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RESUMEN

La investigacidon se baso en proponer estrategias de E-marketing en las Pymes
de alojamiento Turistico del Municipio Libertador, Estado Mérida. ElI marco
tedrico, fue desarrollado en relacién a las generalidades del E-marketing, redes
sociales y el turismo, acompafado del marco legal. En cuanto a metodologia, el
estudio fue. un proyecto. factible, mostré. un enfoque cuantitativo. El tipo de
investigacion, fue evaluativa, presentando un disefio. de campo y descriptivo.
Los resultados se obtuvieron aplicando un cuestionario, el cual consté de 13
items de preguntas cerradas, para su posterior analisis e interpretacién. La
poblacion se constituyd por 240 empresas de alojamiento turistico y la muestra
estuvo por 148 pymes de alojamiento turistico. Se comprobé la necesidad de
disefar una propuesta la cual se desarrollé a través de la capacitacion a duefios
y /o encargados de pymes, ademas de llevarlos a formar parte de una red para
dar a conocer su empresa.

Palabras Claves: E-marketing, Pymes, Turismo, Alojamiento, Capacitacion,
Redes Sociales.
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INTRODUCCION

La competitividad se ha convertido en un condicionante que impulsa la
economia a nivel mundial. En el contexto internacional la competitividad se
refiere a la aptitud de competir en los mercados, esto es la capacidad de un
sector en colocar con éxito sus productos en el mercado internacional, en
condiciones de libre competencia, a la vez que expande el ingreso real de los
trabajadores.

Ahora bien, la industria turistica no escapa de ello. La industria turistica se
estd enfrentando actualmente a un nuevo entorno derivado de las
transformaciones a las cuales se ha visto sometida. Este aspecto ha venido a
modificar las tendencias del sector ante las demandas de un mercado que
requiere concepciones mas personalizadas y flexibles del producto o servicio
turistico. Ante esta situacion, las empresas necesitan orientar y centrar su
modelo de gestion de negocio en las necesidades de sus clientes de poder
afrontar los cambios y los retos estratégicos planteados. En este contexto,
precisan mas que nunca disponer de informacién de calidad sobre la actividad
desarrollada, el mercado en ‘cual actuan 'y -los agentes con los que se
interrelacionan.

Los aspectos sefialados, convierten a la informacion y el conocimiento
acerca del cliente en un activo clave para la gestion de la actividad turistica que
puede, ademas, ser determinante para mejorar el nivel de competitividad de las
empresas de este sector. Sin duda, resulta fundamental que se doten de los
instrumentos de Sistemas de informacion/Tecnologias de informacion mas
idoneos para obtener informacién valiosa que sirva de apoyo a directivos y
empleados para mejorar la gestion de la actividad de negocio y la calidad del
servicio al cliente. En este contexto, todas las estrategias competitivas que
siguen las empresas dependen estrechamente de la informacion, que se
convierte asi en un recurso vital en esta industria, si bien precisa ser integrada
para afiadir valor a la gestion del negocio.

La importancia de la informacion en la industria turistica se justifica



también por las caracteristicas propias que posee el producto turistico,
configurandolo como un producto intensivo en informacion. Asi, destacan la
heterogeneidad del producto, compuesto por diversos componentes que
intervienen en su definicion, lo cual exige contar con conexiones continuas entre
los diferentes agentes que intervienen en su produccion logrando obtener una
informacion actualizada, eficiente y exacta; su intangibilidad, derivada del hecho
de que los consumidores potenciales de productos turisticos no puedan
probarlo antes de su adquisicion, obliga a las empresas a dotar de mayor
contenido informativo al producto y proveer informacion adicional al turista; su
caracter perecedero, al tratarse de un producto que no es almacenable, precisa
informacion facilitando el analisis de los problemas, situaciones y acciones que
reducen los riesgos y la incertidumbre en las decisiones tomadas; y, por ultimo,
el contexto internacional en el cual actua la empresa turistica hace que genere
grandes volumenes de informacion derivados de la necesidad de mantener
comunicaciones continuas con los distintos agentes que participan en la cadena
de distribuciéon del producto. En este entorno, la informacion turistica se
caracteriza por ser abundante y-presentar una naturaleza diversa.

Ante lo expresado, es de importancia .disponer de informacion precisa,
oportuna, y relevante siendo ésta la base que impulsa a la empresa a tener
éxito en la dificil tarea de satisfacer la demanda turistica.

Aunado a la argumentacion presentada, la investigadora propone realizar
un estudio en base a un diagndstico preliminar realizado en campo, con
empresas de alojamiento turistico que hacen vida en el Municipio Libertador del
Estado Mérida, con el fin de proponer estrategias para el desarrollo de E-
marketing en las Pymes de alojamiento Turistico del Municipio Libertador,
Estado Mérida.

Para llevar a cabo el objetivo planteado por la tesista, la investigacién de
estructuro en seis (06) capitulos.

El primer capitulo denominado Planteamiento del Problema, conformado a
su vez por el objetivo general y objetivos especificos, justificacion de la
investigacion, alcance y limitaciones. Seguidamente del Capitulo Il, el cual

constd del Marco Teodrico; en éste se desarrollan los antecedentes de la
2



investigacion, es decir, aportes al contenido y a la realizacion del presente
estudio, bases teodricas, representando el respaldo documental de la
investigacion, reforzando la teoria que avala el estudio, el marco legal reflejando
los lineamientos legales que enmarcan la investigacion y por ultimo, la
definicion de términos basicos. El Capitulo Il se encuentra provisto del Marco
Metodoldgico, estructurado por el enfoque de la investigacion, el tipo de
investigacion, el disefio de la investigacion, la poblacidn o universo que sera
objeto de estudio, la muestra a la cual se le aplicara el instrumento, las técnicas
e instrumentos de recoleccion de datos y por ultimo las fases de la
investigacion. Seguidamente, se desarrolla el capitulo IV en el cual se disponen
la presentacion y el analisis de los resultados.

Para dar el enfoque de contenido final a la presente investigacion, la
tesista presenta como Quinto Capitulo: La Propuesta, en la cual desarrolla la
fundamentacion de la misma, la justificacion, el objetivo, se desarrolla un
Seminarios de E-Marketing en Hoteleria para Pymes. Con el fin de cerrar el
estudio, la investigadora presenta el Capitulo VI, conformado por las
conclusiones arrojadas; por -el estudio y recomendaciones propuestas a

implementar.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Actualmente la existencia desmesurada de una gran cantidad de cambios
globales a nivel tecnoldgico, ha incorporado nuevas maneras de negociacion
que se pierde de vista en el horizonte, llegando a ser muy practica dicha

negociacion tanto dentro como fuera de las fronteras.

De ésta manera, se incorpora y se afianza en el dia a dia el uso del
Internet, permitiendo acceder a informacién de calidad de manera rapida y
sencilla. La facilidad de realizar compras, ventas y promocionar via online y la
disponibilidad de este medio las 24 horas los 7 dias de la semana influyen
positivamente .en los usuarios que . utilizan este canal para comercializar.
Internet se ha convertido, sin'duda, en una herramienta permisible, al establecer
una comunicacion bidireccional y frecuente con los clientes o consumidores,
con el objetivo de crear una relacion a largo plazo, sin dejar de lado la imagen
de la empresa como establecimiento fisico contando con los avances
tecnolégicos necesarios capaz de satisfacer los deseos de sus clientes y

aumentar su competitividad.

Es asi como se incluyen nuevas herramientas y estrategias que se
afianzan y afinan con el pasar del tiempo, llegando a producirse cambios
abruptos en la manera de interrelacionarse dentro de los diferentes mercados,
tanto por parte de los oferentes como de los consumidores; siendo el uso
cibernético, un acelerador de la busqueda de métodos en cualquier tipo de
empresa que ofrezca bienes o servicios, y de ésta manera darse a conocer en

sus alrededores, y a través del mundo.

Lo expresado anteriormente, trae como consecuencia a las empresas u



organizaciones, cualquiera sea su tamafo y ramo de actividad, que sientan la
imperiosa necesidad de competir en un entorno global; pues la competencia
perfecta, en un mercado en condiciones normales desde hace muchos anos,
siempre ha existido; no obstante, desde hace algunas décadas y en la
actualidad se intensifica, gracias al uso de herramientas tecnoldgicas

impulsando la competitividad de las empresas u organizaciones.

En efecto, toda ésta serie de actividades confluyen en un mundo
globalizado; y se desarrollan dentro de “... un proceso social y administrativo
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a
través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus

semejantes, lo que simplemente se define como Marketing...” Kotler (2008:
p.7).

El marketing, a pesar de tener su origen como una expresion
preferentemente econdmica, al transcurrir los afios se ha fortalecido y ha
llegado a considerarse desde diversos matices: lo social, lo empresarial y lo
individual frente a la perspectiva del consumidor. EI campo de accion del
marketing se ha ampliado, pasando de tener una aplicacion muy concreta frente
a la promocién de bienes tangibles en sus inicios, a tener un papel importante
en la promocion de servicios. Entra en ese momento a formar parte muy
importante de este gran universo tal como lo expresa Mejia (2013); el Social
Media Manager y el Community Manager. Ambos constituyen recursos
humanos que se conocen muy poco detras de la estrategia de una empresa
que utilice el E-marketing, incluso la gran cantidad de la poblacién no conoce su
existencia, menos su denominacion, pero no son mas que un importante
profesional encargado de dotar a los medios sociales de un enfoque

empresarial y estratégico.

Aclarando un poco, con el fin de lograr fluidez en el presente estudio y al
momento de traer a colacion el empleo de los términos que definen éstos
profesionales; tal y como lo expresa el E-Book: Marketing en twitter; el Social
Media Manager es el profesional encargado de preparar y planificar la
estrategia que posteriormente el Community Manager ejecutara en las distintas
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campanfas. (p. 87). Estos conceptos se aclararan mas adelante en el desarrollo
del Marco tedrico del presente estudio.

Analizando someramente el sector servicio; cabe sefalar que el turismo es
uno de los sectores de las economias mundiales que mayor desarrollo ha
presentado en los ultimos afos. De hecho, el informe publicado por la
Organizacion Mundial de Turismo en el afio 2001, sefala que para el afio 1999,
en el ambito internacional, éste sector representdé el 8% de los ingresos

mundiales totales.

El turismo, como actividad econdmica, ha experimentado durante las
ultimas décadas, un desarrollo considerable con sorprendentes ritmos de
crecimiento superando incluso a sectores tradicionales en algunos lugares del
mundo. Segun la Organizaciéon Mundial del Turismo (OMT), los ingresos
generados en los paises en desarrollo por la actividad turistica alcanzan el 42%
del total de los servicios y presentan un prondstico de crecimiento explosivo
para los proximos afos (OMT, 2006).

El rapido crecimiento de las corrientes turisticas de las ultimas décadas
continuara hasta llegar a ser la actividad comercial mas importante del planeta,
con un volumen de transacciones mayor a la del petréleo y la industria
automotriz. Molina (2004: P. 78). Esta actividad origina flujos econdémicos
permitiendo captacion de divisas, ahorro interno, un proceso integral
distributivo, un efecto multiplicador y de arrastre en la economia; Acerenza,
(2000: s/p), y ademas contribuye a satisfacer necesidades psicoldgicas,

econdmicas y sociales.

Tal y como lo asegura la Organizacion Mundial de Turismo (OMT) hoy en
dia, el volumen de mercado de turismo iguala o incluso supera al de las
exportaciones de petrdleo, productos alimentarios o automdéviles. El turismo se
ha convertido en uno de los principales actores del comercio internacional, y
representa al mismo tiempo una de las principales fuentes de ingresos de
numerosos paises en desarrollo. Este crecimiento va de la mano del aumento

de la diversificacion y de la competencia entre los destinos.



Asimismo, con relacién al turismo, expresa Benavides (2005) lo siguiente:

... €s uno de los sectores que merece un analisis cuidadoso, ya que
se ha convertido en la actividad que favorece las exportaciones
mundiales, generando mayor ingreso y fuentes de trabajo, tanto
directas como indirectas, en pequefias y medianas empresas
familiares (PyMES), con lo cual a través de ellas este sector
fortalece sus ingresos y la distribucion de la riqueza, aspectos
fundamentales para el crecimiento econémico de las naciones (p.1).

Es para muchos paises en desarrollo, una estrategia para competir y
desarrollar el sector servicios, el cual es altamente dinamico en la actualidad;
por otra parte, ha permitido generar un impacto multiplicador permitiendo a los
paises mejorar su infraestructura fisica y de comunicaciones, aspectos que son
fundamentales logrando una mejor posicién de competitividad en los mercados
internacionales; ademas, la expansién de este sector ha generado mayores

ingresos al gobierno a través de la recaudacion de impuestos a esta actividad.

Ahora bien, es importante destacar que Ameérica tiene un potencial
importante a impulsar dentro de la industria del turismo, esto por la variedad
presentada a nivel cultural, arquitectdonico, ecolégico; rural y por supuesto de sol
y playa; lo cual puede convertirse en ventajas comparativas fuertes ante el
continente europeo que presenta un oferta mas de tipo cultural, mientras la

americana es mucho mas variada.

