los encuestados el valor es de 5, siempre. La desviacion
estandar se calcul6 en 1.08 que la categoriza con baja dispersion de los

datos, en consecuencia, una alta confiabilidad en las respuestas.

Similar a estos resultados, el autor Luna (2010) destaca como esta
actividad se encuentra relacionada con los procedimientos practicos,
métodos y la tecnologia integrada al equipo de procesos. En las empresas,
las tecnologias utilizadas en general son muy diversas; abarcan desde las
que sirven para preparar documentos y transportar bienes hasta las que
quedan incorporadas al producto propiamente dicho; mas audn, las
actividades de valores en general, se sirven de una tecnologia que mezcla

varias sub-tecnologias donde se conjuntan algunas disciplinas cientificas.

Para finalizar, estan los resultados para el indicador compras, el cual
para el 85.0% siempre realizan la actividad de suministrar los activos
aprovechables y consumibles dentro del funcionamiento de la empresa, es
decir, acciones como adquirir maquinaria y partes de repuestos, son

ejemplos de las actividades de compra que se realizan diariamente en la
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empresa. Para el 10% del total de encuestados casi nunca se realiza esta

actividad y para el 5.0% algunas veces se realiza.

Por otra parte, la media de las respuestas positivas sobre el indicador
compras es del 4.5 que la ubica en la categoria de se cumple plenamente.
En relacion a la mediana, el cincuenta por ciento de las respuestas es igual a
5.0 que la coloca por encima de la media, evidencia de una tendencia hacia
niveles altos de cumplimiento para la actividad. El valor de la moda muestra
como la opciébn de respuesta que mayor fue seleccionada por los
encuestados es 5, siempre; en cuanto a la desviacion estandar, ésta se
calculd en 1.25, ubicandose en la categoria baja dispersion de los datos, es

decir, una alta confiabilidad en las respuestas.

En relacion a estos resultados, los mismos son coincidentes con los
aportes de Francés (2006), quien refiere que la actividad de compra se
encarga del aprovisionamiento del material a utilizar para el desarrollo de
toda la cadena de valor. Los materiales comprados incluyen las materias
primas, suministros y otros elementos consumibles, asi como activos tales

como magquinarias, equipos de oficina y edificios, entre otros.

Igualmente, la realidad para los gerentes y empleados de las pymes del
sector salud, evidencia como esta actividad de compras referida a la
provision de todo aquel material o insumo que se requiere para el pleno
funcionamiento de la empresa, se cumple plenamente como una accién del

guehacer diario dentro de los procesos productivos de la empresa.

Tabla 15 Resultados para la dimensién actividades de la cadena de valor.

% Actividades de la Cadena de Valor
FA FR
S 260 46,43
(o 107 19,11
AV 98 17,50
N 54 9,64

157




CN 41 7,32
suma 560 100
media 3,87
mediana 5,00
moda 5,00
d. estandar 1,01

Fuente: Vargas (2019).

En resumen para la dimension actividades en la cadena de valor, el
conjunto de indicadores logro acumular un 46.43% del total de respuestas
que distinguen como siempre se realizan actividades para analizar, crear y
sostener la ventaja competitiva, mediante la ejecucion de actividades
primarias con apoyo en la organizacion de la compafiia, integradas en la
division del trabajo por las gerencias, departamentos o areas, que a su vez
se distinguen de otros conjuntos de actividades por sus diferencias. En un
19.11% estas actividades casi siempre se realizan, un 17.50% algunas
veces lo hacen, un 9.64% casi nunca las realizan y finalmente un 7.32%

nunca las realizan.

En cuanto al valor de la media general para la dimension, la misma se
ubica en el valor de 3.87 la cual la categoriza en se cumple en alto grado. La
mediana muestra un valor de 5.0 que esta por encima de la media y que
refleja una tendencia hacia niveles mas altos de cumplimiento para la
dimensién. La moda queda representada por la opcién de respuesta 5, en la
alternativa siempre. En cuanto a la desviacion estandar, esta se situa en el
valor de 1.01 la cual la ubica en la categoria de baja dispersion de los datos

y una alta confiabilidad en las respuestas.

En relacién con esta realidad, el autor Luna (2010) destaca que cumplir
con las actividades primarias y de apoyo en la empresa es considerado una
herramienta estratégica dentro de la cadena de valor, considerando que
estas actividades actian de manera sinérgica, para que la empresa logre

ventaja competitiva. Realizar de manera sostenida este grupo de
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actividades, tiene como objetivo disefiar, producir, comercializar, distribuir y
afianzar el producto en el mercado. Finalmente, en el &mbito empresarial
dicha cadena de valor es extensa, pudiendo variar en algunos aspectos de
linea de productos, como las operaciones, clientes, zonas geogréficas,

publicidad o en los canales de distribucion, entre otros.

Tabla 16 Resultados para la variable Estrategias Competitivas.

% Estrategias Competitivas
FA FR

S 298 37,25

(&) 137 17,13

AV 202 25,25

CN 118 14,75

N 45 5,63

suma 800 100

media 3,51
mediana 4,00
moda 4,00
d. estandar 1,02

Fuente: Vargas (2019).

En la tabla 16 se observan los resultados globales para la variable
estrategias competitivas, las cuales lograron reunir un 37.25% del total de
respuestas por parte de los encuestados, donde es evidente como
generalmente siempre ponen en practica las actividades donde se puede
operacionalizar la estrategia competitiva que relaciona la empresa con su
ambiente, incluyendo fuerzas sociales y econdémicas, evidenciando también
como la estructura de la empresa contribuye de manera decisiva en las
reglas competitivas del juego y las estrategias al alcance de la empresa.
Luego un 25.25% de respuestas dejan en evidencia que algunas veces se
logra, un 17.13 devela que casi siempre lo hacen, un 14.75 casi nunca lo

hacen y un 5.63 nunca lo hacen.

En referencia a la media o promedio, esta muestra un valor general de
la dimension en 3.51 el cual se ubica en la categoria se cumple en alto

grado, sin embargo, debe mencionarse que solo esta levemente por encima
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de la categoria se cumple aceptablemente. En cuanto a la mediana, esta
muestra un valor de 4.0, el cual esta por encima de la media y devela una
tendencia hacia niveles mas altos de cumplimiento de la variable. La moda
muestra que la opcion mayormente seleccionada fue 4, alternativa casi
siempre. La desviacion estandar general fue de 1.02 que la ubica en la
categoria de baja dispersion en los datos recogidos y una alta confiabilidad

en el conjunto de respuestas obtenidas mediante el cuestionario.

En relacion con esta realidad dentro de las Pymes del sector turistico,
el autor Porter (2015) expresa que la estrategia competitiva consiste en
actividades para disefiar o crear una formula general de cémo la empresa
competird, cuales seran sus metas u objetivos, y que politicas se requerian
para lograrlas. Estds acciones estan basada en los factores internos como
las fortalezas y debilidades, ademas de los valores personales de los
ejecutores clave; en los factores externos como las oportunidades y

amenazas para la empresa, asi como las expectativas sociales generales.

En atencion a todo este analisis y discusion que se ha realizado, deben
en primer lugar resaltar las realidades dentro del contexto de las pymes del
sector turistico en Riohacha, luego separar los factores favorables y
desfavorables que estan caracterizando las variables, las dimensiones y los
indicadores dentro del contexto de estudio, para con todos estos insumos
disefiar o generar los lineamientos tedricos — practicos que deben

considerarse como aporte al conocimiento en la problemética abordada.
4.3. LINEAMIENTOS TEORICOS-PRACTICOS

Al relacionar los hallazgos obtenidos en la investigacion se identificaron

aspectos relevantes como los siguientes:

v  Existe un conocimiento importante en actividades que permiten

realizar modificaciones en informacion o contenido en paginas web.
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v’ Hay la capacidad para emplear acciones que permiten colocar a la
empresa o informacion referida a ella en las primeras posiciones de los
motores de busqueda.

v A través de bulsquedas se puede precisar un publico objetivo
concreto.

v El correo electrénico es una manera de establecer comunicacién
masiva con segmentos especificos del mercado, con el propdsito de
promocionar productos y servicios, asi como ganar la fidelizacion del
cliente.

v’ Las redes sociales son utilizadas en gran medida por el personal de la
empresa

v’ Existe el conocimiento para medir el marketing por internet.

v’ Las redes sociales no son explotadas en su capacidad estratégica.

v Existen sitios web para colocar videos de disefio propio sobre la
empresa y sus productos o servicios, recibiendo incluso comentarios de
profesionales.

v No se crean blogs en internet para mantener procesos de interacciéon
mediante el envio de mensajes o archivos donde los clientes puedan
opinar o preguntar sobre algun tépico de la empresa.

v’ Existe debilidades para implementar programas de accién tendientes
asegurar una ventaja competitiva sostenible para la empresa.

v No se implementa un modelo de gestion donde se definan estrategias,
prestacion de servicios, asesoramiento, etc.

v  Débil integracion de esfuerzos entre las diferentes areas de la
empresa (produccion, recursos humanos, marketing, entre otros).

v' Se cumplen actividades primarias en la empresa, como recepcion,
almacenamiento y distribucién de los insumos del producto, manejo de
materiales, almacenaje, control de inventarios, programacion de

vehiculos.
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v No se transforman materias primas en producto terminados, involucra
recursos materiales, humanos, econémicos y tecnolégicos.

v’ Debilidades en almacenamiento de productos terminados, manejo de
materiales, operacion de vehiculos de reparto, procesamiento de
pedidos, programaciéon de la entrega de pedidos, entre otras.

v/ Buena creacion de medios para introducir productos y servicios al
mercado y el cliente comprarlos.

v Buena gestion general de la empresa (administracion general,
planeacién, finanzas, contabilidad, administracion de asuntos legales,
asuntos de gobierno, administracion de la calidad, entre otras).

v Cumplimiento de procedimientos practicos, métodos y la tecnologia
integrada al equipo de procesos. La tecnologia mezcla varias sub-
tecnologias donde se conjuntan algunas disciplinas cientificas.

v Excelente cumplimiento del aprovisionamiento del material a utilizar
para el desarrollo de toda la cadena de valor. Incluye materias primas,
suministros y otros elementos consumibles, asi como activos tales como

maquinarias, equipos de oficina y edificios, entre otros.

Ante estas realidades encontradas en el total de los gerentes y
empleados encuestados, es preciso agrupar cuales son fortalezas dentro de
las variables y cuéales son las debilidades que se requieren fortalecer para
poder introducir el marketing digital como un factor de valor en la estrategia

competitiva de las Pymes del sector turistico de Riohacha.

En la figura 2 se agrupan estos aspectos relevantes que describen la
actualidad en las empresas del sector, como una manera de ir identificando
sobre cuales indicadores en especifico generar las acciones
correspondientes que permitan transformar la situacibn en una realidad
favorable, sobre todo una guia para los gerentes en el cumplimiento de sus

funciones de direccion dentro de estas empresas y para los empleados en
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conocimiento que les permita un mejor desempefio en el logro de los

objetivos organizacionales.

Figura 2 Agrupacion de aspectos favorables y desfavorables dentro de las Pymes del

sector turistico

Favorables

1. Existe un conocimiento importante en
actividades que permiten realizar modificaciones
en informacién o contenido en paginas web.

2. Hay la capacidad para emplear acciones que
permiten colocar a la empresa o informacion
referida a ella en las primeras posiciones de los
motores de busqueda.

3. A través de busquedas se puede precisar un
publico objetivo concreto.

4. El correo electrénico es una manera de
establecer comunicacién masiva con segmentos
especificos del mercado, con el propésito de
promocionar productos y servicios, asi como
ganar la fidelizacién del cliente.

5. Las redes sociales son utilizadas en gran
medida por el personal de la empresa

6. Existe el conocimiento para medir el marketing
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Desfavorables
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7. Las redes sociales no son explotadas en su
capacidad estratégica.

8. Existen sitios web para colocar videos de
disefio propio sobre la empresay sus productos
o servicios, recibiendo incluso comentarios de
profesionales, pero que no son utilizados

9. No se crean blogs en internet para mantener
procesos de interaccion mediante el envio de
mensajes o archivos donde los clientes puedan
opinar o preguntar sobre algin tépico de la
empresa.

10. Existe debilidades para implementar
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Fuente: Vargas (2019)

En la figura 2 se han agrupado los aspectos relevantes encontrados en
los resultados de la investigacion, separando en cada variable aquellos que
son favorables (fortalezas) y los que son desfavorables (debilidades). Esta
separacion permite identificar exactamente la direccion sobre la cual deben

orientarse los lineamientos tedricos — practicos dentro de las empresas.

