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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo general Analizar el marketing digital
como estrategia para la competitividad en las empresas del sector turistico en el
Distrito Especial, Turistico y Cultural de Riohacha. Objetivos especificos Identificar
las estrategias de marketing digital en las empresas del sector turistico del Distrito
Especial, Turistico y Cultural de Riohacha. Conocer el uso y clasificacion de los
sitios web en las empresas del sector turistico del Distrito Especial, Turistico y
Cultural de Riohacha, Promover el uso del marketing digital para impulsar las
actividades econdmicas con enfoque diferencial en las empresas del sector
turistico en el Distrito Especial, Turistico y Cultural de Riohacha. Determinar los
factores de competitividad del marketing digital en las empresas del sector turistico
en el Distrito Especial, Turistico y Cultural de Riohacha. Disefiar lineamientos
tedricos sobre el marketing digital como estrategia para aumentar la competitividad
en las empresas del sector turistico en el Distrito Especial, Turistico y Cultural de

Riohacha.

La metodologia utilizada fue descriptiva, de campo aplicada a 30 empresas
del sector hotelero Como técnica e instrumento de recoleccion de datos se utilizd
la encuesta tipo escala de Likert. Conclusiones Estar al dia con las nuevas
tecnologias y usarlas como canal para comunicarse con el publico objetivo, es
fundamental para poder llegar a conocerlo. Los objetivos de cada empresa
turistica varian en funcion de sus servicios y necesidades, desde lograr la
ocupacion total de su establecimiento hasta captar nuevos clientes potenciales o

posicionar su nombre en el mercado.

Palabras Clave: Marketing digital, tecnologia, innovacién, estrategias, turismo,

desarrollo, competitividad.



ABSTRACT

The general objective of this research is to analyze digital marketing as a strategy
for competitiveness in companies in the tourism sector in the Special, Tourist and
Cultural District of Riohacha. Specific objectives Identify digital marketing
strategies in companies in the tourism sector of the Special, Tourist and Cultural
District of Riohacha. Know the use and classification of websites in companies in
the tourism sector of the Special, Tourist and Cultural District of Riohacha,
Promote the use of digital marketing to promote economic activities with a
differential focus in companies in the tourism sector in the Special District, Tourist
and Cultural of Riohacha. Determine the factors of competitiveness of digital
marketing in companies in the tourism sector in the Special, Tourist and Cultural
District of Riohacha. Design theoretical guidelines on digital marketing as a
strategy to increase competitiveness in companies in the tourism sector in the

Special, Tourist and Cultural District of Riohacha.

The methodology used was descriptive, field applied to 30 companies in the
hotel sector. Likert scale type survey was used as a data collection technique and
instrument. Conclusions Being up to date with new technologies and using them as
a channel to communicate with the target audience is essential to get to know
them. The objectives of each tourism company vary depending on its services and
needs, from achieving full occupancy of its establishment to capturing new

potential customers or positioning its name in the market.

Keywords: Digital marketing, technology, innovation, strategies, tourism,

development, competitiveness.



INTRODUCCION

Con los avances tecnoldgicos nace el Marketing Digital, el cual se basa en la
aplicacion de estrategias de promocion y comercializacion mediante el uso de las
tecnologias de la informaciéon. Hoy en dia las empresas tienen grandes
oportunidades para volverse mas competitivas a través de los medios digitales, ya
que estos ayudan a la planeacion, brindan direccionamiento en la toma de
decisiones y permiten evaluar la prestacion del servicio, en aras de conseguir la
vision y los objetivos establecidos por las empresas. El presente trabajo de

investigacion consta de cuatro capitulos a saber:

En el primero de estos se podra encontrar el planteamiento del problema, la
pregunta problema, asi como los objetivos, tanto el general como los especificos,
los cuales guiaron el rumbo que tomo esta investigacion, en este primer capitulo
también se podra encontrar la justificacion de la investigacion y la delimitacion de
la misma. El segundo capitulo abarca todo lo referente al Marco Tedrico, y dentro
de este se podran encontrar antecedentes y bases tedricas que fundamentaran la
presente investigacion, el marco legal, ademas, se realiz6 el analisis y la

operacionalizacion de las variables objeto de estudio.

El tercer capitulo de la presente investigacién estd comprendido por el
marco metodolégico, este, como su nombre lo indica, explica detalladamente la
metodologia aplica en la presente investigacion, aclarando y brindando mayor
comprensiéon de la investigacion hecha, asi como el instrumento utilizado para
conseguir los resultados de igual manera el procedimiento para la construccion del
mismo. Consecuentemente con la investigacion se realiz6 un cuarto capitulo
donde se analizaron los resultados de las encuestas aplicadas a la poblacién
objetivo, y posterior a estos se hicieron las respectivas conclusiones vy
recomendaciones que fueron consideras atendiendo los resultados de las
encuestas. Asi mismo se realizé una propuesta para el sector turistico del Distrito
de Riohacha.



1. EL PROBLEMA
1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El marketing digital, es considerado a nivel mundial como una de las herramientas
mas influyentes en el fortalecimiento de la competitividad de los diversos sectores
econdmicos de los paises, las nuevas tecnologias han cambiado la forma de
trabajo empresarial, fortaleciendo cada vez mas la relacion oferente — consumidor
dando paso al concepto de competitividad turistica, que cada dia toma mas fuerza
en el mercado laboral. Este concepto se define como: “La capacidad de un pais
para crear valor afladido a los lugares, bienes y servicios ofrecidos, generando
ingresos que contribuyen al bienestar social, mediante la identificacion de ventajas
atractivas como lugar de destino” (Intermark, 2007) En la actualidad, el turismo se
consolida, como una de las actividades econdmicas mas importantes para el
desarrollo de los paises, influyendo de manera directa en la calidad de vida de los
ciudadanos.

Los paises de la Unién Europea identificaron cinco grandes factores a tener
en cuenta, para adaptarse al concepto de competitividad turistica, factores
politicos, econémicos, medioambientales, sociales, tecnologicos y de innovacion,
todos de una u otra forma, estan relacionados con los grandes subsectores del
turismo como son: alojamiento, transporte, atracciones turisticas, organizadores
de viajes e intermediarios. Un estudio de Google Travel realizado en 2018,
determind que el 74% de los viajeros de placer, organizan sus viajes por la
internet, mientras que solo el 13% lo hace de manera presencial, a través de las
agencias de viaje. Por lo anterior, las empresas relacionadas con el sector turistico
deben tener una vision objetiva de lo que representa la aplicacion de las
herramientas tics y el marketing digital, para elevar sus niveles de competitividad

ofertando los diferentes servicios a extranjeros, como clientes potenciales del lugar
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de destino.

En Colombia el turismo como actividad econdmica ha venido
experimentando un auge importante, por ejemplo; en 2017 segun informe
presentado por el ministerio de comercio y turismo, se movieron 6.535.182 turistas
de todo el mundo, una cifra histérica, con un crecimiento promedio de 150% mas
que en 2010, donde se alcanzaba algo méas de 2.000.000 de turistas, es decir
Colombia creci6 en este indicador un 28% frente a la media mundial que se ubico
en el 7% (Dinero, 2018).

En efecto, el afio 2018 Colombia fue elegida por el diario The New York
Times, como el segundo destino turistico mas atractivo del mundo, el periédico
neoyorkino destacé que en la dltima década el turismo en el pais ha aumentado
en un 250%, calificando a Bogotd como una vibrante capital, en la cual se han
abierto decenas de hoteles, con una oferta gastronémica envidiable. Es evidente
que esta bonanza turistica, esta directamente relacionada con las estrategias de
marketing mix y digital, implementadas en las empresas turisticas del territorio
nacional, contemplando todas las variables del macro entorno, concernientes al

marketing y fortalecimiento de la competitividad.

Por su parte el departamento de La Guajira, es un territorio con
caracteristicas especiales y con mucho potencial, de acuerdo a sus riquezas, por
ejemplo, en 2015 mediante el decreto 1677 del 24 de julio, se le otorgd a
Riohacha, la categoria de distrito especial, turistico y cultural, sin embargo, uno de
los factores que han impedido que la capital de La Guajira, pueda adoptar el
turismo como bandera, es el bajo nivel de competitividad de las empresas
prestadoras de servicios turisticos. El reciente informe departamental de
competitividad, muestra a La Guajira como el segundo departamento menos
competitivo, después del Choco, dejando a Riohacha ubicada como una de las
ciudades mas pobres y atrasadas del pais. Cuando se habla de competitividad en

las empresas, no es otra cosa que la capacidad de disefar, producir, ofertar
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productos y servicios al mercado, que implican, el aumento de su rentabilidad, la
satisfaccion del cliente, innovacién y precios adecuados, con el fin de garantizar su

crecimiento dentro del mercado.

La cultura de innovacion y el uso de las TICS dan paso a nuevas
herramientas como la mercadotecnia, el marketing mix, el marketing digital,
permiten que las empresas puedan darse a conocer en el mundo mediante la web,
dando la posibilidad de que las mismas puedan ser mas productivas a menor
costo. En el distrito especial, turistico y cultural de Riohacha, se desconocen los
niveles actuales de competitividad en las empresas del sector turistico,
relacionadas con estas lineas de mercado, por lo cual se hace necesario adelantar
una investigacion que permita conocer estos datos y de acuerdo a ellos,
establecer una estrategia, que motive el uso de las herramientas tecnoldgicas y el
marketing digital, con el fin de visibilizar la oferta de servicios turisticos que tienen
como plus el enfoque diferencial de la regién; lo que permitirA aumentar la
rentabilidad de las empresas, mediante la atraccion del capital privado, con la

promocién del distrito como un nuevo destino turistico nacional e internacional.
1.1.1 Formulacion del problema

¢, Se puede determinar el marketing digital como una estrategia influyente en la
competitividad en las empresas del sector turistico en el Distrito Especial, Turistico

y Cultural de Riohacha?
1.1.2 Sistematizacion del problema

¢, Cudles son las estrategias de marketing digital utilizadas en las empresas del
sector turistico del Distrito Especial, Turistico y Cultural de Riohacha?

¢,Cual es el uso y clasificacién de los sitios web en las empresas del sector

turistico del Distrito Especial, Turistico y Cultural de Riohacha?

¢,Cuales son las estrategias de promocion de actividades con enfoque

diferencial en las empresas del sector turistico en el Distrito Especial, Turistico y
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Cultural de Riohacha?

¢Cudles son los factores de competitividad en las empresas del sector

turistico en el Distrito Especial, Turistico y Cultural de Riohacha?

¢, Cuadles son los lineamientos teoricos de marketing digital para aumentar la
competitividad en las empresas del sector turistico en el Distrito Especial, Turistico
y Cultural de Riohacha?

1.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.2.1 OBJETIVO GENERAL

Analizar el marketing digital como estrategia para la competitividad en las
empresas del sector turistico en el Distrito Especial, Turistico y Cultural de

Riohacha.

1.2.2 Objetivos especificos

¢ Identificar las estrategias de marketing digital utilizadas en las empresas del

sector turistico del Distrito Especial, Turistico y Cultural de Riohacha.

e Conocer la clasificacion de los sitios web en las empresas del sector

turistico del Distrito Especial, Turistico y Cultural de Riohacha.

e Promover la competitividad para impulsar las actividades econémicas con
enfoque diferencial en las empresas del sector turistico en el Distrito Especial,

Turistico y Cultural de Riohacha.

e Determinar los factores de competitividad del marketing digital en las
empresas del sector turistico en el Distrito Especial, Turistico y Cultural de

Riohacha.

e Disefar lineamientos tedricos sobre el marketing digital como estrategia
para aumentar la competitividad en las empresas del sector turistico en el Distrito

Especial, Turistico y Cultural de Riohacha.
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1.3 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

La finalidad de esta investigacion es determinar la incidencia de la implementacion
del marketing digital, como factor clave en el aumento de la competitividad de las
empresas relacionadas con el sector turistico, teniendo en cuenta que en el afio
2015 segun la resolucion 1766 de 24 julio, Riohacha fue elevada a la categoria de
Distrito Especial, Turistico y Cultural, pero este importante logro contrasta con los
altos indices de informalidad, desempleo, pobreza extrema y necesidades basicas
insatisfechas. Segun el reciente informe del Consejo Privado de Competitividad,
se muestra al departamento de La Guajira en el puesto 26 de 27 capitales
estudiadas, lo que significa un territorio con un nivel de Condiciones Basicas
Insatisfechas equivalente al 50%, un nivel de eficiencia del 40% y finalmente solo

un 10% en avances de sofisticacion e innovacion.

La economia de Riohacha histéricamente se ha sustentado en actividades
comerciales y productivas como la pesca artesanal y la agricultura, sin embargo,
es importante reconocer el auge que ha tenido el sector turistico a nivel mundial,
donde esta actividad econémica se proyecta como el nuevo petréleo en el mundo.
Se puede determinar que es el turismo, la gran apuesta para La Guajira, como
nuevo atractivo nacional e internacional, especialmente en el distrito de Riohacha
como capital debe coadyuvar a jalonar el desarrollo socioeconémico a lo largo y

ancho del departamento, a través de la promocion de la oferta turistica existente.

Para ello, es necesario fortalecer las competencias de las empresas,
mediante la motivacion del uso de herramientas TICS e implementaciéon de
estrategias de marketing digital, con el objetivo de impulsar a Riohacha como
nuevo atractivo turistico del pais. Por consiguiente, se debe determinar el nivel de
competitividad de las actuales empresas de servicios turisticos, en referencia a los
lineamientos, conceptos y bases teoricas de estrategias de marketing digital. En
este sentido, se plantean posibles supuestos que evidencien la correlacion

existente entre las variables Marketing Digital y Competitividad, con el objetivo
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final de dar respuesta a los interrogantes planteados y determinar el nivel de
influencia del marketing digital para el posicionamiento de las empresas turisticas
del Distrito.

Desde el punto de vista teorico el estudio permitird reconocer los conceptos,
autores y enfoques mas recientes en materia de competitividad turistica,
sustentados en diversos estudios que determinan la importancia de crear
empresas turisticas competitivas mediante la implementacién de las herramientas
TICS segun los estandares a nivel mundial (Paises Europeos) nacional, regional y

local.

En el enfoque practico, esta investigacion ahondara en técnicas de uso de
herramientas tecnoldgicas; que han permitido mayor visibilizacion de las regiones
y paises como atractivos turisticos, acercando a los usuarios que permanecen
navegando por la internet, desde donde organizan sus viajes, conocen
experiencias de otros viajeros, generando confiabilidad en las empresas donde
van a invertir sus recursos. De acuerdo al estudio de la Fundacion Orange
realizado por (Gimeno, 2016) Herramientas como la tecnologia movil, realidad
aumentada, internet de las costas, paginas web y otros que se han convertido en
el mejor guia turistico donde los usuarios utilizan sus dispositivos moviles para
todo lo concerniente a sus desplazamientos de viajes. En este enfoque se busca
gue las empresas de este sector puedan ser competitivas con sus pares a nivel
regional y nacional inicialmente, estableciendo alianzas estratégicas para que los
entes territoriales le apuesten al fortalecimiento de estas empresas, en el uso de
las TICS.

En cuanto a la importancia de su enfoque metodoldgico, la realizacion de
esta investigacion permite que se determine el impacto directo de la
implementacion de la linea del marketing digital a las nuevas empresas que se
constituirdn en el distrito, para que estas vayan acorde a la vocacion turistica,

especial e histérica de Riohacha, ayudando a elevar los niveles de competitividad

15



de la capital de La Guajira.

Finalmente, el enfoque social de esta investigacion permitird mejorar la
calidad de vida de los habitantes del distrito de manera directa, toda vez que las
empresas beneficiadas del resultado de esta investigacion, al aplicar estrategias
de marketing digital, serdn motivadas a ejercer la responsabilidad social
empresarial en su entorno, con la formacion de ciudadanos digitales, a través del

uso de las herramientas TICS.
1.4 DELIMITACION DE LA INVESTIGACION
1.4.1 Delimitacion teérica

Este estudio se delimitd bajo el area estratégica de mercadeo y competitividad
empresarial, mediante la conceptualizacién del Marketing Estratégico y Entornos
Empresariales, argumentados por los autores (Drucker, 2002) y (Kotler, 2006)
quienes manifestaban que las nuevas realidades del mercado, establecian la
necesidad de un cambio en la mentalidad de las organizaciones y los individuos.
Por su parte, Crouch y Ritchie (2000) fueron pioneros en la elaboracién de
contribuciones conceptuales sobre la Competitividad Turistica, donde se aplican
las ventajas comparativas y competitivas de los territorios, definidas por David
Ricardo (1817) sin embargo, para francés (2003) la competitividad de los destinos
turisticos, se establecen en funcién de su organizacion, informacion y eficiencia.

(Porter, Estrategia Competitiva, 2015).

En cuanto a la implementaciéon del marketing digital como factor clave para
aumentar el nivel competitivo de las empresas turisticas, hace parte de la teoria de
analisis de la competitividad turistica planteada en 2012 por Jiménez y Aquino, y

actualizado por Vélez (2017).

En este analisis, se establece el estudio de factores con efectos comunes
en la relacion turista—destino, argumentando que la aplicacién del marketing

digital, permite este acercamiento, mayor conocimiento y visibilidad, promoviendo,
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los destinos turisticos como atractivos, siendo esta una alternativa de promocion
para el distrito de Riohacha, el cual cuenta con caracteristicas muy particulares de
desarrollo del ecoturismo, etnoturismo, turismo histérico y cultural que lo

convierten un potencial nacional, completo e interesante. (Anton, 2015).
1.4.2 Delimitacion espacial

La investigacion se llevard a cabo en América Latina, Republica de Colombia,
departamento de La Guajira, especificamente para el sector hotelero de la capital

del Distrito Especial, Turistico y Cultural de Riohacha.
1.4.3 Delimitacion temporal

El desarrollo y presentacion de resultados de la presente investigacion se llevara a
cabo durante dos afios y tres meses, que abarca diferentes etapas, la consulta de
datos e informacion, reuniones y asesoria de expertos sumado al disefio de la
estrategia, que abarcara seis (06) meses iniciando en octubre de 2019,
terminando la parte investigativa en abril de 2020, seguida de una etapa de
analisis de la informacién y diagnostico, perfeccionamiento de la propuesta y
aprobacion del instrumento para el trabajo de campo que tomaria doce (12) meses
desde inicios del mes de mayo del 2020 al dia 08 de mayo del 2021. La etapa de
aplicacion del instrumento, recoleccién de los datos acompafiado de una prueba
piloto donde se llevara a cabo la estrategia de concientizacién y promocion del uso
de estrategias de marketing digital y aplicacion correcta de las herramientas TICS,
que abarcara el andlisis, presentacién y entrega resultados finales al mes de
noviembre del afio 2021, culminando con la presentacion de estrategias incluidas
en un plan integral de mejoramiento del desempefio de las empresas y evaluacion

de resultados que se entregaran en el primer trimestre del 2022.
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2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS O ESTADO DEL ARTE

Camacho (2017) realiz6 el trabajo de investigacion “La competitividad empresarial
y el desempefio exportador de las empresas peruanas de mango” presentado
como Tesis de Grado para optar el titulo profesional de Licenciada en Negocios
Internacionales, en la Universidad San Ignacio de Loyola, en la ciudad de Lima
(Pert)) EI objetivo general de esta investigacion fue Analizar en qué medida la
competitividad de las empresas influyen en el desempefio exportador de las
empresas peruanas de mango. Para ello, se estudid la influencia de la
competitividad de las empresas peruanas de mango frente al desempefio

exportador.

En el desarrollo de la investigacion, se revisaron los conceptos de
competitividad utilizados en la administracion y negocios internacionales, las
variables a estudiar fueron: La Competitividad Empresarial y el Desempefio
Exportador, con cada una de sus dimensiones; (performance, recursos, potencial,
dimension financiera y no financiera) Ademas se busca entender el desempefio
del desarrollo exportador en las principales empresas peruanas de mango,
mediante la evaluacion de indicadores como: El desempefio de la empresa, los
resultados, el generamiento de operaciones, la tasa de crecimiento y el
cumplimiento de logros de satisfaccion exportadora. La teoria e hipétesis general
es que la competitividad esta dinamiza el desarrollo exportador, y las hipétesis o
teorias especificas es que cada una de las dimensiones (performance, recursos y
el potencial) dependen de la adopcion de estrategias de promocidén para aumento

de la competitividad en la exportacion.

Todo lo revisado y analizado permiti6 establecer la forma en que las

capacidades competitivas de las empresas, sean consideradas estratégicas, asi
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como las distintas estrategias seguidas por las empresas contribuyen al éxito
competitivo de las empresas peruanas de mango fresco, utilizando para ello a las
09 principales empresas peruanas. La investigacion utiliza un disefio descriptivo
ya que tiene como finalidad ampliar y precisar cuales es la influencia de la
competitividad empresarial y el desempefio exportador, el cual especifica las
propiedades, caracteristicas o perfiles importantes de las empresas exportadoras
de mango (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014). El disefio especifico de esta
investigacion es descriptivo correlacional, ya que determina el grado de asociacion
entre dos variables empresariales, esta asociacion de variables nos dan
informacion para suponer las influencias y relaciones de causa- efecto, en la
presente se sefiala como es que la variable desempefio exportador se comporta

en funcion a la variable competitividad.

La aplicacion del instrumento cuenta con total confiabilidad de acuerdo al
WEF - World Economic Forum, el cual expresa que, para evaluacion de la
competitividad, se utiliza en promedio 8,5 encuestas por pais. Se usé un muestreo
no probabilistico, basado en el principio de equi-probabilidad. El instrumento
aplicado es de tipo cuantitativo y consta de 30 preguntas acorde a la escala de
Likert, con el fin de obtener la mayor cantidad de opiniones objetivas posibles.

Uno de los aportes de la investigacion es la sintesis sobre diversos
acercamientos para medir la competitividad; asi, se destaca las dimensiones
utilizadas y las variables que se orientan a medir la competitividad en el mundo y
en particular, en el desempefio del sector exportacion en el Perd. Las principales
conclusiones fueron: La competitividad de las empresas, integrando sus
dimensiones (performance, recursos y potencial) se relaciona fuertemente y
permite la mejora en el desempefio exportador debido a la fuerte influencia de la
misma. Aunque la dimension performance se relacion6 débilmente con el
desempeiio exportador de las empresas peruanas de mango, si se determiné que,
a mejor performance, mayor desempefo. Los recursos en las empresas como
dimensién de investigacion determinaron la influencia en el desempefio exportador
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de las empresas peruanas de mango. El potencial en las empresas es la
dimension que se relaciona estrechamente e influye en el desempefio exportador
de las empresas peruanas de mango. Los principales autores citados fueron:
Camacho (2009), Marrero en su tesis “Caracteristicas, Limitaciones y

Probabilidades de Desarrollo de la Produccion de Productos Organicos en el Perd’
y Silver Alarcén (2016).

Ortiz (2019) desarrollo la investigacion “El Marketing Digital y La
Competitividad en el Centro Comercial Mega Plaza, Independencia, 2018” Tesis
realizada por, para optar por el grado académico de Magister en Administracion de
Negocios MBA, presentada en el afio 2019 en la Escuela de Posgrados
Universidad Cesar Vallejo, ubicada en Lima — Perd. Esta investigacion tiene como
objetivo general: determinar la relacibn entre el marketing digital y la
competitividad en el C.C de Mega Plaza, Independencia, 2018. Las variables de
estudio son el Marketing Digital y La Competitividad, con sus respectivas
dimensiones como son: Estrategias de Marketing (Flujo, Funcionalidad, Feed Back
y Fidelizacién) y Factores Competitivos (Liderazgo en Costos, Diferenciacion y

Segmentacion)

Esta investigacion es de tipo descriptivo y su disefio no experimental,
transversal. La muestra estuvo conformada por 70 empresas del C.C Mega Plaza,
Independencia, 2018, la cual fue definida probabilisticamente. Los datos fueron
recolectados utilizando la técnica de la encuesta y el cuestionario como
instrumento que fueron dos por cada variable, el cual fue validado mediante el
juicio de expertos. La confiabilidad fue determinada haciendo uso del Coeficiente

Alfa de Cronbrach, resultando 0,957, en el instrumento.