Segun lo asevera el Consejo Nacional de Promocién de Inversiones
CONAPRI (2012), “El sector turismo en América registrd un crecimiento del
4,6% en 2012, resultado que es mayor al computado en el afo previo (3,6%); y
manteniéndose de esta forma una tendencia creciente luego de la recuperacion

posterior a la crisis financiera global” (s/p).

En el mismo orden de ideas, CONAPRI senala en relacion al tema que el
turismo en Venezuela representa un sector con grandes potencialidades,
motivado a su privilegiada ubicacién geografica permitiéndole contar con
diversidad de ecosistemas y un clima agradable atrayendo turistas durante

todas las épocas del afo.



Refiere Vidal (2004) que la competencia del sector turistico impone a
Venezuela retos en innovacion; son muchas las potencialidades (humanas y
naturales) y oportunidades que el incipiente turismo ofrece, pero se debe
impulsar la importancia de la actividad y aprovechar las oportunidades,

mediante la calidad del servicio que aporte valor. (p.47).

El mismo autor describe que descendiendo al plano regional, en los Andes
Venezolanos se encuentra el Estado Mérida, cuyas actividades econdmicas
principales son la agricultura, el turismo, la ganaderia, la agroindustria, la
truchicultura, y las actividades de servicios asociadas a la Universidad de Los

Andes, al gobierno regional. (p.63)

Por otro lado, segun Cormetur (2005), las bellezas naturales, la
hospitalidad y por muchas otras razones, el Estado Mérida es uno de los
destinos turisticos preferido de venezolanos y extranjeros. Ciertamente, segun
las cifras oficiales el Estado es destino de una gran cantidad de turistas,
aproximadamente el 3% de ellos son extranjeros en correspondencia con la

cifras mostradas por el INE (2005).

Es preciso afirmar entonces que uno de los Estados en la Republica
Bolivariana de Venezuela con mayor atractivo Turistico es el Estado Mérida
provisto de una gran cantidad de paisajes naturales enamorando al visitante. No
es extraino caminar por el conservado casco colonial o "centro" de la ciudad y

encontrar numerosos turistas de distintas nacionalidades.

Mérida es un punto turistico de gran importancia, sobre todo, porque
posee el teleférico mas alto y segundo mas largo del mundo. Es una ciudad
montafnosa, con un clima agradable, gente muy calida, variedad en sitios de
interés turistico como el zoolégico de Mérida y rodeada por pueblitos tipicos
como San Rafael de Mucuchies, lugar de nacimiento del arquitecto venezolano
Juan Félix Sanchez, cuya arquitectura colonial se conserva. Es una ciudad muy
cercana a la Sierra Nevada, Parque Nacional donde reinan los picos colmados
con nieves perpetuas, incluyendo el Pico Bolivar, la elevacion montafiosa mas

alta y grande de Venezuela.



Es importante sefalar que desde que surgié Internet, hace menos de
cuatro décadas, las empresas turisticas lo adoptaron rapidamente, debido a las
ventajas potenciales con las cuales contaba el nuevo sistema, especialmente
como medio de comunicacion (Luque y Castafieda, 2007: p.397). Es sin duda
el area de marketing dentro de las organizaciones turisticas la que mas se ha
adaptado a los nuevos sistemas (Lopez, Lopez y Sanz, 2009: p.45), pudiendo
afirmarse que la aparicion de la red es tan reciente y su uso comercial tan

rapido y generalizado todo se ha ido desarrollando siempre “sobre la marcha”.

El componente cibernético, visto desde una Optica estratégicamente
planificada, fingiendo como un plan correctamente disefiado, es un plus muy
potente para una estrategia de e-marketing de cualquier empresa moderna. El
fuerte desarrollo de las redes sociales es la respuesta a una demanda por parte

de los usuarios de mantenerse comunicados entre si.

Segun lo expresado, llama la atencién de la investigadora, quien se inclina
a un estudio donde interrelacion6é las variables propias del E-marketing;
especificamente, el marketing del turismo, concatenado con la estrategia de las
redes sociales o herramientas electronicas para impulsar dicho mercado. Las
redes sociales y el E-marketing como se le denomina, son una herramienta con
un enorme potencial y en muchas ocasiones no se aprovecha como se debe.
Algunas empresas ven el uso de estos recursos como un gasto innecesario,
pero en realidad es todo lo contrario, debido a que la utilizacion de redes
sociales no tiene ningun costo, lo que lleva al cumplimiento de uno de los
objetivos a cumplir por cada empresa, maximizar ganancias a la vez que se

minimizan los costos.

Es importante aclarar que en E-marketing puede ocurrir una campafia de
desprestigio hacia cualquier empresa turistica por lo cual, las redes podrian
convertirse en un arma de doble filo, no obstante, existen maneras de
consolidarse en la preferencia y gusto de los consumidores potenciales,
construyendo un muro de contencién a través del servicio como tal, y luego,
empleando la misma herramienta cibernética para reforzar éste muro de
contencién en relaciéon al perfil de la empresa, a prueba de cualquier tipo de
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comentarios negativos. Los mismos clientes se encargaran de posicionar a

través del internet, lo fabuloso del servicio ofrecido.

En éste orden de ideas, la investigadora planted proponer estrategias de
E-marketing en las Pymes de alojamiento Turistico del Municipio Libertador,
Estado Mérida. Partiendo de lo expresado, surgen las siguientes interrogantes

dando lugar a los objetivos especificos y el objetivo general de la investigacion:

¢ Qué herramientas de E-marketing emplean las pymes turisticas del
Municipio Libertador del Estado Mérida? ;Como se visualiza el conocimiento
por parte de las pymes turisticas del Municipio Libertador del Estado Mérida con
respecto a las herramientas usadas en E-marketing? ¢Cuales son los
beneficios que traen las herramientas del E-marketing y redes sociales al ser

utilizadas por las pymes turisticas?

¢, Como impulsar a las empresas de servicios turisticos para que empleen

estrategias en el E-marketing?

Objetivos de la investigacion

Objetivo General

Proponer estrategias de E-marketing en las Pymes de alojamiento Turistico del

Municipio Libertador, Estado Mérida.

Objetivos Especificos

1. Explorar el nivel de conocimiento acerca de las herramientas de E-
marketing que poseen las pymes de alojamiento turistico del Municipio
Libertador del Estado Mérida.

2. ldentificar las herramientas de E-marketing utilizadas por las pymes de

alojamiento turistico del Municipio Libertador del Estado Mérida.

3. Determinar los motivos que influyen en el uso o el no uso de E-marketing

por las pymes de alojamiento turistico en el Municipio Libertador del
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Estado Mérida.

4. Formular las estrategias que fomenten el desarrollo de las pymes de
alojamiento turistico en el area del E-marketing del Municipio Libertador,
Estado Mérida

Justificacion de la Investigacion

El Internet ha cambiado la manera de comunicarse, de aprender y de
realizar compras, e incluso ha revolucionado la manera de hacer negocios. Las
Pymes constituyen un 80% del crecimiento de la economia mundial (Huang
et.al.,, 2011: s/p), sin embargo muchas de ellas son incapaces de verse
beneficiadas por la introduccién al mundo en linea. Hoy en dia, las tecnologias
ofrecen oportunidades a las Pymes de acceder a mercados internacionales, asi
como mejorar el rendimiento del mercado local. EI E-Marketing surge como
herramienta para las empresas con el fin de tener mayor comunicacion con sus
clientes de manera menos costosa, sin embargo muchas de ellas no
aprovechan 'las ventajas ‘que ‘Internet puede ofrecerles por la falta de
informacion y la poca ayuda que existe para hacerlo.

La razon de ser del presente estudio repercutio en el interés por parte de
la investigadora de proponer estrategias de E-marketing o marketing
electronico para fortalecer pymes turisticas del Municipio Libertador del Estado
Mérida, en cuanto a comercializacion, relacion cliente-empresa, y como medio
ejemplar para recibir informacion, comentarios en cuanto a satisfaccion del
cliente, demanda de servicios esenciales que desearia el cliente tener; en fin;
un medio practico e inmediato para la comunicacion entre las partes
interesadas del binomio de mercado. Partiendo de ello, fue necesario exponer
las causas y distintos enfoques que justificaron la razon de ser del presente
estudio, iniciando con el efecto vinculado al fendmeno de las redes sociales en
todos y cada uno de los eventos propios de la economia y el mercado a nivel
global.

Por otro lado, es preciso destacar que el turismo y la tecnologia
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evolucionaron, hasta llegar a representar un pilar fundamental para el
desarrollo de una nacién, debido que en la actualidad existe una tendencia en
la poblacion en general a establecer vinculos de comunicacion y de negocios a
travées del E-marketing y las redes sociales, representando ésta una
herramienta que ha facilitado la interaccion entre el consumidor y el prestador
de servicios turisticos.

Es asi como el internet ha logrado facilitar la interaccion entre el
consumidor y el prestador de servicios, acercandose al objetivo de concretar la
venta de una manera mas efectiva y ofreciéndole al cliente la informacion
necesaria que también podra estar al alcance de todos. Una de las facilidades
que brinda el internet es que el cliente puede llegar a conocer mas el producto
o servicio antes de adquirirlo, atraido por las noblezas del destino o servicio
que se le ofrece.

El internet, gracias a las redes sociales y su impacto no son solamente
una moda, son un gran desafio, por supuesto con el apoyo y el buen
desempenfio y la acertada planificacion del Social Media Manager y la ejecucién
del Community Manager. Todo ello conjugado en el E-marketing para los
hoteles independientes que cuentan con la oportunidad de sobresalir y hacer la
diferencia entre los competidores y poder asi alcanzar mayor cantidad de
clientes satisfechos para poder posicionarse en el mercado. Cabe destacar que
las empresas turisticas que en su momento no disponian de sistemas
informaticos - o éstos no eran los adecuados para dar a conocer en el mercado
su empresa turistica, no tuvieron mas remedio que adaptarse o desaparecer,
lamentablemente. Pero muchas organizaciones han sabido ver en ésta
herramienta una oportunidad: la integracion de Internet en la empresa turistica
y su vinculacion al marketing ha constituido una manera de actualizarse desde
el punto de vista informatico. Claro que con los cambios informaticos vinieron
los cambios organizativos.

La finalidad que persigue la investigadora, es precisamente resaltar la
importancia del e-marketing y el uso de un plan de E-marketing que comienza
con un proceso continuo de conversién de clientes potenciales en clientes

leales, fidelizados y satisfechos que utilizan internet como canal de
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comunicacién, ventas y/o distribucion. Todo ello trae de la mano la existencia
de una expectativa diferente para las empresas de servicios turisticos que
hacen vida en el municipio Libertador del Estado Mérida, extensible al estado,
al pais y al mundo entero; ya que puede ser una forma mas econdmica y
eficiente de promocionar sus productos a través del E-marketing y las redes
sociales.

Por consiguiente, es necesario sefalar que existe una relacioén entre el e-
Marketing y las pymes turisticas, debido a que las mismas, al implementar esta
nueva estrategia de mercadeo, logran dejar atras los modelos tradicionales, lo
cual le permite obtener una pagina web con toda la informacién referente a sus
actividades y de esta manera avanzar en el mercado competitivo y tener una
mejor relacion, comunicacion con sus clientes y proveedores. Ademas, logra
tener un mayor impacto en los consumidores metas debido a la justa presencia
y prestigio de la publicidad y promocion de sus servicios y productos.

Cabe senalar que este tipo de investigacion le permite a las empresas del
sector turistico estar a la mano con la tecnologia, ya que se enfoca en una
propuesta empresarial. .La utilizacion. de esta herramienta en las empresas
también puede llegar a fomentar el trabajo en.equipo y crear un ambiente en el
cual exista una mejor comunicacion entre los empleados. Las redes sociales
son un medio en el cual se puede hacer publicidad de una forma mas rapida y
efectiva, en comparacién con otros medios de comunicacién, como lo son la
television, radio, y publicidad escrita; esto es debido a que es mas econdémica
que cualquiera de las antes mencionadas.

El E-marketing y las redes sociales han llenado un vacio en la forma de
hacer publicidad, ya que no es necesario tener un contacto fisico ni directo con
el cliente al realizarse la venta, sino que puede hacerse via internet. Esto
también le ahorra tiempo y podra obtener la atencion de un mayor niumero de
clientes, lo cual le llevara la empresa turistica aumentar sus ingresos y a darse
a conocer en el mercado. Por otro lado, el cliente logra tener acceso inmediato
a la solucion de sus dudas a través de ésta misma via cibernética, sin
necesidad de perder tiempo, y pautando la negociacion de manera instantanea.