A continuacién, se presenta el proceso grafico para estructurar cada
actividad dentro del disefio de los lineamientos tedricos — practicos que
buscan transformar las debilidades encontradas aprovechando las fortalezas
que estan presentes en directivos y empleados de las empresas que

componen las Pymes del sector turistico en Riohacha. (Véase figura 3)
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Figura 3 Presentacion grafica del proceso de generacion de los lineamientos

Disefio de los lineamientos
Tedricos - practicos

Titulo

MARKETING DIGITAL COMO ESTRATEGIA
COMPETITIVA EN LAS PYMES DEL SECTOR
TURISTICO EN EL DISTRITO ESPECIAL,
TURISTICO Y CULTURAL DE RIOHACHA, LA
GUAJIRA

Gerentes y Libros y material
empleados de investigacion T
Hallazgos en los Revision de la
resultados (fortalezas — literatura cientifica
debilidades (PRACTICO) (TEORICO)

De acuerdo con el proceso en la figura, sobre la base de los resultados
obtenidos en vinculacién con aportes de la literatura cientifica, se concretan
las actividades que permitan solventar las debilidades encontradas, asi
como también canalizar el apoyo de las fortalezas que presentan los
gerentes y empleados en las pymes conformando una sinergia que impulse
el marketing digital como ese elemento potenciador en las estrategias
competitivas de las pymes del sector turistico.

4.3.1. Primer lineamiento tedrico-practico: establecimiento del comercio

electrénico en la empresa.

El comercio electrénico o e-commerce en inglés, es una actividad
donde se utiliza un método de ventas que permite a los clientes acceder de
modo simple, rapido independientemente de cual ubicacion geogréfica

tengan los productos y servicios ofrecidos por la empresa. Esta conexion se
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realiza mediante cualquier dispositivo fijo o mévil (inteligente) con el que se
disponga. El servicio debe tener una plataforma de pago virtual que permita
realizar la transaccion en linea y ser verificada por la empresa. (Mariduefia y
paredes, 2015)

Actividad: Implantar algunos de estos tipos de comercio electrénico:

e B2C: (Business-to- consumer) empresas que venden al publico en
general.

e B2B: (Business-to-Business) empresas que hacen negocios entre
ellas.

e B2G: (Business-to-Government) Empresas que venden a instituciones

del gobierno

Propésito: Esta actividad permite, consolidar la fortaleza de los
gerentes y empleados en el uso de las herramientas con componen el
marketing digital, pero a su vez permite impulsar una actividad del mercadeo
qgue proporciona rentabilidad a la empresa, ademas que significa una
practica constante de herramientas de tipo digital presentes en internet. Esta
practica va a generar habilidades y destrezas en el personal, puesto que
esta interaccion con la tecnologia y el mundo virtual significa romper con

esquemas tradicionales en las actividades de marketing.

Responsable: Esta actividad debe ser una decision de los directivos

de las pymes.

Recursos: Es necesario la contratacion de una empresa especializada
gue capacite al personal de las pymes o se realice una estructura de costo

en la empresa para agregar un departamento en tecnologia para estos fines.

Tiempo: esta actividad debe realizar con una periodicidad diaria en la

empresa.
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Aporte al conocimiento: Una manera de consolidar el marketing
digital en al ambito empresarial, es implementando algunas actividades
dentro del proceso de mercadeo donde se pongan en practica aquellas
fortalezas en el mundo virtual que tenga el talento humano de la empresa,
pero orientadas en aquellas acciones con fines de comercializar los bienes
(productos y servicios) que la empresa ofrezca de su actividad econdémica o
razon social. Estas practicas a su vez iran produciendo, mayor habilidad
dentro de esta complejidad que significa integrar el marketing a la tecnologia
como una estrategia dentro de la mercadotecnia. (Vargas, 2019).

4.3.2. Segundo lineamiento tedrico-practico: explotar todo el potencial de
las redes sociales como herramienta y como estrategia dentro del

marketing digital.

Las redes sociales digitales son un fenémeno global y creciente, estan
siendo usadas por las empresas como herramientas de marketing por la
facilidad y economia que representa en aspectos como la comunicacion, la
gestion de informacion comercial y la relacion con el cliente. (Mancera,
2013).

Actividad: Para explotar todo el potencial ofrecidos por las redes
sociales en la actualidad, hay que hacer vigilancia de la social media y
determinar cuéles son las redes més interesantes de acuerdo al mercado o
segmento del mercado donde los productos o servicios tienen mayor
posibilidad de ser aceptados. Habilitar un personal como Community
manager con las competencias necesarias en realizar esa vigilancia y
responder inquietudes de los clientes o potenciales clientes. Esta persona
debe registrar la empresa en las redes sociales que sean de interés para la
empresa. Disefiar una imagen corporativa 0 una identidad especialmente
atractiva para los medios virtuales. Impulsar una campafia de publicidad de

los productos y servicios mediante los recursos que esas plataformas
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sociales ofrecen, como también mantener un constante monitoreo de
comportamiento de los miembros de las redes ante esa campafa de

marketing

Propésito: Mediante esta actividad se busca aprovechar que los
gerentes y empleados mantienen altos niveles de uso de las redes sociales
como herramienta, para canalizarla como una estrategia de marketing dentro
de esas comunidades sociales, esto es para ganar clientes y para fortalecer
las relaciones de interaccion con los que muestran fidelizacion con los

productos y servicios de la empresa.

Responsable. En primer término, los gerentes en el disefio de la
estrategia y posteriormente el personal encargado como Community

manager en la empresa.

Recurso: Capacitacion para el personal que ejerce como Community
manager, una estacion de trabajo dedicada y un dispositivo movil para

manejar las cuentas en redes sociales de la empresa.

Tiempo: en primer término, el tiempo donde se relune la directiva para
planificar la estrategia de la empresa, es decir un tiempo puntual. En
segundo término, el tiempo de revision e interaccion de las redes sera una

actividad diaria, es decir en la semana de trabajo.

Aporte al conocimiento: Las redes sociales tienen un alcance tan
amplio que todavia no ha sido posible determinarlo con precision, pero si se
sabe la capacidad de penetracion en distintos segmentos de los mercados
globalizados, por eso no pueden ser consideras en la actualidad una moda,
sino una tendencia empresarial para la conquista de clientes y la interaccion
con potenciales clientes de los productos y servicios que componen las
unidades de negocio de la empresa. Las redes sociales son un arma de
largo alcance cuando de marketing se habla, por eso su uso es casi una
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actividad obligada dentro del contexto operativo de las empresas. (Vargas,
2019)

4.3.3. Tercer lineamiento tedrico-practico: Estimacion de las necesidades,
deseos y expectativas de los clientes como objetivo de la estrategia

competitiva.

Las empresas para ser competitivas deben estar a la vanguardia,
generando cambios y renovacion de acuerdo al entorno al que pertenecen,;
ya cuando estas entran en un ambiente online deben actualizar su web, su
disefio, contenidos y gestion de usuarios. En la dltima década las redes
tecnolégicas del marketing digital han incrementado su auge rapidamente,
interactuando con una demanda compuesta por las necesidades, deseos y
expectativas de los clientes, disponiendo cada dia de varias herramientas
para hacer marketing gracias a las plataformas tecnoldgicas, medios
globales de comunicacién, entendimiento o comercio, un apoyo a la

comunicacion con una mejora de la entrega de la informacién. (Daza. 2015).

Actividad: Mediante la competencia encontrada en gerentes y
empleados, las actividades de posicionamiento SEM y SEO deben activarse,
pero orientadas a captar las necesidades, los deseos 0 las expectativas
(actividades de marketing) de los usuarios que interactian mediante los
medios electronicos con la empresa y sus representantes. Cuando la
empresa tiene un posicionamiento privilegiado en la busqueda, su
informacion estard al alcance de manera mas rapida que los competidores
del mercado. Entonces hay que lograr ubicar a la empresa en primeros

lugares dentro de las busquedas.

Propésito: Crear ventaja competitiva para la empresa cuando basado
en el conocimiento y la practica que actividades como el SEM, SEO, Web
autoadministrable puede ofrecer al negocio colocdndola en lugares

privilegiados con informacién actualizada de contenidos multimedia, el
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proceso de captacion puede ofrecer la informacion necesaria para que la
empresa conozca que realmente pueden estar buscando los clientes y

satisfacer esa demanda.

Responsable: El personal del departamento de sistemas informatica o
tecnologia dentro de la empresa. Complementar con el personal encargado

del marketing en la empresa.

Recurso: la adquisicion de los programas, sistemas o desarrollos

informaticos necesarios para proceder a estos cambios o estrategias.

Tiempo: un periodo de capacitacion al respecto de la actividad durante
3 meses, tiempo que generalmente se ofrece en este tipo de capacitaciones.
Luego es una actividad semanal para actualizar contenidos e impulsar las

dinamicas de busqueda para que aparezca la empresa.

Aporte al conocimiento: Si es posible activar de manera sostenida las
herramientas de posicionamiento SEM, SEO, Web autoadministrable, entre
otras como la forma de colocar a la empresa en los primeros lugares de
basqueda, asi también poder cambiar, modificar informacion o contenidos
multimedia en los sitios web utilizados en las empresas, en esa medida el
cliente puede detectar el medio para manifestar cuales son sus necesidades,
deseos 0 expectativas demandadas a las empresas del sector. Esta es una
estrategia que ofrece grandes ventajas competitivas sobre otras del mismo
sector, por eso es tan importante aparecer de primero, mas aun cuando los
comportamientos medidos de los usuarios indican que solo revisan las

primeras paginas en las blusquedas realizadas. (Vargas, 2019).
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4.3.4. Cuarto lineamiento tedrico-préactico: Empoderarse de todos los
espacios que los medios electronicos o virtuales ofrecen para crear

ventaja competitiva a la empresa.

Actividad: Daylimotion realizar un cortometraje con el interés
(necesidad, deseo o0 expectativa) detectado en los consumidores
agrupandolos en una lista de reproduccion, para que el cliente cree una
cuenta y través de la misma puede recibir las ultimas actualizacion

relacionadas con sus intereses.

Vimeo crear un video propio relacionado con informacion de la
empresa, producto y servicio. Cancelar el registro con fines publicitarios y
acceder a los comentarios sobre el video por parte de los usuarios del sitio

web.

Blogs crear una cuenta para publicitar y hacer publico el producto o
servicio de la empresa expresando alguna opinion o descripcion de los

productos o servicio.

Propésito: Fomentar la practica de las acciones que permitan
desarrollar y fortalecer las debilidades encontradas en gerentes y empleados
con relacién a las estrategias del marketing.

Responsable: El personal del departamento de sistemas informética o
tecnologia dentro de la empresa. Complementar con el personal encargado

del marketing en la empresa.
Recurso: equipos de grabacion y logistica.
Tiempo: la actividad se puede realizar con una frecuencia mensual.

Aporte al conocimiento: Existen espacios en los sitios web, algunos

gratis otros pagos por motivo de la publicad y los fines comerciales, que
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deben ser aprovechados dentro dela estrategia de marketing digital
implantada en la empresa. Estos sitios son espacios que no deben dejarse
vacios como una posibilidad real para la empresa de fomentar la estrategia
competitiva, por el contrario, deben ser apropiarse de ellos mediante la
creacion de videos propios con alto sentido de la promocién. Vargas (2019).

4.3.5. Quinto lineamiento tedrico-practico: transformacion a la era del

marketing digital base de la estrategia competitiva.

Engagement marketing (Marketing de Compromiso): Marketing de
compromiso o el grado de compromiso del consumidor con la marca, es un
nuevo conjunto de reglas que pone su negocio en contacto continuo con
clientes, en cualquier momento, por cualquier medio. Permite obtener
comentarios, responder preguntas, vender productos y ganar referidos. “Este
hace al correo electronico el centro de su estrategia de marketing. (Bishop y
Cellucci, 2010).

Branded communities (Comunidad de marca): Las comunidades de
marca son un fendmeno creciente en Internet que estd motivando notables
cambios en el comportamiento del consumidor. (Casal6, Blanco, y Guinaliu,
s.f. 2010).

Advertainment: El advertainment, también denominado branded
content, es una simbiosis entre publicidad y contenidos de entretenimiento
cuyo principal objetivo es atraer al publico hacia los valores de una marca de

forma atractiva. (Ramos, 2009).

Blogvertising: Un blog puede ser una herramienta bastante
prometedora para aquellas compafilas que desean implementar una
alternativa para construir la imagen publica u observar qué contenidos
generan sus receptores respecto a sus marcas, productos, servicios o cuales

son sus preocupaciones sociales. (Duarte, 2015).
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Podcasting: El podcast es un fichero de audio, generalmente en
formato comprimido MP3, que puede contener voz, muasica, 0 una

combinacion de ambas cosas. (Millan, 2011).

Marketing viral: El marketing viral es una técnica que permite la
difusiobn de un mensaje de marketing, partiendo de un pequefio nucleo
emisor, que se multiplica por la colaboraciéon de los receptores en la
transmision y difusion del mismo, generando un efecto de progresion
piramidal que crece geométricamente” (Cerrada, como se cit6 en Daza,
2015).