Los resultados finales se logran concluir segin la descripcidon de los
resultados que las empresas del C.C Mega Plaza deben mejorar, las estrategias y
herramientas del Marketing Digital y Competitividad. Es decir, realizar un plan de

dichas estrategias siguiendo todo el proceso, el flujo de las 4fs, funcionalidad de
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las 4fs, feedback de las 4fs del marketing digital y mejorar sus estrategias y aplicar
el liderazgo costos, diferenciacion y segmentacion por clientes para mejorar su
competitividad del C.C Mega Plaza, Independencia, 2018. La investigacion esta
fundamentada en las siguientes teorias: “Marketing Digital” Teoria de las Redes
Sociales, estudiada por los autores (Osorio, Restrepo y Mufioz, 2016) Teoria de
las 4fs o 4p del Marketing Digital, definida por (Brunetta, 2013). “Competitividad”
En cuanto a esta variable se encuentra la teoria “Las Cinco Fuerzas de Porter’y la

teoria de “Las Estrategias Solidas de Competitividad” (Pacheco, 2018).

Por medio del estudio de estas teorias se confirmé la hipotesis general, ya
que se determin0 la relacion directa entre las variables de Marketing Digital y
Competitividad de las empresas estudiadas, ya que si el nivel del marketing digital
es alto por ende la competitividad crecera, por consiguiente, es fundamental el
marketing digital para aumentar las estrategias de competitividad. EI marketing
digital se relaciona directa y significativamente con la competitividad de las
empresas del C.C de Mega Plaza, Independencia, 2018, de manera que se
comprobd en los resultados de frecuencia, porque el marketing digital dio en un
nivel medio con el 54,29% en utilizar de manera correcta la variable y también
predomina un nivel medio la competitividad con el 65,71% respecto a lo que
manifestaron de las empresas del C.C de Mega Plaza, Independencia, 2018.
Ademas, se confirmaron las hipétesis especificas de la siguiente manera: Relacion
del flujo de las 4fs o0 4p y la competitividad, relacién de la Funcionalidad de las 4ps
y la Competitividad, relacién del Feed Back de las 4ps y la Competitividad y

relacion entre la fidelizacion de las 4ps y la Competitividad.

Las discusiones realizadas en relacion a esta investigacion, ayudaron a
enriguecer los conocimientos en cuanto a la correlacion de las dos variables
estudiadas, algunas discusiones citadas son: “El estudio cientifico de Albino
(2014), “El uso del marketing digital para crear una empresa virtual para servicios

de gestion de proyectos en Sudamérica”.
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Del mismo modo se cita el estudio cientifico realizado por (Onyango, 2016)
“Influence of digital marketing strategies on performance Of cutflowers exporting
firms in kenya” Otro estudio cientifico que tiene relacion es de Segundo (2013) y
finalmente “El e-marketing aplicado como herramienta de marketing y ventas para
mejorar la competitividad comercial en pyme del DMQ” las tres discusiones
realizadas en el ambito internacional. Se concluye con una serie de
recomendaciones entre las cuales se sugiere implementar un plan de marketing
digital, que incluya, estrategia de posicionamiento, por medio de meta buscadores,
motores de blsqueda y redes sociales, como herramienta de visibilizacion de las
empresas, sumado a buena prestacion del servicio y atencion al cliente, que se
complementa con la integralidad del servicio, capacidad de innovacion y la

infraestructura (macro y micro localizacion).

(Aguirre & Rozo, 2017) realizaron la investigacion “Marketing digital en las
pymes de Bogota, Colombia” realizada por Juan camilo Aguirre y Juan David
Rozo, realizada para el Colegio de Estudios Superiores de Administraciéon — CESA
en la ciudad de Bogota Colombia en el afio 2017. La cual tuvo como objetivo
general implementar estrategias de marketing digital en las pequefias y medianas
empresas de Bogotd, Colombia, fundamentados en objetivos especificos que
determinaron la razén por la cual las empresas estan usando marketing digital y
analisis de técnicas de mercadeo en las PYMES en Bogot4, en las localidades de
Usaquén y Chapinero. La metodologia que se realiz6 fue una investigacion de
mercados mediante una entrevista de 31 preguntas. La razon principal para utilizar
esta metodologia es la data reduccion, la cual se refiere al proceso de seleccionar,
simplificar, abstraer y transformar la informacién presente en notas o
transcripciones, con el fin de entender detalles de los comportamientos y

experiencias para recolectar esta informacion dentro del objeto de estudio.

El tipo de investigacion desarrollada fue de tipo descriptivo, la poblacion
objetivo fueron 10 empresas (Pymes) donde se realiz6 una entrevista detallada
con el nimero de items referenciados en el parrafo anterior, la cual se realiz6 a

22



altos ejecutivos con cargos jerarquicos al interior de la organizacion (gerentes,

emprendedores y propietarios).

Como resultado de la informacion obtenida de las entrevistas, se identifico
que facebook se utiliza para manejar promocion, brindar informacion sobre la
marca, educar e interactuar activamente con los usuarios, mediante sus muy
variadas formas de reaccionar a publicaciones, comentar, compartir, entre otros.
Instagram es utilizado para publicar fotos, videos e historias que duran 24 horas.
Durante esta investigacion se evidencio que twitter es una plataforma enfocada a
la opinidn y noticias, y las empresas la usan especialmente para servicio al cliente,
mientras que YouTube, es una herramienta digital enfocada a la pauta. Sin
embargo, el contenido es mucho mas complejo debido a la calidad de la
informacion que se debe presentar en esta red social. Si se quiere tener éxito en
YouTube, se requiere no solo de creatividad, sino una alta calidad en audio y
video para poder generar contenido de valor que atraiga clientes potenciales.

Se encontro, que las empresas con mayores recursos se enfocan en manejar
pautas y videos en donde el consumidor se sienta identificado y logre una
conexion directa con la marca para lograr transformar esa conexion en una venta.
Los videos cortos, didacticos y educativos, ofrecen mejores resultados, pues las
personas siempre estan buscando aprender. Finalmente, LinkedIn si bien no esta
relacionada con la venta, pero ayuda como un canal de conexion. Como aporte de
esta investigacion se analiza que la herramienta digital mas utilizada por las
PYMES son las redes sociales, pues ofrecen una gran variedad de formas para
pautar, mediante la segmentacién personalizada del cliente al cual se quiere
dirigir. Esta misma versatilidad de las redes sociales es igualmente reflejada en las
muchas alternativas de contenido que se puede publicar, a través de texto,
imagenes, historias o distintos formatos de videos, la marca puede crear
experiencias para el cliente en donde no solo puede divertir sino también informar

y educar.
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Por medio de la revision de este trabajo investigativo se concluye que: el
58% de las pymes en Bogota, Colombia adoptd el uso de redes sociales como
estrategia de introduccion de nuevos productos al mercado y reconocimiento de su
imagen corporativa por parte del potencial cliente y/o poblacion objetivo. Ademas,
un 61% de las empresas poseen portales web, correos electrénicos corporativos y

otros medios tecnoldgicos para mejorar la prestacion de su servicio.

Entre los principales autores citados estan: (Cortazar, 2014) por medio de su
investigacién “Caracteristicas de la micro, pequefia y mediana empresa asociadas
a los tipos de tecnologias de comunicacion y uso de los medios sociales. Bogota:
Politécnico Gran colombiano”y Felipe Uribe Saavedra (Uribe, 2013) con su trabajo
investigativo: “El uso de las redes sociales digitales como herramienta de

marketing en el desemperfio empresarial. Bogota”.

Martinez (2020) realizo el trabajo de grado “Analisis de las variables que
afectan la competitividad en el Departamento del Cesar” para optar el titulo de
Magister en Administracion de Empresas, en la universidad Javeriana de Bogota
D.C Colombia. Esta investigaciébn busca analizar las principales variables que
afectan la competitividad en el Departamento del Cesar, a partir de un analisis de
los resultados del indice Departamental de Competitividad (IDC) 2013-2017 y su
relacion con los proyectos de inversion publica del Departamento del Cesar para
esa misma vigencia. En el presente trabajo la metodologia que se desarroll6 fue la
evaluacion cruzada de los proyectos de inversibn que tienen relacion yl/o
incidencia con los pilares, sub-pilares y variables del IDC con el fin de determinar
como el direccionamiento de recursos y la ejecucién de proyectos pueden

promover la competitividad por ende el desarrollo de este departamento.

Los resultados de la investigacion, denotan que si bien se ha presentado un
crecimiento en el IDC 2013-2017 del Cesar, trascurrido un cuatrienio se
observaron bajos indices de competitividad contrastando la inversion que asciende

a 7 billones y que el 49% invertido se ha direccionado en proyectos relacionados
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con la competitividad y no ha generado el impacto esperado dado que los
proyectos han presentado falencias desde la formulacién, hasta el cierre del
mismo. La investigacion se realiza partiendo de un método mixto, por lo que a
partir de la recoleccion, consolidacion y analisis de datos cuantitativos en cuanto a
la validacion de los puntajes de los factores y variables del indice departamental
de competitividad (IDC), y de igual manera se hara uso de datos cualitativos dado
que se establecen criterios de cumplimiento para la seleccion efectiva de
proyectos de inversion, que permitan la integracion de los mismos, y de esta
manera se logre hacer inferencias que permitan tener una vision general de la
problemética y sea posible brindar recomendaciones y buenas practicas en

cumplimiento del objeto de estudio.

La muestra seleccionada, son los proyectos financiados por el
Departamento en estado liquidado para el periodo 2013-2017, los cuales
corresponden a 269. Se utilizé Software libre SISPROY En cuanto a las variables
gue mas afectan el IDC del Cesar se encontraron: sofisticacion, diversificacion,
gestion fiscal, transparencia, coberturas en salud e inversion en salud publica. Los
resultados de este proyecto son un insumo clave para los gestores y tomadores de
decisiones en el Departamento del Cesar con el fin de que puedan contar con
métodos y estrategias para priorizar proyectos que efectivamente logren
incrementar la competitividad y desarrollo en el departamento a partir de sus

recursos y requerimientos de su poblacion.

Aporte la medicién del indice de competitividad y las mediciones realizadas
mediante el software libre que es una estrategia que se puede utilizar para medir

la competitividad a nivel regional en este caso departamentos.

Puican y Malka (2021) realizaron el articulo cientifico EI marketing digital en
la decision de compra de los clientes de las empresas de electrodomésticos de la
ciudad de Jaén Ciencia Latina Revista Cientifica Multidisciplinar, 5(6), 10557-
10574. Peru.
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Se utiliz6 como objetivo general: Determinar la relacién entre el marketing
digital y la decision de compra de los clientes de las empresas de
electrodomésticos de la ciudad de Jaén. Bajo un estudio con enfoque cuantitativo,
aplicado, correlacional causal, no experimental de corte transversal, se utilizé el
método estadistico descriptivo y el inferencial, encuestando a 380 clientes. Con
respecto a los resultados el marketing digital alcanzé un 34% en el nivel regular,
asimismo, se evidencié que el marketing interno alcanzé un 67% en el nivel
regular, en cambio, el marketing de contenidos obtuvo un 33% en el nivel
deficiente. Asimismo, la decision de compra alcanz6 un 34% en el nivel moderado,
los factores sociales alcanzaron un 34% en el nivel moderado y los factores

personales y Psicoldgicos alcanzaron un 65% en el nivel alto.

Se alcanz6 una significancia menor a 0.05, demostrando que los resultados
son estadisticamente muy significativos, del mismo modo se evidencié que el
marketing digital mantiene una relacion positiva moderada con la decision de
compra y con los factores sociales porque ambas alcanzaron un Rho de

Spearman de 0.506 y 0.504 respectivamente.

Por su parte, los factores personales y psicolégicos mantienen una relacion
positiva alta porque alcanzaron un Rho de Spearman de 0.855. Un aporte
significativo de este articulo cientifico, es que ayuda al desarrollo de la
metodologia utilizada de tipo cuantitativo, transversal de campo aplicada a un
segmento de mercado especifico con en el caso que nos ocupa, se realizd

ademas en los fundamentos teoéricos.

Acufia y Vasquez (2019) presentaron el proyecto de investigacion titulado
“Andlisis de la competitividad del sector hotelero en el Distrito Especial, Turistico y
Cultural de Riohacha, departamento de La Guajira, Colombia” presentado para
optar al titulo de Profesional en Negocios Internacionales de la Universidad de La
Guajira, en el afio 2019. Esta investigacion se desarroll6 a través de un objetivo

general que busca determinar el estado de la infraestructura de los hoteles del
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Distrito de Riohacha, analizar el nivel de competencia que existe en el sector
hotelero y determinar el nivel de innovacion que existe en las empresas que

abarcan el sector turistico en Riohacha.

Metodolégicamente se desarrolld6 una investigacion de tipo analitico
descriptiva utilizando fuentes de informacion primaria y secundaria, el disefio de
esta investigacion consiste en una investigacion de campo, no experimental y
trasversal. para el trabajo de campo se aplicé una encuesta con (37) items escala
tipo Likert como instrumento de recoleccion de datos y la poblacion objeto de
estudio correspondi6 a la totalidad de hoteles registrados en Cadmara de Comercio
hasta el afio 2018, los cuales corresponden a 76 hoteles.

Los datos obtenidos fueron analizados y procesados, presentado por medio
de gréficos analizados y resultando de estos una serie de conclusiones y
recomendaciones a los interrogantes planteados al inicio de la investigacion. Se
determind la confiabilidad del instrumento mediante la sumatoria de la varianza en
las dimensiones, dejando como resultado la desviacion tipica en cuanto al analisis
estadistico y remplazo de la formula denominada Alfa de Cronbrach, el cual es un
coeficiente que sirve para medir la fiabilidad de una escala de medida. (Cronbrach,
1951).

Dentro de los aportes de la investigacion se evidencia el comportamiento de
la competitividad en el sector hotelero del Distrito Especial Turistico y Cultural de
Riohacha, se presentan recomendaciones y conclusiones con la finalidad de
aportar datos que ayuden en la mejora y fortalecimiento de los flancos débiles del
sector hotelero. Dentro de los aspectos por mejorar se encuentran: El lugar
destinado para el estacionamiento de vehiculos, el uso de amplias zonas verdes,
brindar entretenimiento de calidad, ofrecer servicios exclusivos y poseer un nivel
intermedio de calificacion internacional. Todos estos son factores significativos y

necesarios para generar competitividad, segun autores como Michael Porter, tal
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como lo establece en la teoria de la Ventaja Competitiva. (Porter, M. 2013).

Palacio & Patifio (2020) presentaron trabajo de monografia investigativa
“Evaluacion del Marketing digital en el sector hotelero del distrito especial, turistico
y cultural de la ciudad de Riohacha” para obtener el titulo de Especialista en
Gerencia Estratégica de Mercadeo, en sede de la Universidad Nacional Abierta'y a
Distancia ubicada en el distrito de Riohacha, en el afio 2020. Esta investigacion
tiene como objetivo general: Plantear una propuesta de marketing digital para el
sector hotelero del Distrito Especial, Turistico y Cultural de la ciudad de Riohacha.
Ademas, busca indagar sobre la adopcién de estrategias de marketing digital en el
sector hotelero de Riohacha y disefiar un plan de marketing como herramientas
para las empresas del sector hotelero de esta ciudad, basada en los lineamientos
propuestos por distintos autores que definen este concepto como la nueva forma
de vender en el siglo XXI, las teorias en la cual se basa la investigacion es la del
uso del Marketing Digital como estrategia de mercadeo para las empresas, debido
al facil acceso a la informacion y la innovacion en la forma de comunicar y vender
la mision y vision de una empresa, por medio del contenido digital y la vision del e-

commerce, para la creacion de un vinculo directo entre la empresa y los clientes.

Esta investigacién se fundamenta en un enfoque cuantitativo, puesto que se
efectuara un andlisis estadistico de la informacién que se va a conseguir con la
encuesta aplicada a la poblacion objeto de estudio, se utilizara el analisis de
frecuencias y porcentajes, ejecutado en el programa Excel, cuyos resultados se
mostraran en tablas graficas porcentuales con su pertinente analisis e

interpretacion.

Es una investigacion de tipo descriptiva y de campo segun el autor
(Balestrini, 2006) el cual expresa que la investigacion de campo es la que se
efectda en el lugar y tiempo en que ocurren los fenOmenos objeto de estudio y se
apoya en informaciones que provienen de entrevistas, cuestionarios, encuestas y

observaciones. Por otro lado, Herndndez Sampieri, manifiestan que los estudios
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descriptivos buscan especificar las propiedades importantes de personas, grupos,
comunidades o cualquier otro fendbmeno que sea sometido a analisis, miden o
evallan diversos aspectos, dimensiones o componentes del fendmeno a investigar

(Hernandez Sampieri, 2006).

Por su parte, esta investigacion contd con un tamafo de la muestra integrado
por 65 hoteles, a los cuales se le realizara un censo poblacional que ayude a la
recoleccion de la informacidén necesaria para la investigacion; por lo tanto, se tomo
la totalidad de la misma. Este nimero de la muestra se determiné por medio de la
aplicacion de la ecuacion de la poblacion finita. En referencia a la validez y
confiabilidad del instrumento de estudia por medio de la aplicacién de la matriz de
confiabilidad, el cual es validado por los principales hallazgos del estudio. Dentro
de los aportes realizados por esta investigacion como resultado de los principales
hallazgos se encontrd: Que el uso del marketing digital aun tiene oportunidades de
mejora por parte de muchos hoteles del Distrito turistico y cultural de Riohacha ya
gue aun se encuentran utilizando los canales tradicionales para dar a conocer su
portafolio de servicios, en el que se refleja como mayoria el voz a voz, que
siempre serd un factor importante; pero por el avance de la tecnologia y de las
diferentes redes sociales es muy valioso el generar contenido de valor e
interaccién en la web propia, generando una comunidad online alrededor de la

marca.

Con la aplicacion de la encuesta se logré identificar, que el 95% de los
hoteles encuestados dan a conocer su imagen por medio on line, pero solo el 21%
utilizan el marketing digital como canal de comunicacidén con sus clientes, donde
promueve contenido de imagenes y fotografias, seguidas de textos y documentos,
es decir se comparte promociones en fechas comerciales del afio. Se concluye
que uno de los objetivos del gremio hotelero del Distrito turistico y cultural de

Riohacha, esta dirigido a la estrategia de entregar contenidos al usuario con el fin
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de convertir en venta la comunicacion mas que en fidelizar al cliente, donde vemos

que se estan dejando de fidelizar el 40% de los clientes.

Finalmente, con el disefio del Plan de Marketing Digital para el Sector
Hotelero del Distrito Especial, Turistico y Cultural de la ciudad de Riohacha, se
busca que aquellos empresarios que estén dispuestos a fortalecer el crecimiento
de su negocio, lo puedan hacer mediante herramientas que garanticen el
posicionamiento, por medio de las redes sociales, un fuerte aliado para
promocionar sus servicios y beneficios, enlazando y mejorando la comunicacion
entre el cliente y el hotel, o por el contrario captando nuevos clientes y conociendo

Sus experiencias en relacion a la empresa.

Caro y Caro (2020) realizaron la monografia “Estrategias de marketing digital
como factor de promocion de las artesanias wayuu del distrito especial turisticas y
culturales de Riohacha” como requisito para optar el titulo de negociador
internacional en la universidad de La Guajira en Riohacha. Cuyo Obijetivo general
Describir las estrategias de marketing digital como factor de promocion de las
artesanias wayuu del Distrito Especial Turistico y Cultural de Riohacha. Objetivos
especificos ldentificar las técnicas de mercadeo que actualmente utilizan los
comerciantes de artesanias wayuu del Distrito Especial Turistico y Cultural de
Riohacha. Conocer las herramientas de marketing digital utilizadas por
comerciantes de artesanias wayuu del Distrito Especial Turistico y Cultural de
Riohacha. Determinar el posicionamiento web del sector comercio de artesanias
wayuu del Distrito Especial Turistico y Cultural de Riohacha. Establecer los
elementos de marketing en redes sociales utilizados por los comerciantes de
artesanias wayuu del Distrito Especial Turistico y Cultural de Riohacha. Proponer
estrategias relacionadas con el marketing digital, buscando fortalecer la
comercializacion de artesanias wayuu del Distrito Especial Turistico y Cultural de

Riohacha.
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El enfoque de la investigacion es cuantitativo, segun lo descrito por
Hernadndez, Fernandez y Baptista (2014), La investigacion es de tipo descriptivo, el
presente estudio se ubica dentro del disefio de campo, no experimental,
transversal o transaccional. La poblacion esta determinada por el conjunto de
unidades de observacion, de la cual se van a obtener los datos". Ello refiere a la
poblacion que trabaja con las artesanias wayuu del Distrito Especial Turistico y

cultural de Riohacha.

Se realizé encuesta tipo Escala Likert: La escala de Likert mide actitudes o
predisposiciones individuales en contextos sociales particulares. Se le conoce
como escala sumada debido a que la puntuacion de cada unidad de andlisis se
obtiene mediante la sumatoria de las respuestas obtenidas en cada item.
(Méndez, 2012, p. 152).

Ademas, se pudo identificar que, dentro de las técnicas de mercadeo
empleadas por los comerciantes de artesanias wayuu del Distrito de Riohacha, las
principales técnicas utilizadas son la analitica web, con la cual los empresarios
generan contenidos web donde dan a conocer sus productos y describen las
particularidades del producto. Asi mismo, los empresarios tienen en cuenta la
experiencia del usuario para poder mejorar sus servicios, aunque se resalta que
no todos los comerciantes utilizan en general las técnicas de mercadeo, donde el
email marketing no es utilizado. Es de resaltar que las redes sociales son la
principal técnica utilizada por los empresarios, las cuales utilizan de forma regular,

creando perfiles en los cuales comercializan sus productos.

El aporte de la investigacion en el proceso metodolégico de esta
investigacion, es el uso de la estadistica descriptiva, no experimental, transversal
en contexto donde se desarrollé la investigacién en la ciudad de Riohacha se
realiza el aporte al sector hotelero para los cuales las artesanias y en especial el
marketing digital es una de las estrategias del sector hotelero del que trata el

trabajo en mencion.
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2.2 FUNDAMENTACION TEORICA
2.2.1 Marketing digital

Kotler (2006), considerado el padre del Marketing lo define como el conjunto de
estrategias que usan la informacion para el potencializar las ventas. Sin embargo,
considerd que el marketing moderno debia evolucionar a un concepto mucho mas
acorde con el mundo global, en el que la inmediatez de la informacién y la
segmentacion total ha cambiado completamente los habitos de compra. Kotler
definié el Marketing Digital en octubre del 2006 como una serie de estrategias que
permiten aprovechar los medios digitales para el aumento de la productividad,
competitividad y expansion de las empresas. Manifesté que: “Ser digital, es

mucho mas que ser una empresa en la internet” 2008

De acuerdo a Kotler, en el Marketing Digital el cliente es el que define el valor
del producto, la empresa por su parte debe segmentar el mercado y desarrollar un
producto superior para cada segmento objetivo. Sobre esto, se afirma que es la
era del “marketing orientada al consumidor” basada en los grandes avances de las
Tic’s.

Por otro lado, el experto informéatico Angel Arias en su obra Marketing Digital
y SEO en Google define; “El Marketing Digital se traduce en las acciones de
marketing adaptadas a medios digitales con el fin de obtener de estos canales, la
misma eficiencia y eficacia de la comercializacion tradicional al mismo tiempo que
mejora sus efectos.” (Arias , 2018). En conclusién, el Marketing Digital o
Mercadotecnia Digital es el conjunto de actividades que una empresa (0 persona)
ejecuta en linea con el objetivo de atraer nuevos negocios, crear relaciones y
desarrollar una identidad de marca. Dentro de sus estrategias estan el SEO,
Inbound Marketing y el Marketing de Contenidos.

Igualmente. (Garcia Allende & Rivero) (2010) indican en su libro “La
Importancia del Marketing Digital” que: ElI mercadeo digital, es un sistema

interactivo dentro del conjunto de acciones de promocion de la empresa, que
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utiliza los sistemas de comunicacion teleméticos para conseguir el objetivo
principal que marca cualquier actividad del Marketing: Conseguir una respuesta

mensurable ante un producto y una transaccion comercial. (Herrera, 2017).