De alli la imperable inquietud de la investigadora en el desarrollo del presente
13



estudio, buscando comprobar lo innovador e importante uso de dicha estrategia
cibernética, por aquellas pymes turisticas que ya experimenten su uso, asi
como también dar a conocer a aquellas personas que deseen incursionar en el
mercado de e-marketing turistico con una solida promocién de su empresa. De
igual forma, el desarrollo de este estudio permite a las personas conocer de
manera clara y precisa acerca de esta nueva estrategia logrando tomarla en
cuenta para sus actividades comerciales, ya que se dan a conocer los
beneficios y ventajas que poseen aquellas empresas que hacen uso de este

importante e innovador medio.

Alcance de la Investigacién

El alcance de ésta investigacion esta claramente definido por dos
variables basicas y un espacio especifico donde se enfoca el analisis de
comportamiento de pymes turisticas que hacen uso del E-marketing. Y son
éstas dos variables precisamente las pymes turisticas y el marketing
electronico, que se estudiaron y se analizaron, segun el comportamiento
presentado por empresas de este tipo ubicadas en el Municipio Libertador del
Estado Mérida. Es asi como el alcance del estudio se delimité en ésta zona,
con la firme intencién de hacer extensivas dichas conclusiones y enfoques a
otros municipios del Estado Mérida, otros estados de la Republica Bolivariana
de Venezuela e incluso, fuera de las fronteras del pais, con la finalidad de
proponer estrategias de E-marketing en las Pymes de alojamiento turistico del

Municipio Libertador, Estado Mérida.

Limitaciones de la Investigacion

El estudio realizado presentd limitaciones en cuanto al recelo de algunos
propietarios en relacionarse con redes para llevar a conocer sus empresas,
presentando cierta apatia ante el uso de redes. Si bien es cierto, el simple
hecho de manejar abiertamente la tecnologia, logré llevar a la investigadora a

diagnosticar el comportamiento en campo, es decir, dentro de las mismas
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redes tanto de los oferentes o prestatarios de servicios turisticos, como a los
consumidores 0 demandantes; no obstante, fue preciso abordar a los duefos
de dichas empresas, quienes representaron la fuente mas fidedigna a la hora
de obtener datos y presentar resultados, que permitieron analizar el
comportamiento del e-marketing y sacar conclusiones a través de la relacion de
diferentes enfoques y teorias, y a su vez, analizar comportamientos culturales
de una zona a otra o de un pais a otro. Por tanto la limitacion al presente
estudio se reflejo dentro de los mismos portadores de informacién directa
representada por los duefios de las pymes turisticas. Realmente el acceso a la
informacion como base de datos de la presente investigacion es si se quiere
bastante factible, por ser de libre manejo, cuyas limitantes estarian tan solo

presentes en el ingenio del investigador para la busqueda de base de datos.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

El marco tedrico consiste en analizar y exponer teorias, principios teoricos,
leyes, enfoques, investigaciones pertinentes con el fin de sustentar el objetivo
del estudio y sus variables. En este sentido, el marco tedrico representa la
descripcion de los elementos tedricos planteados por uno o por diferentes
autores y que permiten al investigador fundamentar su proceso de desarrollo

para el estudio que la investigadora va a enfocar.

Segun la apreciacién de Ortiz (2008) es importante sefialar en un trabajo
de investigacion la estrecha relacion entre la fundamentacion teorica, el proceso
de investigacion y: la realidad .0 entorno. La investigacion puede iniciar una
nueva teoria, reformar la existente o simplemente definir con mas claridad,

conceptos o variables establecidas. (s/p).

Para dar continuidad al desarrollo de la investigacion se describen a
continuacion los aspectos teodricos que avalan el tema abordado por la

investigadora. A continuaciéon se plasman los antecedentes de la Investigacion.

Antecedentes de la Investigacién

En todo proceso de investigacion, es importante presentar algunos
antecedentes que son todos aquellos trabajos de investigacién que preceden al
gue se esta realizando. Son los relacionados con el objeto de estudio presente
en la investigacion que se esta haciendo, lo cual refiere a lo que se ha escrito o

investigado sobre el tema en particular.



Segun Arias (2005) los antecedentes de la investigacion “reflejan los
avances Y el estado actual del conocimiento en un area determinada y sirven de
modelo o ejemplos para las futuras investigaciones” (p.106), es decir, se
refieren a los estudios previos que guardan relacion con el objeto de
investigaciéon. A continuacion se presentan algunos trabajos de investigacion

que fundamentan y sustentan el presente estudio.

Rodriguez (2014), presenta un trabajo de grado titulado Marketing
Electrénico como Herramienta para el Desarrollo de las PYMES turisticas
ubicadas en el sector el Valle del Estado Mérida. Segun el aspecto
metodoldgico del referido estudio, éste fue de caracter descriptivo, apoyado en
un disefio de campo, documental y bibliografico. El instrumento que se utilizé
para recabar informacion, fue el cuestionario. Se evidencian debilidades
referentes al nivel de conocimiento e importancia que poseen los pequefios y
medianos empresarios respecto al uso del marketing electrénico como
herramienta para el desarrollo de las PYMES turisticas ubicadas en el sector el
valle del estado Mérida. Dicha investigacidn constituyd un aporte al presente
estudio, puesto que se maneja.una metodologia. muy. acorde-y especifica a la
metodologia que se empled en el desarrollo de ésta investigacion; ya que

ambos estudios presentan variables estrechamente vinculadas.

Otra investigacion es la realizada por Aguilera y Rios (2013), realizaron
un estudio titulado Estrategias Publicitarias para Impulsar el Turismo en la
Localidad de Tucacas, Estado Falcdn. Fue una investigacion enmarcada en la
modalidad de proyecto factible, para solucionar un problema, apoyado en un
disefio de campo. La poblacion objeto de estudio estuvo conformada por
veintidos (22) funcionarios de la Alcaldia del Municipio Silva en Tucacas, Estado
Falcon; tomando como muestra a la educadora ambiental de INPARQUES, a
quien se le aplico una entrevista personal como técnica de recoleccién de
datos. También se tomé como poblacidén objeto de estudio a los 2.123 turistas,
de la localidad de Tucacas, donde la muestra estuvo integrada por cien (100)
seguidores de las cuentas personales en la red social Twitter a quienes se les

aplicd una encuesta online. La elaboracion de este trabajo sirvié para conocer
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las ventajas de dicha localidad en materia turisticas, mostrando las estrategias
publicitarias a través de internet que impulsan el turismo en Tucacas. Esta
investigacion permitio conocer las ventajas y desventajas de dicha localidad en
materia turistica. El aporte de dicha investigacion a la presente propuesta,
radica en las estrategias presentadas a nivel on line para impulsar el turismo en
la localidad si bien es cierto, la promocidén en esta investigacion no se basé
unicamente en las redes, no obstante, se hizo hincapié en dicho instrumento
como estrategia de impulso para el marketing de la localidad de Tucacas, en el

sector turismo.

En el mismo orden de ideas, se cita a continuacion la investigacion
aportada por Guipe, Lépez y Rondon, (2010). La tesis presentada por éstos
investigadores se tituld: E-Marketing como ventaja competitiva en las Empresas
de Hospedaje Turistico en el estado Sucre. El estudio se realizdé bajo la
modalidad de proyecto factible. El estudio estd enmarcado dentro de un
paradigma cualitativo. El instrumento de recoleccion de datos fue la entrevista,
realizando dicha recoleccion en campo. En esta investigacion se propusieron
estrategias .del E-Marketing-que puedan-ser adoptadas .por.-las empresas de
hospedaje turistico en el estado Sucre. Para estas empresas es de vital
importancia hacer uso de estas herramientas tecnoldgicas para incrementar su
competitividad, para impulsar su imagen y dar a conocer sus productos y
servicios en cualquier lugar del mundo. Los investigadores consideran que las
Nuevas Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones (NTIC) son las
que mayor crecimiento han tenido y las mismas estan revolucionando el mundo
desde todas sus perspectivas. La amplia utilizacion de las NTIC en el mundo,
ha traido como consecuencia un importante cambio en la economia mundial,
particularmente en los paises mas industrializados. Esta investigacion aporta al
presente trabajo un amplio basamento tedrico confirmando que la incorporacién
de los cambios tecnoldgicos en los procesos principales de las empresas esta
revolucionando la competencia entre las organizaciones, y en particular, a la
industria del turismo. La mayoria de las empresas son conscientes de la

importancia que tiene la Internet, y han comenzado a abandonar las practicas
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empresariales tradicionales para asumir el E-Marketing como una estrategia.
Con base, a lo expuesto, la investigacion se propone estrategias del E-
Marketing que pueden ser adoptadas por las empresas de hospedaje turistico
en el estado Sucre. Para estas empresas es de vital importancia hacer uso de
las herramientas tecnologicas para incrementar su competitividad, para
impulsar su imagen y dar a conocer sus productos y servicios en cualquier lugar

del mundo.

Bases Tedricas

Es importante sefalar en el proyecto la estrecha relacidon entre teoria, el
proceso de investigacion y la realidad o entorno. Por tanto, los fundamentos
tedricos o el marco de referencia, es donde se condensa todo lo pertinente a la
literatura que se tiene sobre el tema a investigar. Debe ser una busqueda
detallada y concreta donde el tema y la tematica del objeto a investigar tengan
un soporte teodrico, que se pueda debatir, ampliar, conceptualizar y concluir.
Ninguna investigacion debe privarse de un fundamento, marco teérico o de

referencia.

World wide web (www)

La World Wide Web Zheng (s/f) habla al respecto que www representa la
"telarana" o "marafia mundial"; la cual es tal vez el punto mas visible de internet
y hoy en dia el mas usado junto con el correo electrénico, aunque también es
de los mas recientes. Originalmente denominado Proyecto www y desarrollado
a principio de los 90, partié de la idea de definir un "sistema de hipermedios
distribuidos”.

La www puede definirse basicamente como tres cosas: hipertexto, que es
un sistema de enlaces que permite saltar de unos lugares a otros; multimedia,
que hace referencia al tipo de contenidos que puede manejar (texto, graficos,
video, sonido y otros) e internet, las base sobre las que se transmite la

informacion.
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El aspecto exterior de la www son las conocidas "paginas web." Una
ventana muestra al usuario la informacidn que desea, en forma de texto y
graficos, con los enlaces marcados en diferente color y subrayados. Haciendo
un clic con el ratdn se puede "saltar" a otra pagina, que tal vez esté instalada en
un servidor al otro lado del mundo. El usuario también puede "navegar"
pulsando sobre las imagenes o botones que formen parte del disefio de la
pagina.

Las paginas de la www estan situadas en servidores de todo el mundo
(sitios web), y se accede a ellas mediante un programa denominado
"navegador" (browser). Este programa emplea un protocolo llamado HTTP y
gue se encarga de gestionar el aspecto de las paginas y los enlaces.

Cada pagina web tiene una direccion unica en Internet, en forma de URL.
Un URL indica el tipo de documento (pagina web o documento en formato
HTML), y el de las paginas hipertexto de la www comienza siempre por http.

La web es el lugar de internet que mas crecimiento esta experimentando
ultimamente: se calcula que hay mas de 50 millones de paginas web en la red,
y su numero crece a un ritmo vertiginoso. La web, al facilitar la busqueda de
informacion, ha hecho que otros servicios de internet se usen cada vez menos.

Cada vez son mas las empresas que publican informacion en la web. Y
encontrarla es también cada vez mas facil: casi todos los nombres de los sitios
web comienzan por el URL que indica que se trata una pagina web en formato
HTML (http://) seguido de las letras caracteristicas de la web (www), el nombre
de la empresa (por ejemplo, .IBM) y terminan con el identificador de empresa
(.com) o pais (.es). Es decir, si alguien conecta con http://www.ibm.com visitara
las paginas de IBM en Estados Unidos, y con http://www.ibm.es, las de IBM
Espafa. Pocas son las empresas de gran tamafio que no tienen su propia

pagina web hoy en dia. Zheng, (s/f. parr. 4).
El E-Marketing

La mercadotecnia en Internet es el estudio de las técnicas del uso de

internet para publicitar y vender productos y servicios. Incluye la publicidad por
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clic, los avisos en paginas web, los envios de correo masivos, la mercadotecnia
en buscadores (incluyendo la optimizacion en buscadores), la utilizacién de
redes sociales y la mercadotecnia de bitacoras o blogs.

La mercadotecnia en Internet es un componente del comercio electronico.
Puede incluir la gestion de contenidos, las relaciones publicas, el servicio al
cliente y las ventas. El comercio electronico y la mercadotecnia en internet se
han vuelto mas populares en la medida en que los proveedores de internet se
estan volviendo mas accesibles. Es uno de los cuatro paradigmas de marketing,
segun Kotler (2001), que una empresa debe elegir como base para la aplicacion
de una estrategia (p.176).

Segun lo refieren Zelaya, Pefa y Torres (2011); el E-marketing es una
estrategia de publicidad y venta que permite una mayor optimizacion de
recursos, minimizando los costos. Esta forma de dar a conocer las bondades de
un producto y servicio, es una inversion que facilita la comunicacion entre el
consumidor y la empresa. (p. 16).