Marketing movil: Las principales caracteristicas y ventajas del
marketing maovil son: que es personal, es ubicuo, es interactivo, permite una
comunicacién inmediata y sincrénica, es integrable en la estrategia global de
comunicacién y permite la viralidad. (Rodriguez como se cit6 en Santa y
Téllez, 2017).

Estrategia de marca: Una estrategia de marca es un conjunto de
planes para diferenciar un producto del de sus competidores, y comunicar
estas diferencias de manera efectiva al mercado. (Guercio como se cit6 en

Salamanca, 2011).

Actividades: Se deben presentar talleres o programas de capacitacion
para el personal de la empresa como una manera de adquirir estos nuevos
conocimientos que estan inmersos en la nuera era del marketing digital. La
actividad sera entonces participar en estas capacitaciones y formarse dentro

de esta competencia del marketing digital.

Propésito: Desarrollar la competencia que se requiere dentro del
marketing digital para poder ser aplicado en los productos, servicios y

procesos de la empresa del sector turistico.
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Responsable: la gerencia de la empresa y el departamento de talento

humano.

Recursos: logisticos como espacio para la capacitacion in Company,
material fisico y digital de la temética, financiero para cubrir gastos en

honorarios de los instructores.
Tiempo: tres meses de curso o capacitacion

Aporte al conocimiento: Para que una empresa pueda dar el salto
hacia la era del marketing digital necesariamente debe iniciar por capacitar al
su personal para formarlo en estas nuevas concepciones del mercadeo por
internet. El aprovisionamiento de la informacion necesaria, debe pasar por
procesos de formacién donde obtiene transferencia de conocimientos sobre
todos los elementos involucrados en las nuevas tendencias del marketing.
Es conclusion, la nueva era del marketing digital es la nueva base de la
estrategia competitiva que debe incluir la nueva capacidad del personal para
aprender, desaprender y volver aprender sobre estos factores que involucra

el marketing digital en las empresas. Vargas (2019).

4.3.6. Sexto lineamiento tedrico-practico: Aplicacion del plan estratégico

del marketing digital en la estrategia competitiva de la empresa.

El plan de marketing digital es el documento guia que sirve a todos los
involucrados en la empresa a no perder el enfoque del mensaje a inducir en
la mente del consumidor y los lineamientos de como lograr ese objetivo. Por
lo tanto, es necesario que cada uno de los empleados de la empresa sea
socializado con él y formen un rol activo en el objetivo de impulsar el
desarrollo conjunto como una cadena de valor. El plan a su vez se convertira
en una referencia histérica en el momento que se pretenda levantar nueva
informacion para elaborar nuevas estrategias de marketing digital.
(Maridueina y Paredes, 2015).
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Actividades: Se deben realizar las cuatro fases que describen el plan
estratégico del marketing digital como estrategia competitiva en las Pymes.
A continuacion, se muestra la estructura del plan con cada actividad

asociada. (Mariduefa y Paredes, 2015)

Figura 4 Estructura del plan con cada actividad asociada.
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Fuente: (Mariduefia y Paredes, 2015)

Acciones: Situacién actual: realizar una introduccion de la empresa,
describiendo la situacion con base a los indicadores con los que se cuente 0

datos historicos.

Descripcion del mercado: se revisa la evolucion de los ingresos y

crecimiento, determinar el perfil de los clientes y sus expectativas.
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Oportunidades en el mercado: descubrir tendencias y oportunidades

para el negocio.

Andlisis de la competencia: realizar comparaciones con los
competidores por ejemplo en posicidn, evolucion, target, estrategia, marca,

entre otras.

Andlisis FODA para internet: esta actividad se realiza para tomar

decisiones, hacer un diagrama del mismo.

Definicion de estrategias digitales: seleccion de plataformas y

herramientas electrénicas.

Definicion de indicadores: medir las acciones del marketing digital

(métricas) y de la estrategia competitiva general de la empresa.

Presupuesto: determinar la inversion en medios digitales (disefio de

sitio web, adwords, redes sociales.)

Implementaciéon de las estrategias: tanto la de negocio, como

funcional y corporativa. Esto determina el rumbo de la empresa.

Propésito: El plan de marketing digital para la estrategia competitiva
pretende aportar una guia para el desarrollo de las actividades que permiten
mejorar aspectos encontrados débiles en los gerentes y empleados como las
redes sociales como estrategia, la inversion en medios digitales como lo es
la produccion de videos, el establecimiento de claras estrategias de negocio,
corporativa y funcional, seleccion estratégica de los registros en plataformas

sociales.
Responsable: todo el personal de la empresa.

Recurso: equipos electronicos como computadoras o teléfonos

moviles “inteligentes”.
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Tiempo: durante la planificacion de la estrategia general de la empresa

(aprox. 1 mes).

Aporte al conocimiento: Un plan de marketing digital estratégico es el
camino que las empresas deben transitar aprovechando la experiencia, el
know how, las fortalezas que tengan puedan potenciar las oportunidades,
cambiar las debilidades y transformar eficazmente las metodologias
tradicionales de marketing por aquellas que la nueva era del marketing ha
venido convirtiendo en la tendencia innovadora en la promocién y venta de
productos y servicios dentro de extensos mercados globalizados. (Vargas
2019).
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CONCLUSIONES

A continuacion, se describen las principales consideraciones derivadas del
procesamiento de analisis y discusion de los resultados que se originaron en
el desarrollo de cada uno de los objetivos que orientaron la investigacion. En
ese sentido, se presentan los hallazgos mas relevantes en el contexto de las
pymes del sector turistico develados en la consecucién de cada uno de los
objetivos.

En atencién al primer objetivo especifico, describir las herramientas de
marketing digital en las pymes del sector turistico en el Distrito Especial,
Turistico y Cultural de Riohacha, La Guajira. Se evidencié que para los
directivos esta muy claro el uso de herramientas digitales en funcion de la
actividad econdémica de la empresa, en ese sentido la Web
autoadministrable representadas en las paginas web empresariales,
disponibles para la carga de material o archivos multimedia sobre la
actividad economica que caracteriza a la empresa, es conocida pero no

aprovechada en términos de las actividades de marketing.

Asi mismo, el SEO que es una herramienta de mucho valor para lograr
esa presencia en lugares de privilegio en los buscadores no es explotado en
todo su potencial para el mercadeo de la empresa. En virtud de lo anterior,
una herramienta sobre el cual sustentan con mayor intensidad la actividad
de marketing es el correo electronico, ya que es utilizado como el medio mas
expedito para llegar a los turistas y futuros clientes, por tanto, siempre
emplean comunicaciones masivas a traveés del internet. En referencia a las
redes sociales, si son muy utilizadas peros como medio de informacién nada

mas, no como una herramienta de alcance y tendencia del marketing, y en
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cuanto a las métricas esta herramienta no es casi utilizada ni conocida con

precision por el personal de las pymes del sector turistico.

Con respecto al segundo objetivo especifico, identificar las estrategias
de marketing digital en las pymes del sector turistico en el Distrito Especial,
Turistico y Cultural de Riohacha, La Guajira. Los resultados develan que los
gerentes y empleados solo utilizan las redes sociales como estrategia de
marketing digital para la empresa. En efecto, estrategias como Daylimotion,
el vimeo y el blogs son casi inexistente en la puesta en practica de las

actividades de mercadeo.

Por ejemplo, las redes sociales son utilizadas como una estrategia de
servicio y promocion para la empresa, pero en un nivel que requiere ser
potenciado y fortalecido en busca de resultados éptimos, ya que solo de
manera aceptable ellos conciben y practican el uso de las redes sociales con
estos propositos definidos. Ahora, estrategias que impliquen actividades de
colocar videos propios con informacion relevante como imagenes de
promocion de la empresa y sus servicios dentro de los mercados globales a
través de internet no es aprovechada. Asi mismo, los blogs no se utilizan
como una estrategia de socializar y promocionar los servicios de la empresa

como una estrategia del marketing digital.

En relacién con el tercer objetivo especifico, caracterizar los tipos de
estrategia competitiva en las pymes del sector turistico en el Distrito
Especial, Turistico y Cultural de Riohacha, La Guajira. Los hallazgos develan
gue los gerentes y empleados solo de manera aceptable cumplen con las
actividades que estan presentes en las estrategias de negocio, corporativa y

funcional.

La estrategia de negocio se evidencia algunas veces mediante la
implementacion de programas de accion desde la parte administrativa de la

empresa, desde donde se ponen en marcha las lineas de negocio
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especificas que buscan obtener ventaja competitiva sostenible creando valor
para la empresa. En cuanto a la estrategia corporativa. Solo se hace
presente cuando se disefia la estrategia global que abarca el conjunto de
negocios en los que la empresa elige competir (configuracién) y la manera
de gestionarlos (coordinacién). Pero en la practica, el cumplimiento de metas
y objetivos empresariales no es coherente con la frecuencia de actividades
gue se destinan para ello lo que denota un sistema estructural vulnerable

dentro del mercado de las agencias de viaje y operadores turisticos.

En referencia a la estrategia funcional, los gerentes casi nunca toman
decisiones para asociar las necesidades y propoésitos del area funcional en
relacion con el cumplimiento de sus metas y objetivos; tampoco se es
realista en cuanto a los recursos disponibles de la empresa y del entorno,
como tampoco se muestran constante con la misiébn, metas y objetivos
organizacionales dentro del contexto del proceso de planeacién estratégica
general la cual tiene la responsabilidad de evaluar cada estrategia funcional
que permita determinar su efecto en las ventas, costos, imagen vy

rentabilidad de la empresa.

En cuanto al cuarto objetivo especifico, determinar las actividades en la
cadena de valor de la estrategia competitiva en las pymes del sector turistico
en el Distrito Especial, Turistico y Cultural de Riohacha, La Guajira. Queda
demostrado que las actividades que crean valor dentro de las empresas de
turismo son la logistica de entrada, las cuales se cumplen a diario en el
funcionamiento de la empresa; asi mismo la mercadotécnica y ventas es
puesta en practicas por los gerentes donde promocionan los productos y

servicios que ofrecen para los visitantes a La Guajira.

Igualmente, la infraestructura muestra resultados que permiten afirmar
gue los distintos componentes administrativos y operativos de la empresa se

cumplen de manera aceptable. En cuanto al desarrollo tecnoldgico, las
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actividades que realiza la empresa tienen un alto contenido de tecnologia en
los procesos administrativos, operativos, logisticos y productivos que
caracterizan a las empresas. La actividad de compras se evidencia en la
provisién de todo aquel material o insumo que se requiere para el pleno

funcionamiento de la empresa y se cumple aceptablemente.

Sin embargo, los resultados también revelan la debilidad que existe en
las pymes del sector turistico en las actividades como las operaciones
productivas y la logistica de salida, solo aquellas actividades relacionadas
con el mantenimiento de equipos y de dispositivos, como también labores de
mantenimiento de espacios fisicos son las que generalmente se realizan,

limitando el alcance del indicador dentro de la empresa.

Con relacion al quinto objetivo especifico, generar los lineamientos
tedricos-practicos para el marketing digital como estrategia competitiva en
las pymes del sector turistico en el Distrito Especial, Turistico y Cultural de
Riohacha, La Guajira. Se disefiaron una serie de actividades o acciones muy
relacionadas con la gestion de la empresa, para posicionar al marketing
digital como ese factor diferenciador que conduzca al disefio y posterior
ejecucion de una estrategia competitiva que impulse la empresa a

posiciones de vanguardia dentro del sector turistico.

En efecto, el lograr potenciar las debilidades encontradas en cada
actividad medida en los gerentes y empleados, puede considerarse el mayor
éxito de los lineamientos tedricos- practicos, los cuales son producto de la
generacion de conocimiento a partir del analisis que se ha realizado de la
problematica en vinculacién con los aportes de la literatura cientifica que se

ha abordado en la investigacion.

Finalmente, en cuanto al objetivo general, analizar el marketing digital
como estrategia competitiva en las pymes del sector turistico en el Distrito

Especial, Turistico y Cultural de Riohacha, La Guajira, los resultados
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evidencian como existen dentro de esta complejidad que involucra la
empresa con los mercados globalizados del turismo una tendencia hacia las
ventajas competitivas que ofrece el impacto de la tecnologia, tal como ocurre
mediante el marketing digital. Efectivamente, las nuevas herramientas y
estrategias que enmarcan esta novedosa actividad de comercializacion
constituyen un factor preponderante para ser considerada dentro del disefio

de la estrategia competitiva de las empresas del sector.