Finalmente, segun Vélez (2017), el Marketing Digital es una herramienta que
permite entender aun méas a profundidad los consumidores actuales, cuales son
sus gustos, preferencias, tendencias, asuntos que le desagradan, etc. La sociedad
y las empresas se encuentran inmersas en una era digital donde ellos se pueden
conectar con quién sea, en cualquier parte del mundo y en cualquier momento
dado.

2.2.1.1 Estrategia de marketing digital

Una estrategia de marketing digital es la planificacion de ciertos pasos para llegar
a objetivos definidos por medios online, que conlleva aspectos como la creacion y
difusion de contenidos a través de los sitios web y las redes sociales, la gestién de
correos electronicos y blogs, entre otros. De acuerdo con Fandifio (2013), entre las

estrategias del Marketing Digital se encuentran:

* SEM: (Search Engine Marketing — Posicionamiento pago), es el mercadeo
en los motores de busqueda, empresa aparecera en los primeros puestos de los
principales motores de busqueda de internet (Google, Bing y Yahoo). Otras
fuentes definen el SEM como el pago por la colocacién de palabras clave en

buscadores.

» SEO: (Search Engine Optimization — Posicionamiento organico o gratuito),
es una de las estrategias mas usadas hoy en dia, se refiere a un conjunto de
practicas y técnicas utilizadas para otorgarle un posicionamiento mas alto a su
sitio web al momento de ser indexado por los principales motores de busqueda. A
diferencia del SEM, el SEO es gratuito en términos de que no hay que destinar un
presupuesto para ello y no implica un costo que se deba pagar a Google, Bing o
Yahoo. (Herrera, 2017).
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2.2.1.1.1 Marketing de contenido

El marketing de contenidos o content marketing segun (Morales, 2021) es una
técnica que consiste en crear y entregar contenidos relevantes para usuarios
determinados. De esta forma se crea fidelidad hacia este contenido y acerca al
potencial cliente a la empresa. El marketing de contenidos se fundamenta sobre la
idea de que al proporcionar contenido relevante y de valor afiadido, las empresas
se posicionan en la mente del consumidor como lideres de pensamiento y
expertos en la industria donde operan, provocando un acercamiento a la marca y
acompafnando al usuario en cualquiera de las fases del proceso que nos conduzca

a los objetivos. (Soriano, 2011)

El concepto de Inbound marketing propone la captacion de la atencion del
consumidor a través de contenido de calidad, pero bajo el punto de vista de la
optimizacibn en cuanto a una correcta difusion y promocién del mismo,
consiguiendo no solo el respeto como lider de la industria, sino con el objetivo de

incrementar el trafico cualificado hacia los activos. (Montero, 2013).

Por dltimo, el marketing de permiso se construye sobre el deber de los
responsables de la estrategia de marketing de solicitar permiso a los clientes o
potenciales clientes a la hora de ejecutar sus acciones, de esta forma no solo se
fomenta un compromiso con los productos y servicios de una forma mas
cualificada, sino que se obtiene una mayor capacidad a la hora de dirigirnos de
manera directa y personalizada a nuestra audiencia mediante el uso de la

informacion proporcionada por ésta de manera voluntaria (opt-in). (Serrano, 2014).
2.2.1.1.2 Email marketing

Segun Thomas (2018) se define como el envio de correos electrénicos a una base
de datos o contactos, como lo pueden ser tus clientes potenciales o prospectos. El

email marketing es considerado segun este autor, el Email Marketing es
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considerada como una de las mejores maneras de mantener la maxima atencién
con los clientes existentes al tiempo que gana terreno con potenciales clientes
potenciales. Se considera una estrategia de comunicacion digital y entra en las
acciones del marketing directo. EI email marketing o emailing se enfoca en mandar
un mensaje con la finalidad de adquirir nuevos clientes, desarrollar la relacion con
los actuales, crear lealtad, interactuar con los contactos, aumentar ventas, generar
confianza hacia un servicio o producto, confirmar una orden de compra, entre

otros objetivos.

El email marketing es una de las ramas mas antiguas del marketing digital,
sin embargo, su estrategia sigue siendo actual ya que es una de las que mas
conversion puede aportar en las campafas. (Soriano, 2012) Con la aparicion de
las redes sociales, se ha juzgado la efectividad del email marketing, pero de
acuerdo a los datos arrojados por el Censo de la Industria del email marketing, un
reporte anual realizado por Adestra se menciona que el email marketing es quien
entrega mejor ROI que cualquier otro canal digital ya que permite crear una
relacion directa y personalizada con los clientes, afiliados o suscriptores. (Montero,
2013). De otro lado, Arias & Sierra (2011) explican que para llevar a cabo una
buena estrategia de email marketing, debes de seguir algunos pasos
indispensables con lo que podras conseguir tu objetivo de fidelizar y captar nuevos
clientes, ademas de incrementar tus ventas y obtener el mejor ROI (retorno de

inversion).

Por otra parte, (Vargas, 2014) manifiesta que el Email Marketing es una
herramienta de consulta obligada en varias ocasiones del dia y por ende, se
convierte en un habito logrando mayor contacto con potenciales clientes mediante
su correo corporativo. Finalmente, (Facchin, 2017) manifiesta que el Email
Marketing, esta considerado en la rama del marketing invasivo y se trata de la
aplicacion de estrategias que se buscan por medio de un canal directo como es el
correo electronico generar un marketing de contenido que va mas alld de una
pieza publicitaria.
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2.2.1.1.3 Redes sociales

Las redes sociales no se consideran como un juego por los usuarios que
participan activamente en ellas, sino como una extension de sus vidas reales
(Kaplan & Haenlein, 2012), por ello es que la mayoria de los consumidores
participa en redes sociales, por lo tanto, resulta oportuno para una empresa es
hacerlo también (Tiago et al. 2014). Las redes sociales estan aun mas
estrechamente ligadas a como las personas participar en el mundo real que los

medios de comunicacién social tradicionales (Kaplan & Haenlein, 2012).

El uso de las redes sociales atrae la atencion de los consumidores y la
permiten una respuesta mas rapida e innovadora, a través de caracteristicas
interactivas (Wang & Kim, 2017). Tradicionalmente, una red social se ha definido
como un conjunto de personas que tienen vinculos entre si, sea por temas

comerciales, amistad, trabajo, parentesco, etc.

Actualmente, estan siendo usadas por las empresas como herramienta 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. Las
principales redes sociales actuales son: Facebook, Twitter, Linkedln, Blogger,
incluso paginas como YouTube que estan liderando el Social Media. En Colombia,
de acuerdo con la Primera Gran Encuesta TIC/2017, el 41% de las empresas o

negocios del pais tienen presencia en las redes sociales.
2.2.1.1.4 Optimizacion de conversién — CRO

La tasa de conversion es el porcentaje de usuarios que realiza la accion que
deseamos en un sitio web. Si bien generalmente se refiere a aquellos que realizan
una compra, esto no siempre es asi. Una conversibn también puede ser
registrarse en un sitio web, suscribirse a un blog o a una newsletter, descargarse
un documento o rellenar un formulario de contacto. La tasa de conversion es, por
tanto, el resultado de dividir el nimero de usuarios que realizan una accion que

gueremos, entre el total de usuarios que visitan la web. (Gimenez, 2018).
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En un portal de e-commerce, sabemos que necesitamos captar mas
tréfico y lograr que aquellos clientes que ya han comprado, repitan. Ademés de
esto, no debemos olvidar que unas de las mejores acciones para aumentar las
ventas es desarrollar una estrategia que nos permita aumentar la tasa de
conversion ya que un pequefio aumento de esta, implica un aumento muy
considerable en las ventas. Si por ejemplo nuestra tasa de conversion es del 1%,
lograr un 0,5% mas, implica vender un 50% mas. Algunas ventajas de optimizar la

tasa de conversion en las plataformas web de venta online son:

e Se entiende mejor a los clientes: Gracias a este proceso de analisis
podemos saber qué clientes tenemos, qué producto buscan y asi ofrecerles un

producto o servicio mas preciso.

e Se aumenta el numero de clientes: Si se conoce mejor a los clientes, les
podremos ofrecer una experiencia que se ajuste a lo que necesitan, y esto hara

que se aumente el nimero de clientes, atraidos por los clientes satisfechos.

e Mas clientes satisfechos = mas ventas. Al ofrecer un producto o servicio
apto a las necesidades de los clientes aumenta las posibilidades de que su

navegacion se traduzca en un futuro proceso de venta.

eMejora el disefio de la web sin riesgos. Podemos hacer mejoras
incrementales en el disefio de nuestra web sin grandes costes, comprobando

cdémo reaccionan los clientes con cada iniciativa, de forma gradual.

e Google mejora el posicionamiento de tu pagina. Si Google percibe que
el nimero de los clientes de un sitio web va en aumento, les ofrecera una mejor

posicion. (Tecnologia, 2018).
2.2.1.1.5 Marketing de busqueda - SEM

El Marketing de busqueda o también llamado Marketing de Buscadores (SEM) es
una estrategia del Marketing Digital, que busca incrementar la visibilidad de los

sitios web a través de los motores de busqueda. SEM es el acronimo de “Search
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Engine Marketing”. Esta estrategia de Marketing Digital, se enfoca en realizar
campafnas pagas, para posicionar los resultados en los diferentes motores de

busqueda.
2.2.1.2 CLASIFICACION DE LOS SITIOS WEB

Segun Escobar (2009) existen muchas maneras de clasificar un sitio web, cada
uno de ellos poseen caracteristicas particulares, convirtiendo al internet en una
gran autopista con lugares que se adapten a las necesidades del visitante. Un sitio
Web puede clasificarse por audiencia, dinamismo, apertura, profundidad o por
objetivos. Para el caso de este proyecto de investigacion se abarcara la

clasificacion por dinamismo, donde estan los sitios estaticos y los interactivos.
2.2.1.2.1 Sitios web estaticos

Tal como su nombre lo indica, los usuarios no pueden hacer modificaciones o
afiadir nada al sitio, de cuyos contenidos se encargan exclusivamente sus
disefiadores. (ADVERTHIA 2021)

2.2.1.2.2 Sitios web dinamicos o interactivos

De acuerdo a lo descrito por Weebly (2020), En estos sitios, el usuario puede
influir sobre el contenido del sitio que variara en funcion de cada usuario y de los
objetivos de éste. Normalmente, las paginas se generan cuando el usuario

las solicita, personalizando la informacion que se le ofrece.
2.2.2 Competitividad

Michael Porter (2009) en el libro “Ser Competitivo” enuncia las bases de lo que

seria una teoria de la competitividad, expresa:

"La prosperidad de una nacidon depende de su competitividad, la cual
se basa en la productividad de bienes y servicios, politicas
macroecondémicas e instituciones legales sdlidas y politicas estables. La
competitividad esta fundamentada en las bases microecondémicas de
una nacion: la sofisticacion de las operaciones y estrategias de una
compafiia y la calidad del ambiente microeconomico de los negocios en
la cual las compafilas compiten. Entender los fundamentos

38



microeconomicos de la competitividad es vital para la politica
econdmica nacional”.

Como su nombre lo indica y segun el diccionario de la Real Academia de la
Lengua, competitividad es la capacidad de competir. Definicion que a simple vista
no dice mucho, pero que al interpretarla puede significar la capacidad que tienen
los agentes econdmicos de aprovechar escenarios favorables que se presentan en

el mundo de la economia en forma permanente. (Porter, 2009).

Histéricamente la competitividad fue considerada como un factor importante
de éxito en la época de David Ricardo, quien afirmaba que los paises solo podian
exportar los productos en los cuales poseyeran ventajas comparativas, es decir, el
costo de oportunidad del bien de exportacién deberia ser inferior al que generaba
el mismo bien en el pais que lo importaba. Posteriormente, se puede identificar
gue los determinantes de la competitividad han estado basados especialmente en
la abundancia relativa de factores de produccién, en las economias o0 en la
posesion de abundantes recursos naturales. (Krugman, Economia Internacional,
2001).

Siguiendo con este mismo proceso de andlisis, Garay afirma que la
competitividad de una nacion es el grado en el cual puede producir, bajo
condiciones de libre mercado, bienes que satisfagan el test de los mercados
internacionales e incremente los ingresos reales de sus ciudadanos, conjugando
asi ambos enfoques de competitividad. A pesar de las criticas de diversos autores
acerca de la competitividad nacional, se han realizado estudios comparativos
acerca de ésta, donde se demuestra su relacion con la evolucion de la
competitividad de las empresas, como lo sefiala el enfoque sistémico de la
competitividad. Esto desde luego contribuiria con la configuracién de un sector que
se posesione como tal y por lo tanto gane grados de competitividad. (Luis Jorge

Garay Colombia: Estructura industrial e internacional 1967-1996. 1998).
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2.2.2.1 ACTIVIDADES ECONOMICAS

Abarca todos los procesos que tienen lugar para la obtencién de productos, bienes
y/o servicios destinados a cubrir necesidades y deseos en una sociedad. Tienen el
propésito de cubrir las necesidades de la humanidad, a partir del trabajo sobre los
recursos disponibles en el planeta, y contemplan un criterio econdémico,

empresarial, social y ambiental. Sarachu (2017)

Segun Max Neef, (1993) los bienes econdmicos podrian definirse como “objetos y
artefactos que permiten afectar la eficiencia de un satisfactor”, alterando asi el
nivel de actualizacion de una determinada necesidad, bien sea, hacia su
realizacion plena de sentido, como hacia la alienacion, manipulacion, deterioro y

pérdida de sentido de la vida.
2.2.2.1.1 Mercado de comercializacion

Se constituye en un espacio o lugar de encuentro que permite del desarrollo de un
conjunto de actividades para facilitar la venta de un producto o servicio desde que

es creado hasta llegar al consumidor final. (Luis, 2020).

Los mercados son, dicho de manera muy simple, el “espacio fisico o virtual en el
que se procede a comprar o vender diversos productos y servicios”. En este
espacio participan, interactian y se relacionan agentes varios, buscando cada uno
de ellos cumplir sus necesidades, intereses y obijetivos, vinculados a la venta o
compra de productos y servicios. (INSTITUTO INTERAMERICANO DE
COOPERACION PARA LA AGRICULTURA 2018)

“Marketing es la actividad, conjunto de instituciones, y procesos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los

consumidores, clientes, socios y la sociedad en general”. AMA, 2013.
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2.2.2.1.2 Operaciones

Las operaciones son todas aquellas actividades, que tienen relacion con las areas
de una empresa; y que permiten la creacion de un producto o servicio para ofertar
a los clientes, es decir se refiere al conjunto de acciones que se realizan dentro de
una empresa para su buen funcionamiento. Las operaciones tienen como objetivo
aumentar la competitividad de las empresas, ser rentable y eficiente lo que se
constituye en una herramienta fundamental para la creacion de valor dentro de las

mismas. (Garcia, 2015).
2.2.2.1.3 Desarrollo tecnolégico

Uso sistematico del conocimiento y la investigacion dirigidos hacia la produccion
de materiales, dispositivos, sistemas o métodos incluyendo el disefio, desarrollo,
mejora de prototipos, procesos, productos, servicios 0 modelos organizativos
(LCTI). También es conocido como innovacién y abarca la implementacion de
tecnologias que se originen en las empresas a partir de investigacion aplicada, en
el que se creen nuevos productos, servicios o la generacién de nuevos procesos.
(Rodriguez, 2015).

2.2.2.1.4 Recursos humanos

Se denomina recursos humanos, al conjunto de empleados o colaboradores de
una empresa u organizacién, sector economico o de una economia completa. Su

objetivo principal, es contribuir al éxito de la empresa.

Segun Chiavenato (2007) La administracion de recursos humanos consiste en la
planeacion, organizacion de desarrollo, coordinacion y control de las técnicas

capaces de promover el desempefio eficiente del personal.
2.2.2.1.5 Finanzas

Las finanzas se constituyen en una rama de la economia o administracion de
empresas que estudia el intercambio de capital (dinero) entre individuos, también

llamados agentes economicos, empresas o estados, con la incertidumbre y el
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riesgo que el desarrollo de estas actividades conlleva.

Andrade (2005) define el término finanzas de las siguientes maneras: 1) "Area
de actividad economica en la cual el dinero es la base de las diversas
realizaciones, sean éstas inversiones en bolsa, en inmuebles, empresas
industriales, en construccion, desarrollo agrario, etc.", y 2) "Area de la economia
en la que se estudia el funcionamiento de los mercados de capitales y la oferta y
precio de los activos financieros”.

Segun Bodie y Merton (2004) las finanzas "estudian la manera en que los
recursos escasos se asignan a través del tiempo"

Para Ferrel O. y Geoffrey (2004) el término finanzas se refiere a "todas las
actividades relacionadas con la obtencion de dinero y su uso eficaz" .

2.2.2.1.6 Estructura empresarial

Hace referencia al conjunto de actividades de una empresa, dichas labores se
agrupan para formar areas o departamentos estableciendo jerarquia y autoridades
que, a través de la organizacion y coordinacion, buscan alcanzar determinados

objetivos.
2.2.2.2 Factores De Competitividad

En Colombia, la competitividad es un asunto dinamico teniendo en cuenta que son
muchas las variables o indicadores que inciden en la capacidad competitiva de las
empresas. No obstante, en este proyecto de investigacibn se abordaran
organizacionalmente las que se consideren mas relevantes a la hora de contribuir
al mejoramiento del funcionamiento de las empresas del sector turistico del

distrito.
2.2.2.2.1 Capacidad directiva

Segun Philip Fisher, las empresas dirigidas por personas mas capacitadas

demuestran mayores indices de competitividad, las empresas exitosas son
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orientadas por personas con capacidad directiva por encima de una media
determinada. Por lo anterior se considera Capacidad Directiva a la habilidad de
poner en practica de manera simultanea, los planes de largo alcance de una
organizacion, sin descuidar las operaciones diarias. Esto implica que la capacidad
directiva, es un recurso necesario para que las empresas adquieran ventajas

competitivas. (Auyere, 2009).
2.2.2.2.2 Produccion

Desde el punto de vista econdmico la produccion es cualquier tipo de actividad
destinada a la fabricacion, elaboracion u obtencion de bienes y servicios, para
satisfaccion de las necesidades humanas. También es definida como una serie de
pasos mecanicos y quimicos que buscan la creacion de un bien de consumo para

su comercializacion.
2.2.2.2.3 Prestacion de servicio

Se le llama prestacion de servicio a la ejecucion de una accién mediante la cual se
realiza una actividad a cambio de un incentivo econdmico. Entre los servicios que
prestan las empresas del sector turistico estan: Alojamiento y Hospedaje, Arriendo
de Vehiculos, Transporte terrestre, Guias de Turismo, Restaurantes, Hoteles,
Paquetes de Viajes etc.

2.2.2.2.4 Relacion calidad / precio

El concepto de relacién Calidad/Precio es utilizado por las personas de manera
intuitiva. Al momento de consumir bienes y servicios, se percibe un valor por cada
unidad monetaria pagada por el cliente. Esto se denomina relacion calidad precio
consiste en la percepcién que tienen los consumidores de que, a mayor precio,
mayor debe ser la calidad del producto o servicio consumido. Se considera una

estrategia de marketing de exclusividad.
2.2.2.2.5 Recursos tecnoloégicos
Se le considera recursos tecnoldgicos a los medios que permiten el cumplimiento
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de un propdésito, por medio de la tecnologia, estos recursos pueden ser tangibles,
(computadora, impresora, dispositivos o0 cualquier equipo tecnolégico) y los
intangibles también llamados transversales (sistemas o aplicaciones virtuales) En
la actualidad los recursos tecnolégicos, se constituyen en una parte fundamental
de las empresas, toda vez que los grandes avances tecnoldgicos son un aliado
clave para la realizacion de todo tipo de tareas.

2.2.2.2.6 Capacidad innovadora

También conocida como capacidad de innovaciéon (CI), es una forma de
conocimiento propuestas en la historia por Platon y Aristoteles orientada a la
ruptura a través de la innovacidon y procesos de mejora continua, Es una
herramienta que permite entregar mayor valor a las empresas. Por otra parte, la
capacidad innovadora es definida segin Yam et en 2004 como un conjunto de
caracteristicas propias de las organizaciones, entendidas como habilidades
mediante las cuales se puede alcanzar un mejor desempefio competitivo, a través

de su correcta gestion. (Oriana Garcia, 2014).
2.2.2.2.7 Recursos comerciales

Se refiere a los medios o materiales que permiten las realizaciones de las
operaciones comerciales posterior a un proceso productivo. Son recursos
necesarios para el desarrollo de las transacciones econémicas y factores que

combinados son capaces de generar valor en el intercambio de bienes y servicios.
2.2.2.2.8 Capital humano

Es definido como la mano de obra dentro de una empresa, considerado el recurso
mas importante y basico ya que son los encargados de desarrollar las actividades
productivas de bienes y servicios, con la finalidad de ofertarlos en el mercado a

cambio de una unidad de valor o utilidad (dinero).
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2.2.2.2.9 Recursos financieros

Son los activos que poseen algun grado de liquidez. El mas comun es el dinero en
efectivo, pero también existen los créditos, depdésitos, las divisas, tenencia de
acciones y bonos. Todos ellos representan un valor econdmico especifico y en
muchas ocasiones son utilizados como herramientas financieras dentro de las

economias.
2.3 MARCO LEGAL

En Colombia, durante los ultimos 15 afios se han realizado esfuerzos aislados por
concientizar a los empresarios y a la sociedad civil en general de la importancia de
estudiar y realizar acciones para el mejoramiento de la competitividad. La teoria de
Michael Porter ha acompafado por medio del Programa Monitor el proceso de
mejoramiento de la competitividad en Colombia. Porter enfatizé6 que la mejoria de
la competitividad de las empresas era necesaria para que el incremento en el
desarrollo econdémico. Esta mejora en la competitividad incrementaria

exponencialmente la exposicién de Colombia al mercado mundial.

Como resultado de esta investigacion, Porter entregd, entre otros

resultados, algunos imperativos estratégicos para Colombia:
e Pensar con un enfoque micro (empresas)

e Desarrollo del centro de innovacién

e Educacién o capacitacion en estrategia comercial

e Formacion de nuevas empresas

e Incentivar las relaciones compradores — oferentes

e Crear el Consejo de Competitividad (investigacion)

e Incentivar los recursos humanos especializados

e Vender o promocionar la imagen pais
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A pesar de la presencia de la competitividad desde 1991 y la existencia de
esfuerzos por mejorarla estos han estado aislados y poco cohesionados.

En 1991, al crearse el Ministerio de Comercio Exterior, se definen funciones
especificas, entre ellas el desarrollo de la Politica Nacional de Productividad y

Competitividad, como parte del Plan Estratégico Exportador.

Este fue el punto de partida para que el Ministerio formara parte de la
formulacion de politicas de diversificacion de la oferta exportable, mejorando su
calidad y eficiencia en el proceso produccion y con esto la competitividad de la
misma. Michael Porter en su libro “Ser Competitivo” establece que entre mas
sofisticada sea la demanda interna mayores son las posibilidades de
internacionalizar la produccion. Sin embargo, de acuerdo con la experiencia
colombiana, es necesario la sofisticacion de la oferta interna, no solo en pro de la
demanda sino para defender y mantenerse en el mercado local, de lo contrario la
produccion interna seria desplazada por produccibn mas competitiva proveniente
del exterior. (Porter, 2009). Todo lo anterior teniendo en cuenta que, a partir de
1991, con el establecimiento de la politica comercial de apertura econémica

promovida por el Banco Mundial, contamos con un pais con fronteras abiertas.

Para cumplir con los objetivos de la Politica Nacional de Productividad y
Competitividad se construye la Red Colombia Compite, la cual acerca las politicas
publicas a las necesidades del sector privado mediante la creacion de cadenas
productivas en diferentes sectores de la produccién nacional. En esta misma linea
se crean los convenios de competitividad exportadora, con el fin de lograr la
consolidacion del compromiso entre los sectores publico y privado. Estos
convenios son conformados por los delegados de los diferentes eslabones de la
cadena productiva para mejorar la competitividad del sector en Colombia via

meso-politicas enfocadas directamente al sector en cuestion.