Cabe destacar que la importancia del internet en la actualidad obliga a los
establecimientos de servicios turisticos a buscar al cliente, a actualizarse y a no
conformarse con los medios de.comunicacion. basicos, como el teléfono o
publicidad escrita. EI E-marketing acerca la posibilidad de concretar una posible
venta sin necesidad de tener un contacto directo con el cliente, es decir, el
consumidor puede adquirir un servicio o producto aun estando en un pais

diferente.

Historia del E-Marketing

Internet es un conjunto de redes, redes de ordenadores y equipos
fisicamente unidos mediante cables que conectan puntos de todo el mundo.
Estos cables se presentan en muchas formas: desde cables de red local (varias
maquinas conectadas en una oficina o campus) a cables telefénicos
convencionales, digitales y canales de fibra 6ptica que forman las "carreteras"
principales. Esta gigantesca red se difumina en ocasiones porque los datos

pueden transmitirse via satélite, o a través de servicios como la telefonia
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celular, o porque a veces no se sabe muy bien a donde esta conectada. La
mercadotecnia en internet tuvo su origen a inicios de los afios 90 en forma de
paginas web sencillas, que sélo contenian texto y que ofrecian informacion de
productos. Luego evolucioné en avisos publicitarios completos con graficos. El
paso mas reciente en esta evolucion fue la creacion de negocios completos que
operan desde internet para promover y vender sus productos y servicios.
(“Mercadotecnia” s/f, parr. 16).

Al transcurrir el tiempo se han ido desvaneciendo las barreras y limitantes
de la comunicacién y se ha cambiado la forma de relacionarse y acercarse a las
personas, no solo en el ambito de negocios, sino también en el diario vivir. La
creacion del internet se remonta a la década de los 50, donde aparecieron las
primeras ideas de esta herramienta.

En 1971 se cred una forma mas personal y econémica para comunicarse,
esto fue el correo electrénico, siendo en los afos 80 cuando se empezd a
implementar y a llevar a la practica, con el sistema World Wide Web, mejor
conocido como (www).

Esta tecnologia abri6 un.mundo de posibilidades y es el instrumento que
ha permitido darle . forma  al. concepto. de (globalizacion, donde las
comunicaciones que se efectuan son casi instantaneas y permiten a la empresa
llegar a todo el mundo dependiendo de la estrategia que utilice. Desde afos
atras, aproximadamente en el afio de 1997, las redes sociales y el E-marketing
han ido cambiando la forma de comunicarse de las personas, hasta llegar a ser
uno de los medios mas utilizados y representativos, ya que se han disefiado
sitios en la web para el encuentro de miles de personas que tienen intereses en
comun, y la necesidad de interactuar o intercambiar ideas con otros en tiempo
real y sin importar donde se encuentren.

Internet surgi6 de un proyecto desarrollado en Estados Unidos para
apoyar a sus fuerzas militares. Luego de su creacion fue utilizado por el
gobierno, universidades y otros centros académicos.

Internet ha supuesto una revolucion sin precedentes en el mundo de la
informatica y de las comunicaciones. Los inventos del telégrafo, teléfono, radio

y ordenador sentaron las bases para esta integraciéon de capacidades nunca
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antes vivida. Internet es a la vez una oportunidad de difusion mundial, un
mecanismo de propagacion de la informacion y un medio de colaboracion e
interaccion entre los individuos y sus ordenadores independientemente de su
localizacion geografica. (“E-Book” s/f, parr. 8).

La historia del E-marketing se remonta a principios de los afos 90, cuando
algunos sitios de internet se limitaban a hacer publicidad mediante paginas de
texto. Posteriormente con el desarrollo de la web, se incluyeron avisos con
fotografias y luego con animaciones; actualmente existen negocios montados
en su totalidad en la red, que ofrecen todo tipo de servicios comerciales. Es
ademas un sistema de bajo costo que permite filtrar los perfiles de los
consumidores y potenciales clientes.

El E-marketing comprende diversos componentes o estrategias, todos
enfocados hacia un mismo objetivo general, ofrecer y vender productos o
servicios utilizando internet. (“E-Marketing”, s/f. parr. 1).

El Marketing en Internet se origin6 a inicios de los 1990 como paginas web
sencillas, de solo texto que ofrecian informacion de productos. Luego, siguiendo
el desarrollo del internet, evoluciono en avisos -publicitarios completos con
graficos. (Op. cit. parr..2).

Actualmente Internet constituye un medio de comunicacion cada dia mas
importante y utilizado por millones de personas en todo el mundo. Como se
sabe, Internet es un medio interactivo, que a diferencia de los medios
tradicionales como radio o television, permite conocer las preferencias y
tendencias de consumo del posible cliente y desplegar informacion
personalizada de acuerdo a ellas. Internet ha cambiado mucho el mundo del
marketing y de los negocios en general. Por eso, debemos de tener en cuenta
el empleo de ese medio a la hora de elaborar nuestra estrategia de marketing.
Actualmente, el E-marketing (Marketing en internet) es una alternativa cada vez
mas utilizada por las empresas para difundir y promocionar sus productos y
servicios. La verdadera importancia del marketing en Internet es que,

definitivamente, se muestra con todo su poder y se hace casi infinito.
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Objetivos del E-Marketing

El propésito ultimo de cualquier campafia de plan de marketing es
convencer y persuadir a las personas, a las organizaciones o a la sociedad, de
que compren sus productos o de que contraten o usen sus servicios, porque
ello redundara en su propio interés. Segun lo expresa Fundacion UNED (2013:
p.7), para la empresa, esto se resuelve en cuatro grandes etapas que consisten

en:

Notoriedad

Imagen 1. Objetivos del E-Marketing. Fuente: Fundacion UNED (2013: p.7)

1. Crear y promover la notoriedad de su imagen dando visibilidad a la
marca, al producto o servicio que ofertamos;

2. Crear un publico objetivo (PO) o potencial, es decir una audiencia
cualificada susceptible de adquirir nuestros productos o servicios;

3. Crear un ROI (del inglés-Return on investments) o-retorno sobre la
inversion, es decir lograr un beneficio significativo en relacidn con la inversion
realizada;

4. Fidelizar a sus clientes o usuarios, es decir instaurar una relacion de
confianza duradera entre ellos y la empresa, que logre que vuelvan a visitar
nuestro sitio web a adquirir nuestros productos.

En términos operativos, estos objetivos se alcanzan mediante la

implementacion de alguna o varias estrategias de marketing online:

Aumento de
trafico

Conversionen
ventas

Branding Leads

Imagen 2. Estrategias de Marketing Online. Fuente: Fundacion UNED (2013: p.8)
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1. El branding, o estrategia centrada en la promocién de nuestra imagen
de marca;

2. La generaciéon de trafico web o el aumento del numero de visitas a
nuestro site;

3. La creacion de leads o pistas comerciales, es decir la creacion de un
mercado de clientes o usuarios potenciales;

4. La conversion de los clientes potenciales en clientes efectivos, es decir

la conversion de leads en compras.

El Internet y el Marketing

Internet se ha introducido en la mayoria de los departamentos de las
empresas: administracién, recursos humanos, logistica, comunicacién,
comercial, etc., siendo ventas y marketing las areas mas influyentes, ya que la
actividad comercial y las estrategias empleadas para competir en el mercado,
son algunos de los campos donde las innovaciones tecnoldgicas se aplican con
mayor rapidez, pues. cuentan con el _estimulo que .supone superar a la
competencia y mejorar la comunicacion y el servicio a los clientes potenciales.
(“Internet y Marketing”, s/f. parr. 1).

Al mismo tiempo, en los ultimos afos, se denota como Internet se ha ido
apropiando paulatinamente de la audiencia de otros canales, sobre todo de la
televisiéon y la prensa escrita: la inversion en campafas publicitarias online

aumenta ano tras afio. (Op. cit. parr. 2).

El éxito de Internet como canal de comunicacién

Pero, ¢qué es lo que convierte a Internet en un canal de comunicacion
corporativa revolucionario? La clave del éxito de este medio radica en que
ofrece algo que no permiten la television, la radio o la prensa escrita: la
interactividad. (Op.cit. parr. 4).

Otros medios de comunicacion han conseguido ofrecer una comunicacion
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de alcance masivo y bajo coste. Sin embargo, ademas de reunir estas mismas
cualidades, Internet ofrece poder participar en la construccion del mensaje
gracias a la Web 2.0, faceta que es cada dia mas utilizada. Como demostracion
de esta realidad, en diciembre de 2006, la revista Time nombré como personaje
del afio a You, refiriéndose al usuario particular que generaba en ese momento
contenidos de gran valor en entornos 2.0 tales como los blogs, YouTube,
MySpace o Wikipedia. (Op.cit. parr. 5).

Pero la interactividad no es la unica ventaja relativa de Internet frente a
otros medios. Existen otras caracteristicas para explicar la capacidad explosiva
de comunicacion corporativa de este canal, como por ejemplo: (Op.cit. parr. 6).

e La interactividad, el buque insignia del medio online, permite a su vez
ofrecer a este canal una comunicacién que reune los atributos de
producirse en tiempo real, ser bidireccional, masiva y de bajo costo.

e El mayor valor aiadido a nivel empresarial es la posibilidad que brinda
este medio de medir el impacto y la rentabilidad real de las acciones
llevadas a cabo. En efecto, el principal problema de los medios
tradicionales, fue siempre la dificultad de medir el impacto real de una
cuia en la radio o de un anuncio en un peridédico. En Internet, todas
las acciones y sus repercusiones pueden medirse con mayor a menor
exactitud mediante unas herramientas mucho mas eficaces que las
disponibles en los medios tradicionales. Se puede analizar por
ejemplo, con exactitud muchas de las variables que concurren en una
campafia de marketing:

e Numero de usuarios que han visto nuestro anuncio (n° de
impresiones).

e Numero de usuarios que han mostrado interés por nuestro anuncio
y han visitado nuestro sitio web haciendo clic en el formato
publicitario (n° de clics).

e Numero de usuarios que tras entrar en nuestra web piensan que no
es lo que estaban buscando, abandonandola en pocos segundos
(% de rebote).
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¢ Gran cantidad de informacién sobre los usuarios que visitan nuestra
web (via de llegada a nuestro site, ubicacion geografica, explorador
utilizado y version del mismo, comportamiento exacto en nuestra
web, recorrido realizado, tiempo de visita en cada pagina, etc.).

Todo lo que ocurre en Internet queda reflejado en los servidores de

manera automatica y en tiempo real, en forma de parametros y estadisticas,
permitiendo a los responsables de la toma de decisiones extraer las claves
necesarias para conocer al publico objetivo y conectar con él de forma éptima.
(Op.cit. parr. 8).

e Existen amplias posibilidades de personalizacion del mensaje. Internet
permite personalizar el mensaje para cada usuario en funcion de la
informacion que tengamos de él, ya sea partiendo del contexto en el
que se mueve o de su historial (si lo poseemos). El logro de este
conocimiento a escala masiva y de forma automatizada, produce un
costo muy inferior a una actuacion similar en cualquier otro medio.

e La posibilidad de efectuar transacciones en el mismo medio en el que
se anuncia el producto o la‘empresa hace que el medio no se limite a
ser un canal donde publicitarse, sino-que pasa a ser un lugar donde se
cierran contratos y ventas. Esta ventaja viene respaldada por el hecho
de que se esta detectando en los ultimos afios un aumento paulatino
de la confianza en los medios de pago online (Segun e-Business
Strategy, Europe 2010, en 2010, las compras en Internet rondaron en
Europa los 550.000 millones de euros), y cada vez hay mas personas
que ven con normalidad basar su decision de compra en la
informacion que encuentra en la red. Estos datos son muy importantes
porque el marketing estd intimamente relacionado con la confianza.
Sin ella, la comodidad, la transparencia de precios y la diversidad de la
oferta inédita en otro contexto perderian todo su valor.

Internet es un medio mas agil y flexible a la hora de crear una campana de

marketing y mantenerla.

e Las acciones llevadas a cabo y sus resultados acontecen en tiempo
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real. Como se ha comentado anteriormente, la posibilidad de
medicion de resultados de forma inmediata brinda la posibilidad de
corregir las acciones de una campana y optimizarla hasta encontrar
el enfoque que ofrezca el mejor resultado.

e Los costos de produccion que acarrea una campaina masiva son muy
inferiores a los de otros medios: ahorros de infraestructura, personal
e incluso de papel. El ahorro es obvio al distribuir un dossier
corporativo en formato digital, por ejemplo via e-mail, en lugar de

encargarlo a una imprenta y enviarlo por mensajeria.
La disponibilidad del medio es total. Un servicio de atencion al cliente de
24 horas al dia, 365 dias al afio, también es un factor que mejora los resultados
de las acciones comerciales online. Supone la superacion de las limitaciones
geograficas, ya que las empresas pueden hacer llegar su oferta productos y

servicios a cualquier parte del mundo con conexién a Internet.

Marketing de Contenidos

Este tipo de marketing consiste en crear contenido util y relevante
relacionado con la marca o sector y difundirlo en internet de forma gratuita. Un
aspecto fundamental de estas acciones es que no deben contener mensajes
comerciales, de hecho su eficacia se basa en aportar un contenido valioso sin
pedir nada a cambio.