Adicionalmente, se precisaron en el andlisis cuéles son las debilidades
que deben ser fortalecidas en gerentes y empleados, asi como también
aquellas fortalezas sobre las cuales apalancarse para impulsar los cambios
necesarios para que la empresa pueda apropiarse y empoderarse de las
bondades que la tecnologia que involucra el marketing digital ofrece para la

estrategia competitiva de la empresa.
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RECOMENDACIONES

Al final de cualquier proceso de investigacion, es un deber desde el &mbito
cientifico presentar las recomendaciones que coadyuven en la solucion de
aquella problematica sometida al analisis y procesamiento de la rigurosidad
metodoldgica y cientifica. En ese sentido, cada resultado encontrado en los
objetivos, también permite que se puedan aportar algunas acciones que
tiendan a mejorar la realidad. Por ello se presentan a continuacion las

recomendaciones por cada objetivo desarrollado.

En cuanto al primer objetivo, se recomienda canalizar el nivel de
conocimiento de las herramientas del marketing digital en acciones
concretas de aplicacion para los productos y servicios que ofrecen las
empresas del sector turistico de Riohacha. En ese sentido, debe existir una
transferencia del conocimiento o know how en el uso de las herramientas

para que todos los empleados puedan asimilar esa competencia.

En referencia al segundo objetivo, la recomendacion es para la
directiva la cual debe contratar ciertos especialistas en el area de informatica
y mercadeo digital, que ensefien a todos los gerentes y empleados a realizar
videos institucionales de promocion de aquellos productos y servicios que
ofrece la empresa, para luego divulgaros dentro de alguno de los sitios web
que estan disponibles, como una manera de darle mayor visibilidad a la

empresa.

Sobre el tercer objetivo, establecer mesas de trabajo con la
participacion de todos los actores interviniente dentro de la empresa. Es
necesario darle la oportunidad a los empleados para que realicen su aporte
en el diseilo de una estrategia de negocio, corporativa y funcional
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consensuada entre todos los miembros de la empresa. Esto abre espacios
para que el talento humano, maximo activo dentro de cualquier empresa,
también sienta el compromiso de aportar para la sostenibilidad y crecimiento

de la empresa.

En cuanto al cuarto objetivo, mantener las actividades donde se
muestra fortaleza en la cadena de valor, pero también es necesaria que las
operaciones productivas, como también la logistica de salida sean
fortalecidas mediante la puesta en practica de algunas funciones donde sea
requerida la intervencion de los elementos que la describen. Por ejemplo,
para las operaciones productivas deben crearse productos o servicios
novedosos que se originen de la creatividad y capacidad del talento humano
en la empresa; y para la logistica de salida deben ofrecerse otros servicios
adicionales o crear unidades de negocio donde se involucren las

interacciones con el entorno de la empresa.

Para el quinto objetivo, se recomienda dar cumplimiento a las
actividades que se han disefiado como lineamiento tedrico- practico, ya que
a través de ellos es como le marketing digital puede convertirse en ese factor
determinante dentro de la estrategia competitiva de la empresa. Por tanto,
hay que cumplir todas las actividades y mantener una supervision como
también una retroalimentacion de los resultados para evaluar la efectividad

de los mismos.
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Anexo A: Instrumento de validacion

Riohacha, 18 de octubre de 2018

Sefior(a):

Por medio de la presente, me dirijjo a usted con la finalidad de solicitar su
colaboracién para la revisién del instrumento de recoleccion de informacion,
que forma parte del trabajo de grado titulado: Marketing digital como
estrategia competitiva en las pymes del sector turistico en el distrito
especial, turistico y cultural de Riohacha, la Guajira, exigido como

requisito para optar el titulo de Magister en Administracién de Empresas.

Por lo cual se requiere que usted analice cada uno de los items, tomando en
consideracion su pertinencia con la variable, objetivos, dimensiones e
indicadores, asi como la redaccion y facilidad de comprension. Las
sugerencias que considere pertinentes seran de gran ayuda para su disefio y

validacion.

Agradeciéndole la atencion prestada a la presente.

Atentamente,

DAVIANNYS PAOLA VARGAS RIVADENEIRA
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1. IDENTIFICACION DEL EXPERTO

Nombres y apellidos:

Institucion donde labora:

Cargo:

Titulo de pregrado:

Titulo de maestria;

Institucién donde lo obtuvo:

Titulo de doctorado:

Institucién donde lo obtuvo:

2. TITULO DE LA INVESTIGACION

Marketing digital como estrategia competitiva en las pymes del sector

turistico en el distrito especial, turistico y cultural de Riohacha, la Guajira.

3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

3.1 Objetivo general

Analizar el marketing digital como estrategia competitiva en las pymes del
sector turistico en el Distrito Especial, Turistico y Cultural de Riohacha, La
Guajira

3.2 Objetivos especificos
v' Describir las herramientas de marketing digital en las Pymes del sector
turistico en el Distrito Especial, Turistico y Cultural de Riohacha, La
Guajira.

v' ldentificar las estrategias de marketing digital en las Pymes del sector
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turistico en el Distrito Especial, Turistico y Cultural de Riohacha, La

Guajira.

v' Describir los tipos de estrategia competitiva en las Pymes del sector
turistico en el Distrito Especial, Turistico y Cultural de Riohacha, La
Guajira.

v Determinar las actividades en la cadena de valor de la estrategia
competitiva en las Pymes del sector turistico en el Distrito Especial,

Turistico y Cultural de Riohacha, La Guajira.

v' Generar los lineamientos teoricos-practicos para el marketing digital
como estrategia competitiva en las Pymes del sector turistico en el

Distrito Especial, Turistico y Cultural de Riohacha, La Guajira.
4.  MARCO METODOLOGICO

Este capitulo estd compuesto por todos los elementos que orientan la
metodologia en la investigacion, incluyendo la posicion epistemoldgica del
investigador para abordar los pasos necesarios en la aplicacion del método
cientifico, manteniendo en cada paso la rigurosidad cientifica que el método
impone. Por tanto, se muestra el tipo de investigacion, el disefio asumido, la
poblacién objeto de estudio, la técnica de recoleccidbn de datos y los
instrumentos utilizados. Finalmente se plantea la estadistica a utilizar para

realizar los andlisis e interpretacion de los resultados.
4.1 Enfoque metodologico.

La investigacion es un proceso por el cual se obtiene informacién fidedigna
cuando se aplica el método cientifico, lo que permite verificar, corregir y
aplicar el conocimiento en el estudio de un fendmeno o problema. Para
realizar este proceso es necesario plantearse un enfoque que permita

realizar los pasos necesarios en la ejecucion del método seleccionado para
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abordar el fenbmeno objeto de estudio. En este sentido, los enfoques
metodoldgicos con paradigmas de la investigacion cientifica que emplean
procesos de cuidado, asi como también empiricos y sistematicos con el

proposito de generar conocimiento.

Existe diversidad de corrientes epistemoldgicas que induce a tomar
posicién de un enfoque para el desarrollo de la investigacion, el cual debe
ser seleccionado de acuerdo a las capacidades que el investigador pueda
tener en el arte de investigar, tal como lo menciona Diaz (2014), cuando

expresa que:

La existencia de una pluralidad de métodos para la construccion
0 produccién de conocimiento le da la posibilidad al investigador
de abordar segun su vision del problema el enfoque mas acorde
para el estudio planteado, teniendo en cuenta sus propias
fortalezas y debilidades debe seleccionar el paradigma segun su

postura epistemoldgica. (p. 110).

Ahora bien, para el desarrollo de la presente investigacion es
seleccionado el enfoque cuantitativo, el cual consiste en un proceso
secuencial y probatorio donde cada paso precede al anterior y se basa en la
medicion o cuantificacion del hecho o fendmeno observable. En
concordancia con lo anterior, Bernal (2010, p. 60) sostiene que a través del
enfoque cuantitativo se pueden cuantificar los fendmenos sociales
realizando mediciones de sus caracteristicas intrinsecas para luego generar
resultados cuando se compare con los postulados recolectados en un marco
conceptual donde se determinan relaciones entre variables estudiadas de
forma deductiva. Por tanto, la investigacion cuantitativa basa su accionar en

el método hipotético deductivo.

De igual modo, Palella y Martins (2012, p.46) manifiestan que “la

investigacién cuantitativa requiere el uso de instrumentos de medicién y
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comparacion que proporcionan datos cuyo estudio necesita la aplicacion de
modelos matematicos y estadisticos. ElI conocimiento esta basado en los
hechos. La objetividad es la manera de alcanzar un conocimiento utilizando

la medicion exhaustiva y la teoria.”.

Entre las caracteristicas del enfoque cuantitativo, sefiala Hernandez,
Fernandez y Batista (2014), que se encuentran estimar las magnitudes de
los fendmenos o problemas, platea el estudio delimitado concreto del
problema a investigar, hace una revisiobn de la literatura asociada al
problema, se construye un marco teorico y luego el investigador se vale de
instrumentos de recoleccion de datos para realizar la medicion que

posteriormente con herramientas estadistica lograra describir.

De igual manera, una descripcion importante es que en el enfoque
cuantitativo el investigador se propone verificar hipotesis asumiendo una
postura donde trata de reducir la realidad basados en condiciones y
antecedentes de una manera estructurada, centrada y singular. El
investigador cuantitativo no altera su plan de trabajo, la idea es conocer la
realidad, convertirla en nimero mediante variables discretas homogéneas
gue permiten poder expresar una explicacion al respecto (Martinez Miguelez,
2010).

En cuanto al plan de trabajo disefiado mediante el enfoque cuantitativo
seleccionado para abordar el fenémeno existente sobre el marketing digital y
la estrategia competitiva en las Pymes del sector Turistico de Riohacha, se
pueden listar una serie de actividades donde se menciona que pasos ir
desarrollando en la aplicacion del método cientifico respectivo. En ese
sentido, se plantea realizar entrevistas o0 dialogos informales con
trabajadores y gerentes del sector Pymes para recabar informacion mediante

el conocimiento empirico de la realidad que presentan las variables del

198



estudio. Posteriormente, la informacion formal se recoge con la aplicacion de

la técnica y el instrumento de recoleccion de informacion.
4.2 Tipo de Estudio.

En referencia al tipo de investigacion, es necesario sefalar que existen
diversos criterios al respecto para definir el tipo de investigacién que se
utilizara para el estudio de los fendmenos dentro de la metodologia de la
investigacion. En ese sentido se puede mencionar que, de acuerdo con el
objeto de la investigacion, ésta se ubica dentro de la investigacion aplicada.
En referencia al criterio sobre el nivel de conocimiento, la investigacion es de
tipo explicativo; Adicionalmente, la investigacion puede ubicarse dentro del

tipo transversal, atendiendo a su alcance temporal.

En el presente estudio, el tipo de investigaciobn seleccionado de
acuerdo al objeto de investigacién, es aplicada porque despliega su accién
sobre la realidad para resolver situaciones, sometiendo la teoria a prueba
integrando teorias ya existentes con la intencién de resolver problemas
relacionados con las mismas, tal como lo sefiala Lopez (2011). Igualmente,
para Cegarra (2011), “la investigacion aplicada comprende el conjunto de
actividades que tienen por finalidad el descubrir o aplicar conocimientos
cientificos nuevos que puedan realizarse en productos y en procesos nuevos
utilizables. (p. 42). En consecuencia, la investigacion aplicada genera nuevo
conocimiento a partir de la practica de aplicar el nuevo conocimiento sobre el

fendmeno estudiado.

Se puede sefalar entre las caracteristicas relevantes en este tipo de
investigaciones, es que ofrecen nuevo conocimiento a partir de la teoria o
postulados ya previamente existentes. Es decir, permiten ampliar el
conocimiento sobre las variables del fendmeno, como en este caso en
particular, poder determinar como el marketing digital actualmente es vital

dentro del disefio de las estrategias competitivas dentro de las empresas,
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puesto que el alcance que ha tenido y mantenido en los ultimos afios asi lo

develan.

Entre las actividades dentro de este tipo de investigacion, puede
sefialarse que inicialmente se hace una revision sistematica de la literatura
con respecto a las variables del estudio. Posteriormente a la revision de toda
la literatura encontrada, seleccionar aquella que mantiene un enfoque similar
a lo pretendido por la investigadora, seleccionando los indicadores que
realmente sean necesarios medir para conocer el comportamiento del
fendmeno. Finalmente, la Ultima actividad es contratar esa teoria recolectada
con los hallazgos dentro de la poblacién objeto del estudio. Esto permite
ampliar o refutar el contenido tedrico previo, lo cual constituye un aporte al

conocimiento.

Segun Hernandez y Coello (2011) La investigacion explicativa tiene
como objetivo principal determinar las causas que producen el fenébmeno en
estudio. Por tanto, el fendmeno se asume como un efecto que puede ser
variado por modificaciones en las causas que lo producen, mediante ciertas

condiciones que las vincula.

Otro importante aporte, es el de Palella y Martins (2017), quienes
sefialan como el nivel explicativo se centra en determinar los origenes o las
causas de un determinado conjunto de fendmenos complejos y delicados, en
los que el riesgo de cometer errores es alto. Su objetivo es el de encontrar
las relaciones causa-efecto de ciertos hechos con el objeto de conocerlos

con mayor profundidad.