"En 1996 el Consejo Nacional de Competitividad adoptod la estrategia

nacional de competitividad, con el objetivo de promover el Sistema Nacional de
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Innovacién. El Consejo genera una serie de acciones concertadas entre diversos
agentes, entre los que se cuentan el Sistema Nacional de Innovacién SNI, los
centros de desarrollo tecnolégico CDT vy los centros regionales de productividad —
CDP, entre otros". (Garay, 2004).

De la misma forma con que se contaba con los convenios de competitividad
exportadora también se enfocaron los esfuerzos en la bldsqueda de Ila
productividad micro, como con la consolidacion del Centro Nacional de
Productividad para una adecuada y oportuna articulacion con el Sistema Nacional

de Ciencia y Tecnologia.

En 1999, mediante el Decreto 2553, el Ministerio de Comercio Exterior
asume las funciones del consejo nacional de competitividad mediante la comisién
mixta de comercio exterior cuya secretaria era coordinada desde el ministerio. Con
el Plan Nacional de Productividad y Competitividad, nacen las cadenas
productivas y de esta forma los productores colombianos inician su aprendizaje
para el trabajo en cluster, descubriendo las ventajas que obtienen al trabajar de
esta forma. En el afio 2000, con el inicio del programa "Colombia Compite", se
ejecutan diferentes proyectos sectoriales con el fin de cohesionar el trabajo de
competitividad; adicionalmente, se hace un esfuerzo por descentralizar la
metodologia llevando el trabajo a las regiones, a través de los Comités Asesores
Regionales de Comercio Exterior - CARCES. Todos estos esfuerzos
gubernamentales han generado un avance en Colombia en los temas
relacionados con la competitividad. Adicionalmente, la empresa privada y la
academia se vinculan a esta iniciativa, organizando centros de investigacion y

discusion alrededor del tema. (Lombana, 2008).

La Universidad de los Andes (CPC, 2007) invita en 2005 al profesor Porter al
seminario de competitividad en el marco del Taller Mision: Competitividad. De alli
surgen grandes iniciativas de cohesion nacional, tales como la creaciéon en 2006

del Sistema Administrativo Nacional de Competitividad (SNC), dirigido desde la
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Alta Consejeria Presidencial para la Competitividad. EIl SNC se genera como el
conjunto de todos los actores que afectan la competitividad del pais y las reglas de
juego entre ellos. Por esto el SNC coordina las actividades relacionadas con la
formulacion, ejecucion y seguimiento de las politicas necesarias para fortalecer la
posicion competitiva del pais tanto en el mercado nacional como en el
internacional. Ademas, el SNC cohesiona a los diferentes actores desde la

Comision Nacional de Competitividad CNC.

Al mismo tiempo, surge la necesidad de organizarse desde el sector privado
para poder interactuar en este nuevo sistema. Para ello, se crea en 2006 el
Consejo Privado de Competitividad (CPC), conformado como una organizacion sin
animo de lucro, donde el sector empresarial y la academia, profundizan en temas
de innovacion y productividad. Uno de los objetivos del CPC es difundir la
importancia de la competitividad empresarial, creando conciencia acerca de la
importancia de este tema para el desarrollo del pais. Asi como identificar y
monitorear programas que promuevan la competitividad y la productividad (CPC,
2006).

2.3.1 Ley de comercio electrénico

Va mas direccionado a la implementaciéon de medidas que hagan el comercio
digital una actividad igualitaria y que contribuya al Estado, como ocurre con el

comercio tradicional. Las leyes que lo integran son:

elLey 527 de 1999, la ley de comercio electrénico en Colombia: establece la
equivalencia entre firma electrénica y la autdgrafa, y entre datos digitales y
documentos escritos. Establece las reglas para la certificacion de firmas digitales y

crea las Entidades que pueden otorgar esta Certificacion.

e El articulo 91 de la Ley 633 de 2000: ordena que las paginas web con
origen en Colombia, que realizan una actividad econdmica, deben inscribirse en el

Registro Mercantil y suministrar a la DIAN la informacion que considere pertinente.
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Es decir, esta ley obliga a la empresa que son e-commerce a pertenecer al
régimen tributario. (Republica, 2000).

Aparte de las normas que protegen la identidad personal, familiar y el buen
nombre que hacen parte de la ley de comercio electronico en Colombia, el
Estado, con la intencion de proteger al consumidor digital que exponen sus datos
personales, también tiene en cuenta las siguientes leyes y decretos:

eLey 1266 de 2008: que habla sobre el régimen especial para servicios
financieros, entre ellos la conformacion de bases de datos destinadas a calcular el

riesgo crediticio.

e Decreto 1727 de 2009: ordena a los operadores de datos de informacion
financiera, crediticia, comercial, de servicios y la proveniente de terceros paises, a

presentar la informacién de los titulares de la informacion.

e Decreto 1377 de 2013: protege el derecho a las personas de saber su

informacion financiera y las actualizaciones que se hagan de ella.
2.3.2 Marco regulatorio del ecommerce

La Ley 527 de 1999, denominada ley de comercio electrénico, establece el
“principio de equivalencia funcional” entre: la firma electronica y la autografa, y
entre los mensajes de datos y los documentos escritos. Adicional constituye una
serie reglas para certificacion de firmas digitales y crea las Entidades de

Certificacion.

El articulo 91 de la Ley 633 de 2000 sefiala que todas las paginas web y
sitios de internet con origen en Colombia, que operan en internet y cuya actividad
econOmica tenga caracter comercial, financiero o de prestacion de servicios,
debera inscribirse en el Registro Mercantil y suministrar a la DIAN la informacién

gue esta considere pertinente.
2.3.3 Proteccion de datos personales

El ordenamiento juridico colombiano eleva a rango constitucional, y por ende
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asume el caracter de derecho fundamental, la proteccién La Constitucion Politica
de Colombia vela por el derecho a la intimidad personal y familiar, y al buen
nombre, y a la proteccién de datos personales, esenciales para la confianza de los

ciudadanos en el ecommerce, mediante el derecho fundamental de habeas data.

Al respecto existe una serie de normas que reglamentan este derecho. A
saber: que ciertos requisitos en aras de proteger a reglamentando dicho derecho:

elLey 1266 de 2008: Régimen especial para servicios financieros — bases de
datos destinadas a calcular el riesgo crediticio de las personas.

e Ley 1581 de 2012: Régimen general de proteccion de datos personales.
2.4 SISTEMA DE VARIABLES
2.4.1 Conceptualizacion de variables

Marketing Digital: De acuerdo a lo descrito por (Suarez, 2018) Se define como un
conjunto de herramientas tecnoldgicas digitales las cuales contribuyen en las
acciones de marketing que son direccionadas para la mejora de la relacion con los
clientes. Su comienzo se dio con la creacion de paginas web, considerandolo
como un canal de promocion para las organizaciones, y con el avance tecnoldgico
desde la era del web 2.0 las herramientas se fueron complementando con los

Social Media en las que se encuentran plataformas como redes sociales y blogs.

Competitividad: Porter (2009) en el libro “Ser Competitivo” enuncia las
bases de lo que seria una teoria de la competitividad, expresa: "La prosperidad de
una nacion depende de su competitividad, la cual se basa en la productividad de
bienes y servicios, politicas macroecondmicas e instituciones legales solidas y
politicas estables. La competitividad esta fundamentada en las bases
microeconomicas de una nacion: la sofisticacion de las operaciones y estrategias
de una compaiiia y la calidad del ambiente microeconémico de los negocios en la
cual las compafiias compiten. Entender los fundamentos microeconémicos de la

competitividad es vital para la politica econémica nacional".
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En conclusién, se podria decir que la competitividad es la capacidad que
posee una empresa para producir y comercializar sus productos en mejores
condiciones de precio, calidad y oportunidad que sus competidores. Para ello se
deben tener en cuenta algunos factores, como: la identificacion de oportunidades,
la correcta prestacion del servicio de manera integral y eficiente, logrando con ello
ganarse la confianza de sus asiduos y potenciales clientes, como se logra apreciar

en el grafico de la estrategia empresarial y estructura de competencia.
2.4.2 Operacionalizacion de las variables

La operacionalizacion de variables es un proceso sumamente necesario para
sistematizar y aproximar cada una de las caracteristicas a recabar durante el
proceso metodoldgico para la recoleccién de informacion. La estructura general de
variables, dimensiones e indicadores es totalmente adoptada en esta
investigacion, con el fin de continuar con el método aceptado a nivel disciplinar
para mayor nivel de estandarizacion posible. En el caso de esta investigacion se
cuenta con dos variables principales que son: Marketing Digital y Competitividad,
siendo estos los dos conceptos fundamentales bajo los cuales se encuentra

proyectado el trabajo investigativo a desarrollar.

Tal como se contempla en la tabla 1, las dimensiones que se analizan en la
variable de Marketing Digital son: Las estrategias de marketing digital y la
clasificacion de los sitios Web, por su parte en la variable de Competitividad se
estudian las dimensiones de Actividades Econdémicas y Factores de
Competitividad. En cuanto a los indicadores en la Variable 1 se observan los
siguientes: Marketing de Contenido, Email Marketing, Redes Sociales,
Optimizacion de Conversion — CRO, Marketing de Busqueda — SEM, Sitios web
estaticos, Sitios web dinamicos. Finalmente, en la variable 2 se estudian los
indicadores de Desarrollo Tecnoldgico, Recurso Humano, Calidad / Precio,

Estructura Organizacional entre otros.
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Tabla 1. Operacionalizacion de las variables

Objetivo general: Analizar el marketing digital como estrategia para la competitividad en las empresas del sector
turistico en el Distrito Especial, Turistico y Cultural de Riohacha.

Objetivos especificos

Variables

Dimensiones

Indicadores

Autores

Identificar las estrategias de
marketing  digital en las
empresas del sector turistico
del Distrito Especial, Turistico y
Cultural de Riohacha.

Conocer la clasificacion de los
sitios web en las empresas del

Marketing digital

Estrategias de
marketing digital

Marketing de Contenido
Email Marketing;
Redes Sociales;
Optimizacion de
Conversion — CRO;
Marketing de Busqueda
— SEM.

Vélez (2017)

Sitios web estaticos

Jiménez y

sector turistico del Distrito Clasificacion de | Sitios web dindmicos Aquino (2012)
Especial, Turistico y Cultural de los sitios web
Riohacha
Promover la competitividad Mercado de Leonardo
para impulsar las actividades comercializacion Véazquez-
economicas con enfoque Actividades Operaciones Rueda, Felipe
diferencial en las empresas del econdmicas Desarrollo tecnolégico de JesuUs
sector turistico en el Distrito Recursos humanos Peraza Garay,
Especial, Turistico y Cultural de Finanzas Ramon
Riohacha. Estructura Empresarial Valdivia Alcal4,
& Santos
Lopez Leyva,
(2018)

Determinar los factores de
competitividad del marketing
digital en las empresas del
sector turistico en el Distrito
Especial, Turistico y Cultural de
Riohacha.

Competitividad

Factores de
competitividad

Capacidad Directiva.
Diferenciacion en la
produccién o prestacién
de servicio.

Relacion calidad /
precio.

Recursos tecnoldgicos.
Capacidad innovadora.
Recursos comerciales.
Capital Humano.
Recursos financieros.

Peter Drucker
(2002)

Kotler (2006)
Berumen,
(2006)

Disefiar lineamientos tedricos
sobre el marketing digital como
estrategia para aumentar la
competitividad en las empresas
del sector turistico en el Distrito
Especial, Turistico y Cultural de
Riohacha.

Este objetivo se conseguira con los resultados de los objetivos

Fuente: Escudero (2022
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3. MARCO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

Segun el socidlogo e historiador Carlos Sabino, se denomina marco metodolégico
al conglomerado de operaciones que buscan describir y analizar la base de los
problemas proyectados, utilizando formas determinadas que incluyen los métodos
de andlisis a través de la observacién y recaudacion de datos, precisando la forma
realizacion del estudio. Esta tarea radica en ejecutar los conceptos y agregados
del problema que estudiamos en el proyecto de investigacion (Sabino, 2017).
Asimismo, Arias (2016) su libro “El Proyecto de Investigacion” séptima edicion,
explica el marco metodolégico como el agregado de acciones que buscan
implementar soluciones a través de las técnicas y procedimientos para
contrarrestar el problema. Esta técnica se basa en formular postulados los cuales
pueden ser ratificados o eliminados a través del estudio a las investigaciones

correspondientes a la problematica. (Arias, 2016).

Para el analisis de competitividad de las empresas del Distrito Especial,
Turistico y Cultural de Riohacha, ofertantes de viajes y recorridos en la capital de
La Guajira como un nuevo atractivo donde se practica el Ecoturismo, Etno turismo,
el Turismo Histérico y Cultural, se llevard a cabo una investigaciéon de campo
mediante la recoleccion de datos, que busca conocer el contexto real de las
organizaciones que pertenecen a este sector, con el fin de comparar sus niveles
de competitividad turistica frente a otras empresas con el mismo objeto en el nivel
nacional e internacional, estableciendo como foco de estudio principal, la
aplicacion del marketing digital y estrategias de mercadotecnia en redes. (E-

commerce).
3.1. ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

La investigacion es de enfoque cuantitativo, toda vez que usa la recopilacion de

informacion para comprobar hipotesis utilizando la base de calculo numérico y el
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andlisis estadistico para constituir modelos de conducta y experimentar teorias.

En base a ello se observa que dentro de los postulados de Tamayo y
Tamayo en su libro denominado “El proceso de la investigacion cientifica” 5ta
edicion, la seleccion del problema de estudio, los métodos investigativos, la
aplicacion de saberes cientificos y la utilizacion de tecnologias, son herramientas
gue se ajustan a favor del analisis a las empresas del sector turistico en el distrito
Especial, Turistico y Cultural de Riohacha que es el principal objeto de estudio.
(Tamayo y Tamayo, 2014). Para determinar si este tipo de enfoque cumple con las
expectativas que se plantea este proyecto de investigacion es necesario conocer

sus caracteristicas estas son:
» Plantea un problema de estudio delimitado y concreto.

» Una vez planteado el problema de estudio, se procede a revisar lo que se

ha investigado anteriormente.

» Sobre la base de la revision de la literatura construye un marco teoérico (la
teoria que habrd que guiar el estudio). ElI Marco teorico fue desarrollado en el

capitulo Il de este proyecto de investigacion.

» Para obtener tales resultados el investigador recolecta datos numeéricos de
los objetivos del fendmeno a participar que estudia y analiza mediante datos
estadisticos. Esta finalmente es la etapa que se pretende desarrollar en el marco

metodoldgico de este proyecto de investigacion.

Después de revisadas cada una de las caracteristicas del analisis
cuantitativo y corroborar el cumplimiento de cada una de ellas en el desarrollo de
las fases de este proyecto de investigacion, se concluye que el método de
recoleccion y obtencion de datos cuantitativo serd el enfoque de uso para la
investigacion, siguiendo cada uno de los pasos establecidos por el autor Mario

Tamayo y Tamayo, para el acote de la informacion, midiendo con precision cada
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una de las variables, con el fin de determinar la influencia del marketing digital
como estrategia para aumentar los niveles de competitividad en las empresas del
sector turistico en el Distrito de Riohacha, comprobando a través de resultados
numericos y estadisticos los tipos de comportamientos de las empresas del sector

turistico. (Tamayo y Tamayo, 2014).
3.2. TIPO DE INVESTIGACION

El tipo de investigacion escogido para el presente estudio es el descriptivo, ya que,
segun Hernandez, et al (2014), los estudios descriptivos buscan especificar las
propiedades importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro
fenobmeno que sea sometido a andlisis, miden o evallan diversos aspectos,
dimensiones o componentes del fendbmeno a investigar. En tal sentido, la presente
investigacion se clasifico como descriptiva, porque se especifica naturalmente
todas las propiedades importantes encontradas en el antecedente investigativo
marketing internacional como estrategia para la exportacion de las artesanias

wayuu.
3.2.1. Segun la fuente de informacién

Revisando los propuesto por Bernal en su libro “Metodologia de la Investigacion”
3ra edicion, se describe la investigacién de tipo descriptivo como la recoleccién de
datos directamente del escenario real, observando situaciones sin alterar el
contexto o variable alguna. Durante el estudio se recopilara la informacién a través
de instrumentos (encuestas) como fuente de informacion primaria, que permitiran
identificar el problema en la actualidad, sin alterar el comportamiento de las
empresas del sector turistico en el distrito Especial, Turistico y Cultural de
Riohacha, adicional a ello como fuente secundaria se tomara informacion de
estudios econdmicos del mercado laboral y sector empresarial realizados la

camara de comercio como a corte de 2019. (Bernal, 2010).

55



3.2.2. Segun el tratamiento y analisis de la informacion

En la investigacion cuantitativa porque se analizan e interpretar datos numéricos y
analisis estadisticos del objeto de estudio, en este caso la variable de marketing
digital como estrategia para la competitividad en las empresas del sector turistico
en el Distrito de Riohacha, que tendréa como método de aplicacion la estadistica
descriptiva, utilizando el cuestionario modelo de escala Likert. (Matas, 2018).

3.2.3. Segun las variables

Esta investigacion es de tipo no-experimental, tal como se establece en el enfoque
y segun lo establecido por (Sampieri, Collado, & Baptista, 2017) Baptista en la
sexta edicion de su libro “Metodologia de La Investigacion” teniendo en cuenta que
se realizard estudio de campo, para observar y analizar situaciones dentro del
entorno natural en las empresas del sector turistico del Distrito de Riohacha, sin
ejercer ningun tipo de manipulacion de las variables de marketing digital y
competitividad. Hernandez, et al. ( 2014).

3.3. POBLACION Y MUESTRA

Segun Hernandez et al (2014), la poblacion es: “el conjunto de todos los casos
que concuerdan con determinadas especificaciones” (p.174). Por su parte, Arias
(2016) define como poblacion “un conjunto finito o infinito de elementos con
caracteristicas comunes para las cuales seran extensivas las conclusiones de la

investigacion” Esta queda delimitada por el problema y los objetivos de estudio

Se entiende entonces que, la poblacion es el conjunto de unidades o
elementos que pueden ser un grupo de personas, grupo de familias, empresas,
entidades, manzanas, barrios, etc. Para la presente investigacion, la poblacién
objeto de estudio esta constituida por empresas del sector turistico en el Distrito
Especial, Turistico y Cultural de Riohacha tales como: Hoteles, Agencias de Viajes
y Restaurantes. Sin embargo, para mayor exactitud y medicion de las variables,

teniendo en cuenta que el Distrito de Riohacha no cuenta con suficiente numero

56



de agencias de viaje en funcionamiento, se escogio el sector hotelero, como la

poblacion objeto de estudio de las variables.

Considerado como el total de los elementos de la poblacion objeto de
estudio, la muestra o censo la integra un total de 30 empresas del sector hotelero
en relacion a base de datos suministrada por la Cadmara de Comercio de La
Guajira, en alianza con la Direccion Departamental de Turismo a corte del afio
2018.

3.4. FUENTES DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

Arias (2016), sefiala que la técnica de recoleccién representa el conjunto de
procedimientos o formas utilizadas en la obtencion de la informacion necesaria
para lograr los objetivos de la investigacion. Por su parte, Buonocore (1980) define
a las fuentes primarias de informacién como “las que contienen informacion
original no abreviada ni traducida: tesis, libros, nomografias, articulos de revista,
manuscritos. Se les llama también fuentes de informacion de primera mano.
Incluye la produccion documental electrénica de calidad. Las fuentes son hechos o
documentos a los que acude el investigador y que le permiten obtener
informacion; en este caso seran de tipo primario y secundario, con el fin de

obtener informacién mas precisa y veraz para el desarrollo del estudio.

En este sentido, se consideré importante contar con distintas fuentes de
informacion, debido a la importancia de cada una de ellas y su aporte para la

veracidad y exactitud en el desarrollo de este trabajo investigativo.
3.4.1. Fuente primaria

La fuente de informacion primaria, seran las empresas turisticas del Distrito de
Riohacha, pertenecientes al sector hotelero registradas en la base de datos de la
Camara de Comercio de La Guajira y la Direccién de Turismo Departamental, a
las cuales se les estudiara su comportamiento en el entorno natural, mediante un

trabajo de campo que contempla la aplicacion de instrumentos de recoleccion de
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datos (encuestas) que determinarén los niveles de competitividad de las empresas
frente a otras de nivel nacional e internacional, y el uso de la estrategia de
marketing digital como una herramienta de mejoramiento de los niveles de

competitividad establecidos.
3.4.2. Fuentes secundarias

Es también conocida como documental o bibliogréafica, porque a través de ella se
buscan recolectar todos los escritos referentes al tema de investigacion. Para
obtener esta informacion se recurrieron a los textos, archivos, monografias,
articulos cientificos revistas, internet, entre otros, que brindan informacién

relacionada con la tematica.
3.5. VALIDEZ Y CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO
3.5.1. Validez

(Hernandez et al. 2014) en la sexta edicion de su libro “Metodologia de La
Investigacion” Especifican la manera de medir la validez de los instrumentos de
recoleccion, con el fin de que los datos obtenidos tengan alto grado de
confiabilidad. En este sentido el instrumento es entregado a personas expertas
qgue conocen el teméatico objeto de estudio, con el fin de que las mismas evallen la
condicibn de las preguntas o items del mismo. En el desarrollo de esta
investigaciéon se elabor6 un instrumento que consta de 33 items, que fueron
aprobados en mayo del 2021 por el docente Javier Dionisio Vargas, Ingeniero

Industrial con amplio conocimiento en estadistica descriptiva y TIC’'S.

Tabla 2. Validacion y aprobacion de las opciones de respuesta

CcODIGO 5 4 3 2 1
Opciones Totalmente De Nien _acuerdo Nada de En
de ni en
de acuerdo | acuerdo acuerdo | desacuerdo
respuestas desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

Para llevar a cabo esta investigacion en referencia a la aplicacion del
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Marketing Digital y la Competitividad de las Empresas del sector turistico, en el
Distrito de Riohacha se desplegard una encuesta con una escala Likert, bajo el
cual seran respondidos cada uno de los 33 items de los cuales consta el
instrumento. Como puede observarse en la tabla superior cada segmento de
respuesta estara dividido en un total de 5 posibilidades de acuerdo con la
preferencia del encuestado; en ellas podra seleccionar una calificacién que ira del
1 al 5 para lograr una mejor tabulacion de los resultados ante la poblacion

seleccionada al momento del analisis.

Segun lo planteado por (Hernandez et al 2014), es imposible que un calculo
sea perfecto ya que generalmente se tiene un grado o margen de error, sefialan
también que existen distintos procedimientos para calcular la confiabilidad de un
instrumentos de medicidén, todos estos se basan en formulas que producen
coeficientes de confiabilidad y pueden oscilar entre cero y uno, siendo que cuando
el coeficiente es cero la confiabilidad es nula y uno representa el maximo de
confiabilidad, asi que mientras mas se acerque el coeficiente a cero mayor sera el

error en la medicion.

La confiabilidad de un instrumento de medicion se refiere al grado en que su
aplicacion repetida al mismo sujeto u objeto, produce iguales resultados, por lo
qgue la confiabilidad se determina mediante diversas técnicas o procedimientos
utilizados, todas forman formulas que producen coeficiente de confiabilidad. Segun
Hernandez, et al. (2014).

La confiabilidad varia de acuerdo el numero de items que incluye
instrumentos de medicién. Entre los procedimientos que se utlizan para
determinarla se tienen: medidas de estabilidad, métodos de forma alternativas,
métodos de mitades partidas, Coeficiente Alfa de Cronbrach y coeficiente KR-2.
Existen mdultiples métodos para calcular la confiabilidad del instrumento,

utilizandose aquel que sirva mas a los intereses del investigador. (Macias, 2007).
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3.5.2. Coeficiente confiabilidad del instrumento

Tabla 3 Coeficiente de confiabilidad del instrumento

Interpretacion de la magnitud del Coeficiente de Confiabilidad de
un instrumento.