Los destinatarios de estos contenidos son, en este orden, los clientes de la
empresa, los clientes potenciales y las personas del entorno de estos ultimos.

La finalidad, en este caso, no es obtener ventas directas ni contactos de
posibles clientes, sino transmitir al usuario la profesionalidad y calidad de la
marca a través de esos contenidos. De este modo, se familiariza al usuario con
la marca, se genera afinidad y confianza, unos bienes escasos en el medio
online y, en definitiva, se construye comunidad en torno a la empresa.

Los contenidos creados deben, ante todo, aportar valor a lo que ya se
puede encontrar facilmente en internet. Mas concretamente, deben servir para
ayudar o resolver un problema al usuario. Puede tratarse de un blog de
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consejos o de un manual de instrucciones en formato Power Point para realizar
una tarea, por ejemplo. Evidentemente, debe tratarse de contenidos unicos y de
calidad creados por la marca. Habitualmente, se pretende crear contenidos
inspirados, a menos, sin perder de vista la credibilidad que deben generar.

Como se mencionaba antes, los contenidos creados se pueden ofrecer a
través de diversas formas, entre las que destacamos las siguientes:

¢ Blog (articulos).

e Videoblogs.

e Newsletter.

e eBooks.

¢ Revistas digitales.

e Podcast (archivos de audio).

e Audio libros.

e Casos de estudio.

e Tutoriales.

¢ Microsite de informacién. Fundacion UNED (2013: p.35).

La publicidad en internet ofrece muchas ventajas:

- Permite medir de forma muy precisa y de forma continua el resultado de
las campanas de publicidad.

- Permite entrar directamente en contacto con los potenciales clientes o
usuarios.

- Permite continuas adaptaciones y modificaciones de las campafas
segun las exigencias del momento.

- Es mucho mas econémico que los medios de comunicacidn
"tradicionales".

- Analizar el tipo de clientela que adquiere nuestro producto.

Actualmente, existen muchas agencias especializadas en la publicidad en
internet. Esas empresas se dedican a buscar anunciantes, asesorarlos, crear

anuncios y banners para internet, desarrollan planes de marketing en internet,
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analizan las audiencias, entre otras. (Op. cit. p. 47).

Estrategias del E-Marketing

Tal y como lo expresa Pinto (2012); una forma bastante exitosa de aplicar
estrategias de E-marketing son los concursos y competencias. Los concursos y
competencias son formas divertidas y a la vez efectivas para promover su
negocio. Otra de las formas utilizadas es el uso de boletines que incluya
informacion util para el suscrito. Otras es enviando cartas personalizadas que
comuniquen sobre los productos a todas las personas que se piense les va
interesar esta informacion. Y otra forma mas sencilla es incorporando avisos
publicitarios en correos electronicos de otras empresas Pero, todas estas
actividades deben ser reforzadas con promociones fuera de linea tales como
descuentos, regalos y promociones especiales. (p.197).

Se debe colocar en uno o mas servidores, para procurar que la pagina
nunca “salga del aire”. Por otro lado, se debe tener la mayor cantidad de
certificaciones de empresas reconocidas, para dar la mayor confianza posible a
los compradores potenciales.

Por otro lado, el uso de los banners para invitar a los internautas a visitar
la pagina no es una buena estrategia, pues la mayoria no los usa.

Una forma mas efectiva es incorporar una pagina dentro de los
buscadores o motores de busqueda y usar el correo directo para comunicar los
mensajes a todas las personas interesadas en nuestros productos. El correo
inopinado (span) no es una buena estrategia y en muchos paises esta siendo
penado y se estan preparando normas legales que impidan el uso y venta de la
informacion obtenida por las empresas, lo cual haria mas dificil su uso.

Lo recomendable es que aparte de hacer publicidad -via correo directo se
usen los medios de comunicacién masivos para hacer recordar a los clientes

que estan en el mercado. (p. 201).
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Importancia del E-marketing en la sociedad

El E-marketing segun Fleming (2000), ha venido representando una de las
vias con mayor popularidad desde sus inicios adicionando a ello, un costo muy
bajo con la que las empresas han optado para promocionar sus servicios y
productos. La mayoria de las personas que compran on-line, son convencidas
de ello debido a lo atractivo de los productos que se les ofrece y la facilidad con
la cual pueden adquirirlos.

Fue en los afnos 90 que el internet se convirtid en una herramienta mas
popular entre las personas, y fue tomando importancia y posicionandose entre
las necesidades del publico en general. La facilidad con la cual hoy en dia
podemos comunicarnos e informarnos con esta tecnologia, hizo que las
grandes empresas se dieran cuenta del potencial que podian explotar al hacer
uso del internet; lo cual incremento la comercializacion por ese medio. (s/p).

Una de las razones que cobra mayor importancia en cuanto al uso del
E-marketing es su factibilidad y su bajo costo por ejemplo, para enviar
publicidad por medio del internet, que enviar al correo comun de cada persona.
Se constaté que esta herramienta permitia un comercio mas.rapido y efectivo
debido a la corta inversion y a su vez el gran impacto que significaba para las
empresas.

En el mismo orden de ideas, sefala Fleming (op.cit); que el Internet, al
principio, se utilizaba para realizar busquedas, como entretenimiento, y para
ciertas funciones dentro del trabajo. La idea de comprar por Internet resulté muy
conveniente para la sociedad en general, debido a que le permite
instantaneamente comparar precios y beneficios del producto o servicio a
adquirir. En muchos casos, las personas podrian pasar ocupadas o sin mucho
tiempo para poder movilizarse hacia comercios y es por eso que las compras en
linea, les dan la oportunidad de poder acceder a comprar todos los articulos
que deseen. Por lo tanto, es normal que los consumidores presten atencion a
los correos electronicos que reciben, porque ese es el método que ellos
emplean para realizar parte de sus compras. De alli que el marketing por e-mail

se ha convertido en algo corriente, en algo cotidiano, de facil uso y que esta al
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alcance de gran parte de personas; la mayoria de los sitios web les da a sus
visitantes la oportunidad de que se inscriban y estén de acuerdo en recibir
anuncios e informacién por medio de correos o boletines electronicos.

En efecto, el E-marketing constituye una herramienta en evolucion. Cada
vez las empresas encuentran formas mas inteligentes e innovadoras para
captar la atencion del cliente. Debido a la competencia que existe para poder
posicionarse en las opciones del posible comprador, las empresas llegan a un
punto en el cual deben hacer uso de esta herramienta o podrian quedar fuera
del mercado ya que el E-marketing sirve como una especie de “gancho” que

atrae a los clientes a adquirir cierto producto por encima de otras opciones.

Las 4 F's de la mercadotecnia en internet

Como comenta Fleming (2000) en “Se habla de la Mercadotecnia

Interactiva”, las 4 F's de la mercadotecnia en internet serian:

Flujo: Es el estado mental en que entra un usuario de Internet al
sumergirse .en .una-web que le ofrece una experiencia llena de
interactividad y valor' anadido. Funcionalidad: .Si' el cliente ha
entrado en estado de flujo, esta en camino de ser captado, pero para
que el flujo de la relacién no se rompa, queda dotar a la presencia
on-line de funcionalidad, es decir, construir paginas teniendo en
cuenta las limitaciones de la tecnologia. Se refiere a una homepage
atractiva, con navegacion clara y util para el usuario. Feedback: La
relacion se ha comenzado a construir. El usuario esta en estado de
flujo y ademas no se exaspera en su navegacion. Ha llegado el
momento de seguir dialogando y sacar partido de la informacién a
través del conocimiento del usuario. Internet da la oportunidad de
preguntar al cliente qué le gusta y qué le gustaria mejorar. En
definitiva, dialogar con el cliente para conocerlo mejor y construir una
relacion basada en sus necesidades para personalizar en funcion de
esto la pagina después de cada contacto. Fidelizacion: Internet
ofrece la creacibn de comunidades de usuarios que aporten
contenidos de manera que se establezca un didlogo personalizado
con los clientes, quienes podran ser asi mas fieles. (s/p).
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Servicios del E-Marketing

Posicionamiento en buscadores: El posicionamiento en buscadores
consiste en el uso de varias técnicas con el objetivo de situar las paginas web
en los espacios mas optimos y mas visitados por los usuarios de internet. El
objetivo de adaptar sus paginas corrigiendo errores y mejorando su arquitectura
y contenido es para conseguir las primeras posiciones en los buscadores con el
objetivo de que los usuarios que realicen busquedas lleguen a contactar con su
sitio web. Con ello obtendra una mayor eficiencia y productividad obteniendo
mas ventas o nuevos clientes. Es la formula mas econdmica y eficiente de
promocionarse en internet retornando la inversion que ha realizado.

Una de las ventajas del posicionamiento en buscadores es que se dirige a
un publico interesado en su producto o servicio. Los usuarios utilizan los
buscadores para encontrar aquello que necesitan o valoran, por tanto, los
potenciales visitantes seran potenciales clientes de sus servicios o productos.

Gestion de Boletines electronicos: Tramite del envio de boletines
electronicos o newsletter's a los- clientes, proveedores, distribuidores o
colaboradores externos de forma rapida y facil. Se‘lleva a cabo el control con
éxito de cada uno de los envios con informacion estadistica detallada y general
que aportara la informacién necesaria para comprobar la repercusion de cada
una de las comunicaciones.

Banners: Desarrollo y disefio de campafas publicitarias en formato
imagen o animacion flash con el objetivo de publicitar servicios, productos,
novedades u ofertas.

Marketing uno a uno: Publicidad en internet que permite personalizar el
mensaje publicitario en funcidon del visitante segun situacion geografica (por
pais, comunidad autbnoma o region, provincia y ciudad), IP’s, fecha y/u hora,
idioma, navegador de internet, sistema operativo, segun pagina origen, etc.

Sms: Se realizan envios de sms masivos a los contactos de forma
automatizada y desatendida, filtrando los destinatarios y personalizando el
envio por parametros como edad, sexo, preferencias, sectores, etc. (“Servicios

del E-Marketing”, s/f. parr. 12).
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Para Mariscal (s/f), el marketing electronico es el estudio de tacticas y
estrategias del uso de medios electronicos con el objetivo de captar clientes y
conseguir su fidelidad a través de la publicidad y la venta de productos y
servicios.

Entre los métodos de marketing electrénico tenemos la publicidad por clic,
los anuncios en paginas web, los envios de correo masivo, la mercadotecnia en
buscadores, la utilizacion de redes sociales, los blogs, entre otros.

Algunas empresas se especializan en ofrecer servicios de marketing
electrénico. Entre sus servicios ofrecen:

e Creacion de bases de datos.

e Asesoramiento en los criterios de segmentacién de las bases de
datos.

e Redaccion, disefio y envio de mensajes de correo electronico.

e Disefo del anuncio con su imagen corporativa o institucional en
HTML.

e Creacion de perfiles en redes sociales, seguidores especificos,

entre otros. (Op. cit. parr. 3, 4,5y 6).

Conceptos relacionados con el E-Marketing

El comercio electrénico, también conocido como e-commerce (electronic
commerce), consiste en la compra y venta de productos o de servicios a través
de medios electronicos, tales como Internet y otras redes informaticas.
Originalmente el término se aplicaba a la realizacion de transacciones mediante
medios electronicos tales como el Intercambio electronico de datos, sin
embargo con el advenimiento de la Internet y la World Wide Web en el aio
1990 comenzo6 a referirse principalmente a la venta de bienes y servicios a
través de Internet, usando como forma de pago medios electrénicos, tales como
las tarjetas de crédito.

La cantidad de comercio llevada a cabo electronicamente ha crecido

extraordinariamente debido a la propagacién de Internet. La mayor parte del
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comercio electronico consiste en la compra y venta de productos o servicios
entre personas y empresas, sin embargo un porcentaje considerable del
comercio electronico consiste en la adquisicion de articulos virtuales (software y
derivados en su mayoria), tales como el acceso a contenido "premium" de un
sitio web.

El comercio electronico realizado entre empresas es llamado en inglés
Business-tobusiness o B2B. El B2B puede estar abierto a cualquiera que esté
interesado (como el intercambio de mercancias o materias primas), o estar
limitado a participantes especificos pre-calificados (mercado electrénico
privado). (“Comercio Electronico”, s/f. parr. 1-3).

El E-Business o comercio electrénico es un término usado para describir a
las empresas que funcionan por medio de Internet, o gracias a la utilizacién de
las tecnologias de Internet para mejorar la productividad o la rentabilidad de un
negocio.

En un sentido mas general, el término puede ser usado para describir
cualquier forma de comercio electrénico - es decir, cualquier empresa que
utiliza un ordenador para realizar sus negocios en redes sociales y en otros
espacios de Internet.

La aplicacibn mas comun del E-Business es como una especie de
distribuidor, o en algunos casos primarios, como si fuera una tienda. Con la
venta de productos y servicios en linea, el e-Business es capaz de alcanzar una
base de consumidores mucho mas amplia que cualquier otra tienda tradicional
podria esperar obtener.