En consecuencia, el tipo de investigacion explicativa es asumida por la
autora de la investigacion develando la intencionalidad de encontrar la
relacion causa —efecto con respecto al marketing digital y las estrategias
competitivas, puesto que es necesario destacar aquellos factores que deben

atenderse dentro de las empresas para aprovechar las bondades que estas
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variables le otorgan a los procesos productivos y administrativos dentro de
las organizaciones actuales, lo cual es una funcion dentro de este tipo de

investigaciones.

En cuanto a las actividades involucradas en este tipo de investigacion,
se encuentran los registros, analisis e interpretacion de los hallazgos
encontrados, para luego proceder con su analisis. Para ello se hace la
medicion de los indicadores por medio del instrumento de recoleccion de
datos. Se aplica el método estadistico y se realiza el célculo de cada
indicador, para luego interpretar de acuerdo a la teoria estas
cuantificaciones. En esta investigacion se observan las caracteristicas y
propiedades del fendmeno para clasificarla mediante ciertos criterios
tedricos. Posteriormente, sintetizar la informacion para poder profundizar
mas en el tema, trabajando sobre la realidad de los hechos y su correcta

interpretacion.

Finalmente, segun el alcance temporal la investigaciéon se encuentra
circunscrita dentro del tipo transversal, la cual, segun Palella y Martins
(2012), destacan que la investigacion transversal o transeccional hace
referencia al tiempo en el cual los datos son recogidos del contexto de
estudio, ademas de hacerlo solamente en ese momento preestablecido. El
objetivo se circunscribe detallar los elementos inmersos en las variables del
estudio, asi como también determinar su incidencia e interaccion sin realizar

ninguna manipulacion al respecto.

De acuerdo a estos planteamientos, el autor Sanca (2011) sefala que
‘es un estudio en un momento y lugar determinado, pudiendo evaluar
subgrupos de estudio de donde se puede recoger informacion sin necesidad
de repetir las observaciones”. (p.622). En tal sentido, las variables marketing
digital y estrategia competitiva solo seran medias en un momento Unico

mediante la encuesta, recogiendo de esa manera el sentir de los sujetos del

201



estudio de manera transparente, sin la intervencion intencional sobre las

categorias del estudio.

Entre las caracteristicas que describen estas investigaciones, esta el
hecho de aplicar en un solo momento el instrumento de recolectar los datos.
Es decir, el investigador solo interactia en un Unico momento dentro del
desarrollo de la investigacion con los sujetos del estudio. No hay razones
cientificas para repetir la aplicacion del instrumento a los encuestados.
Igualmente, al aplicarse en un momento Unico, tampoco es necesaria la

inversién de mayores recursos para recolectar la informacion.

Entre las actividades que destacan en el tipo de investigacion, estan en
la definicion y seleccién de todos aquellos sujetos que haran parte de la
misma, luego deben ser abordados por el investigador y aplicar el
instrumento. Cabe mencionar, que en la actualidad existen distintos medios
por el cual poder recolectar la informacion. Existen recursos tecnolégicos
que han venido a facilitar el envio de encuestas mediante medios
electrénicos, para que el sujeto pueda responder en un tiempo asincrono y

con ello lograr la mayor participacion dentro de la investigacion.
4.3 Disefio de la Investigacién

El disefio de la investigacion permite reconocer cual es la estrategia asumida
por el investigador durante el proceso investigativo para responder al
problema o fenémeno de estudio. Adicionalmente, el disefio constituye un
plan para encontrar las respuestas al problema planteado, el cual debe ser
aplicado en estricto cumplimiento de cada actividad que lo compone, dando
esa disciplina y organizacion a la metodologia cientifica. Por tanto, el
presente estudio selecciona el disefio de campo, no experimental, el cual de
acuerdo a los criterios que se han venido desarrollando es el mas

conveniente y adecuado para el abordaje del fendmeno que se investiga.
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En relacién al disefio de campo, el mismo se relaciona con la forma de
obtener la informacion de la realidad del fendmeno, en ese sentido expresan
Palella y Martin (2017), que la informacion debe ser obtenida de su fuente de
origen, es decir, de la realidad en donde esta presente el fenbmeno objeto
de estudio, respetando la esencia de los hechos al no manipular de forma
alguna cualquier hecho o evento de relevancia, es decir, se abordan las
problematicas sociales en su contexto natural sin ningun tipo de
manipulacion por parte del investigador porque se estaria alterando la

veracidad del fenémeno.

De igual manera, Arias (2016) refuerza esta concepcion de la
investigacion de campo al mencionar que en efecto la informacién que
generan los sujetos del estudio y que es recogida por el investigador no
debe ser alterada de ninguna manera porgue se incurre en la tergiversacion
de la realidad del evento o hecho estudiada. En consecuencia, debe
mantenerse los datos de sus fuentes primarias alejados de cualquier
manipulacion que altere la veracidad de los hechos, de alli su caracter de

investigacion no experimental.

Los conceptos anteriores, permiten mencionar entonces que tanto la
variable marketing digital, como la variable estrategia competitiva no seran
controladas o manipuladas por la investigadora, sino que se recogera la
informacion directamente dentro del contexto donde se desarrolla el
fendmeno de estudio, esto permite darles veracidad a los datos y conocer la

realidad en una aproximacién lo mas cercana posible.

Entre las caracteristicas relevantes del disefio de campo, esta esa
posibilidad de hacer incursion directa dentro del ambiente donde se
relaciona el sujeto con el objeto de estudio, permite la observacion de
detalles que, si no se estuviera alli, no podrian ser considerados. Este tipo

de disefio permite la integracion entonces de diferentes técnicas que
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entregan datos valiosos sobre el estudio, porque permiten al investigador

construir la realidad observada y medida.

Para llevar a cabo el disefio de campo en la investigacion, es necesario
implementar una serie de actividades entre las cuales se encuentran visitar a
los sujetos dentro del mismo contexto donde ocurre el fendmeno. Asi mismo,
se debe observar el entorno y practicas con cualquier dialogo informal como
parte de la recoleccion de informacion subjetiva que puede colaborar de
alguna manera, sin que esto signifigue contaminar la objetividad
caracteristica de la investigacion cuantitativa. Otra actividad consiste en
obtener informacion que sustente la interpretacion de los resultados

mediante la experiencia y conocimiento empirico de los sujetos del estudio.

Otra caracteristica dentro del disefio de la investigacion es su cualidad
no experimental, en este sentido, Hernandez et al (2014) la definen como
“estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada de variables y en los
gue sOlo se observan los fendmenos en su ambiente natural para
analizarlos”. (p.152). Aqui, se observan los fendmenos tal como ocurren en
su contexto natural donde todas las situaciones ya existen y no son

provocadas intencionalmente por quien realiza la investigacion.

También, Palella y Martins (2017) apuntan que, en esta investigacion,
el sujeto que investiga no suplanta con intencion la variable independiente,
porque los eventos se observan tal cual ocurren en la realidad, en un tiempo
determinado. Esto quiere decir, que se analizan los hechos sin ser
modificados. Es de esta manera la presente investigacion aborda las
variables marketing digital y estrategia competitiva tal como se presentan en
las PYMES turisticas de Riohacha.

Entre las caracteristicas mas relevantes de este tipo de disefio no
experimental, estd el hecho de tomar la informacién exactamente como

ocurre dentro del contexto del estudio, es tomar la cualidad de cada variable
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dentro de su entorno natural, tal como ocurre. Estos planteamientos
permiten otorgarle grandes niveles de objetividad a la interpretacion de esa
realidad cuantificada. Cabe destacar, que no hay intencionalidad por parte
del investigador en tomar parte o realizar concepciones del fenbmeno que
aborda mediante las variables desde su propia perspectiva o interpretacion.
De las caracteristicas anteriores se desprende que el disefio no experimental

no permitira establecer relaciones causales inequivocas.

Entre las actividades que destacan en el disefio no experimental, esta
la basqueda de informacion empirica y sisteméatica, porque no hay control de
las variables. Se debe abordar la investigacibn con mucha ética en su
desarrollo. Los datos se recolectan para luego interpretarse. Es propio de
este disefio, no intervenir de ninguna manera en la respuesta que deben
llenar los encuestados en el instrumento, pero es conveniente ser detallista y
agudo cuando este presenciando el llenado del cuestionario, ya que de
alguna manera los individuos permiten observar si siente algun tipo de
presidn o compromiso en la seleccion de las respuestas. Toda esa actividad

es posible siempre y cuando no se realice el cuestionario por via electronica.
4.4 Fuentes de Recolecciéon de Datos

Las fuentes de informacion, son basicamente aquellas que les permiten a los
investigadores obtener la informacion fidedigna de lo que requieren conocer.
Es tomar la realidad que ellas proporcionan como fuente generadora de la
realidad estudiada o la generadora del préximo conocimiento. Las fuentes de

informacion pueden componerse de diferentes tipos.

De acuerdo a los planteamientos anteriores, Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014) sefialan las fuentes de informacion son los generadores de
datos de informacion y que pueden estar constituidas por personas,
organizaciones u objetos, asi como también por documentos orales, escritos

o electrénicos que de una manera u otra difunden conocimiento sobre un
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area especifica. Toda esta informacién transformada en datos servira de

base para el analisis de lo que se pretende investigar.

De igual forma, Maranto y Gonzalez (2015) expresan que las fuentes
de informacién consisten en aquellos reservorios de informacion de donde
se puede extraer datos que permiten rehacer los hechos mediante la gestién
del conocimiento. En consecuencia, estas fuentes de datos representan un
elemento util dentro de la construccion del conocimiento, asi como en los
procesos de la indagacion y camino hacia la informacion. De esta manera,
los autores plantean como coincidencia clara que las fuentes de informacién
proporcionan datos para el estudio de fendmenos de investigacion, y que a

su vez esos datos son producidos de diferentes factores generadores.
4.4.1 Informacion primaria

Un elemento importante en el éxito de recolectar los datos representativos
del mejor acercamiento y descripcion de la realidad investigada, lo
constituyen las fuentes primarias, las cuales ofrecen la informacion precisa y
exacta de la realidad que se pretende interpretar. Es mediante la seleccion
de las fuentes idoneas que interactian con el objeto del estudio, las
aportantes de informacién real, verificable y comprobable dentro de una

investigacion.

Las fuentes de informacion que se admiten como originales son las
primarias, puesto que representan el resultado de aquellas ideas, postulados
tedricos, hallazgos de investigaciones, entre otros que pueden utilizarse
como matriz de la informaciéon (Maranto y Gonzalez, 2015). Estas fuentes
contienen informacién directa para ser interpretada, su descripcion puede
ser muy variada, ya que incluye documentos, personas, libros,

publicaciones, entre otras.
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Segun Sabino (2010), las fuentes primarias generan datos primarios los
cuales son asumidos por el investigador como la representacion directa del
fendmeno de estudio y que se recogen mediante instrumentos propios, es
decir, son aquellos datos que el grupo de investigacion obtienen por ellos
mismos al entrar en ambiente donde ocurren los hechos. Este concepto deja
claro como los datos surgen de las fuentes primarias donde se toma la
realidad a investigar y por tanto deben analizarse con rigurosidad para

obtener una informacién veraz de la variable estudiada.

En el caso del presente estudio, las fuentes primarias a las que se
acudirdn para obtener la informacion necesaria, seran las personas
encargadas del marketing digital y los gerentes encargados de disefiar la
estrategia competitiva de las Pymes del sector turistico de Riohacha. De
ellos se extrae la realidad de cada variable de investigacion como dato
original del fendbmeno que se pretende estudiar y dar respuestas a la

problematica del estudio.
4.4.2 Informacion secundaria

Estas fuentes constituyen registros procedentes de otras experiencias de
estudios realizados por otros investigadores, quienes recolectan, organizan,
procesan y finalmente generan nueva informacion que son utilizados en
posteriores investigaciones. Segun Grande y Abascal (2014), la informacion
secundaria se toma de la informacion previamente existente que fue
producida por otros investigadores con anterioridad, esta informacion de
terceros da lugar al dato secundario Es posible inferir con base a estos
aportes que un dato secundario inicio siendo un dato primario, pero en
siguientes investigaciones pasa al rol de dato o fuente de informacién

secundaria.

Otro aporte valioso, es el concepto emitido por Melnik (2005), quien

destaca que entre las caracteristicas mas importantes de las fuentes de

207



informacion secundaria estan el informar sobre temas de intereses en
distintos espacios de ocurrencia como también orientar al investigador para
recuperar el conjunto de informaciones que sean de su preferencia, igual
suministrar algunos datos especificos para aplicar una consulta répida,

ordenar alfabéticamente, asi como cronoldgicamente la informacion.