Rangos Magnitud
0,81 a 1,00 Muy Alta
0.61a0,80 Alta
0.41a0,60 Moderada
0,21 a040 Baja
0.01a 0,20 Muy Baja

llustracién 2 - Fuente: Palella, S., y Martins, F. (2010)

El céalculo del coeficiente de Alfa de Cronbrach puede llevarse a cabo

mediante la varianza de los items y la varianza del puntaje total:

Doénde:

a: Coeficiente de Alfa Cronbrach
k: Numero de items

Vi: Varianza de cada items

Vt: Varianza total

1: Es una constante

Segun lo expuesto anteriormente, reemplazando los valores en la formula y
con la ayuda del Software SPSS, para la interpretacion de datos, la confiabilidad

para la investigacion es:

K v
S — [1 Vt]

Una vez obtenidos los datos mediante la aplicacion del instrumento de
recoleccion, se reemplazaran los valores en la formula, con el fin de medir los

niveles de confiabilidad de las herramientas de estudio.
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3.6. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECION DE DATOS

En la actualidad se conocen muchas técnicas o instrumentos para recolectar
informacion del trabajo de campo dentro de una investigacion especifica. En el
presente trabajo de investigacion teniendo en cuenta el enfoque metodoldgico se
utilizé como técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos: encuesta escala
de Likert definida como un estudio observacional en el cual el investigador busca
recaudar datos por medio de un cuestionario predisefiado, y no modifica el entorno
ni controla el proceso que esta en observacion, los datos se obtienen a partir de
realizar un conjunto de preguntas normalizadas dirigidas a una muestra
representativa. Segun Hernandez et.al. (2014) la observacién consiste en el
registro sistematico, cdalido y confiable de comportamientos o conductas

manifiestas”.

En relacién a la observacién Méndez (2012), sefala que ésta se hace a
través de formularios, los cuales tienen aplicacién a aquellos problemas que se
pueden investigar por métodos de observacién, andlisis de fuentes documentales
y demas sistemas de conocimiento. La encuesta segun Bonilla (2011) es un
procedimiento que permite explorar cuestiones que hacen a la subjetividad y al
mismo tiempo obtener esa informacion de un numero considerable de personas,
Existen distintos tipos de encuestas, segun el tipo de estudio que se quiera
realizar. ( Bonilla, 2011).

3.7. PASOS DEL PROCESO METODOLOGICO

El procedimiento de la investigacién serd ejecutado a partir de un instrumento
(encuesta) con un total de 33 items validados, en el cual se consultan cada una de
las dimensiones e indicadores presentados anteriormente en la operacionalizacion

de variables. La investigacion estara guiada en todo momento por dos criterios:
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1. Consistencia: Entendido como la capacidad del instrumento para obtener
resultados iguales al medir una variable, teniendo en cuenta que dichas

variables seran medidas bajo las mismas condiciones.

2. Reproducibilidad: Relacionado al nimero de veces que el instrumento
puede aplicarse sin dejar de lado su nivel de consistencia y similaridad de
resultados.

Cabe aclarar, que Hurtado (2011). En su libro “El Proyecto de Investigacion”
expresa: “Que no existe un método unico de investigacion” Sin embargo, plantea
para mejor ilustracion las tres etapas que deben cursar los proyectos de
investigaciéon que son: Etapa de Disefio, Trabajo de Campo y Presentacion de

Resultados. Para el proyecto de investigacion se revisaran las etapas cursadas.
3.7.1. Etapa | disefio del proyecto

En esta etapa se disefié el proyecto para su posterior formulacién, se realizdé un
estudio diagndstico para determinar el problema, con el fin de elaborar e
implementar una investigacion que permita conocer con exactitud la informacion
real existente sobre la aplicacion del marketing digital como estrategia para la
competitividad en las empresas del sector turistico en el distrito de Riohacha esta
etapa abarcé (determinacion del tema a investigar, recoleccion de fuentes
bibliografica, revisibn y andlisis de literatura, clasificacion de la informacion,

elaboracion de la propuesta, investigacion preliminar, evaluacion).
3.7.2 Etapa ll. Trabajo de campo.

Esta etapa comprende la realizacion de un andlisis y estudio de campo, a 30
empresas del Distrito Especial, Turistico y Cultural de Riohacha, ubicadas en
diversos sectores, mediante la aplicacién de métodos, técnicas e instrumentos de
recoleccion de informacién para la consecucién de los resultados y su posterior
sistematizacion y procesamiento de los datos. Este instrumento fue diligenciado de

manera remota por parte de propietarios y empleados de las empresas del sector
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turistico, a los cuales se les facilitd el enlace del cuestionario, que previamente fue
presentado ante expertos en estadistica descriptiva y manejo de Excel para la
tabulacion y procesamiento de datos, siendo aprobado el 08 de mayo del 2021,

como un instrumento con un buen margen de confiabilidad y validez.
3.7.3. Etapa lll. Presentacién de resultados

Durante esta etapa final se llevara a cabo el andlisis de los datos, con el apoyo de
herramientas tecnolégicas, con templa la elaboracion del programa de andlisis,
ejecucion del programa de computadora y obtencion de datos. En esta fase de la
investigacién se estudian los datos y posteriormente efectuar analisis estadistico,
sobre las variables de estudio que, para el caso de la presente investigacion,
seran el marketing digital y la competitividad de las empresas del sector turistico
de Riohacha.

Para realizar estos calculos se hace uso de la estadistica descriptiva
mediante la herramienta Excel, que facilitan operaciones y calculos. Al momento
de obtener el visto bueno de la encuesta por parte de los expertos, se procede a
aplicar el instrumento en el trabajo de campo y seguidamente se procede a
estipular los criterios para el ordenamiento de datos que en este caso se tienen en
cuenta cada una de las preguntas del instrumento que contiene tipos de respuesta
de la escala Likert. Finalmente, la presentacion de los resultados se hara a través

de ilustraciones gréaficas con su respectivo analisis e interpretacion.
3.8. APLICACION DEL PROCESO METODOLOGICO

Para el analisis de la informacion primaria en funcion de los objetivos
desarrollados durante el proceso investigativo, se realiz6 una encuesta por google
drive a un total de 30 empresas del sector hotelero, se recolectaron los datos de
los hoteles mediante una encuesta con preguntas especificas dirigidas a los
directivos y administrativos. A cada pregunta se le realizd su respectivo gréfico,
donde se observa el comportamiento de las respuestas obtenidas para después

analizar los resultados y realizar una conclusién apropiada. Enlace encuesta:
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https://docs.google.com/forms/d/1RuOfncaGsYtcKEaPBabtLHXzVZOXt6FcCg7xw

wHGBSKk/edit

Elementos del diseiio metodologico

Poblacién
¥ muestra

Area de estudio

Tipo de estudio

Método de
recoleccién de
la informacion

llustracién Grafica del proceso metodoldgico.

Procedimientos
para la
recolecciéon de
ta informacicn

Plan de tabulacién
y andlisis
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https://docs.google.com/forms/d/1RuOfncaGsYtcKEaPBabtLHXzVZ0Xt6FcCg7xwwHGBSk/edit
https://docs.google.com/forms/d/1RuOfncaGsYtcKEaPBabtLHXzVZ0Xt6FcCg7xwwHGBSk/edit

3.8.1. Empresas Encuestadas (Hoteles)

GOBERNACION DE LA GUAJRA

DIRECCION DEPARTAMENTAL DE TURISHO

Riohacha - La Guajira

RAZON SOCIAL DIRECCION + | MUNICIP| = | TELEFON = CORREO ELECTRONICO -
HOTEL YALCONIA DEL MAR CRA 7 NO. 11-26 RIOHACHA [ 7273487 hotelyalconiadelmar@yahoo.es
HOTEL PRINCIPE DE LA GUAJIRA CALLE 3 NO. 6-86 RIOHACHA 7274870 hpguajira@hotmail.com
HOTEL PRIMAVERA CALLE 15 CRA 11 ESQUINA RIOHACHA | 7285870 hprimaveral@hotmail.com
CASTILLO DEL MAR SUITES CALLE9A #15 -352 RIOHACHA | 7275043 hotelcastillodelmar@gmail.com
HOTEL M CASSONA CALLE2 #10-16 RIOHACHA [ 7285680 hotelmicassona@gmail.com
HOTEL AREMASAIN CALLE 12 #7 - 70 RIOHACHA 7273268 hotelaremasain@gmail.com
HOTEL CONFORT DE LA GUAJIRA CALLE 12 CRA 6 ESQUINA RIOHACHA | 7287362 hotelconfort2011@hotmail.com
HOTEL RIOHACHA CALLE 15 #5-26 RIOHACHA | 7273473 estelaort90@hotmail.com
HOTEL MAJAY URA CRA 10 #1 - 40 RIOHACHA | 7288666 majayurasol@hotmail.com
HOTEL AVENIDA RIOHACHA CRA 7 #14-35 RIOHACHA | 7282677 ivanlopezvi4@hotmail.com
HOTEL NOGALES CRA 11A #34B -58 RIOHACHA | 7280408 hotelnogales @yahoo.com.co
HOTEL TROPICAL CALLE 14A #4 - 24 RIOHACHA | 7271174 hoteltropicall@hotmail.com
HOTEL CASA GRANDE RIOHACHA CALLE 15 #25 - 15 RIOHACHA [ 7276248 hotelcasagranderiohacha@hotmail.com
HOTEL LAS DOS PALMAS CALLE 11 #3-24 RIOHACHA 7285316 ligoca9@hotmail.com
OCEANO HOTEL BOUTIQUE CRA 15 #9 - 21 RIOHACHA | 7281108 oceano.hotel@hotmail.com
HOTEL ARIMACA CALLE1#8-75 RIOHACHA 7273481 resenashotelrimaca@hotmail.com
HOTEL ARENAS CRA 5#1-25 RIOHACHA 7275424 hotel.arenas23@hotmail.com
HOTEL LA MAKUIRA CALLE 3 #9-69 RIOHACHA [ 7288390 hotelamakuira23@yahoo.es
HOTEL JMATTA CALLE 10 #6-40 RIOHACHA | 7288506 hoteljimatta@hotmail.com
HOTEL PANORAMA REAL INN CRA 5#13-35 RIOHACHA 7276580 hotel.panoramal @hotmail.com
BARBACOA HOTEL CALLE 13 #15 - 09 RIOHACHA | 7280614 info@barbacoahotel.com
HOTEL LAS VEGAS CALLE2 #10 -76 RIOHACHA 7271423 hotelasvegas @gmail.com
HOTEL DAINES CRA 7 #17- 65 SEGUNDO PISO | RIOHACHA | 7287375 hoteldaines @hotmail.com
HOTEL RIOHACHA INTERNACIONAL CRA 7 #13-37 RIOHACHA 7273483 hotelriohachainternacional@hotmail.com
HOTEL KAYUUSI CRA 6 #12-35 RIOHACHA | 7272423 hotelkayuusi@gmail.com
HOTEL LAS COLONIAS CALLE 14K #20-05 RIOHACHA | 7177289 hotelbibi@hotmail.com
HOTEL EJECUTIVO COL AVENIDA CIRCUNVALARCALLE3| RIOHACHA | 7270940 lacascadarestaurante@hotmail.com
HOSTAL LA CASA DE MAMA CALLEQ #3-51 RIOHACHA 7272859 hostallacasademama@hotmail.com
RIBAISAS CARRERA 7 #12-45 RIOHACHA | 7285946 infor@ribaihotels.com
PUERTO VELO CARRERA 7 #22-42 RIOHACHA [ 7270997 puertovelo2012@hotmail.com

Tabla 3 - Fuente: Direccion Departamental de Turismo 2018.
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4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

En este punto de la investigacion, se presenta el andlisis de los resultados, los
cuales fueron alcanzados luego de la aplicacion del cuestionario a la poblacién
objeto de estudio, para ello se consider6 pertinente reflejarlo por datos agrupados,
en funcion de la variable, dimensién e indicador. Cabe destacar que el andlisis de
los datos se hizo a través de estadisticas descriptivas. En este caso las
dimensiones estudiadas son: Marketing digital, clasificacion de sitios web,

actividades econOmicas y factores de competitividad
4.1. DIMENSION 1 - ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL
e Interrogante 1.

:El hotel entrega marketing de contenido a sus usuarios?
30 respuestas

@ Totaimente de acuerdo (TA)
@ De acuerdo (DA)
Ni acuerdo, ni en desacuerdo (NA, ND)
@ En desacuerdo (ED)
@ Totaimente en desacuerdo (TD)

Gréfico 1 — Fuente: Elaboracion Propia

Con base a los resultados obtenidos el 40% correspondiente a 12 de los
hoteles encuestados del Distrito Especial, Turistico y Cultural de Riohacha,
consideran entregar marketing de contenido a sus usuarios, lo que significa que
utilizan medios on line como estrategia de comercializacién de sus servicios. No
obstante, se cuestiona el concepto de marketing de contenido que poseen, ya que,
en medio del andlisis de verificacion propia, se evidencia que el margen de ventas
de sus servicios se produce por medio de otras estrategias aplicadas, como

referencias, volanteo y recomendaciones. Lo que indica desconocimiento de su
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parte, sobre la gran influencia que tiene hoy en dia la tecnologia y las redes

sociales.

Por otra parte, el 23,3% es decir 7 empresas de las 30 encuestadas
definitivamente si entrega marketing de contenido, y otro 23,3% no considera
entregar marketing de contenido a sus potenciales clientes. Finalmente, un 10% lo
que equivale a 3 empresas definitivamente no entregan ningdn contenido on line a
sus clientes y 1 empresa dice no saber lo que es el marketing de contenido y por
ello no sabe si lo entrega o no al mercado objetivo. Hoy en dia no conocer la
potencialidad de las redes sociales y los avances en progreso tecnolégico, es un
sintoma de rezago en la competitividad de las empresas, dado que lo que no se

promociona y oferta definitivamente no se consume, ni se vende.

e Interrogante 2

¢Elhotel ha logrado crear fidelidad de sus usuarios a través del marketing de contenido?
30 respuestas

@ Totalmente de acuerdo (TA)
@ De acuerdo (DA)
Ni acuerdo, ni en desacuerdo (NA, ND)
@ En desacuerdo (ED)
@ Totalmente en desacuerdo (TD)

Grafico 1 — Fuente: Elaboracion Propia

Tal como se observa en los resultados obtenidos el 36,7% correspondiente a
11 de los hoteles encuestados manifiestan haber creado fidelidad en sus usuarios
mediante el marketing de contenido. No obstante, al consultar mediante la
verificacion propia se evidencia que la promocion de los servicios que realizan se
hace mediante la App WhatsApp posterior a un registro manual que se hace de los

huéspedes. Por otra parte, un 26,7% es decir 8 empresas, realmente han logrado
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por medio de buscadores y redes sociales como Facebook e Instagram, fidelizar
algunos usuarios quienes constantemente hacen cotizaciones y reservas por ese

medio.

Adicionalmente, 7 empresas que corresponden al 23,3% afirman que no
brindan marketing de contenido a los usuarios, por lo que no han logrado fidelizar
por este medio a la poblacion objetivo. Finalmente, 1 empresa, dice no conocer el
marketing de contenido y las 3 empresas restantes que representan el 10%
definitivamente no consideran que generar marketing de contenido al usuario le
genere la fidelizacion de los mismos, por lo que no lo consideran una estrategia
efectiva de alcance a los usuarios, lo que dista de la tendencia que muestra el
mercado en la actualidad, donde a globalizacion y la generacion constante de
informacion en tiempo real, ayuda a los turistas y clientes asiduos a realizar sus

reservas y cotizaciones mediante el internet, por facilidad y rapidez.

e Interrogante 3

¢El'hotel utiliza la herramienta email marketing para dar a conocer sus productos o servicios?

30 respuestas

@ Totalmente de acuerdo (TA)

® De acuerdo (DA)

Ni acuerdo, ni en desacuerdo (NA, ND)
@ En desacuerdo (ED)
@ Totalmente en desacuerdo (TD)

Gréfico 3 — Fuente: Elaboracion Propia

De acuerdo al analisis un 33,3% correspondiente a 10 empresas aceptan

utilizar email marketing para dar a conocer sus productos y servicios,
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especialmente por la red social Facebook e Instagram, por su parte un 23,3% es
decir 7 empresas afirman que, si utilizan totalmente el marketing digital para
ofertar sus servicios incluida su pagina web, adicionalmente un 16,7% que
corresponde a 5 empresas de las 30 encuestadas manifiestan no usar marketing

digital, debido a que no conocen en que consiste ni como se utiliza.

Finalmente, un 13,3% lo que suma 4 empresas, estan en desacuerdo de
utilizar el marketing digital para promocionar sus servicios y productos igualmente
4 empresas, que se resume en 13,3% no estan ni en acuerdo ni en desacuerdo en
el uso de esta estrategia de promocion, por lo que no han experimentado la
efectividad de las Redes Sociales y el Marketing de Contenido para atraer mas
visitantes a sus empresas. Durante la verificacibn propia se puso constatar
ademas que por su ubicacion y por desconocimiento, existen hoteles que aun
acuden a la estrategia de volanteo y pega de anuncios en posters para atraer
clientes, una técnica totalmente obsoleta en el medio comercial que hoy por hoy

hace uso de las redes sociales y el marketing digital.

e Interrogante 4

:El hotel maneja pagina web y cuentas a través de las redes sociales?
30 respuestas

@ Totalmente de acuerdo (TA)
@ De acuerdo (DA)

Ni acuerdo, ni en desacuerdo (NA, ND)
@ En desacuerdo (ED)
@ Totalmente en desacuerdo (TD)

Grafico 4 — Fuente: Elaboracién Propia
Observando los resultados un 33,3% correspondiente a 10 empresas aceptan
utilizar Pagina Web y cuentas de Redes Sociales, en cuanto a los demas hoteles
se evidencia que solo hacen uso de packs promocionales en plataforma para

ofertar sus servicios y poseen redes sociales como Instagram, Facebook,
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WhatsApp, Twitter y Tiktok. Por otra parte, un 26,7% equivalente a 8 empresas
manifiestan haber tenido pagina web, sin embargo, en el proceso de verificacion
propia se constatd que solo 4 de los hoteles encuestados ofrecen a sus clientes

actualmente un portal web (ver anexos).

Estos son: Hotel Castillo del Mar Suites, Hotel Arimaca, Hotel Jimata y Hotel
Barbacoas, ademas de sus paginas Web también al realizar la busqueda de estos
hoteles en plataformas como google, se evidencia que ofertan sus servicios en
motores de busqueda como Tripadvisor, Booking, Trivago, Expedia y Kayak. Asi
mismo, un total de 8 empresas es decir el 26,7% afirman no tener y nunca haber
gestionado paina web para ofertar servicios a sus usuarios, sin embargo, hacen
uso de estrategias como cufias radiales para ofertar localmente sus servicios. Por
altimo, un 10% equivalente a 3 empresas negativamente no creen en el marketing
digital como promotor de sus servicios y 1 empresa manifiesta no saber si han o

no usado marketing digital.

e Interrogante 5

¢ El hotel actualiza publicaciones como fotos y videos de sus productos y servicios?
30 respuestas

@ Totalmente de acuerdo (TA)
@ De acuerdo (DA)
Ni acuerdo, ni en desacuerdo (NA, ND)

@ En desacuerdo (ED)
@ Totalmente en desacuerdo (TD)

Grafico 5 — Fuente: Elaboracion Propia

De acuerdo a las respuestas obtenidas 13 hoteles que representan el 43,3%
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no actualizan con frecuencia y regularidad imagenes de sus productos y servicios

en paginas web y redes sociales.

Por su parte, 6 hoteles que equivalen al 20% y 6 hoteles mas que suman el
40% cambian con regularidad las fotos de los productos y servicios que ofertan en
sus Redes Sociales y Paginas Web, algunas afirman mientras que las que
manifiestan estar totalmente de acuerdo, coinciden con lo buscado en el proceso
de verificacion propia. De otra parte, un 10% es decir unos 3 hoteles, dudan de la
actualizacion de fotos en paginas web y redes sociales, mientras que 2 empresas
gue suman un 6,7% (color morado) afirman con seguridad que no se actualizan
fotos de los productos y servicios ofertados en las redes sociales y paginas web.
Entre estos ultimos estan Hotel Daines y Hotel Kayuusi, los cuales consideran que
su estrategia de atraer clientes potenciales se realiza por medio de estrategias

tradicionales de marketing y no por redes sociales ni pagina web.

e Interrogante 6

¢ Los usuarios del hotel adquieren sus productos y servicios a través de la pagina web?

30 respuestas

@ Totalmente de acuerdo (TA)
@ De acuerdo (DA)
Ni acuerdo, ni en desacuerdo (NA, ND)
@ En desacuerdo (ED)
@ Totalmente en desacuerdo (TD)

En concordancia a las respuestas aportadas, observamos que 10 hoteles
representados en un 33,3% aceptaron que han vendido sus servicios mediante
pagina web, no obstante, se aclara que algunos administrativos hacen referencia a

los packs ofertados en los motores de busqueda o apps, donde son visibles para

71



las personas que hace sus reservas on line.

Seguidamente, un 23,3% que se estima en 7 hoteles afirman que sus
servicios no se adquieren por parte de los clientes, mediante la internet, sino que
se apoyan en otras estrategias de marketing para promocionar sus servicios. A su
vez, 6 hoteles que representan un 20% confirman que los usuarios adquieren sus
productos y servicios por medio de su pagina web, estos son: Hotel Ribai, Hotel
Arimaca, Hotel Castillo del Mar Suites, Hotel Barbacoas, Hotel Majayura y Hotel
Jimatta. Finalmente, un 16,7% es decir 5 hoteles, no han percibido ingresos por
ventas mediante paginas web o redes sociales y 2 empresas un 6,7% de la

muestra no saben si sus servicios se venden por medio de pagina web.

e Interrogante 7

:Con que frecuencia el hotel actualiza su portal web o redes sociales?

30 respuestas

@ Totalmente de acuerdo (TA)
@ De acuerdo (DA)
Ni acuerdo, ni en desacuerdo (NA, ND)
@ En desacuerdo (ED)
@ Totalmente en desacuerdo (TD)

Grafico 7 — Fuente: Elaboracion Propia

Al observar las respuestas generadas por administrativos y empleados de los
30 hoteles observamos que: un 36,7% lo que representa unas 11 empresas,
manifiestan actualizar con frecuencia sus paginas web y las notas posteada en los
motores de busqueda. Por su parte, un 20% equivalente a 6 hoteles afirman con
evidencias probadas actualizar frecuente mente sus post, fotos y contenido digital,

mientras que otro 20% unos 6 hoteles admiten no actualizar de manera frecuente
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los registros fotogréaficos, y contenido en sus portales y redes sociales.

En secuencia un 13,3%, es decir unos 4 hoteles de los 30 encuestados
rechaza vehementemente actualizar con frecuencia el contenido de sus empresas,
pues manifiestan algunas no tener canales de comunicacién con sus usuarios de
este tipo, mientras que 3 hoteles de los encuestados no esta ni en acuerdo ni en
desacuerdo en la apreciacion de que actualizar frecuentemente su informacién por
medios digitales, les permitira acceder a un publico objetivo que usan sus redes

sociales y plataformas on line, para buscar sus reservas de hoteles.
e Interrogante 8

;El portal web del hotel cuenta con marketing de buscadores?

30 respuestas

@ Totalmente de acuerdo (TA)

@ De acuerdo (DA)

Ni acuerdo, ni en desacuerdo (NA, ND)
@ En desacuerdo (ED)
@ Totalmente en desacuerdo (TD)

Grafico 8 — Fuente: Elaboracion Propia

Al interrogante namero 8 los administradores y empleados y encuestados
respondieron un 36,7% equivalente a 11 empresas aceptan que sus paginas web
y publicaciones son pautadas en los buscadores como Google, Booking, Kayak,
Trivago entre otros. Por su parte, un 20% es decir 6 empresas estan en
desacuerdo de que sus hoteles pauten sus paginas web y material de contenido
de sus redes sociales en motores de busqueda para acceder a mas clientes. Por
otro lado, un 16,7% equivalente a 5 empresas, afirman con veracidad pautar
contenido digital en motores de buUsqueda, seguidamente un 13,3% de las

empresas representado en 4 empresas manifiestan no estar ni en acuerdo ni en
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desacuerdo de pautar o publicar en los motores de busqueda el contenido a sus
potenciales usuarios, en su mayoria son empleados del hotel que no manejan
informacion administrativa de las estrategias de marketing utilizadas por los

administradores y propietarios.