El E-Business también pueden usar el Internet para adquirir productos al
por mayor o suministros para la produccién interna. Esta faceta del comercio
electronico se refiere a veces como la contratacion electronica, y puede ofrecer
a empresas la oportunidad de reducir sus costes de forma espectacular.

Incluso los negocios en Internet muchas veces funcionan sin una tienda
electronica. Ahora utiliza la contratacion electronica como una manera de
rastrear y administrar mejor sus compras.

Ademas de la compra y venta de productos, el comercio electrénico

también se puede manejar en otros aspectos del negocio tradicional. El uso del
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chat como una forma de apoyo técnico y atencidn al cliente es un excelente
ejemplo de esto. El E-Business que utiliza el chat para complementar su
soporte telefénico tradicional encuentra un sistema que ahorra una increible
cantidad de tiempo mientras que proporciona oportunidades disponibles a

través del apoyo tradicional. (“Economia de Internet”, s/f. 11-15).

Las Redes Sociales

Representan espacios de encuentro cibernéticos entre personas, grupos y
organizaciones que tienen expectativas similares y en donde pueden
intercambiar comentarios, musica, fotos, desarrollar aplicaciones; y encontrar
respuestas a sus inquietudes y necesidades.

Su razéon de ser son las personas, sus conversaciones, Ssus
participaciones, sus colaboraciones, su aprendizaje. Las redes sociales son una
nueva filosofia donde los usuarios pueden expresarse libremente y donde son
escuchados; en pocas palabras, en donde ellos son los principales
protagonistas. Unos de los representantes mas graficos de las redes sociales
es el Facebook. De modo que las redes han sido disefiadas para acelerar el
proceso de informacion de usuario a usuario, creando un tipo de comunicacion
mas directa con el cliente. Tienen la ventaja de atraer y potenciar la atencion
debido a que el consumidor se siente comodo en la comunidad que ha creado,
el decide con quién quiere o no relacionarse.

Tal y como se menciond, Facebook, siendo un representante de las redes;
es el ejemplo mas evidente de como los usuarios, entiéndase personas, grupos
o empresas, han sabido aprovechar y utilizar las redes sociales como medio
estratégico de promocién sin la necesidad de mostrar un solo anuncio; de
persona a persona, generando fans, seguidores y contactos afines que llevan al
usuario a conocer el sitio web del anunciante.

‘Facebook es cada vez mas utilizado por las empresas para difundir una
imagen positiva, establecer una buena comunicacién con los clientes y corregir
informacion errénea”. (“Las Redes”, s/f. parr. 2).

La empresa esta en el mismo escalon que el usuario, a la misma altura
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por asi llamarlo, e invita al usuario a participar y proponer, creando asi un

vinculo interesante, donde lo importante es la credibilidad.

Historia de las redes sociales

Para muchas personas, las redes sociales pueden llegar a ser un servicio
moderno con escasa trayectoria en la web, debido a que la mayor explosion de
éstas surgidé en los ultimos afos, logrando una verdadera masificaciéon en su
uso. Lo cierto es que el origen de las redes interactivas se remonta al afio 1995.
Tengamos en cuenta que fue en esa época cuando internet habia logrado
convertirse en una herramienta practicamente masificada.

El concepto de red social (Social Network) fue creado por la antropologia
inglesa, para superar analisis estructurales obsoletos, este concepto parte de
un abstracto donde se toma un punto de partida de estudio y se establecen las
distintas relaciones entre los individuos. Por cada punto de partida se crean
redes distintas y diferentes modelos de relacién. Este concepto es lo que hace
de las redes sociales (RS) un mundo-muy util y dificil de abarcar, y dentro de un
mismo momento espacio-temporal se pueden. dimensionar._y redefinir esas
redes sociales.

Conrads (s/f), fue el verdadero pionero del servicio, mediante la creacion
del sitio web que llevaba por nombre "Classmates", y el cual consistia en una
red social que brindaba la posibilidad de que las personas de todo el mundo
pudieran recuperar o continuar manteniendo contacto con sus antiguos amigos,
ya sea companferos de colegio, de la universidad, de distintos ambitos laborales
y demas, en medio de un mundo totalmente globalizado.

Obviamente esto fue posible gracias a la llegada de la denominada Web
2.0, que en definitiva se trata de un sistema que posee una clara orientaciéon
social, Con el correr de los anos, este tipo de servicio se convirtié en uno de los
negocios mas rentables de internet, por o que en la primera parte de la década
del 2000 comenzaron a aparecer una gran variedad de sitios web dedicados a
brindar la posibilidad de una comunicacién dentro de lo que se llamé las redes

sociales, que en aquella época eran conocidas como circulos de amigos. Con la
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incorporacion de este nuevo concepto fue posible definir en un marco real las
distintas relaciones que se establecian entre los diferentes participantes que
consumian los servicios de las comunidades virtuales. La mayor explosion de
las redes sociales no tardd en llegar, ya que en el afio 2003 vieron la luz
algunos de los sitios mas populares que lograron hacer crecer
exponencialmente el uso del servicio, comunidades tales como MySpace,
Friendster, Tribe y Xing, entre otras. Fueron precisamente estos sitios los
pioneros en lograr que las redes de interaccion o circulos de amigos
comenzaran a socializarse, con lo que captaron la atencion de miles de

usuarios de todo el mundo. (“Las Redes”, s/f. parr. 5-8).

La Web 2.0

El cambio en los habitos culturales, hace que el uso que se le da al
internet haya mutado desde su creacién. En un principio, la idea era conectar
bases de datos de universidades para el intercambio de la informacion
cientifica. Pero poco a poco, la‘humanidad toda se fue aduefiando de la red de
redes, y la fue adaptando a sus gustos, deseos y necesidades. La Web 2.0 es
un nuevo escenario de trabajo o de ocio, donde los usuarios, los medios, las
herramientas y los servicios son los principales componentes. La Web 2.0
significa una evolucion de la web, pero desde el individuo, como usuario de
internet, donde este reconfigura la disponibilidad de los recursos, las
interacciones, creando redes sociales. (“Web 2.0”, s/f. parr. 5).

La Web 2.0 es un término que se refiere a los nuevos desarrollos
tecnologicos que permiten tener sitios mucho mas interactivos. La era de las
paginas estaticas, cuya unica mision era ser leidas por un publico pasivo y
receptor de la informacion ya ha pasado a la historia. La Web 2.0 se refiere a
las redes sociales, a usuarios que se aduenan de los sitios que visitan, que los
decoran y actualizan a sus deseos y preferencias. Mediante el uso de sus
nuevas aplicaciones es posible que los usuarios interactuen entre ellos, y
compartan informacion, como por ejemplo, las fotos de Facebook, o los

documentos online de Google Docs.
38



Las posibilidades son infinitas. Asi, la web ha ido ganando cada vez mas
espacio en las actividades diarias de los seres humanos, dejando amplios
espacios para la diversion y el tiempo de ocio. La relacién entre quien publica
un sitio, o vende un producto o servicio y el publico que lo recibe, se ha
igualado, pues los usuarios cada vez interactuian mas, y el reparto de la
informacion es mas parejo. Ya no esta todo el poder, el conocimiento y la
sabiduria de un solo lado. Las personas también tienen cosas para decir, tanto
0 mas valiosas que las “voces institucionales” de las empresas. La tendencia es
pensar a la internet como una plataforma, un entorno, donde todos
interactuamos, desarrollamos aplicaciones y generamos contenidos.
(“Significado de Web 2.0, s/f. parr. 3-4).

La Web 3.0

La web 3.0 es el futuro internet. Representa un salto tecnoldgico que
tendra importantes consecuencias en los usuarios de la red. Y es que si se mira
hacia atras, es posible darse-cuenta de la considerable evolucion que se
produjo entre la web. 1.0 y.la 2.0. En la primera solo se podia consumir
contenido. Se trataba de informacién a la que el usuario accederia, pero sin
posibilidad de interactuar. Pero llegaron los foros, los blogs, los comentarios, y
después las redes sociales. Llega la web 2.0 que, fundamentalmente, permitio
compartir informaciéon. Y alli se ubican los usuarios de momento. De eso se
trata cuando se habla de web 3.0. Es posible que el avance de internet y sus
tecnologias asociadas nos parezca espectacular. Pero hay cosas que mejorar.
Por ejemplo, la busqueda de contenido a través de palabras clave. La web 3.0
se asocia a la web semantica, un concepto que se refiere al uso de un lenguaje
mas natural en la red.

Mientras la Web 2.0 esta gestionada por el propio usuario humano, la Web
3.0 (que incluye la Web semantica, orientada hacia el protagonismo de motores
informaticos y procesadores de informacion que entiendan de légica descriptiva
en diversos lenguajes mas elaborados de metadatos, utilizando software

avanzado como el RDF/XML o el SPARQL), gestionada en la nube o cloud
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computing y ejecutada desde cualquier dispositivo con una alto grado de
viralidad y personalizacién (Pons, 2012), constituye un nuevo tipo de Web
(Enriquez, 2012) en la que se afiade contenido semantico a los documentos
que la forman y ello conlleva que la ejecucién de la misma sea realizada por
maquinas que, basandose en los diferentes perfiles en la Red, descubren
informacion para todos.

De esta forma la web 3.0 estd muy asociada también al concepto de
personalizacién. Un flujo de informacion, contenidos (y publicidad, por
supuesto) adaptada a los gustos y preferencias de los usuarios. Se trata de
evitar, también, el inmenso magma de informacion irrelevante (para quien
navega en busqueda de algo especifico), con el que se tiene que bregar
diariamente. ;De donde sacaran los motores de gestién de datos, informacion
sobre los gustos del consumidor? De la actividad del usuario en la red que,
como se sabe, deja un importante rastro a modo de fotos, opiniones, tendencia
de busqueda, viajes, etc.

Como se puede ver, algunos elementos de la futura web 3.0, ya estan
presente, al menos en fase beta. Dicen que la nueva web terminara con los
buscadores tal y como.se conocen. En la actualidad; si se precisa un hotel para
unas vacaciones se debe navegar entre varias paginas analizando diferentes
opciones. La web 3.0 ofrecera el mejor hotel adaptado a los gustos y
preferencias del usuario. Esta web omnisciente, casi divina, que dibujan

algunos analistas asusta un poco. (“Qué es la Web 3.07, s/f. parr. 1, 3, 5, 6).

Impacto y uso de las Redes Sociales

En sociedades complejas, los individuos manejan tres tipos de
intercambio: reciprocidad, redistribucion y mercado, lo cual implica que
participan al mismo tiempo en tres tipos de relaciones sociales: de confianza, de
jerarquia y de clase. En el juego de las redes sociales, segun lo resefa
Alcantara (2011) hay que contar con tres elementos fundamentales que son los
actores, las ideas y las estructuras que ellos generan. En estas redes, todos

somos actores, todos tenemos ideas (propias, corporativas, metodoldgicas,
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funcionales) y todos formamos parte de una multiplicidad de estructuras.

Por tanto, las redes sociales son estructuras sociales compuestas de
grupos de personas, las cuales estan conectadas por una o varias relaciones,
tales como amistad, parentesco, intereses comunes 0 que comparten
conocimientos.

La razon fundamental por la que se debe enfocar la atencion a las redes
sociales es porque nos aportan “valor” o capital social, es decir el conjunto de
recursos disponibles para nosotros a través de nuestras redes de contactos
personales y profesionales, el valor no solo a nosotros, sino a nuestra red de
contactos.

En este rubro, los sitios mas populares son las llamadas comunidades en
linea o redes sociales en Internet, espacios que sirven como punto de
encuentro a personas con intereses similares, que pueden relacionarse de
diversas maneras a partir de datos contenidos en fichas o perfiles publicos, y
aunque parezca un fendmeno exclusivamente de corte juvenil, no es asi, ya que
muchas personas adultas con claras orientaciones profesionales tienen también
la opcion de participar.en las- redes. sociales de negocios e incluso es un
espacio para las organizaciones y. empresas.