De tal manera, que la presente investigacion utiliza los datos originados
tanto de las fuentes primarias de informacion, como de las fuentes
secundarias con el objetivo de obtener la realidad de las variables que se
miden, asi como también elaborar un constructo referencial con aquellos
postulados que la teoria tiene disponible para comparar el dato con esa
realidad conceptual una vez realizado el andlisis estadistico e interpretativo
del mismo. Como parte de las fuentes de informacion secundaria en la
presente investigacién, se puede mencionar la composicion de diversos
aportes cuyos autores originales han conformado el marco teérico de la

investigacion.
4.5 Poblacion

En una investigacion, la poblacion constituye el contexto sobre el cual se
hacen las observaciones y mediciones sobre las variables de estudio, es el
epicentro de la problematica o situacién a estudiar. ElI fendmeno de estudio
ocurre sobre un grupo de personas que componen la poblacién. Por tanto,
es necesario establecer las caracteristicas que la definen y contextualizar la
problematica en esa poblaciéon para poder determinar las mediciones del

fendmeno objeto de estudio.

Segun Hernandez et al (2014, p.81) “La poblacion, o en términos mas
precisos poblacidn objetivo, es un conjunto finito o infinito de elementos con
caracteristicas comunes para los cuales seran extensivas las conclusiones
de la investigacion. Esta queda delimitada por el problema y por los objetivos

del estudio”.
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Otro importante aporte, es el de Palella y Martins (2012, p.105),
quienes expresan que “la poblacion en una investigacion es el conjunto de
unidades de las que se desea obtener informacion y sobre las que se van a
generar conclusiones (...) y que generalmente suele ser inaccesible”. Este
aporte permite reconocer como muchas veces la poblacion no puede
estudiarse de manera total, por eso debe buscarse una manera donde la
cantidad de elementos sea representativa del contexto de estudio. Las
unidades de estudio pueden ser muy variadas, como por ejemplo personas,
organizaciones, paises, entre otros. Esto implica realizar una seleccion

dentro del tema de estudio.

La poblacién dentro de la presente investigacion son las Pymes del
sector turistico de Riohacha, especificamente las agencias de viajes o
prestadoras de servicios turisticos de Riohacha, mencionadas en el | informe
socioeconémico de turismo generado por la Camara de Comercio de la
Guajira (2019), donde se menciona que en Riohacha existen
aproximadamente 71 empresas con la actividad turistica antes mencionada
para el turismo en la ciudad, con los que atienden el aumento de personas
gue visitan el Distrito. Por tanto, es necesario determinar con cuales

establecimientos o empresas del sector se desarrollara el estudio.

Es importante sefialar, que las caracteristicas predominantes en la
poblacién seleccionada estan relacionadas con la actuacién de los sujetos
del estudio, los cuales deben tener funciones gerenciales y poder de
decision sobre las actividades del marketing digital de la empresa, asi como
también ser parte de los disefiadores de la estrategia competitiva de la
empresa del sector Pyme de Riohacha. Por tanto, sobre la base de las
empresas registradas en la Cadmara de Comercio, de La Guajira se realiza
una seleccion intencional de aquellas capaz de proporcionar la informacion

requerida.
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De acuerdo con el planteamiento anterior se utilizara el Muestreo
intencional, el cual hace referencia en su fundamento, que consiste en el
buen juicio por el cual se posibilitara escoger los integrantes de la muestra,
por lo que el investigador selecciona explicitamente los elementos que son
representativos o con posibilidades de brindar mayor informacion con

respecto al fendmeno objeto del estudio (Hernandez y Coello, 2011).

En ese sentido, la poblacion es de 71 empresas que conforman el
sector turistico de Riohacha, es una poblacion finita, razén por la cual no se
considera el célculo de la muestra, sino que se toma en su totalidad. En la
aplicacion del cuestionario solo 40 empresas asumieron una disposicidon
para colaborar con responder el instrumento, quedando identificadas de la

siguiente manera:

Tabla 1 Seleccién y caracteristica de la muestra

N° | RAZON SOCIAL ACTIVIDAD

GUAJIRA TOURS LTDA AGENCIAS DE VIAJES Y

—_

Actividad de las agencias de viaje.

DE TURISMO

2 CABO DE LAVELATOUR'S Actividad de las agencias de viaje.

3 TOURS RAMIRO VANEGAS OPERADORA Actividad de las agencias de viaje.

4 | ARPUSHANA TOURS Actividad de las agencias de viaje y transporte de pasajero.

Actividad de las agencias de viaje, actividades de operadores

5 AVIATUR RIOHACHA turisticos y actividades de mensajeria.

6 ?G:?IIESCI\% RAVEL OPERADOR COMUNITARIO DE Actividad de las agencias de viaje.

7 SOL-ERA VIAJES Y TURISMO E.AT. Actividad de las agencias de viaje.

8 TOUR RANCHERIA AGENCIA DE VIAJES Y Actividad de las agencias de viaje.

TURISMO

9 GUAJIRAVENTURA Actividad de las agencias de viaje transporte mixto.

10 | CELK MERCADEO Actividad de las agencias de viaje.

11 | GRUPO LUNA GUAJIRAS.A.S Actividad de las agencias de viaje.

12 | LUNATOURS Actividad de las agencias de viaje.

13 | ANSHIJIA Actividad de las agencias de viaje.
14 PROMOTORA DEL TURISMO CULTURAL DE LA Actividades de operador turistico
GUAJIRAS.AS. '
15 COMERCIALIZADORA INTERNACIONAL Actividad de las agencias de viaje
EXPOTUR S.AS. ]
16 | DAFITOUR Actividad de las agencias de viaje, actividades de operadores

turisticos y otros servicios de reserva.

17 | SULUPUNAA SIPUNA WAJIRRA S.A.S Actividades de operador turistico.

COMERCIALIZADORA INTERNACIONAL

18 | EXPOTURSAS. Actividades de las agencias de viaje.
19 | AGENCIA DE VIAJES Y TURISMO YOSU ﬁlcr?svtliigges de las agencias de viaje actividades de operadores
20 | AGENCIA DE VIAJES OPERADORA GAMES Actividades de operador turistico.
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TRAVELS SAS
21 | AGENCIA DE VIAJE Y TURISMO TAYRONA Actividades de operador turistico.
2 AGENCIA DE VIAJES WAGON TOURISM AND Organizar viajes, agencia de viaje distribuye y ofrece productos
TRAVELS y servicios turisticos.
23 %Jél‘]slﬁ%’\é%g OAGENCIA DE VIAJES Y Actividades de operador turistico.
24 | JUYATOURS GUAJIRA Actividades de operador turistico.
RUTAS TURISTICAS CULTURAL URBANTURS y -
25 SAS Actividades de operador turistico.
26 | GUAJIRA MAGICA EXCURSIONES RCH Activida@es de las agencias de \(iaje organizacion de
convenciones y eventos comerciales.
97 | ALIUUKA TOURS AGENCIA DE VIAJES Yentas Qe paquetes turisticos a nivgl local nacional
internacional vender productos por internet.
28 | LA GUAJIRA PARAISO TRAVEL Actividades de las agencias de viaje, transporte de pasajeros.
29 | TURISMO GUAJIRA EXTREMA SAS Actividades de operador turistico.
30 | ISASHII TOURS Actividades de las agencias de viaje.
31 | AVENTURISMO SPORT TRAVEL S.A.S Actividades de operador turistico.
32 | URBANTURS ﬁ\;l:}isvtiii?)ges de las agencias de viaje actividades de operadores
3 AGENCIA DE VIAJES PLATINUM GUAJIRA Actividades de las agencias de viaje otros servicios de reserva
TRAVEL y transporte de pasajeros maritimo.
34 | SINFRONTERAS TRAVELS SAA.S Actividades de operador turistico.
35 | ON VACATION EXPERIENCE WAYIRA Actividades de operador turistico.
36 | SASHII TOURS Actividades de las agencias de viaje comercio.
37 | SIRUMA TOURS Actividades de las agencias de viaje.
38 | AGENCIA DE VIAJES PUTCHIPUU TOURS SAS Actividades de operador turistico.
Actividades de las agencias de viaje otros servicios de reserva,
39 | CACTUR AGENCIA DE VIAJES Y TURISMO operadores turisticos.
40 | GUAJIRA BIRDING TOURS SAS Actividades de operador turistico.

Fuente; Vargas (2018).

4.6 SISTEMA DE VARIABLES
4.6.1 Conceptualizacion de la variable

Marketing Digital: Segun los autores Olmo y Fondevila (2014), es también
conocido como el e-marketing o marketing electrénico y recoge la mayor
parte de las implicaciones que la tecnologia, la informacién y la
comunicacién poseen dentro de este tipo de negocio (mercadeo), aunado a
ello también indican que este tipo de marketing constituye las acciones para
el posicionamiento en buscadores, campafias publicitarias en internet, entre

otros.

Estrategia Competitiva: Segun Porter (2015) la estrategia competitiva
consiste en diseflar o crear una formula general de como la empresa

competird, cuales seran sus metas u objetivos, y cuales politicas se
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requerian para lograrlas. Esta basada en factores internos, fortalezas,
debilidades, ademas de los valores personales de los ejecutores clave; y en
los factores externos como las oportunidades, amenazas para la empresa,

asi como las expectativas sociales generales.
4.6.2 Operacionalizacion de la variable

Marketing Digital: Para operacionalizar la variable se consideran las
dimensiones Herramientas del marketing digital cuyos indicadores son: Web
Autoadministrable, SEO, SEM, Email marketing, Redes Sociales como
herramienta, Métricas. En cuanto a la segunda dimension Estrategias del
Marketing Digital los indicadores para medirla son: Redes Sociales como

estrategia, Daylimotion, Vimeo, Blogs.

Estrategia Competitiva: En referencia a la Variable Estrategia
Competitiva la misma serd operacionalizada mediante la dimensién Tipo de
Estrategia Competitiva, la cual presenta los indicadores: Estrategia negocio,
Estrategia corporativa y Estrategia funcional. Como segunda dimensién se
presenta Actividades de la Cadena de Valor, cuyos indicadores son: -
Logistica de entrada, Operaciones productivas, Logistica de salida,
Mercadotecnia y ventas, Infraestructura, Desarrollo tecnoldgico, y finalmente

Compras.

Objetivo General: Analizar el marketing digital como estrategia competitiva en las pymes del sector
turistico en el Distrito Especial, Turistico y Cultural de Riohacha, La Guajira.

Objetivos Especificos Variable Dimension Indicadores
-Web
Describir las herramientas de ,_O\Suécgdmmwtrable.
marketing digital en las del Pymes _ Herramientas del -SEM.
del sector Turistico en el Distrito =2 N : .
: o > marketing digital -Email marketing.
Especial, Turistico y Cultural de a ;
) - > - Redes Sociales
Riohacha, La Guajira. < )
= como herramienta.
= -Metricas.
Identificar las estrategias de = - Redes Sociales
marketing en las del Pymes del Estrategias del como estrategia.
sector Turistico en el  Distrito marketing digital - Daylimotion.
Especial, Turistico y Cultural de - Vimeo.
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Riohacha, La Guajira.

- Blogs

Describir los tipos de estrategia
competitiva en las del Pymes del
sector Turistico en el Distrito
Especial, Turistico y Cultural de
Riohacha, La Guajira.

Determinar las actividades en la
cadena de valor de la estrategia
competitiva en las del Pymes del
sector Turistico en el Distrito
Especial, Turistico y Cultural de
Riohacha, La Guajira.

Estrategia competitiva

Tipos de estrategia
competitiva

-Estrategia negocio
-Estrategia corporativa
-Estrategia funcional.

Actividades de la
cadena de valor

- Logistica de entrada
- Operaciones
productivas.

- Logistica de salida.
- Mercadotecnia y
ventas.

- Infraestructura.
-Desarrollo
tecnoldgico.

- Compras.

Generar los lineamientos tedricos-
practicos para el marketing digital
como estrategia competitiva en las
del Pymes del sector Turistico en el
Distrito  Especial, Turistico vy
Cultural de Riohacha, La Guajira.