Por dultimo, un 13,3% igual a 4 empresas manifiestan estar en total
desacuerdo que se publigue marketing de contenido de la empresa en los motores
de busqueda o app que se utilizan como fuentes de informacion donde los

usuarios y turistas obtienen informacion.

e Interrogante 9

¢El hotel realiza pago por promocionar su nombre o pag. web en los motores de busqueda?

29 respuestas

@ Totalmente de acuerdo (TA)
@ De acuerdo (DA)
Ni acuerdo, ni en desacuerdo (NA, ND)
@ En desacuerdo (ED)
@ Totalmente en desacuerdo (TD)

Gréfico 9 — Fuente: Elaboracion Propia

De acuerdo a lo contestado podemos observar que un 27,6% de la muestra
igual a 8 empresas admiten que se realiza pago por publicaciones en los motores
de busqueda, para promocion de los servicios, mientras que un 20,7% equivalente
a 6 empresas, manifiestan no cancelar a los motores de busqueda por que poco o
nada pautan para que sus empresas (hoteles) sean promocionados. Por otra
parte, un 20,7% también equivalente a 6 empresas, admite y demuestran que, Si
cancelan mensualmente, o trimestralmente por aparecer en los motores de

busqueda como estrategia de promocion de sus servicios ofertados.

Finalmente, un 17,2% que esta representado en 5 hoteles se muestran
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reacios a pagar por promocionar sus servicios en motores de busqueda y apps
como plataformas de promocion, en su lugar se acomodan a otras estrategias que
seguramente le genera menos dindmica en la demanda de los servicios, pero son
menos costosas y 4 empresas que suman el 13,8% no esta en acuerdo ni en

desacuerdo en pagar por promocion de sus servicios en motores de busqueda.
4.2. DIMENSION 2 — CLASIFICACION DE SITIOS WEB

e Interrogante 10

¢El hotel calcula las cantidades de usuarios que ingresan al sitio web?
29 respuestas

@ Totalmente de acuerdo (TA)
@ De acuerdo (DA)
Ni acuerdo, ni en desacuerdo (NA, ND)
@ En desacuerdo (ED)
@ Totalmente en desacuerdo (TD)

Grafico 10 — Fuente: Elaboracion Propia

De los 30 hoteles encuestados, 7 que equivalen al 24,1% manifiestan no
saber si los administrativos calculan las cantidades de usuarios que consultan los
sitios web, esto evidencia un total desconocimiento y falta de apropiacion de la
informacion. De la misma forma 7 empresas representadas igual en un 24,1%
afirman que no conocen que se calcule el numero de usuarios que visitan las

paginas web y las publicaciones de la empresa usando los motores de busqueda.

Por su parte 6 empresas, es decir el 20,7% manifiestan si calcular el total de
usuarios que visitan sus portales web, mientras que 5 empresas afirman y

comprueban que cuentan con bases de datos actualizadas que consolidan el
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namero de visitas que obtienen sus portales web y publicaciones. Por ultimo, 4
empresas que acumulan el 13,8% afirman que la empresa no cuenta con
informacion con respecto al ninero de visitantes que acceden a los portales web y

publicaciones pautadas con los servicios y productos que oferce el hotel.

4.3. DIMENSION 3 — ACTIVIDADES ECONOMICAS

e Interrogante 11

¢ El'hotel cuenta con competencia dentro del sector hotelero?
30 respuestas

@ Totalmente de acuerdo (TA)
@ De acuerdo (DA)
Ni acuerdo, ni en desacuerdo (NA, ND)
@ En desacuerdo (ED)
@ Totalmente en desacuerdo (TD)

Grafico 11 — Fuente: Elaboracion Propia

Al consultar sobre la concepcion gue los administrativos y empleados de los
hoteles encuestados tienen acerca de la competencia en el sector hotelero
encontramos que: Un 50% de los hoteles consultados consideran tener
competencia directa en el sector hotelero, es decir 15 de los 30 encuestados,
mientras que un 46,7% que equivale a un total de 14 hoteles, afirman vy
demuestran que se encuentran en una competencia fuerte permanente en el

sector, por lo que cada dia buscan mejorar en el servicio que prestan.

Finalmente, 1 hotel manifiesta no tener competencia, debido a que sus

servicios ofertados no son superados por los demas hoteles consultados, sin
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embargo, este hotel, si considera tener competencia en algunos hoteles que no

fueron consultados en esta encuesta.

e Interrogante 12

(El'hotel aplica estrategias competitivas frente a otras empresas del sector?

30 respuestas

® Totalmente de acuerdo (TA)
@ De acuerdo (DA)
Ni acuerdo, ni en desacuerdo (NA, ND)
® En desacuerdo (ED)
@ Totalmente en desacuerdo (TD)

Gréfico 12 — Fuente: Elaboracién Propia

Teniendo en cuenta la concepcion de competencia en el sector turistico y
hotelero que tienen las empresas consultadas, los resultados de la encuesta
aplicada fueron los siguientes: Un total de 13 hoteles representados en el 43,3%
expresan estar de acuerdo que los hoteles que administran o donde trabajan, a su
manera disefian estrategias competitivas frente a otras empresas que son su

competencia directa.

Mientras tanto un 23,3% correspondiente a 7 hoteles afirman y demuestran
que aplican estrategias competitivas frente a su competencia directa, estrategias
como packs promocionales, bajos precios, cocteles de bienvenida etc.
Adicionalmente, un total de 7 hoteles que acumula el 23,3% afirman que no se

aplican estrategias competitivas frente a otros hoteles, solo se dedican a ofertar
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sus servicios y productos de acuerdo a sus costos y referencia de precios en el
mercado. Por ultimo, dos hoteles consultados es decir el 6,7% definitivamente no

adopta estrategias competitivas y un hotel 3,3% manifiesta no saber.

e Interrogante 13

¢ Elhotel cuenta con alianzas con otros hoteles de la ciudad?
29 respuestas

@ Totalmente de acuerdo (TA)
@ De acuerdo (DA)
Ni acuerdo, ni en desacuerdo (NA, ND)
@ En desacuerdo (ED)
@ Totalmente en desacuerdo (TD)

~

Gréfico 13 — Fuente: Elaboracién Propia
De los 30 hoteles consultados un total de 12 que representan un 41,1%
afirman no tener alianzas con otros hoteles de la ciudad, adicionalmente a esta
negativa se suman 4 hoteles con un 13,8% quienes descartan totalmente

cualquier tipo de alianza hotelera con otras empresas del sector.

Por otro lado, un 27,6% equivalente a unos 8 hoteles, manifiestan que estan
abiertos a establecer alianzas estratégicas con otros hoteles. Mientras que un total
de 2 hoteles equivalente al 6,9% afirman tener algun tipo de alianza estratégica,
estos son hoteles como el Barbacoa y Castillo del Mar Suites, que tienen alianzas
entre ellos para poder ofrecer a los huéspedes almuerzos que oferta el hotel
Arimaca, debido a que ellos poseen el servicio de restaurante. Finalmente, un
10,3% de la muestra, es decir 3 hoteles manifiestan no conocer alianzas
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estratégicas creadas o pensadas por parte de los directivos de la empresa.

e Interrogante 14

¢ El' hotel capacita su talento humano en servicio al cliente?
30 respuestas

@ Totalmente de acuerdo (TA)
@ De acuerdo (DA)
Ni acuerdo, ni en desacuerdo (NA, ND)
@ En desacuerdo (ED)
@ Totalmente en desacuerdo (TD)

Grafico 14 — Fuente: Elaboracion Propia

Al consultar a los administrativos y empleados de los hoteles acerca de si
reciben capacitacibn permanente en atencién al cliente, se obtuvieron las
siguientes respuestas: un total de 9 hoteles que representan el 30% de la muestra
admiten recibir capacitaciones permanentemente en atencion y servicio al cliente
por parte de las directivas de la empresa, esto en atencidn a las acciones y planes

de mejoras que se implementan anualmente.

Por su parte un total de 7 hoteles que equivalen al 23,3% afirman que al
ingresar recibieron alguna capacitacion en como atender de manera eficiente a los
usuarios, pero aclaran que estas capacitaciones no se hacen de manera regular,
solo se hicieron una vez. Por su parte un 23,3% también equivalente a 7 hoteles
manifiestan no haber recibido capacitacién alguna en atencién al cliente, seguido
de un 20% representado por 6 hoteles que no conocen de ninguna estrategia de
capacitacion, pero no la descartan. Para finalizar, existe un hotel que no capacita
al talento humano en atencion al cliente, pero lo exige como requisito fundamental

en la hoja de vida de sus empleados al contratarlos.
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e Interrogante 15

:El hotel maneja una estructura organizacional?
30 respuestas

@ Totalmente de acuerdo (TA)
@ De acuerdo (DA)
Ni acuerdo, ni en desacuerdo (NA, ND)
@ En desacuerdo (ED)
@ Totalmente en desacuerdo (TD)

Grafico 15 — Fuente: Elaboracion Propia

Al preguntar acerca de la estructura organizacional de los hoteles el personal
encuestador se encontré con los siguientes resultados: un 50% equivalente a 15
hoteles manifiestan manejar una estructura organizacional jerarquica y funcional.
Mientras tanto, un 23,3% representado en 7 hoteles, afirman no contar con una
estructura organizacional definida y socializada para entender como funciona la
empresa, solo se asignan roles y existen empleados que cumplen diversas

funciones.

Por otro lado, un 13,3% que representa a 4 hoteles confirman y demuestran
en el proceso de verificacibn propia tener y cumplir con una estructura
organizacional y ademas con una mision y visiOn corporativa, mientras que un
10% es decir 3 hoteles, no conocen si existe 0 no una estructura organizacional y
solo conocen quien lidera la empresa y la funcidbn que cumplen ellos y sus
compafieros en el hotel. Para finalizar 1 hotel 3,3% no posee ninguna estructura

organizacional, no existe jefatura es una empresa que naci6 como negocio
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familiar.

e Interrogante 16

:Elhotel aplica el cumplimiento de la ley 1581 de 2012 de la superintendencia de industria 'y

comercio?
30 respuestas

@ Totalmente de acuerdo (TA)
@ De acuerdo (DA)
Ni acuerdo, ni en desacuerdo (NA, ND)
@ En desacuerdo (ED)
@ Totalmente en desacuerdo (TD)

Grafico 16 — Fuente: Elaboracion Propia

LaLey 1581 de 2012 sancionada por el Congreso de la Republica de
Colombia, prohibe la transferencia de datos personales de cualquier tipo a
paises que no proporcionen niveles adecuados de proteccion de datos. Esta
prohibicion no rige cuando se trate de informacion respecto de la cual el titular
haya otorgado su autorizacién expresa e inequivoca para la transferencia. Los
principios y disposiciones contenidas en esta Ley seran aplicables a los datos
personales registrados en cualquier base de datos que los haga susceptibles de
tratamiento por entidades de naturaleza publica o privada. (Publica, 2013).

Después de socializar el contenido principal de la Ley, los encuestados
respondieron lo siguiente: El 53,3% equivalente a 16 hoteles manifestaron cumplir
con la Ley de tratamiento de datos personales, sea que estos hayan sido tomados
de manera manual. Por otra parte, un 46,7% correspondiente a 14 hoteles
demuestran y confirman cumplir a cabalidad con esta Ley.
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e Interrogante 17

¢ El hotel maneja sus areas o departamento de acuerdo al manual de funciones?
30 respuestas

@ Totaimente de acuerdo (TA)
@ De acuerdo (DA)
Ni acuerdo, ni en desacuerdo (NA, ND)
@ En desacuerdo (ED)
@ Totalmente en desacuerdo (TD)

Gréfico 17 — Fuente: Elaboracion Propia

En lo que se refiere al interrogante que se refiere al manejo de un manual de
funcionales para el funcionamiento de las areas o departamentos de los hoteles
los encuestados respondieron: Un 40% correspondiente a 12 hoteles afirman
manejar manual de funciones. Por su parte, un 30% equivalente a 9 hoteles
demuestran y se confirma mediante el proceso de verificacién propia que cumplen
con un manual y asignacion de funciones especificas. De otro lado, un 16,7% que
representa 5 hoteles, manifiestan no saber si existe 0 no un manual de funciones

para orientar a los funcionarios que laboran en el hotel.

Finalmente, 4 empresas que representan 13,3% manifiestan la no existencia
de un manual de funciones establecido, que se cumpla a cabalidad y pueda
orientar el funcionamiento del hotel, encaminados a la consecucion de objetivos de

la empresa corto, mediano y largo plazo.
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e Interrogante 18

i El hotel utiliza cdmaras de monitoreo para la seguridad del huésped?
30 respuestas

® Totalmente de acuerdo (TA)
@ De acuerdo (DA)
Ni acuerdo, ni en desacuerdo (NA, ND)
@ En desacuerdo (ED)
@ Totalmente en desacuerdo (TD)

Gréfico 18 — Fuente: Elaboracién Propia

En cuanto al uso de camaras de seguridad para el monitoreo de la seguridad
del huésped, un 36,7% correspondiente a 11 hoteles, manifiestan estar de
acuerdo y contemplan usar las camaras de monitoreo para garantizar la seguridad
de los huéspedes. Por su parte, en el trabajo de campo y proceso de verificacion
propia, un 20% es decir 6 hoteles ya usa este sistema de monitoreo para

garantizar la seguridad de huéspedes y empleados.

De igual forma un 26,7% que suma 8 empresas no usan sistema de
monitoreo con camaras para garantizar la seguridad de los huéspedes y
empleados. Asimismo, un 10% representado en 3 hoteles, manifiestan que se ha
contemplado la posibilidad de instalar un sistema de monitoreo para hacer
seguimiento a la seguridad de los huéspedes. Al final, 2 hoteles que suman el
6,7% expresan no saber si existen o no camaras de seguridad en el hotel, que

ayuden a garantizar la seguridad de los usuarios.
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e Interrogante 19

:El' hotel aplica software para el registro sus usuarios?
30 respuestas

@ Totalmente de acuerdo (TA)
@ De acuerdo (DA)
Ni acuerdo, ni en desacuerdo (NA, ND)
@ En desacuerdo (ED)
@ Totalmente en desacuerdo (TD)

Grafico 19 — Fuente: Elaboracion Propia

En referencia a la utilizacion del progreso tecnolégico en las empresas,
encontramos que el uso de software para el registro de usuarios solo se usa en un
40% donde el 23,3% correspondiente a 7 hoteles demuestra que usan las
bondades de reconocidos softwares de recoleccion de datos como DataScope,
Fulcrum, Magpi entre otros, mientras que un 16,7% equivalente a 5 hoteles,
admiten utilizar algunos sistemas mas sencillos y comunes como el Excel y otras

herramientas de Office para consolidar bases de datos de sus clientes.

Del mismo modo, un 16,7% representado en 5 hoteles, manifiestan no usar
softwares avanzados para el registro de sus huéspedes, pero que se hace de
manera fisica mediante formularios de ingresos que recogen los datos personales,
gque después se consolidan en herramientas como Word o Excel. Para terminar un
total de 43,3% de los hoteles manifiestan no usar ningun tipo de software para el

registro de sus usuarios, 30% correspondiente a 9 hoteles no lo usan actualmente
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y 4 hoteles que suman el 13,3% no contemplan usarlo después.

e Interrogante 20

¢ El hotel cuenta con servicio WiFi?
30 respuestas

@ Totaimente de acuerdo (TA)
©® De acuerdo (DA)
Ni acuerdo, ni en desacuerdo (NA, ND)
@ En desacuerdo (ED)
@ Totaimente en desacuerdo (TD)

Grafico 20 — Fuente: Elaboracion Propia.

Al preguntar a los 30 hoteles encuestados acerca de si cuentan 0 no con
servicio de Wifi, los resultados fueron: Que un 80% de los hoteles manifiestan
tener para sus clientes el servicio de wifi divididos en un 40% (12 hoteles) que
estd de acuerdo en que el servicio es una necesidad actual para los usuarios,
debido al auge de la tecnologia y las redes sociales, y el otro 40% (12 hoteles)
confirm6 y demostr6 en el proceso de verificacion propia que si ofertan los
servicios por ello manifiestan estar totalmente de acuerdo con ofrecer este servicio

para total satisfaccion de sus usuarios, potenciales clientes y empleados.

Por otra parte, un 16,7% que es equivalente a 5 hoteles manifiestan que no
ofrecen este servicio a sus clientes, al preguntar una de sus razones, para no
ofertar este servicio es porque se consideran ser lugares de paso, sin embargo, no

descartan el poder ofrecerlo como un plus o valor agregado. Al finalizar un hotel
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con el 3,3% descarta poder ofrecerlo.

e Interrogante 21

:El hotel cuenta con herramientas tecnologicas que le permiten brindar una mejor experiencia a
sus huéspedes?

30 respuestas

@ Totalmente de acuerdo (TA)
@ De acuerdo (DA)
Ni acuerdo, ni en desacuerdo (NA, ND)
@ En desacuerdo (ED)
@ Totalmente en desacuerdo (TD)

Grafico 21 — Fuente: Elaboracion Propia

De los 30 hoteles encuestados el 30% un total de 9 hoteles, no cuenta con
las herramientas tecnolbgicas, para brindarle una mejor experiencia a sus
huéspedes. Por otra parte, el 23,3% es decir 7 hoteles si cuentan con algunas
herramientas tecnolégicas para brindar mejor experiencia a sus huéspedes
(Datafonos inalambricos, PC o Tablet para su registro, Wifi etc). Asimismo, un
20% es decir, 6 hoteles afirman brindar una oferta de servicios tecnoldgicos,
pagos con transferencias, Codigos QR para escaneo de carta de restaurantes
Wifi, etc.

Mientras tanto, un 16,7% que equivale a 5 hoteles no tienen en el momento o
sus empleados no conocen de la existencia de servicios tecnoldgicos para el uso
de sus huéspedes, y para finalizar, un 10% es decir 3 hoteles, no cuentan con

estas herramientas ni pretenden adquirirlas para comodidad y mejor experiencia
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de sus empleados, clientes potenciales y huéspedes.

4.4. DIMENSION 4 — FACTORES DE COMPETITIVIDAD

e Interrogante 22

¢ Lo empleados del hotel estan comprometidos con los objetivos organizacionales?
30 respuestas

@ Totalmente de acuerdo (TA)
® De acuerdo (DA)
Ni acuerdo, ni en desacuerdo (NA, ND)

@ En desacuerdo (ED)
@ Totalmente en desacuerdo (TD)

Gréfico 22 — Fuente: Elaboracién Propia

El 63,3% equivalente a 19 hoteles manifiestan que sus empleados estan
comprometidos con los objetivos organizacionales, mientras que un 20% es decir
6 hoteles, demuestran que sus empleados conocen los objetivos organizacionales,

y trabajan por la consecucion de los mismos diariamente.

De otro lado un 10% que representa 6 hoteles manifiestan no saber si los
empleados cumplen y estan comprometidos con los objetivos organizacionales y
un 6,7% que suman dos hoteles, manifiestan que los empleados no cumplen con
los objetivos organizacionales, debido a que no conoce objetivos en comun y que
solo trabajan diariamente de acuerdo a las instrucciones impartidas por su jefe
inmediatos. Los resultados obtenidos en este item denotan que una de las

causales de la falta de competitividad en las empresas es la falta de planeacién
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estratégica y la cohesion del equipo de trabajo en objetivos comunes.

e Interrogante 23

:El hotel brinda a sus empleados las herramientas para el cumplimiento de funciones?
29 respuestas

@ Totalmente de acuerdo (TA)
@ De acuerdo (DA)
Ni acuerdo, ni en desacuerdo (NA, ND)
@ En desacuerdo (ED)
@ Totalmente en desacuerdo (TD)

Grafico 23 — Fuente: Elaboracion Propia

De acuerdo al analisis de resultado, un 37,9% equivalente a 11 hoteles
manifiestan que brindan a sus empleados las herramientas necesarias para el
cumplimiento de sus funciones. Mientras tanto, un 20,7% que es igual a 6 hoteles
demuestran en el proceso de verificacion propia que el hotel brinda todo lo
referente a herramientas y condiciones para el cumplimiento de sus funciones en
cada area, por ejemplo; uniformes, capacitacion, entrenamiento, computadores,

libros contables, material de trabajo etc.

De otra parte, un 24,7% representado en 7 hoteles manifiesta no saber si
desde la gerencia o directiva se brindan todas las herramientas necesarias para el
cumplimiento de sus funciones, por lo que prefieren no dar una respuesta negativa
ni positiva. Adicionalmente, un 13,8% que representa empleados de 4 hoteles,
manifiesta que no reciben las herramientas necesarias para cumplir sus funciones.
Finalmente, 1 hotel que suma el 3,4% de la muestra se queja de la falta de
herramientas, mientras que otro un empleado no responde la pregunta.
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e Interrogante 24

:El'hotel acude a créditos financieros?
30 respuestas

@ Totalmente de acuerdo (TA)
@ De acuerdo (DA)
Ni acuerdo, ni en desacuerdo (NA, ND)
@ En desacuerdo (ED)
@ Totalmente en desacuerdo (TD)

Gréfico 24 — Fuente: Elaboracion Propia

Al tocar las fortalezas financieras de la empresa y su proveniencia los
directivos de los hoteles responden lo siguiente: Un 33,3% que es el resultado de
la opinibn de 10 directivos de los 30 hoteles consultados coinciden que no
conocen la proveniencia de los recursos de los propietarios de las empresas, por
lo que prefieren abstenerse de dar todo tipo de informacién financiera de los

recursos de capital usados para la creacion y/o administracion del hotel.

Por su parte un 30% que suma unos 9 hoteles, aceptan que han acudido a
créditos financieros para el sostenimiento, inversion en el hotel y operacion del
mismo. De igual manera, un 20% que equivale a 6 hoteles, manifiestan que no
han accedido a obtener créditos para el financiamiento de la operacion de la
empresa. Adicionalmente, 4 hoteles que acumulan el 13,3% no descartan la
posibilidad de obtener créditos a futuro, sin embargo hasta el momento no lo han
necesitado y 1 hotel que es el 3,3% no accederia a créditos financieros.
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e Interrogante 25

¢Eladministrador o gerente del hotel ha llevado al cumplimento de objetivos a corto y largo plazo?
30 respuestas

@ Totalmente de acuerdo (TA)
@ De acuerdo (DA)
Ni acuerdo, ni en desacuerdo (NA, ND)

@ En desacuerdo (ED)
@ Totalmente en desacuerdo (TD)

Grafico 25 — Fuente: Elaboracion Propia

Siguiendo con los items se consulta a los empleados acerca de la fijacion y
cumplimiento de los objetivos por parte del gerente del hotel a lo que los
empleados responden: Un 53,3% que suman 16 hoteles expresan que el Gerente
o Administrador del hotel si los ha orientado hacia el cumplimiento de los objetivos
a corto, mediano y largo plazo. De igual manera un 23,3% equivalente a los
empleados de 7 hoteles afirman y demuestran que tienen objetivos fijados a corto,
mediano y largo plazo y que se trabaja en equipo cada dia para lograr estas metas
propuestas.

Por su parte, un 16,7% que representa unos 5 hoteles, manifiesta no conocer
los obijetivos fijados a corto, mediano y largo plazo, por lo que se abstienen de dar
una opinion al respecto. Para finalizar 2 empresas que abarcan el 6,7% responden

gue no se esta trabajando para cumplir objetivos a corto, mediano y largo plazo.
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e Interrogante 26

¢El administrador o gerente del hotel aplica cualidades como liderazgo?
30 respuestas

@ Totalmente de acuerdo (TA)
@ De acuerdo (DA)
Ni acuerdo, ni en desacuerdo (NA, ND)
@ En desacuerdo (ED)
@ Totalmente en desacuerdo (TD)

Grafico 26 — Fuente: Elaboracion Propia

Un 63,3% de los hoteles encuestados reconocen que el Gerente o
Administrador del hotel aplica valores o ejerce cualidades como el liderazgo,
sumado a esto un 26,7% que agrupa 8 hoteles manifiestan estar totalmente de
acuerdo en gue la cabeza principal esta una persona que ejerce completamente
cualidades como el liderazgo como parte de la estrategia competitiva de la

empresa u organizacion.