Los sitios mas utilizados tal y como lo asevera Alcantara (op.cit) para
redes sociales, negocios o dicho de otra manera, para E-marketing, asi como e-

business y sus principales caracteristicas se presentan a continuacion:

a. MySpace (www.myspace.com): Creado en 2003, es el sexto
dominio mas visitado en la Web, con mas de 200 millones de
usuarios a 2010, el sitio ofrece a la posibilidad de crear una pagina
personal.

b. Facebook (www.facebook.com): Fundada el 04 de febrero de
2004, en la actualidad, Facebook cuenta con cien millones de
usuarios, con una media diaria de 200 mil nuevas inscripciones. Su
valor de mercado es de quince mil millones de dodlares. Facebook
resume la vida de una persona en una pagina de internet: sus datos,
fotos, gustos musicales, pensamientos actuales o planes de futuro.
c. LinkedIn (www.linkedIn.com): Fundada en 2003. LinkedIn
cuenta con una base de doce millones de inscritos y un valor de
mercado de 27 millones de ddlares. Este enlace es considerado
como el lider del segmento de redes sociales orientadas a los
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negocios.

d. SecondLife (www.secondlife.com): No se trata de una red
social tradicional, sino mas bien de una comunidad virtual que se
agrupa en torno a un video juego online de ultima generacion.
Presentado en el mercado el 2003, Secondlife ya cuenta con mas de
cuatro millones de abonados. Muchas empresas y organizaciones ya
tienen su sitio virtual en este espacio.

e. Twitter (www.twitter.com): Es una red social basada en
microbloging, creada en 2006, en la Web ha ganado popularidad
mundialmente y se estima que tiene mas de 200 millones de
usuarios generando 65 millones de tweets en un dia y manejando
mas de 800,000 peticiones de busqueda diarias.

f. Instagram: fue lanzada en octubre de 2010. Es una red social y
aplicaciéon para compartir fotos y videos. Permite a los usuarios
aplicar efectos fotograficos como filtros, marcos, similitudes térmicas,
areas subyacentes en las bases concavas, colores retro y vintage, y
posteriormente compartir las fotografias en diferentes redes sociales
como Facebook, Tumbilr, Flickr y Twitter. Una caracteristica distintiva
de la aplicacién es que da una forma cuadrada a las fotografias en
honor a la Kodak Instamatic y las camaras Polaroid, contrastando
con la relacion de aspecto 16:9 que actualmente usan la mayoria de
las camaras de teléfonos méviles.

g. Hi5 (www.hi5.com): lanzada en 2003, al 2007 tenia mas de 70
millones de usuarios registrados, la mayoria de América latina.

h. Foursquare lanzada en el 2009 es un servicio basado en
localizacion web aplicada a las redes sociales. La geolocalizacion
permite localizar un dispesitivo fijo o movil en una ubicacion
geografica. La idea principal de la red es marcar (check-in) lugares
especificos donde uno se encuentra e ir ganando puntos por
«descubrir» nuevos lugares, asi mismo esta evolucionando como
motor de recomendaciones que sugiere lugares interesantes.

i. Otras redes sociales populares: Youtube, Metroflog, Blogger,
Sonico, Fotolog y Flickr. (s/p).

Jerarquia en las Redes Sociales: el Community Manager y el Social

Media Manager

En la jerarquia de las redes sociales, se encuentran distintos puestos que,

desde fuera, tienen diferencias complicadas de discernir. Como toda nueva
disciplina, el Social Media anade especializaciones y puestos que se asientan,
con el tiempo, pero que, de entrada, no se diferencian. Es el caso del Social

Media Manager, cuyas funciones se creen analogas a las del Community

Manager, cuando no tienen nada que ver.

Las ofertas laborales causan aun mas confusién en este sentido, ya que
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se solicitan por doquier “Community Manager con vision estratégica y analitica”,
lo que hace que los profesionales contemplen, algo perdidos, este jeroglifico
complicado de descifrar. ;Qué buscan exactamente? Es importante aclarar las
diferencias entre el Community Manager y el Social Media Manager:

El Social Media Manager se encuentra jerarquicamente por encima del
Community Manager: el SMM hace una labor analitica, de creacion y control de
la estrategia, y de investigacion. El| Community Manager no tiene que ver con
estas acciones, sino que es quien controla las redes sociales, publica
contenidos y se encarga de que la reputacion digital de la marca o empresa
funcione correctamente.

Es decir:

e Si hay que elaborar un estudio de mercado, se encarga el Social

Media Manager.

e Si hay que publicar contenido sobre tendencias actuales en Facebook,

se encarga el Community Manager.

e Si hay que crear un plan estratégico de Social Media acorde a

objetivos y presupuestos, se encarga el Social Media Manager.

e Si hay que monitorizar la actividad de Twitter, se encarga el

Community Manager.

e Si hay que realizar un informe sobre esta monitorizacion y la del resto

de redes sociales de la empresa, se encarga el Community Manager.

e Pero si hay que interpretar los datos del informe, analizar la eficiencia
de la estrategia y plantear cambios, se encarga el Social Media

Manager.

e Si hay que liderar una crisis de reputacion, se encarga el Social Media

Manager.

e Pero para “dar la cara”, es decir, las acciones concretas en blogs,

foros y redes sociales las realiza el Community Manager.

e Si hay que definir y segmentar a nuestro publico, es tarea del Social
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Media Manager.

e Pero si hay que conocer e interactuar con el publico, el que lo hace es

el Community Manager. (“Solo Marketing”, s/f. 4-9).

Turismo

Segun Ezagui (2000) “El turismo, desde el punto de vista conceptual, no
es mas que un conjunto de relaciones y fendmenos producidos por el
desplazamiento y permanencia de personas fuera de su lugar habitual de
domicilio, motivadas fundamentalmente por una actividad no lucrativa”. (p.31).

El Ministerio del Poder Popular para el Turismo (2009) define turismo
como “cualquier tipo de viaje de una persona fuera de su lugar de residencia fija
por mas de 24 horas, generalmente con fines de recreacion o disfrute”. Segun
esta definicion para ésta autoridad el turismo también “es aquellas actividad
que implica desplazamiento momentaneo con realizaciéon de gasto de renta,
cuyo objetivo principal es conseguir satisfaccion con los bienes y servicios que
se ofrecen a través de una actividad productiva, generada mediante una
inversion previa” (“Mintur”, 2009: parr. 3).

Para fines estadisticos, el turismo necesita de una unidad de medida que
le permita realizar comparaciones de cifras turisticas internacionalmente, en tal
sentido, el comité de expertos en estadisticas de la sociedad de naciones a fin
de facilitar las comparaciones internacionales en la materia, conceptualiza a la
persona que realiza la actividad turistica, definiéndola como visitante.

Motivado a los traslados de visitantes de una localidad a otra se distinguen
tres tipos de turismo, entre los que encontramos, el turismo domeéstico o interno
que se origina por los desplazamientos que efectuan los residentes dentro de
su pais, fuera de su lugar de residencia habitual, cuando la actividad turistica se
lleva a cabo por visitantes de paises foraneos que ingresan a un pais receptor
en este caso Venezuela se considera turismo extranjero o receptor mientras
que cuando se trata de residentes nacionales que viajan fuera del pais se
refiere a turismo emisor. (Op. cit: parr. 7).

En consecuencia de estos tipos de turismo se establece una clasificacion
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basada en el lugar de residencia del visitante y el ambito de su desplazamiento,
por lo tanto el turismo también se clasifica en turismo interior, que comprende el
turismo interno y el turismo receptor. Turismo nacional, que abarca el turismo
interno y el turismo emisor y el turismo internacional, que incluye al turismo
receptor y el turismo emisor. (Op. cit: parr. 8).

En lo concerniente al Municipio Libertador del Estado Mérida, el turismo
interno se conoce como toda corriente turistica que se dirige a Mérida
procedente de cualquier parte del pais. El turismo receptivo, corresponde a la
corriente turistica que arriba al Municipio Libertador de procedencia
internacional, en sentido contrario el turismo emisivo corresponde a la afluencia
turistica que sale del Municipio Libertador a otras partes del pais o del mundo.

(Op. cit: parr. 9).

Pymes de Alojamiento Turistico

Los desplazamientos que realizan los visitantes de una region a otra, tal y
como lo afirma Carrero (2013), -necesita de servicios turisticos y hoteleros para
poder realizar esta actividad, servicios que tienen .como -finalidad cubrir
requerimientos del turista. (p.16). Entre ésta diversidad de servicios se
encuentran las edificaciones donde se alojan los turistas segun el tiempo de
permanencia que decidan pernoctar en la localidad elegida.

Entre éstas edificaciones se encuentran las posadas turisticas que son
instalaciones con caracteristicas arquitectonicas de casas tradicionales
adecuadas para dar alojamiento diferentes grupos de visitantes, otro lugar para
hospedarse son las cabanas con fines turisticos, que son similares a las
posadas pero con menor capacidad de ocupacion, éstas tienen caracteristicas
arquitectonicas de acuerdo al entorno natural y cultural del lugar, dispuestas
para dar alojamiento a un solo grupo familiar con un adecuado equipamiento
para la elaboracion de alimentos y bebidas.

Para proporcionar hospedajes a grandes grupos se organizan los
campamentos vacacionales, estos cuentan con instalaciones fisicas destinadas

a alojar, alimentar y recrear a grupos homogéneos de personas y deben estar
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adaptados a las necesidades y exigencias del grupo que lo conforma.

Otros grupos de empresas de alojamiento hotelero se establecen como
vivienda productiva, estas son construcciones familiares acondicionadas con
servicios de alojamiento a grupos reducidos de personas con una capacidad no
mayor a dos habitaciones por inmueble. (Carrero, 2013, p. 17).

Para la norma venezolana COVENIN (1987), la empresa de alojamiento
turistico, es todo aquel establecimiento que presta al publico un servicio para
hospedarse en forma temporal, que funcione en una edificacién construida o
acondicionada para tal fin, ocupando la totalidad del inmueble parte del mismo,
conformando sus dependencias un todo unitario, sin mezcla de otros usos no
cénsonos con su naturaleza. Esta norma también sefiala que la capacidad de
alojamiento en materia turistica y hotelera dependera de la dimension de la

habitacion de acuerdo a su tipo de categoria.

Ofertay Demanda Turistica

La oferta turistica constituye la suma de bienes y servicios que son
ofrecidos _en un mercado donde el turista elige realizar sus actividades de
esparcimiento 'y recreacion, entendida como el destino turistico. Estos
productos turisticos pueden ser tangibles e intangibles. Entre los tangibles
tenemos la infraestructura y los bienes muebles; entre los intangibles estan los
servicios, la imagen que proyecta la organizacion, el precio y toda una
diversidad de atributos que atraen al turista como la calidad de los servicios
prestados al huésped.

Para el Ministerio del Poder Popular para el Turismo (2009): “La oferta
turistica representa la gama de productos turisticos y servicios puestos a
disposicion de visitantes, temporadistas o turistas en un destino previamente
establecido, para su recreacién, esparcimiento y consumo final cancelando el
precio o tarifa respectiva”. (s/p). Continua el ente rector en materia turistica y

hotelera desarrollando este concepto y define:

La oferta turistica como el conjunto de bienes y servicios capaces de
facilitar la comercializacion del producto turistico a fin de satisfacer la
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demanda de los visitantes, en esta condicion se entiende por
cualquier establecimiento en donde el cliente y/o usuario son
principalmente turistas. Por tanto, el mismo debera cumplir con las
siguientes condiciones para determinarse como oferta turistica:
vender bienes y servicios que por sus caracteristicas sean
demandados en su mayoria por turistas. Estos establecimientos
deberan vender su producto para uso final en zonas turisticas, por
tanto la mayoria de sus clientes sean turistas. (“Mintur”, 2009: parr.

17).

La demanda turistica en términos generales es el conjunto de bienes y
servicios que los turistas estan dispuestos a adquirir en un determinado destino.
Para el Ministerio del Poder Popular para el Turismo (2009), segun los
principios y normas del Sistema de Cuentas Nacionales (S.C.N.), se entiende:

La demanda turistica como un agregado constituido por la suma del
consumo turistico, el consumo colectivo turistico y la formacion bruta
de capital fijo. En el enfoque de la demanda, el turista estaria
determinado por la cantidad y las caracteristicas de los bienes y
servicios consumidos por los visitantes. La oferta turistica debe
guardar un equilibrio armoénico con la demanda de esos bienes y
servicios y ser integrada de los servicios no turisticos, para el
adecuado funcionamiento de ambas actividades. (“Mintur”, 2009:
parr. 23).

Para Mochén (2004), “La demanda turistica es la cantidad de servicios
turisticos que se desean adquirir a diversos precios y depende de diversos
factores, siendo el precio el mas significativo. La demanda turistica, como
cualquier otro bien o servicio, depende de una serie de factores entre los que
destacan el precio del bien, la disponibilidad de renta y las preferencias del
consumidor”. (p.37).

La demanda turistica para éste autor esta determinada por “la evolucion
demografica social, la organizacion del trabajo, la mejora de las condiciones del
transporte, las mejoras de la informacion, las diferencias entre el lugar de origen
y el lugar de destino como el tipo de cambio favorable.” (p.45).

Se observa de ésta manera que las definiciones presentadas constituyen
una serie de elementos que intervienen en la oferta de los servicios hoteleros
que a su vez, dependiendo de la calidad y la cantidad de estos, inciden en la

atraccion del turista e impactan sobre la demanda de éstos servicios.
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E-Marketing Turistico

El E-Marketing turistico es un conjunto de actividades de mercadeo

turistico orientados a promover productos y/o servicios mediante el uso de

medios e instrumentos electronicos.