Este se realizara con el logro y resultados de todos los

objetivos anteriores
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OBJETIVOS . ITEMS/PREGUNTA OBJETIVO | VARIABLE | DIMENSION | INDICADORES | REDACCION
ESPECIFICOS VARIABLE | DIMENSIONES | INDICADORES(DEFINICION CON AUTOR) Usted con qué frecuencia: P NP P T NP P NP P NP A I
Web  autoadministrable: Ramos (2011) wuna Web | 1. Utiliza lenguajes de
autoadministrable es lo que comdnmente se conoce por sus programacion para
siglas en ingles CMS (content management system), es decir, modificar un disefio web.
un sistema de gestion de contenidos. Segun el autor su
T ociont 1 hermee e oo ras o | 2 Realia cambios —en
gun ) guaje program ’ . contenidos web de la
condiciones de realizar modificaciones en disefio y contenidos empresa
sobre una pagina web )
Search Engine Optimization (SEO): Mariduefia y Paredes | 3. Gestiona los buscadores
(2015) expresan que el SEO, se refiere a las acciones que para que la pagina web de
mejoran la posicion en la que aparecen las paginas web, en los la empresa aparezca en las
resultados naturales que muestran los buscadores ante primeras busquedas.
determinadas bisquedas. En este caso, que los usuarios hagan
clic en los resultados no implica ningun coste a las empresas, 4. Contrata especialista en
pero no por ello significa que sean gratuitos, pues en un ) maneiar Iosp buscadores
mercado competitivo es necesario contratar los servicios de ara Jue la empresa tenao
especialistas en SEO para lograr buenas posiciones. P que 1a emp 9
buena posicion.
O Search Engine Marketing (SEM): Martinez (2014) consiste en | 5. Toma accién para el uso de
< Lo > - - L
Describir las herramientas = una Q|SC|pI|na del marlgetmg dlglt.al basada en resultados, que estrategias publicitarias.
d keting diital | o) aglutina toda una serie de acciones tales como estrategias
e marketing digital en las a Herramientas publicitarias, actividades y técnicas de posicionamiento, | 6. Participa en acciones de
del Pymes del sector 0] - marketing interactivo y directo online. marketing on line.
- o > del  marketing
Turistico en el Distrito = .
) . = digital
Especial, Turistico y Cultural w
de Riohacha, La Guajira é i i
: ' < Email marketing: Martinez (2014), expresa que es una forma | /- Envia correos masivos para
= . . . publicitar los productos de
de realizar marketing en Internet, consiste en hacer uso del la empresa
email o correo electrénico como medio de comunicaciéon para ’
promocionar un producto o servicio, 0 para mantener contacto
con un consumidor y asi crear interés en éste por un producto, | g promociona los servicios de
servicio 0 negocio, o procurar su fidelizacion. la empresa mediante
contacto via correo con el
cliente.
Redes Sociales como herramienta: Mariduefia y Paredes
(2015), a las redes sociales se las considera como estructuras | 9- Utiliza las redes sociales
sociales, que se componen de personas que se relacionan por para Interactuar  con
varios motivos en la red, como puede ser amistad parentesco potenciales o con  clientes
. ’ P p A ’ establecidos
intereses comunes, 0 que buscan y comparten conocimientos.
Entre estas las principales son Facebook, Twitter, Linkedin y ) -
10. Gestiona sus redes sociales

Google+ seguidas de algunas que se encuentran en auge
como, Instagram. Una de las principales ventajas de las redes
sociales es que permiten una interconexién entre ellas

para publicar contenido de
los productos de la
empresa.
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Identificar las estrategias de
marketing en las del Pymes
del sector Turistico en el
Distrito Especial, Turistico y
Cultural de Riohacha, La
Guajira.

permitiendo a los usuarios publicar contenidos en simultaneo en
varias redes.

Metricas: corresponden a las diferentes formas de medir el
marketing digital y el impacto de las acciones estratégicas que
lleva consigo, adicionalmente viene asociado a un costo por el
servicio. Estas corresponden a las diferentes métricas del
marketing digital: costo por impresiones, por patrocinio, por clic,
costo por llamada, entre otros. Martin y segura (2014).

11.

Realiza mediciones de las
acciones de marketing de la
empresa.

12.

Verifica el impacto de las
acciones estratégicas de la
empresa en el mercado de
su actividad econdmica.

Estrategias del
marketing
digital

Redes sociales como estrategia: Wasserman y Faust (2013),
plantean que las redes sociales han atraido un interés y una
curiosidad de la comunidad de las ciencias sociales, en donde
las mismas se basan en las relaciones entre entidades sociales
y en las pautas e implicaciones de dichas relaciones. Por otra
parte definen a las redes sociales como un entorno social en el
cual se pueden expresar un conjunto de pautas o regularidades
en las relaciones entre las unidades que interacttan.

13.

usa el Facebook o cualquier
otra comunidad de
socializacion para
promocionar los productos
de la empresa

14.

Coloca en pauta el uso de
redes sociales para
socializar con clientes de la
empresa.

Daylimotion: Babak y Hamid, (2014), es un sitio en internet
utilizado para compartir videos, en donde los usuarios estan
mas interesados en compartir cortometrajes acerca de sus
intereses personales, basados en tv shows, peliculas, series y
musica, ademas indican que dicho sitio posee la capacidad de
autentificar los comentarios en los videos publicados.

15.

Coloca  videos donde
realiza la publicidad para
los productos o servicios de
la empresa.

16.

Sube videos alusivos a la
promocién de la empresa y
Sus servicios.

Vimeo: West y Thompson (2013), es un sitio para compartir
videos, en donde las empresas que quieran utilizar este medio
para posicionar su organizaciones deben tomar en cuenta sus
términos de uso, para observar que es lo que pueden hacer las
empresas 0 que no pueden hacer las mismas dentro de este
sitio web en particular, en donde si se quieren tener mas
beneficios tendran que cancelar un costo por los mismos.

17.

Utiliza sitios especializados
para colocar videos
estratégicos para la
empresa

18.

Aprovecha los beneficios de
los sitios web donde pude
colocar videos de
promocién.

Blogs: Sanagustin (2010), los blogs son aquellos sitios en la
web manejados por personas expertas en disefio y en el
internet, donde las mismas manejen muy bien la informacion

19.

Interactiia mediante los
espacios en la web de
preguntas y respuestas.
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Describir los tipos de estrategia
competitiva en las del Pymes
del sector Turistico en el
Distrito Especial, Turistico y
Cultural de Riohacha, La
Guajira.

compartida a través de los mismos, la autora ademas de eso
explica que los resultados que se puedan llegar a obtener a

ESTRATEGIA COMPETITIVA

Tipos
Estrategias
competitivas

de

_ 20. Coloca informacion en la
través de un blog publicado en la web no seran a corto plazo, web pertinente a la
porque el mismo debe tener un buen posicionamiento en empresa con fines de
buscadores al momento para ser uno de los primeros en promocion
aparecer en la red al momento de blsqueda de informacion.

Estrategia de negocio: Morros (2995), la estrategia d.e_nego.c,lo 21. .Ejecuta acciones para
pone en marcha un plan de accion donde la administracion impulsar una linea de

dispone de medidas que tiendan a producir un desempefio
exitoso en una linea de negocios especifica. El impulso
fundamental de la estrategia de negocios consiste en como
crear y reforzar la posicion competitiva a largo plazo de la
compaifiia en el mercado. Con este fin, la estrategia se interesa
en, desarrollar una respuesta a cambios que ocurren en la
industria, la economia general, areas reguladoras y otras.

negocios de la empresa.

22.

Implementa actividades
estratégicas como
respuesta a los cambios en
los mercados.

Estrategia corporativa: Moreno (2004), la Estrategia
Corporativa resulta vital para definir la visién de la empresa, no
existe libro alguno que haya abordado en detalle la naturaleza
de las tareas estratégicas que deben llevarse a cabo a nivel
corporativo. Se identifican diez actividades fundamentales
relacionadas con el desarrollo de la estrategia corporativa:
andlisis del medio externo a nivel corporativo, la mision de la
empresa, la segmentacion de los negocios, la estrategia
horizontal, la integracion vertical, la filosofia corporativa, la
postura estratégica de la empresa, la gestion de la cartera de
negocios, la infraestructura gerencial y la gestion de los
recursos humanos en cuanto al personal clave.

23.

Planifica el rumbo de la
empresa en el mediano y
largo  plazo ante el
dinamismo del mercado.

24.

Aplica acciones para lograr
el cumplimiento de la
mision de la empresa.

Estrategia funcional: Ferrer (2011), las organizaciones disefian
las estrategias funcionales para proporcionar una integracion
total de esfuerzos que se enfocan en lograr los objetivos
expresados del area. En la producciéon esto podra incluir
estrategias de compra, control de inventarios just — in — time
(justo a tiempo) o almacenamiento. En recursos humanos las
estrategias que tratan con el reclutamiento de empleados, la
seleccion, retencién, capacitacion, evaluacion y compensacion
con frecuencia estan al frente del proceso de toma de
decisiones.

25.

Realiza disefios de
estrategias que permitan el
logro de los objetivos
empresariales.

26.

Selecciona el personal
idbneo para las metas
planteadas en la empresa.

Logistica de entrada: Luna (2010), la logistica de entrada es
una actividad primaria dedicada a la recepcion, almacenamiento
y distribucién de los insumos del producto: manejo de
materiales, almacenaje, control de inventarios, programacion de
vehiculos, asi como devoluciones a los proveedores, entre

27.

Gestiona las acciones que
permiten el
almacenamiento de los
productos necesarios en la
actividad econémica de la
empresa.
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Determinar las actividades
en la cadena de valor de la
estrategia competitiva en las
del Pymes del sector
Turistico en el Distrito
Especial, Turistico y Cultural
de Riohacha, La Guajira

otras.

28.

Administra los recursos
para mantener los
inventarios de  manera
Optima.

Operaciones productivas: Luna (2010), las operaciones
productivas son aquellas mediante las cuales se transforman los
insumos en el producto final, incluyendo sub-tareas como:
maquinado, empaquetado, ensamblaje, mantenimiento de
equipo, realizaciéon de pruebas, impresion y operaciones de
planta, entre otras. Al respecto, el autor considera a las
operaciones como “el conjunto de actividades desarrolladas por
la empresa para transformar los insumos o materias primas en
productos terminados, combinando recursos materiales,
humanos, econémicos y tecnolégicos”.

29.

Disefia acciones eficientes
para transformar los
insumos en productos ya
acabados.

30.

Implementa acciones para
transformar los recursos
econémicos y humanos en
beneficio de la empresa.

Logistica de salida: Hitt (2006), explica que en términos
simples la logistica externa o de salida, incluye las actividades
para levar el producto o servicio de la compafiia al cliente,
siendo necesario almacenar el producto terminado, atender los
pedidos, programar las rutas de transporte para su entrega,
distribuir el producto bien sea en forma directa o a través de
intermediarios, con la finalidad de colocarlo en los puntos de
venta donde va a ser comercializado.

31.

Ejecuta las actividades
previamente  planificadas
para que la salida de
insumos o productos de la
empresa sea eficiente.

32.

Programa las actividades
para el transporte de los
productos de la empresa.

Mercadotecnia y Ventas: Luna (2010), son las actividades
mediante las cuales se crean medios que permiten al cliente
comprar el producto y a la empresa inducirlo, siendo éstas la
publicidad, promocion, fuerza de ventas, cotizaciones, seleccién
de canales, relaciones entre canales, fijacion de precios, entre
otras.

33.

Activa los medios que
permiten al cliente la
obtencién de los productos
gue publicita

34.

Realiza las acciones para la
seleccion de las mejores
formas de promocionar la
empresa y que el cliente
obtenga el producto

Actividades de
la cadena de
valor

Infraestructura: Hitt (2006), plantea que aun cuando el término
infraestructura, induce a pensar en instalaciones, equipos, y
servicios, desde la interpretacion de la cadena de valor, se
relaciona mas con las funciones que dan apoyo a las
actividades primarias antes descritas. En este sentido, consiste
en planeacién, finanzas, contabilidad, asuntos juridicos,
gubernamentales, asi como con la informacién que suministran
tales funciones, al desarrollo de la estrategia genérica de la
empresa.

35.

Trabaja en las operaciones
que permiten el desarrollo
de los procesos
administrativos de la
empresa.

36.

Suministra la informacion
necesaria para el
cumplimiento de cualquier
normativa para la empresa.
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Desarrollo tecnoldgico: Francés (2006), toda actividad de
valor encierra en si misma a la tecnologia. En forma general, el
conjunto de tecnologias empleadas en la mayoria de las
empresas es muy amplio, abarcando desde tecnologias
utilizadas para preparar documentos y transportar bienes, hasta
las incorporadas en procesos, equipos o el propio producto. El
desarrollo tecnolégico puede apoyar a toda la cadena de valor o
bien a algunas actividades concretas.

37.

Utiliza los medios
tecnolégicos disponibles
para el disefio de las
acciones que permitan

lograr metas en la empresa.

38.

Involucra el componente
tecnolégico en cualquier
proceso productivo dentro
de la empresa.

Compras: francés (2006), refiere que la actividad de compra,
se encarga del aprovisionamiento del material a utilizar para el
desarrollo de toda la cadena de valor. Los materiales
comprados incluyen las materias primas, suministros y otros
elementos consumibles, asi como activos tales como
maquinarias, equipos de oficina y edificios

39.

Mantiene el stock de
insumos necesarios para el
mejor desenvolvimiento de
la empresa.

40.

Busca los materiales
necesarios que pueda en
algin momento necesitar
para llevar a cabo los
procesos productivos.