Por otra parte, un 6,7% que representa 2 hoteles, manifiestan no saber o
conocer si sus Gerentes ejercen o no cualidades como el liderazgo para llevar una
buena planeacion y estrategias de marketing que ayuden a la promocion y la
competitividad de la empresa. Para finalizar, 1 hotel que suma el 3,3% esta en
total desacuerdo con la afirmacion de que su Gerente o Administrador ejerce la
cualidad de liderazgo al interior de la organizacion, por lo que pidio total reserva de

su identidad y su respuesta.
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e |Interrogante 27

;Contrata personal profesional en cada area para garantizar atencion de calidad?
30 respuestas

@ Totalmente de acuerdo (TA)
@ De acuerdo (DA)
Ni acuerdo, ni en desacuerdo (NA, ND)
@ En desacuerdo (ED)
@ Totalmente en desacuerdo (TD)

Gréfico 27 — Fuente: Elaboracién Propia

De los 30 hoteles consultados, un 46,7% que suma 14 hoteles cuidan que al
contratar su personal sean profesionales, técnicos y tecndlogos, que tengan
conocimiento del area donde se desempefaran, para asi garantizar atencion de
calidad en los hoteles donde laboran. Asi mismo, en el proceso de verificacion
propia se encontré que un 20% de los hoteles, es decir un total de 6, mostraron las
certificaciones y titulaciones de su personal, el cual reposa en sus hojas de vidas
presentadas al momento de ser contratados, por lo que brindan y prestan servicio

de calidad a sus huéspedes y potenciales clientes.

Por su parte, un 23,3%, correspondiente a 7 hoteles, manifiestan que no se
contrata personal profesional en las areas que integran la empresa, debido a que
se tiene mas en cuenta la experiencia en ventas o en atencion al cliente, sin
importar si es profesional o no. Al final un 10% que abarcan 3 hoteles, expresan
desconocer cOmo es el proceso de contratacion del personal, debido a que es una

funcion del Gerente o Administrador.
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e Interrogante 28

¢El establecimiento ofrece servicio de Gimnasio?
30 respuestas

@ Totalmente de acuerdo (TA)
@ De acuerdo (DA)
Ni acuerdo, ni en desacuerdo (NA, ND)
@ En desacuerdo (ED)
@ Totalmente en desacuerdo (TD)

Gréfico 28 — Fuente: Elaboracién Propia

Al interrogante de si el hotel ofrece o no el servicio de gimnasio, un 83,4%
responde de manera negativa, distribuido de la siguiente manera: Un 56,7%
representado en 17 hoteles, manifiestan y demuestran que nunca han ofertado el
servicio de gimnasio, ni esta entre sus planes ofrecerlo mas adelante, mientras
que un 26,7% equivalente a 8 hoteles, manifiestan que actualmente no ofrecen
este servicio pero que no descartan ofrecerlo mas adelante, como un valor

agregado a sus servicios.

Por otra parte, un 13,3% que corresponde a 4 hoteles, manifiestan que no se
conoce si estd 0 no entre los planes de los propietarios y/o administrativos el
ofrecer servicio de gimnasio, pero que en el momento no cuentan con ello y no
desaprueban que este servicio sea un elemento diferenciador en el sector turistico
frente a la competencia. Por ultimo, solo un hotel con el 3,3% manifiesta ofertar

actualmente el servicio de gimnasio.
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e Interrogante 29

¢ El establecimiento ofrece servicio de Bar, Mini bar?
30 respuestas

@ Totalmente de acuerdo (TA)
@ De acuerdo (DA)
Ni acuerdo, ni en desacuerdo (NA, ND)
@ En desacuerdo (ED)
@ Totalmente en desacuerdo (TD)

Grafico 29 — Fuente: Elaboracion Propia

De acuerdo a las respuestas un 26,7% correspondiente a 8 hoteles de los
consultados ofrece el servicio de Bar o Mini Bar, mientras que un 16,7% es decir 5
hoteles demostraron en el proceso de verificacion propia, que cuentan con servicio
de Bar, Mini Bar y hasta Restaurante, por lo que suma un total de 43,4% que

respondieron de manera positiva a este interrogante.

Por el contrario, un 40% respondié de manera negativa expresando que no
cuentan con un servicio de Bar o Mini Bar en el hotel, de este 40% que suma un
total de 12 hoteles, 6 que equivalen al 20% manifiesta que, si tienen en mente en
un corto y mediano plazo ofrecer este servicio de Bar o Mini Bar ya que el mismo
es bastante solicitado por los huéspedes, sin embargo, el otro 20% que representa
otros 6 hoteles, manifiestan estar en total desacuerdo con la idea de ofertar
servicio de Bar. Mini Bar o Bebidas en el Hotel. Al final un 16,7% es decir 5

hoteles no saben si este servicio se ofertara mas adelante.
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e Interrogante 30

iEl establecimiento ofrece servicio de Traslado al aeropuerto?
30 respuestas

@ Totalmente de acuerdo (TA)
@ De acuerdo (DA)
Ni acuerdo, ni en desacuerdo (NA, ND)
@ En desacuerdo (ED)
@ Totalmente en desacuerdo (TD)

Gréfico 30 — Fuente: Elaboracién Propia

Dado que Riohacha como capital de La Guajira fue declarada Distrito
Especial, Turistico y Cultural mediante la Ley 1766 de 2015, se tomo la decision
de indagar que hoteles de los 30 encuestados, cuentan con servicio de transporte
al aeropuerto para comodidad de sus huéspedes y se obtuvieron las siguientes
respuestas: Un 30% representado en 9 hoteles no contemplan dentro de sus
posibilidades ofertar este servicio en la actualidad, ni en el futuro. De igual
manera, un 23,3% equivalente a 7 hoteles, no descartan poder ofertarlo en un

futuro, no obstante, en la actualidad no cuentan con este servicio.

Contrario a lo anterior, 4 hoteles que suman un 13,3% de los encuestados
ofertan actualmente este servicio en alianza con empresas de transporte, al igual
gue un 26,7% que abarca 8 hoteles, que ofertan ocasionalmente este servicio,
cuando se requiere. Por ultimo, 2 hoteles, que suman el 6,7% no consideran

necesario ofertar este servicio actualmente.
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e Interrogante 31

i El establecimiento ofrece servicio de zonas humedas (piscina, jacuzzi, sauna)?
30 respuestas

@ Totalmente de acuerdo (TA)
@ De acuerdo (DA)
Ni acuerdo, ni en desacuerdo (NA, ND)
@ En desacuerdo (ED)
@ Totalmente en desacuerdo (TD)

Gréfico 31 — Fuente: Elaboracién Propia

De los 30 hoteles encuestados 17 que suman un 56,7% no ofrecen servicio
de zonas humedas tales como: Piscina, Jacuzzi o Sauna. De igual manera, un
30% que abarca un total de 9 hoteles, manifiestan que actualmente no ofertan ese
servicio de zonas humedas, pero que no descartan ofrecerlo en un mediano o
largo plazo, para comodidad de sus clientes. De otro lado, un 13,3% que equivale
a unos 4 hoteles, ofrecen actualmente ese servicio entre ellos estan: El hotel

Arimaca y Castillo del Mar Suites.

Al consultarle a estos cuatro hoteles la importancia de ofertar este servicio,
expresan que debido a que la mayoria de huéspedes que reciben son turistas, y
por lo general son del interior del pais se busca ofrecer planes para disfrutar de un
espacio familiar agradable que incluya el plan de zonas humedas, playa y piscina.
Por ello, consideran importante ofrecer este servicio en referencia a la

competencia para brindar un servicio integral.
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e Interrogante 32

Realiza actividades de diversion para mantener la ocupacion del hotel en las diferentes épocas
del ano?

30 respuestas

@ Totalmente de acuerdo (TA)
@ De acuerdo (DA)
Ni acuerdo, ni en desacuerdo (NA, ND)
@ En desacuerdo (ED)
@ Totalmente en desacuerdo (TD)

Gréfico 32 — Fuente: Elaboracién Propia

Un total de 14 hoteles de los 30 encuestados representados en el 46,7%
afirman que no realizan actividades de diversiébn para mantener la ocupacion del
hotel en diferentes épocas del afio, sobre todo en la temporada baja. De igual
manera un 20% que suma 6 hoteles se muestran en total desacuerdo con la idea
de realizar actividades para mantener la oferta hotelera, debido a que hacen uso
de otras estrategias para lograr mayor nimero de visitas.

Por su parte un 13,3% es decir 4 hoteles, manifiesta que, si realizan este tipo
de estrategia para compensar las temporadas bajas con mayor niamero de visitas
de turistas y huéspedes fidelizados, este tipo de actividades se publican en sus
paginas web, con el fin de que todos conozcan de ellas y puedan funcionar como
un atractivo para potenciales clientes. Finalmente, un 10% no conoce a
profundidad como funciona este tipo de estrategias, por lo cual no las aplica y otro

10% que suma 3 hoteles, realiza actividades limitadas.
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e Interrogante 33

:El hotel implementa medidas para incrementar la actividad turistica?
30 respuestas

@ Totalmente de acuerdo (TA)
@ De acuerdo (DA)
Ni acuerdo, ni en desacuerdo (NA, ND)
@ En desacuerdo (ED)
@ Totalmente en desacuerdo (TD)

Gréfico 33 — Fuente: Elaboracién Propia

A este interrogante un total del 40% representado en 12 hoteles, afirman que
han adoptado medidas para incrementar la actividad turistica. De igual manera, un
16,7% que equivale a 5 hoteles, de manera permanente aplican estrategias para
incrementar la actividad turistica, tales como ofertas, paquetes turisticos, enlaces
con agencias, tours, baja de precios etc, todo ello se vuelve atractivo para el
visitante. Por otra parte, un 10%, que abarcan 3 hoteles afirma que no considera
necesario realizar este tipo de actividades, debido a que la actividad turistica se da
por la Ley de oferta y demanda en algunos meses del afio, sin necesidad de que
los hoteles hagan esfuerzos financieros para realizar actividades o se bajen

precios que termina asumiendo el hotel.

Al final, otro 20% equivalente a 6 empresas expresan su total negativa y
desacuerdo en realizar este tipo de actividades incentivadoras, debido a que no le
apuestan al turista como su cliente potencial, sino a los huéspedes fidelizados y
regulares que ya conocen sus servicios, y un 13,3% es decir 4 hoteles que no

aplican estas medidas actualmente.
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5. LINEAMIENTOS PROPUESTOS PARA EL SECTOR HOTELERO DEL
DISTRITO TURISTICO Y CULTURAL DE RIOHACHA

Después de realizar la investigacion y de acuerdo a los resultados arrojados como
quinto objetivo se tiene proponer lineamientos para el sector turistico en el distrito
turistico y cultural de Riohacha y exponemos como se detalla a continuacion a fin
de que sea tenida en cuenta en las empresas del sector turistico.

Teniendo en cuenta como base fundamental el andlisis del micro y macro
entorno, mediante el analisis de Pestel y la aplicacion de las 5 fuerzas de Porter,
en referencia a las tendencias del mercado. El andlisis Pestel permite identificar
factores externos que puedan afectar a la actividad y normal funcionamiento de las
empresas de cualquier sector, las buenas empresas usan este analisis para estar
al dia de todo lo que les rodea para poder tomar decisiones eficientes en tiempo
real, ya que una répida reaccion a las tendencias favorables y desfavorables
puede evitar males mayores a largo plazo. (I1zo, 2019).

Por su parte, las 5 fuerzas de Porter es un diagrama estratégico muy utilizado
en el sector de los negocios que sirve para analizar las fuerzas competitivas de una
empresa, y de esta forma, aprovechar las oportunidades presentes del mercado y a
su vez disminuir las posibles amenazas internas y externas de la empresa. (2022).
Teniendo en cuenta los resultados de estos dos analisis, posteriores a la
tabulacion y presentacién de los datos, se evidencia que las empresas del sector
turistico del Distrito Especial, Turistico y Cultural de Riohacha, que manejan
aplicacion de estrategias de marketing digital son minoria en relacion al total de la

muestra.

Algunas de las estrategias usadas son: La creacion de portales web, la
promocién de sus productos y servicios mediante redes sociales y la utilizacion de
motores de busqueda como aliados en la promocién del servicio que se ofrece
entre otros. Ademas de esto, la aplicacion del marketing digital se realiza de

manera muy basica si se tiene en cuenta la tendencia creciente del uso y
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aprovechamiento de las nuevas tecnologias (TIC’S).

En las empresas del sector turistico en otros destinos del pais tales como:
Santa Marta, Cartagena, Covefias, Eje Cafetero, Santander, Medellin etc, donde el
nivel de competitividad turistica, exige a las empresas mantenerse a la vanguardia
de la planeacion y busqueda de estrategias On line que se aplican en este
mercado, debido a que el sector turistico estd experimentando un crecimiento sin
precedentes gracias a las nuevas aplicaciones orientadas a la busqueda, reserva

y recomendacion en el mundo de los viajes.
5.1 CAPACITACION EN ATENCION AL CLIENTE

Las empresas turisticas, por sus caracteristicas particulares, generan un producto
gue soporta una fuerte interrelacion entre el cliente y el empleado, por el cual el
servicio al cliente es la fuente de respuestas a las necesidades; asi como también
es una estrategia dindmica e intangible que proporciona un reconocimiento
abstracto y soélido para el crecimiento en los destinos. Como se puede observar en
los datos, son pocos los hoteles que constantemente estdn brindando
capacitaciones a sus empleados en esta tematica, por lo que se considera un
eminente riesgo en el tipo de servicio y la forma de como este se presta. Dia tras
dia se habla sobre la importancia del servicio en cualquier actividad que se realiza,
es un valor intangible de la empresa que proporciona una satisfaccién para la

obtencidon de nuevos servicios.

Rodriguez & Jiménez (2008), citan que el servicio al cliente es como una
cadena con muchos eslabones, donde todos tienen que estar en perfecto estado
para que el resultado sea un servicio de calidad. Para introducirse en el servicio al
cliente se debe conocer quién es el cliente, cdmo es, qué es lo que necesita o qué
es lo que le gustaria adquirir. El Cliente es la persona mas importante del negocio,
el mismo no depende de la empresa, la empresa depende de él; pero dentro de
esto en muchas ocasiones se deja a un lado la importancia del cliente interno: el

empleado; que es quien tiene el contacto directo al ofertar un producto o servicio,
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como es el caso de la industria turistica. El servicio en cambio es algo que no se
puede fabricar, no es tangible, no se almacena, y no es posible devolverlo, pero es

muy grato al proporcionarlo y da un valor agregado donde se realice.

Dentro del sector turistico un trabajador dedicado ademas de las habilidades
y aptitudes, debe tener siempre la predisposicion al servicio, ya que los mismos se
interrelacionan permanentemente con los clientes (turistas — visitantes). Este
proceso debe ser desarrollado y trabajado permanentemente por los directivos de
las empresas; ya que nos solo crean beneficios individuales sino globales para el
destino turistico que se visita. En conclusion, el servicio al cliente juega un factor
indispensable, ya que es el cliente el que evalla y reconoce a la empresa,
establecimiento o destino por el servicio que ofrece. Por ello, todos los actores y
gestores de la actividad turistica deberian estar ligados y conocer la importancia

de trabajar en el mismo diariamente. (Cervantes, 2017).

De acuerdo con lo expresado, se propone el uso de las tecnologias de la
informacion como un factor clave, en el uso de cursos virtuales para la auto
capacitaciéon, una herramienta valiosa del marketing en un entorno donde la
economia avanza hacia una era digital que esta transformando el mundo de los
negocios y la funcién tradicional de Recursos Humanos (RR.HH.). El reto es la
realineacion del talento, la automatizaciéon de procesos y la creacion de una
experiencia sobresaliente para el colaborador, mediante la gestion inteligente de
R.R.H.H que abarca la integracion de Gente, Procesos y La Tecnologia, mediante
planeaciéon estratégica, data & analytics, digital labor e inteligencia artificial (I1A)
(2019).

5.1.1. Automatizacion de los procesos

Tal como se evidencia en los resultados existen debilidades internas en las
empresas estudiadas que influyen al momento de evaluar su competitividad
algunas de estas son: Servicio de Reservas y Cancelaciones, Registro de

Usuarios, Proteccion de Datos, Monitoreo y Seguridad de los Huéspedes,
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Definicion de Roles y Estructura Organizacional, Gestion de Departamentos o
Areas y Administracion Financiera y Costos. Todos los anteriores, son eslabones
fundamentales para definir una fortaleza interna de competitividad interna en las
empresas si se tiene en cuenta lo siguiente: El indice de Competitividad de
Ciudades — ICC 2021 arroja que Riohacha se encuentra en la posiciébn N° 24 de

32 capitales estudiadas con un puntaje de 3,97 de 10.

En este sentido, la capital de La Guajira solo se encuentra por encima de
Mita, Inirida, Puerto Carrefio, Leticia, San José del Guaviare, Quibdd, Mocoa y
Arauca, con una diferencia de 0.55pp de Valledupar ciudad de la costa caribe con

caracteristicas homogéneas y similares a la capital de La Guajira.

Tabla5 Competitividad 2021
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Como causantes de este rezago encontramos entre otras cosas el bajo
rendimiento en la Gestion Empresarial, la baja adopcion de las Tic’s y la poca

Innovacion en los servicios. Por tanto, si se apunta a mejorar estos indicadores se
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puede impactar positivamente el desarrollo econémico y crecimiento de la ciudad,
especialmente en el sector turistico, lo que se ha identificado como una de las
grandes potencialidades del departamento. Para esto se propone implementar un
sistema de Automatizacion de los Procesos que permita integrar la tecnologia de
softwares o maquinaria para hacer algunas actividades mas rapidas, a un menor
costo y aumentado la productividad. En general, la automatizacion de procesos
ayuda a la empresa a mejorar su competitividad pues permite disefiar, ejecutar,

detectar y mejorar el sistema que deja realizar la actividad de la empresa.
¢Donde Se Pueden Automatizar los Procesos en Las Empresas?
+ Redes sociales

Es bien sabido que hoy dia las redes sociales son la herramienta de publicidad
mas funcional y econdmica a utilizarse. Las diferentes redes tienen opciones que
permiten automatizar los procesos de publicaciones, programandolas de
antemano y hasta dejando contestar de manera automatica, asi como sincronizar
datos. Ademas, se puede revisar estadisticas de alcance, lo cual permite una
mejor y rapida comparacion contra ventas que a sSu vez permite mejorar

estrategias de mercadeo para productos o actividades.
+ Marketing digital

Algunas estrategias de mercadeo pueden ser automatizadas para convertir
clientes potenciales en clientes fidelizados y aumentar la tasa de retorno de
inversion de la empresa. Entre las herramientas que se automatizando dentro del

marketing son:

¢ Email marketing
e Tracking de visitantes (a redes sociales y sitio web)
e Valoracion de leads

e Creacion de workflows automatizados.

Especificamente para este tipo de empresas existe un Sistema de
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Automatizacion de Hoteles es una herramienta con la que se consigue claridad
en el servicio a los clientes, se tiene el control del personal y se reducen los
costos. Una tecnologia innovadora y un software especializado para gestionar una
pension, un hotel o un mini-hotel, llevan el servicio al siguiente nivel y hacen que el
negocio prospere. Las caracteristicas especificas de la actividad de los hoteles
difieren de las de otras ramas de prestacion de servicios de diversa indole, ya que
en el negocio hotelero hay que manejar grandes cantidades de informacion
relativa a la reserva de habitaciones, el nUmero de dias de alojamiento, la hora de

salida, etc.
La automatizaciéon del hotel permite:

e Combinar la informacién sobre las actividades de todos los departamentos o

areas
e Realizar la reserva, cancelacion y el pago de la forma mas comoda
e Llevar un registro de los movimientos y gastos de los recursos hoteleros
e Mejorar la rapidez de la gestion de las habitaciones del hotel
e Minimizar el tiempo de registro de los huéspedes
e Introducir la informacion contable necesaria en un sistema unificado

e Organizar la légica del trabajo de los porteros, camareros y personal de

restauracion
e Formar una lista de precio contable de los servicios y control de los beneficios

e Aumentar la seguridad mediante el uso de la video vigilancia y otros

sistemas
Beneficios aplicados a los hoteles encuestados
e Recepcion y registro sistematizado de usuarios.

e Servicio de reservas y cancelaciones
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e Vigilancia mediante un sistema de monitoreo de camaras de seguridad
e Asignacion de turnos para limpieza y entrega de habitaciones
e Software de recoleccion de datos personales (Ley de proteccion de datos)
e Contabilidad de Ingresos y Gastos Operativos
5.1.2. Implementacion de un plan estratégico de marketing digital

Esta propuesta busca Potencializar los conceptos de marketing tradicional a nivel
digital sin desligarse de los mismos, por medio del “blended marketing”, que
significa fusionar su estrategia tradicional con una estrategia digital, con ello se
ataca la deficiencia en promocion vy visibilizacion de los servicios ofertados por los
hoteles del Distrito. Segun la revista Portafolio: “El 60% de los viajeros de todo el
mundo dicen que no estarian dispuestos a ir de vacaciones sin un dispositivo
movil’. Esto dice mucho de la forma en que los viajeros compran servicios de

turismo hoy en dia.

Sumado a lo anterior, el aumento de 1 millén a 6 millones de turistas en
Colombia del afio 2012 a 2017, que generan mayor demanda de los servicios a
través del canal digital, es también una oportunidad para el sector del turismo en
materia digital. Por lo tanto, si las empresas turisticas no tienen presencia digital,

desaprovechan la mitad del mercado.

El plan de marketing digital es un documento en el cual se plasma la
estrategia de reconocimiento, promocion y ventas digitales. Es importante porque
permite estar al tanto de lo que sucede con la estrategia y abre el espectro a
variables de la empresa que son de suma importancia. Por medio de una DOFA
digital, segmentacion, el mix de marketing digital, el plan de acciéon con base en
los objetivos, estrategias, tacticas y seleccion de canales, se conforma el nucleo
del plan. De otra parte, la medicion de dichas variables para la toma de decisiones
lo llevara a optimizar de manera eficiente su estrategia digital y alcanzar sus

objetivos a corto y largo plazo. El plan de Marketing propuesto a las empresas
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(hoteles) del Distrito Especial, Turistico y Cultural de Riohacha abarcan los

siguientes pasos:
Segmentacion de Consumidores
+ Prosumer

Es quien genera contenidos para la marca como, por ejemplo, opiniones en la
pagina de la empresa, en sus redes sociales e incluso paginas web o foros para

dar a conocer marcas y experiencias.
+ Crossumer

Es un cliente al que le gusta intervenir, apoyar la produccién y personalizacién de
los productos o servicios que la empresa ofrece, por medio de plataformas

sociales, informativas o colaborativas.
+ Millenials

Nacieron entre los aflos 1977 y 1995. Son usuarios nativos de las redes sociales
como Facebook, Twitter, YouTube e Instagram.

+ Turista digital

Antes, durante y después del viaje esta consumiendo informacion para luego

poder vivir esas mismas experiencias o crear su propia experiencia sofiada.
Segmentacion del Mercado Potencial
+ Segmentacion Demografica

Organizacion de los datos segun sexo, estatus socioecondmico, edad, region,
grupo étnico, ciudad, pais, etc. Esta informacion se usa principalmente para
campafnas en los motores de busqueda tales como Google y Bing (camparfas
SEM).

+ Segmentacion Psicogréafica

Es la segmentacion que se basa en los estilos de vida del individuo tales como:
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gustos, costumbres, plataformas digitales de preferencia, uso de las mismas y, en

general, todo lo relacionado a cédmo es su comportamiento individual.

Con esta informacién podra hacer publicidad en redes sociales como

Facebook, Instagram, Twitter o LinkedIn.
+ Segmentacién Etnografica

Estudios en el &mbito social, como tradiciones y costumbres de una comunidad,
los cuales ayudaran a crear una marca con sentido y conectar con el target

seleccionado.
Aplicacién de Procesos de Optimizacion Digitales
#+ SEO (Search Engine Optimization)

Es el proceso de optimizacion de una web para mejorar los resultados organicos
de la misma en los motores de busqueda; esto sirve para que cuando alguien
busque, por ejemplo, vacaciones en La Guajira, su pagina web pueda aparecer en

los primeros resultados.