P: pertinente, NP: no pertinente, A: adecuada, |: inadecuada
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Anexo B: Cuestionario definitivo

Instrucciones: Lea detenidamente los indicadores que se presentan en cada uno
de los items del cuestionario. Marque con una “X” sélo una opcion en la escala de
frecuencias, cuyos valores significan: 5= siempre, 4= casi siempre, 3= algunas
veces, 2= casi nuncay, 1= nunca

Escala de
frecuencias

item Indicadores 112 (3[4 ]5

No.
Usted con que periodicidad o frecuencia:

1 Utiliza lenguajes de programacion para actualizar un disefio
web.

2 Realiza cambios en contenidos web de la empresa.

3 Gestiona los buscadores para que la pagina web de la
empresa aparezca en las primeras blsquedas

4 Contrata especialistas que manejen los buscadores para que
la empresa tenga posicionamiento en el mercado.

5 Toma acciones preventivas para el uso de estrategias
publicitarias.

6 Participa en acciones de marketing on line.

7 Envia correos masivos para publicitar los productos de la
empresa.

8 Promociona los servicios de la empresa mediante contacto
via correo con el cliente.

9 Utiliza las redes sociales para interactuar con clientes
potenciales o con clientes establecidos.

10 Gestiona sus redes sociales para publicar contenido de los
productos de la empresa.

11 Realiza mediciones de las acciones de marketing de la
empresa.

12 Verifica el impacto de las acciones estratégicas de la
empresa en el mercado de su actividad econémica.

13 Usa Facebook, Instagram o Twitter para promocionar los
productos o servicios de la empresa.

14 Coloca en pauta el uso de redes sociales para socializar con
clientes de la empresa.

15 Coloca videos donde realiza la publicidad para los productos
0 servicios de la empresa.

16 Sube videos alusivos a la promocion de los productos o
servicios gque ofrece la empresa.

17 Utiliza sitios especializados para colocar videos estratégicos
para la empresa

18 Aprovecha los beneficios de los sitios web donde pude
colocar videos de promocién.

19 Interactia mediante los espacios en la web de preguntas y
respuestas.

20. Coloca informacién en la web pertinente a la empresa con
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fines de promocion

21. Ejecuta acciones para impulsar una linea de negocios de la
empresa.

22 Implementa actividades estratégicas como respuesta a los
cambios en los mercados.

23 Planifica el rumbo de la empresa en el mediano y largo plazo
ante el dinamismo del mercado.

24 Aplica acciones para lograr el cumplimiento de la mision de la
empresa.

25 Realiza disefios de estrategias que permitan el logro de los
objetivos empresariales.

26 Selecciona el personal idoneo para alcanzar las metas de la
empresa.

27 Gestiona las acciones que permiten el almacenamiento de
los productos necesarios en la actividad econémica de la
empresa.

28 Administra los recursos para mantener los inventarios de
manera éptima.

29 Disefia acciones eficientes para transformar los insumos en
productos ya acabados.

30 Implementa acciones para innovar en el recurso econémico y
el personal en beneficio de la empresa.

31 Ejecuta las actividades previamente planificadas para que la
salida de insumos o productos de la empresa sea eficiente.

32 Programa las actividades para el transporte de los productos
de la empresa al consumidor.

33 Activa los medios que permiten al cliente la obtencion de los
productos que publicita.

34 Realiza accione para la seleccion de nuevas formas de
promocionar la empresa y que el cliente obtenga el producto.

35 Trabaja en las operaciones que permiten el desarrollo de los
procesos administrativos de la empresa.

36 Suministra la informacion necesaria para el cumplimiento de
la normativa empresatrial.

37 Utiliza los medios tecnolégicos disponibles para el disefio de
las acciones que permitan lograr metas en la empresa.

38 Involucra el componente tecnolégico en los procesos
productivos dentro de la empresa.

39 Mantiene el stock de insumos necesarios para el mejor
desenvolvimiento de la empresa.

40 Planifica comprar los materiales necesarios que pueda en

alglin momento necesitar para llevar a cabo los procesos
productivos.
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Anexo C: Calculo del Alfa de Cronbach

= Analisis de fiabilidad

[Conjunto_de datos(]

Escala: TODAS LAS VARIABLES

Resumen del procesamiento de los casos

[ %
Casos  “Yalidos 10 100,0
Excluidos? ] i
Tatal 10 1000
3. Eliminacidn por lista basada entodas
las variables del procedimiento.
Estadisticos de fiabilidad
Alfa de
Cronbach
hasada en
los
Alfa de elementos M de
Cronbach tipificados elementos
858 852 40
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Calculos estadisticos
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Continua

Sumatoriade las frecuencias ABSOLUTA de los ITEMS

5 N\ 3| 32| 28] 28] 16| 20{ 28| 28| 36| 200 24| 8 6f 7 o of 2f 2 of y w uf y v 7 w8 4] of 0 u| 7 22| 26| 16 17| 29| 22| 36[ 3

4 of 4] 0 4f 4 4 8 4 1 of o 4 3 1 7 3 6 7 of 8 6f Oof 4 4 o 7 21 16 of 8 3 4 4 of B 9 7 u 0o o0

3 ol 0p of 4f 8 4 4 8 0 0 1) of 2 33 4 7 3| o 0 4 23| 20[ 18 19 16 8§ 0 of 14 74 15 19 wf @] 7 4 4 0o 4 0

2 of 4 8 4 of 8 of 0 Of of 0 12f of o 1.6 23] 23| 26| 30[ 19 6f of 7 16| 17] 18 0 of 18 20[ 71 6 of of o 0 0 3 0 0

| af o) of of of 8 8 o 0 4 3 of of of e 7 8 5 8 of 4 of of o o of o of 8 5 4 4 4 o 4 0 0 4 0 8
Suma 40] 40 4o 40| 4o 4o 40] 40| 40| 4o 40| 40| 40] 40| 40] 4of 4do| d4of 4o 4o 40| 4o 4o 4o 40| 4o 4o 4o| 4o 4o 40] 40| 40] 4o do| 4o 40| 4o 40| 40

Suma de lafrecuencia RELATIVA de los ITEMS

5 8000 80,00 8000 7000 70,00] 40,00 5000 70,00 70,00 9000 5000 60,00 20,00 | 15,00 1750 500 500 2250 250 2750 | 2750 | 250 1750 17,50 | 45,00 | 60,00 -] 2150 17,50 | 55,00 | 6500 4000 4250 72,50 55,00 { 90,00 | 80,00

4 10,00 1000 2000] 1000 2000 12000] 30,00 -] B00) 000] 750 250 1750) 750 15,00] 1750 -1 2000 500 2250 | 1000 12000 - 1750 55,00 | 40,00 -1 2000 7501 2,00] 1000 -] 3250 4750 1750 | 2750

3 10,00 1000 2000| 12000 2000{ 20,00 -] 2150 -] 7250 8250 1000 750 7,50 1000 5750 50,00 [ 45,00 | 47,50 | 40,00 | 20,00 -] 3500] 1750 3750 | 4750 2500 3500 1750 10,00 10,00 -1 1000

2 0001 2000 12000 -1 20,00 -1 3000 -1 4000) 5750 5750 6500 7500 4750 15,00 - 1750 4000 4250 4500 - 4500 5000 1750 15,00 750

1 10,00 -1 2000 | 2000 -] 1000] 750 -] 500 750 2000 1250] 2000 10,00 -] 2000] 1250 20,00 12000] 12000 -1 1000 -1 1,00 -1 2000
SUMA 100 100 100 00f 0 00| 00{ 0 00| 00 0 WO WO 00| 0| 0| 100 00 00| of 0] Wof 0| 0] 0| 0| M0| 00| W0 0| WO 00| WO 0| WO 00| WO WO HWO| 1200
Media 440 460 440 440 450 | 330 [ 380 | 450 | 470 [ 460 | 400 | 400] 348) 333 | 283 | 25| 28| 238| 195| 38| 285 378 | 348 | 275) 293 | 308 | 445|460 | 25| 245 325] 30| 400 | 430 | 393 | 433 | 463 | 41| 480 420
Mediana | 500| 500 500| 500 500 | 350 | 450 500 | 500 500| 450 | 500 300 | 300 200 200 { 200| 200 200] 300 | 300 | 350 | 300 | 300 | 30| 300 | 400 | 500 | 200 | 200 | 300 300 | 500 | 500 | 400 | 400 | 500 | 500 | 500 | 500
Moda 500 500 500 500500 500 500 500 500 500 500 500 300 300 200] 200 200 | 200 200 200 300 | 300 300 300 200 | 200 | 400 500 | 200 | 200 | 300 300 500 | 500 | 500 | 400 500 | 500 | 500 | 500
Destandar | 130| 093] 122| 103|082 | 16¢| 15| 082 | 046| 122] 122 136 02| 073| 138 080 | 093 | 108 | 81| 126 | 089 | 086 | 109 | 074 | 107] 16| 050 | 0g0 | 074|096 | 132 1| 132] 097 123 | 066 | 067| 134 | 61| 162
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Sumatoria de las frecuencias ABSOLUTA de los INDICADORES

5 64 60 44 48 64 44 14 7 2 11 12 12 14 42 0 18 48 33 51 68
4 4 4 8 12 12 10 4 10 13 8 15 8 7 38 8 7 4 32 18 0
3 4 4 12 12 0 11 62 11 3 4 43 37 24 0 21 34 24 11 4 4
2 4 12 8 0 0 12 0 39 49 49 6 23 35 0 38 13 0 0 3 0
1 4 0 8 8 4 3 0 13 13 8 4 0 0 0 13 8 4 4 4 8
SUMA 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
HEEE
Sumatoria de las frecuencias RELATIVA de los INDICADORES
5 80,00 75,00 55,00 60,00 80,00 55,00 17,50 8,75 2,50 13,75 15,00 15,00 17,50 52,50 0,00 22,50 60,00 41,25 63,75 85,00
4 5,00 5,00 10,00 15,00 15,00 12,50 5,00 12,50 16,25 10,00 18,75 10,00 8,75 47,50 10,00 8,75 5,00 40,00 22,50 0,00
3 5,00 5,00 15,00 15,00 0,00 13,75 77,50 13,75 3,75 5,00 53,75 46,25 30,00 0,00 26,25 42,50 30,00 13,75 5,00 5,00
2 5,00 15,00 10,00 0,00 0,00 15,00 0,00 48,75 61,25 61,25 7,50 28,75 43,75 0,00 47,50 16,25 0,00 0,00 3,75 0,00
1 5,00 0,00 10,00 10,00 5,00 3,75 0,00 16,25 16,25 10,00 5,00 0,00 0,00 0,00 16,25 10,00 5,00 5,00 5,00 10,00
SUMA 100,00 100,00 100,00 100,00 100,001 100,00 100,001 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Media 4,50 4,40 3,90 4,15 4,65 4,00 3,40 2,49 2,28 2,56 331 311 3,00 4,53 2,30 3,18 4,15 413 4,36 4,50
Mediana 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 3,00 2,00 2,00 2,00 3,00 3,00 3,00 5,00 2,00 3,00 5,00 4,00 5,00 5,00
Moda 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 3,00 2,00 2,00 2,00 3,00 3,00 2,00 5,00 2,00 3,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Destandar 1,13 1,12 142 1,28 0,92 1,28 0,77 1,17 1,01 1,22 0,99 0,99 1,11 0,50 0,86 1,24 1,16 1,00 1,08 1,25
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Sumatoria de las frecuencias ABSOLUTA de la DIMENSION

CS
AV
CN

CS
AV
CN

5 324 34 146 152
4 50 35 87 50
3 43 80 183 19
2 36 137 115 3
1 27 34 29 16
SUMA 480 320 560 240
| I [ [ ] [ [ [T [ [ | | [ P PP [ [ ] [ [ ]
Sumatoria de las frecuencias RELATIVA de los DIMENSION
5 67,50 10,63 26,07 63,33
4 10,42 10,94 15,54 20,83
3 8,96 25,00 32,68 7,92
2 7,50 42,81 20,54 1,25
1 5,63 10,63 5,18 6,67
SUMA 100 100 100 100
Media 4,27 2,68 3,37 4,33
Mediana 5,00 2,00 3,00 5,00
Moda 5,00 2,00 3,00 5,00
Destandar 1,23 1,14 1,22 1,12
I I B L [ [T T [ | [ B | [ ]
Sumatoria de las frecuencias ABSOLUTA de la VARIEBLE
5 358 298
4 85 137
3 123 202
2 173 118
1 61 45
SUMA 800 800
| | | | L L [T | |
Sumatoria de las frecuencias RELATIVA de los VARIABLE
5 44,75 37,25
4 10,63 17,13
3 15,38 25,25
2 21,63 14,75
1 7,63 5,63
SUMA 100 100
Media 3,6325 3,65625
Mediana 4,00 4,00
Moda 5,00 5,00
Destandar 1,42 1,27