Analisis de

KeyWords

o
Creacicon y
optimizacion de
contenidos

;\
Linkbuilding

Fuente: Camara de Comercio de Bogota

Paso 1: Andlisis de KeyWords.

Después, puede crear una cuenta en Google Adwords para rastrear el volumen de
basquedas que tienen las palabras clave que usted tiene en el contenido de su
pagina web o con las cuales quiere que Google lo relacione. Google Adwords no
solo le dara el nimero de busquedas de la palabra clave, sino que también le dira
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gue otras palabras relacionadas busca la gente.

Paso 2: Creacion de Optimizacion de Contenido.

Para lograr una estrategia de trafico web efectiva, las palabras claves que
seleccionamos en Google Ads, por su alto volumen, deben estar varias veces en
el contenido de nuestra web, asi como sinénimos y variaciones de las mismas. Lo
ideal es aprovechar las descripciones en los productos o incluso crear un blog que

le permita tener mas contenidos naturales.
Paso 3: Técnicas de LinkBuilding

Son técnicas usadas para aumentar los vinculos entrantes e internos de su pagina
web; cada vinculo entrante aumentara el valor en el posicionamiento de su portal

digital; algunas de las principales formas de conseguir enlaces son:
v' Aliados en una pagina amiga
v Autor invitado Alguien que escribe sobre su negocio

Foros: logre o incluya enlaces a su web en foros de viajes.

AN

Explorador de enlaces como: OPS, Ahrefs, SEO Magestic.

v' Resefas de pago: puede pagar a otros sitios enlazados a su web.
+ SEM (Search Engine Marketing)

Es la publicidad o anuncios pagos en los motores de busqueda como Google Ads
o Bing Ads. Esto se logra entre otras cosas creando anuncios relevantes, creando

paginas de aterrizaje o “Landing Pages”
+ Marketing de Contenido o Content Marketing

Es crear y distribuir contenido relevante para sus clientes y potenciales clientes,
con el objetivo de atraerlos a su empresa y conectar con ellos. (Infografias,

Videos, Guias, Libros, Tutoriales, Glosarios etc.
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+ Marketing de Movilidad

Tecnologias de Geo-posicionamiento global que permiten acceder a informacion
de su negocio, como, por ejemplo, Google Maps. La tecnologia de la movilidad les
permite a los usuarios saber donde se encuentra su negocio, le muestra
imagenes, videos, e incluso usted puede hacer tours virtuales como lo hace el
Museo del Oro en Bogota. El usuario también puede crear rutas y generar

contenido para la marca con observaciones personales.

Todo lo anterior, permite que la empresa tenga mayor visibilidad y que las
estrategias de promocion y ventas de sus servicios sean mayormente consumidas
por potenciales clientes. Ahora bien, es importante aclarar que el plan de
marketing digital necesariamente debe ir ligado al disefio y planeacion de
estrategias de promocion en las actividades turisticas, debido a que este
contenido es que el que se va a consumir de manera virtual, por lo que se
recomienda que para que haya mayor competitividad, se debe establecer el
conjunto de mejoras en: Atencién al cliente y cultura turistica, que desde que el
turista visite sus instalaciones sea atendido con amabilidad y eficiencia, apoyado
de unas instalaciones apropiadas, confortables, atractivas y limpias, en el caso de
piscinas y areas sociales, es importante propender por la higiene y buen uso de

las mismas.

De la misma manera la investigacion de mercado es fundamental, debido
que te revela las tendencias y las preferencias de sus clientes fidelizados y
potenciales clientes, finalmente acompafado de un servicio integral que abarque
la automatizacion de los procesos, proveyéndoles a los clientes todo lo que ellos
desean obtener en un mismo lugar (precios razonables y atractivos, rutas al
aeropuerto, paseos turisticos, diversidad de la gastronomia y el conocimiento de la
cultura y la riqueza étnica de la region). Todo esto, hace que las empresas del
sector turistico en Riohacha, realmente puedan empezar a ser competitivas en el

mercado regional, nacional e internacional.

109



5.2. ASPECTOS POR FORTALECER
5.2.1. Innovacion para la competitividad

Todo lo anterior, es necesario para el fortalecimiento interno y externo de la
empresa, trabajar de manera eficiente y avanzar en la manera como avanza el
mercado, conocer de primera mano de manera detallada las necesidades de los
clientes y preocuparse para satisfacerlas debe ser el objetivo principal que deben
tener las empresas que venden servicios. Sin embargo, no se puede dejar de lado
un factor clave en la actualidad, donde se vive en un mundo globalizado,
conectado y donde el progreso tecnologico ha llevado al sector empresarial a
grandes escalas. Es asi, como se concluye que, para poder agregar valor a las
empresas, se debe trabajar en dos factores importantes uno es la [+D la
Investigacion y Desarrollo de nuevos productos y servicios y el segundo es la
Innovacién, valor agregado que transformé esta combinacién a algo asi 1+D+i

(Investigacion, Desarrollo e Innovacion).

La innovacion es un tema fundamental para la industria turistica y, de
acuerdo al Foro Econdmico Mundial, en la ultima década cinco innovaciones han
logrado cambiar esta industria mostrando un desarrollo diferente a otros
sectores. Los procesos de innovacion en el turismo por lo general son especificos
y deben generar un efecto positivo que se mide por el éxito en dicho mercado y
por la satisfaccion de las necesidades de los clientes y los usuarios, esto es
adecuado para las empresas y organismos de gestion de la industria turistica en
las diferentes regiones, asi como también para las autoridades locales y las
soluciones son positivas para las poblaciones locales que ofrecen servicios
turisticos de manera sustentable. De acuerdo a un articulo publicado en el portal
web de la revista (Portafolio) en enero del 2019, actualmente el desarrollo de la
industria del turismo se mide por el nivel de innovacibn que se ha venido
generando en este sector, ya que cada dia los consumidores son diferentes,

tienen mayor acceso a la tecnologia, esperan calidad y una experiencia diferente
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en los servicios para posteriormente compartirlo en redes sociales.

Es asi, como la interaccion de todos los elementos y entidades (sujetos y
objetos) del proceso innovador puede llevar a un efecto sinérgico significativo,
expresado como crecimiento (desarrollo) de la industria turistica. En este sentido,
es importante que las empresas (Hoteles) del sector turistico en el distrito de
Riohacha, contemplen la aplicacion de conceptos innovadores para fortalecer sus
niveles de Competitividad Turistica, que no es mas que la capacidad de un destino
para crear e integrar productos con valor afiadido que permitan sostener los
recursos locales y conservar su posicion de mercado respecto a sus
competidores. En consecuencia, con lo anterior, se propone la adopcion y

aplicacion de los siguientes conceptos:
+ Internet Of Things (Internet de las cosas)

Es la capacidad de los objetos para conectarse a Internet, conocer sus variables
de consumo e interactuar con usted o sus clientes para ayudarlo en su dia a dia.
Un ejemplo del uso del Internet de las cosas en el sector del turismo, son aquellos
hoteles que disponen de tecnologia como: televisores inteligentes, sistema de
administracion de habitaciones, sistemas de calefaccion segun su pedido, y
gestion digital de empleados. Asi mismo, este tipo de tecnologia también se puede
apreciar en el turismo gastronémico, a través del uso de aplicaciones con videos
de preparacion de los platos, reservas de mesa en linea, y pago via NFC (Near

Field Communication).

+ Cloud
Son sistemas que permiten ofrecer servicios de computacién a través de Internet
para el almacenamiento y procesamiento de informacién en la nube. Entre las

opciones estan:

1. Software como servicio (SAAS): Con el fin de ejecutar tareas con
mayor facilidad, puede seleccionar y comprar un software y escalarlo segun sus

necesidades, y su seleccion dependera de la complejidad de los tratamientos de
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los procesos en sus servicios.

2. Infraestructura como un servicio (IAAS): Para el procesamiento de
sus datos, puede tener una infraestructura de centros de datos en otra parte y

pagarlo por suscripcion mensual.

3. Plataforma como un servicio (PAAS): Es la unién de las dos
plataformas y les permite a las empresas tener software y hardware para contar
con toda una infraestructura tecnoldgica a bajo costo, la cual le permitira optimizar
SuUs procesos Yy organizar sus bases de datos de manera que el servicio se

automatice y genere informes precisos.
+ Big Data

Segun la redaccion de Portafolio.com, es el manejo y administracion de datos
masivos que le permite elaborar acciones para potencializar su negocio 0 mejorar
la reputacion de su marca al entender las variables de consumo. Estas variables
son deseos, gustos, momentos de compra y comportamientos que hacen que las

estrategias se lleven a cabo de manera efectiva.
+ Inteligencia Artificial

Son sistemas como el asistente de Google, Siri 0 Alexa. En el caso de los CRM y
redes sociales, encontrara los chatbots que suplen mensajes o acciones de
manera artificial. Estos los puede utilizar para ahorrar tiempo y esfuerzos
respondiendo automaticamente preguntas frecuentes en WhatsApp Business o

Facebook Messenger.

5.3. IMPACTO DEL MARKETING DIGITAL EN LA COMPETITIVIDAD
TURISTICA

Actualmente, Big Data, realidad aumentada, gestiébn online turistica, motor de
reservas, SaaS y otras muchas realidades tecnoldgicas estan permitiendo mejorar

la gestion, la analitica y la estrategia de los destinos de cara a ocupar un lugar en
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un sector muy poderoso, pero también muy competitivo. Sin embargo, muchos
destinos del sector turistico como Riohacha aun carecen de una estrategia digital
que les permita ser visibles y hacer una propuesta valiosa a los usuarios. El
objetivo de esta investigacion es demostrar la importancia del marketing digital en
la actualidad y su aporte e influencia en la competitividad empresarial,

especialmente en el sector del turismo.

Para ello, se estudiara la correlaciéon existente entre estas dos variables

basados en los siguientes supuestos:
5.3.1. El marketing digital, factor de competitividad.

Con la aparicion del internet, se ha inaugurado la era de las tecnologias de la
informacion y la comunicacion (TIC’S) y junto a ella un periodo de cambios
profundos, que ha llegado a muchas empresas y sectores de distintos negocios. El
Marketing ha evolucionado tan rdpido como la sociedad en los Ultimos afios, y un
nuevo paradigma ha generado el cambio de Marketing tradicional o convencional
al nuevo Marketing o Marketing Digital. Sobre esto, ANETCOM (2007), afirma que
“El principal cambio de este nuevo mundo digital es que podemos estar
conectados en todo momento y en cualquier lugar”. Lo que permite que las
empresas mantengan una imagen actualizada y moderna, para lograr estar en

constante comunicacion con los clientes y mejorar la experiencia de los mismos.

Es por esto que, para que una empresa sea competitiva debe adaptarse a
los constantes cambios bajos los que esta el mundo actual, debe entrar en el
mundo de la era digital, Mufioz (2010), asegura “lo digital lo esta cambiando todo”.
Cuando las empresas entran al mundo del Internet, deben estar actualizando
constantemente sus disefios en las plataformas digitales, deben dar una imagen
dindmica que atraiga a los clientes, y es ahi donde entra en juego el Marketing
Digital, en la renovacion de las estrategias y las relaciones con la tipologia de
clientes de dichas empresas. (2018) Las plataformas digitales y las revoluciones
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tecnoldgicas crecen dia a dia en el mundo global.

Segun Rojas (2012). La competitividad y el ritmo tecnolégico han hecho que
las marcas deban implementar tacticas que los acerquen a los consumidores, es
por ello, que la interactividad de las comunidades virtuales, les facilita a las
empresas en crecimiento la posibilidad de colocar sus pautas publicitarias, adquirir
bases de datos, realizar investigacion de mercados, conocer las necesidades de
los segmentos de mercado y generar estrategias, a un costo muy bajo. (p.1) Como
se mencion6 anteriormente, (Kotler, 2013). Ha sido un prolifico autor de libros
sobre Marketing que se han convertido en éxitos editoriales, opinibn que es
ratificada por profesores y grandes empresarios. En su libro el Marketing, Kotler
(2013), insiste en “el paso de gigante que debe sobrepasar al Marketing tradicional
para adoptar la nueva era del Marketing”. Y es justo lo que se pretende lograr con

el Marketing Digital.

Ahora bien, Alex Chris, de Reliablesoft.net, que se encarga de proveer
servicios de SEO y Marketing desde 2002, lo define como “la construccion de
conciencia y promociéon de una marca usando todos los canales digitales
disponibles: Web, SEM (que incluye el SEO y el sistema de publicidad de pago por
click), Smartphone, mercados mdviles (Google Play, Apple Store), marketing por

email, banners publicitarios online y social media”.

Finalmente, En el Diccionario de Negocios, (2013). ElI Marketing Digital esta
definido como “la promocion de productos o marcas mediante varias vias de
medios electrénicos. Los medios que pueden ser usados como parte de una
estrategia de mercadotecnia digital de un negocio puede incluir esfuerzos de
promocién via internet, social media, teléfonos moviles, y también mediante la
television y la radio”. Después de las consideraciones anteriores se puede concluir
que todos los autores concuerdan con que el Marketing Digital se debe a la
llegada del internet y que, gracias a las plataformas digitales, éste se ha

consolidado como una herramienta de gran ayuda para la promocién y venta de
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una imagen innovadora de las empresas especialmente en el sector turistico.
5.3.2. Tener una estrategia digital es clave para ser competitivo

El marketing turistico en un entorno globalizado, depende cada vez mas de un
mayor y mejor uso de las herramientas digitales de analitica web. A la hora de
realizar campafias o de crear publicidad PPC en los motores de busqueda, la
capacidad de las empresas para segmentar palabras clave, establecer
presupuestos realistas, optimizar al maximo los anuncios para anunciarse en

Google al igual que su pagina web es clave para tener éxito.

Uno de los grandes errores a la hora de realizar acciones de marketing en
Internet es no tener una estrategia enfocada a conseguir determinados objetivos.
De esa forma, algunos proyectos dedican afios sin ver claramente resultados, ni
tener tampoco instrumentos de medida que les permitan conocer el ROI (retorno
de la inversion), ni sus principales KPI. Los destinos que han realizado las cosas
bien han logrado alcanzar ventajas competitivas, basadas en acciones eficaces en

redes sociales, marketing de contenidos, SEO y camparfias PPC.

De cara a enfrentar la reactivacion econémica en el 2022, después de pasar
por una crisis que toco especialmente el sector turistico, sélo quienes adopten una
postura proactiva y enfocada a elaborar un plan de marketing profesional, que
conozca los detalles, comportamiento y caracteristicas propias del mercado digital,
podran lograr resultados 6ptimos. Por todo lo dicho para mejorar la competitividad
en las empresas de cualquier sector, se hace necesario ahondar en lo que indica
la tendencia que es la inversién en la innovacion y con esto en estrategias del

marketing digital.
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5.3.3. Ser Competitivo: Del Turismo Tradicional al Marketing Turistico Digital

En la ultima década hemos sido testigos de cdmo la economia mundial se ha
digitalizado, dando origen a nuevas profesiones, modelos de negocio y empleos,
echando por tierra aquellas que no han podido adaptarse a los nuevos tiempos.
El marketing turistico no ha sido ajeno a esta transformacion: el turista de hoy en
dia no se parece en nada al turista de hace cincuenta afos. El turismo actual es
resultado directo de la evolucion de los canales digitales de gestion, promocion y
adquisicion. Como resultado de esta transformacidon nace un nuevo tipo de
turismo que se conoce como turismo digital, en el que los canales digitales juegan
un papel fundamental para la segmentacion de publico. Las redes sociales y
Google son algunas de las fuentes de informacion que primero consultamos a la
hora de planificar un viaje o de dar nuestra opinién sobre las experiencias vividas.
En otras palabras, internet ha supuesto una revolucion radical dentro del sector,
dando lugar a la aparicion del marketing digital turistico. (Blog, 2021).

El marketing digital aplicado al turismo, es indiscutiblemente un factor de
competitividad para las empresas, pues su objetivo es captar la atencién de los
usuarios de manera efectiva. Las empresas turisticas se valen de sus
herramientas para delimitar su publico objetivo y conocer sus deseos. Ya no basta
con conocer su edad, su nacionalidad o su status econémico. Ahora es necesario
(y técnicamente posible) conocer sus intereses, retos, objetivos y aspiraciones
para poder adaptar sus productos o servicios a la medida de sus necesidades

logrando ser asertivos y eficientes a la hora de ofrecer un servicio.
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CONCLUSIONES

Segun el primer objetivo de investigacion, estar al dia con las nuevas
tecnologias y usarlas como canal para comunicarse con el publico objetivo, es
fundamental para poder llegar a conocerlo. Los objetivos de cada empresa
turistica varian en funcion de sus servicios y necesidades, desde lograr la
ocupacion total de su establecimiento hasta captar nuevos clientes potenciales o
posicionar su nombre en el mercado. De acuerdo a lo investigado algunas
estrategias de mercadeo pueden ser automatizadas para convertir clientes
potenciales en clientes fidelizados y aumentar la tasa de retorno de inversion de la
empresa. Entre las herramientas de automatizacion de los procesos por medio del

marketing digital se encuentran:

. Email marketing

o Tracking de visitantes (a redes sociales y sitio web)
° Valoracién de leads
. Creacion de workflows automatizados.

Especificamente para este tipo de empresas existe un Sistema de
Automatizacién de Hoteles es una herramienta con la que se consigue claridad
en el servicio a los clientes, se tiene el control del personal y se reducen los
costos. Una tecnologia innovadora y un software especializado para gestionar una
pensioén, un hotel o un mini-hotel, llevan el servicio al siguiente nivel y hacen que el
negocio prospere. Las caracteristicas especificas de la actividad de los hoteles
difieren de las de otras ramas de prestacion de servicios de diversa indole, ya que
en el negocio hotelero hay que manejar grandes cantidades de informacién
relativa a la reserva de habitaciones, el nimero de dias de alojamiento, la hora de

salida, etc.

En cuanto al segundo objetivo como se observa a lo largo de la

investigacién, el marketing digital es fundamental para hacer de una empresa del
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sector turistico, un proyecto sostenible. Las estrategias aplicables estan en
constante evolucion y la reputacion online no es un asunto que deba
desestimarse, pues las opiniones de los usuarios pueden influir en la decision de

compra de otros.

El marketing digital aplicado al turismo, es indiscutiblemente un factor de
competitividad para las empresas, pues su objetivo es captar la atencion de los
usuarios de manera efectiva. Las empresas turisticas se valen de sus
herramientas para delimitar su publico objetivo y conocer sus deseos. Ya no basta
con conocer su edad, su nacionalidad o su status econdmico. Ahora es necesario
(y técnicamente posible) conocer sus intereses, retos, objetivos y aspiraciones
para poder adaptar sus productos o servicios a la medida de sus necesidades

logrando ser asertivos y eficientes a la hora de ofrecer un servicio.

En referencia al tercer objetivo se puede concluir que, la aparicion del
Marketing Online en el turismo ha provocado la modificacion en la comunicacion
entre la empresa y el cliente, reflejandose en nuevas tendencias a la hora de
buscar y seleccionar destinos, asi como devolver el feedback de sus propias
experiencias. De esta manera el Marketing Online puede convertirse en una de las
claves del éxito empresarial en el sector turistico, por la posibilidad que ofrece de
una mayor precision en la difusibn de contenidos, convirtiéndose en una

combinacion perfecta.

El cuarto objetivo busca determinar los factores de competitividad de las
empresas, sobre esto se conoce que cada afno, las agencias de viajes, hoteles y
operadores turisticos copan las primeras posiciones en el ranking de sectores que
mas facturan a través de ecommerce y, a pesar de que el ordenador (PC) sigue
manteniéndose como el principal dispositivo para llevar a cabo las transacciones
online, parece ser que el mévil (celular) va ganando cada vez mas terreno. Por lo
tanto, las apps de viajes, la innovacion y el uso frecuente de tecnologias de la

informacion, son sin duda alguna, factores que determinan el nivel de
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competitividad de una empresa turistica, pues son indispensables para optimizar
el funcionamiento y visibilidad de las empresas del sector.

Por otro lado, es cada vez mas fundamental la presion e implicacion que
implementa Google en el turismo, ya que participa e influye en los procesos de
decision sugiriendo destinos, hoteles y permitiendo las reservas a través de su
buscador. Incluso ha lanzado Google Hotel Ads, su plataforma propia para

anunciar hoteles y hacer reservas sin salir del buscador.

Todo esto, denota la importancia de las redes sociales y el marketing digital
en las empresas, ya que son muchos los viajeros que deciden su lugar de destino
en base a las recomendaciones y experiencias encontradas en la web, por lo que
una empresa turistica para ser competitiva debera necesariamente hacer uso de

estas herramientas.

Finalmente, el marketing turistico en un entorno globalizado, depende cada
vez mas de un mayor y mejor uso de las herramientas digitales de analitica web. A
la hora de realizar campafias o de crear publicidad PPC en los motores de
busqueda, la capacidad de las empresas para segmentar palabras clave,
establecer presupuestos realistas, optimizar al maximo los anuncios para
anunciarse en Google al igual que su pagina web es clave para tener éxito. Por
ello, se recomienda a cada una de las empresas del sector turistico del distrito de
Riohacha, adoptar las recomendaciones realizadas en esta investigacion, en
materia de marketing digital y factores competitivos, como resultado de los
lineamientos tedricos y las diferentes teorias e hipotesis que fueron comprobadas
por medio de la estadistica descriptiva y la prueba piloto disefiada para las

empresas del sector.
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RECOMENDACIONES

Aplicar el marketing digital de acuerdo a las tendencia creciente del uso y
aprovechamiento de las nuevas tecnologias (TIC'S) en las empresas del sector
turistico en otros destinos del pais tales como: Santa Marta, Cartagena, Covefias,
Eje Cafetero, Santander, Medellin etc, donde el nivel de competitividad turistica,
exige a las empresas mantenerse a la vanguardia de la planeacion y basqueda de
estrategias On line que se aplican en este mercado debido a las reserva y

recomendacion en el mundo de los viajes.

Capacitar a los empleados en el servicio al cliente ya que es la fuente de
respuestas a las necesidades; asi como también es una estrategia dinamica e
intangible que proporciona un reconocimiento abstracto y solido para el

crecimiento en los destinos.

De cara a enfrentar la reactivacion econémica en el 2022, después de pasar
por una crisis que toco especialmente el sector turistico, sélo quienes adopten una
postura proactiva y enfocada a elaborar un plan de marketing profesional, que
conozca los detalles, comportamiento y caracteristicas propias del mercado digital,
podran lograr resultados 6ptimos. Por todo lo dicho para mejorar la competitividad
en las empresas de cualquier sector, se hace necesario ahondar en lo que indica
la tendencia que es la inversion en la innovacién y con esto en estrategias del

marketing digital.

para poder agregar valor a las empresas, se debe trabajar en dos factores
importantes uno es la 1+D la Investigacion y Desarrollo de nuevos productos y
servicios y el segundo es la Innovacion, valor agregado que transformé esta

combinacion a algo asi [+D+i (Investigacion, Desarrollo e Innovacion).

La innovacién es un tema fundamental para la industria turistica y, de
acuerdo al Foro Econdmico Mundial, en la ultima década cinco innovaciones han

logrado cambiar esta industria mostrando un desarrollo diferente a otros sectores.
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CONSTANCIA

Yo, Javier Dionisio Vargas Babilonia, portador de la cédula de ciudadania No.
73.140.707 por medio de la presente hago constar que, el instrumento de
recoleccion de informacion que presenta(n) Jaime José Escudero Santana ,
cursante de la Maestria en Administracion de Negocios Internacionales en la
Universidad de La Guajira, en la presentacion de su trabajo de grado titulado
MARKETING DIGITAL COMO ESTRATEGIA PARA LA COMPETITIVIDAD EN
LAS EMPRESAS DEL SECTOR TURISTICO EN EL DISTRITO DE RIOHACHA,
ha sido aprobado y avalado por mi.

Riohacha, La Guajira a los 08 dias del mes de mayo del afio de 2021.
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