En éste orden de ideas, Laurenz (s/f), menciona lo siguiente:

El E-marketing es un nuevo instrumento fundamental, ya que altera
procesos, formas y actitudes, aproxima y globaliza; nos identifica mas
rapido. Es una estrategia de venta sin fronteras, permite un contacto
con el potencial consumidor 24 horas 365 dias, es un instrumento
informativo. Permite la busqueda proactiva por parte del potencial
cliente, permite la optimizacion y actualizacion inmediata de la
informacion y existe un crecimiento permanente de los usuarios. (parr.
19).

Tanto el E-marketing como la comercializacion turistica clasica tienen

como objetivos:

La ‘identificacion de 'las necesidades Yy deseos de mercados y
segmentos, tanto genéricos como especificos, y en la satisfacciéon de
los mismos, mediante la utilizacion de herramientas e instrumentos
tecnolégicos diversos.

Logro del posicionamiento adecuado de un bien, servicio destino en la
red. Fortalecimiento y extension de la marca electronica.

La identificacion de habitos y patrones de comportamiento de los

clientes, la deteccion de nichos de oportunidad, entre otros.

El E-marketing puede ser utilizado para generar un crecimiento en la

empresa, y no solamente en el sector turistico, ya que permite tener una

interaccion con el cliente y una comunicacién mas factible. Esta herramienta es

de gran potencial debido a que puede aumentar la productividad de la empresa

en areas como el servicio al cliente. EI E-marketing permite que se maneje la
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reputacion del establecimiento creando confianza y preferencia sobre el

consumidor.

Ventajas del E-Marketing Turistico

Siguiendo las aseveraciones de Rivero (2006) se pueden citar las

siguientes ventajas de la integracion de Internet y marketing turistico:

a) Accesibilidad: los turistas y los profesionales de marketing pueden
“navegar” desde casi cualquier parte del planeta, durante las veinticuatro horas
del dia.

b) Comodidad: no resulta incomodo disponer de Internet ni realizar las
conexiones y la navegacion. Las empresas hoteleras han ofrecido la conexion a
Internet como un producto mas, o como un servicio diferenciador.

c) Rapidez: Internet es cada vez mas veloz. La obtencién y el envio de
cualquier tipo de dato se realizan en un .corto periodo de tiempo. Esto ha
agilizado la confeccién, comercializacion y disfrute de.infinidad de productos
turisticos.

d) Novedad: Internet se puso rapidamente de moda, y lo sigue estando.
Esto ha facilitado su rapida extension. De hecho, cuando Internet se ha
incorporado a las experiencias de los diferentes sectores éstos se han puesto
de moda.

e) Cobertura global: la conexién a través de Internet se puede establecer
con cualquier parte del mundo, lo cual constituye una ventaja que esta en
consonancia con las caracteristicas y dinamicas del propio sector turistico.

f) Gran riqueza: Internet es multimedia, pues integra imagen, sonido e
interaccion. Este hecho construye una ventaja de gran valor para promocionar
destinos y productos turisticos.

g) Flexibilidad: permite actuaciones al mismo tiempo masivas y
personalizadas. Por otra parte, se pueden realizar ajustes y actualizaciones en
cualquier momento. (p.8).
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h) Reducido coste: “integrar Internet en la empresa no requiere grandes
inversiones, ni de tiempo ni de recursos monetarios. Ademas, su uso cotidiano

no conlleva excesivos gastos”. (Hijazi, 2002, p.6).

Beneficios del E-Marketing Turistico

La tecnologia con el transcurso de los afios ha ido evolucionando y en el
sector turismo no estaba haciendo utilizada de la manera adecuada. La
competencia y la busqueda por tener ingresos han hecho que empresas de
servicios turisticos tengan que actualizarse y adaptarse a las necesidades e
intereses de los clientes. Segun lo sefalan Zelaya, Pefia y Torres (2011), el
internet brinda una gran facilidad al cliente para comunicarse, y este recurso
esta siendo aprovechado por ciertas empresas para poder llegar al cliente y
ofrecerle sus productos y servicios. El aprovechamiento del internet es una
estrategia que beneficia de gran manera a las empresas de servicios turisticos,
ya que ademas de darse a conocer y hacer publicidad a mas personas, es
mucho mas econdmico ;para las empresas: ya que no tienen costo alguno, al
contrario’ de 'los otros medios de comunicacion, los. cuales tienen costos
demasiado elevados y esto no permite que algunos destinos sean conocidos
por el publico en general. Un aspecto muy importante en el uso del E-marketing
y las redes sociales en el turismo es que toda la informacién y datos que se le
brinden al cliente deben ser fidedignos, es decir, con honestidad y exactitud ya
que no se puede ofrecer un servicio con el cual la empresa no cuenta, solo para
obtener la atencidn de las personas.

Las redes sociales y el E-marketing han llegado a revolucionar la forma de
comunicarse y de hacer negocios alrededor del mundo, brindandole el acceso a
sitios en la web en los cuales existe una interaccion franca y efectiva entre el
cliente y el prestador de servicios beneficiando a ambas partes al momento de
darse una posible venta. Las personas que quieren adquirir un producto
turistico, normalmente averiguan con anticipacion las bondades del destino a
visitar, la seguridad, el acceso y la infraestructura, y para esto el internet les

brinda la informacién necesaria. (p. 55).
50



Asi mismo los autores afirman que el internet y el turismo estan
fuertemente ligados ya que las redes sociales tienen un gran potencial para
generar un desarrollo en la economia de las empresas turisticas. Para incluir el
E-marketing y las redes sociales en el turismo, debe hacerse utilizando una
estrategia que permita llegar al cliente de una forma organizada y brindandole la
informacion que se necesite. Entre los beneficios que las redes sociales y el E-
marketing proporcionan estan:

e Son una herramienta incondicional para el desarrollo del turismo.

¢ No genera costo alguno ya que es una inversion.

e Existe una diversidad de redes sociales y medios en los cuales puede

darse a conocer el producto o servicio de la empresa.

e Es de facil acceso para la mayoria de personas.

e Permite una comunicacion en tiempo real entre la empresa y el cliente.

e Brinda la informacion necesaria al turista, asi como también las

noblezas y virtudes del producto.

e Las redes sociales permiten al cliente conocer experiencias de otras

personas que ya han adquirido.ese producto.o visitado dicho destino y

compartir sus dudas e inquietudes. (p.56).

Marco Legal

La siguiente parte de la investigacion esta desarrollada con relacion a los
lineamientos legales que enmarcan la razén de ser del trabajo de grado cuyo
objetivo general se enfoca en “Proponer estrategias para el desarrollo de E-
marketing en las Pymes de alojamiento Turistico del Municipio Libertador,
Estado Mérida.”.

En primer lugar es importante destacar el texto de la Constitucion de la
Republica Bolivariana de Venezuela, (2009); en su articulo 310, el cual se

refiere claramente al desarrollo de la actividad turistica:

Articulo 310°. El turismo es una actividad econémica de interés
nacional, prioritario para el pais en su estrategia de diversificacion y
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desarrollo sustentable. Dentro de las fundamentaciones del régimen
socioeconomico previsto en esta Constitucion, el Estado dictara las
medidas que garanticen su desarrollo. ElI Estado velara por la
creacion y fortalecimiento de una industria turistica nacional. (s/p)

Tomando en cuenta la legislacidon que enmarca la actividad turistica, es
preciso sefalar la participacion a nivel de textos legales que maneja la Ley
Organica de Turismo en sus articulos 1 y 4, fortaleciendo la importancia
econoOmica para el pais que representa dicha actividad.

Articulo 1°. El presente Decreto con Rango, Valor y Fuerza de Ley
Organica tiene por objeto dictar las medidas que garanticen el
desarrollo y promocion del turismo como actividad econdmica de
interés nacional, prioritaria para el pais, enmarcada en la estrategia
de desarrollo socio productivo armoénico, inclusivo, diversificado y
sustentable del Estado. Asi mismo, el presente Decreto con Rango,
Valor y Fuerza de Ley Organica regula la organizacion vy
funcionamiento del Sistema Turistico Nacional, estableciendo los
mecanismos de participacion. (...) (s/p).

Articulo 4°. A los efectos de este Decreto con Rango, Valor y
Fuerza de Ley Organica, el territorio de la Republica Bolivariana de
Venezuela, en su totalidad, se considera potencialmente turistico,
por - sus. atributos naturales, - sociales; fisicos, .ambientales vy
culturales, susceptibles para el desarrollo de ‘la actividad turistica,
con tratamiento integral en su planificacion, promocién y
comercializaciéon, dentro y fuera del territorio nacional, el cual debe
estar orientado al beneficio de las regiones y comunidades del pais.

(s/p).

De acuerdo a estos articulos, cabe sefalar que el turismo es una actividad
econdmica de interés nacional, y es considerado como factor de desarrollo
economico y social para el pais. Por lo tanto, el Estado debe procurar mediante
el establecimiento de normas su desarrollo, y también la creacidn y
fortalecimiento de otras industrias turisticas. Por otro lado se establecen los
lineamientos para promocionar y comercializar el turismo, y no puede ser de
otra forma que a través de distintas estrategias de mercadeo que lo impulsen; lo
que refuerza el presente tema de estudio.

La autora de ésta investigacién, considera pertinente avalar ademas éste
estudio con la Ley que regula la tecnologia, denominada Ley de Ciencia,
Tecnologia e Innovacion en Venezuela, en cuyo articulo 24, se corresponde a la
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razon de ser de ésta investigacion, a saber:

Articulo 24°. El Ministerio de Ciencia y Tecnologia creara
mecanismos de apoyo, promocion y difusidn de invenciones e
innovaciones populares, propiciando su transformacion en procesos,
sistemas o productos que generen beneficios a la poblacion o logren
un impacto economico o social. (s/p).

Con respecto a lo anterior, se deben crear elementos 0 mecanismo de
apoyo y de creacion de ideas y estrategias que permitan y favorezca el
fortalecimiento en la trasformacién de procesos o productos logrando de esta
manera beneficios a la sociedad. En éste caso, es pertinente el empleo de los
recursos tecnologicos para beneficio del impulso de pymes turisticas a través
de redes tecnoldgicas, lo cual resulta extremadamente beneficioso tanto para
demandantes como para oferentes en el ramo.

En este contexto, vale la pena mencionar el Reglamento de la Ley
Organica del Trabajo (2006), que en su articulo 83 considera a las empresas
turisticas como empresas sometidas a oscilaciones de temporada y las cita
como “las que de modo previsible-deben-atender; periodos de-intensa actividad
por el aumento sustancial de la demanda de sus productos o servicios en
ciertas épocas del afio, tales como aquellas que tienen por objeto la explotacion
de la actividad turistica o de actividades delimitadas por temporadas.” (s/p).

El Ministerio del Trabajo, previa consulta con los ministerios con
competencia en las respectivas ramas de actividad, estableceran mediante
resoluciones especiales la fecha de inicio y culminacién de las temporadas, asi
como el ambito geografico de su aplicacion. Asimismo el articulo 92 de este
Reglamento considera a la hoteleria como trabajos no susceptibles de
interrupcidn por razones de interés publico.

En este punto de la investigacion, en su aspecto legal, revierte importancia
precisamente el marco legal que regula la actividad turistica y hotelera en la
Republica Bolivariana de Venezuela. Al respecto, en el pais se ha venido
desarrollando desde los afos ochenta cuando entraron en vigencia nuevas

reformas en las leyes relacionadas con la adaptacién de instalaciones vy
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servicios, ademas de requerimientos de calidad establecidos en materia de
normalizacion, metrologia y reglamento técnicos mediante la regulacion de los
establecimiento del parque hotelero venezolano, implementandose un conjunto
de normas como las emanadas por la Comisién Venezolana de Normas
Industriales, COVENIN N° 2030-83 de fecha 18 de noviembre de 1983, la
COVENIN N° 2030-87 para el afo 1987. Estas normas Venezolanas son
utilizadas para consulta por los funcionarios adscritos a la Corporacion
Meridefia de Turismo en las fiscalizaciones efectuadas a las empresas
hoteleras y en la tramitacion de permisos para la construccion, ampliacion y
modificacion de éstas edificaciones.

Esta misma ley, como normativa legal, también exige a las empresas
prestadoras de servicios turisticos la obligatoriedad de censarse e inscribirse en
el Registro Turistico Nacional (R.T.N); cuando enuncia en su articulo 93: “El
Ministerio del Poder Popular con competencia en turismo tendra a su cargo el
Registro Turistico Nacional, en el cual deben inscribirse los prestadores de
servicios turisticos, localizados dentro del territorio nacional”.

Ahora bien, todos los procedimientos que impliquen factores econdmicos,
sociales, 'de  entretenimiento, tecnoldgicos, "y 'de cualquier otra indole;
desarrollados en el territorio nacional, deben regirse y cumplir lineamientos
establecidos y resguardados por instituciones propias en cada area, es asi
como se hace de gran importancia mencionar en este caso, los organismos que
rigen la actividad turistica y la actividad tecnolégica. Comienza por aquellos que

enmarcan el turismo:

Ministerio del Turismo

Segun la Ley Organica del Turismo 2014:

...el Ministerio del Turismo es el érgano rector y la maxima autoridad
administrativa, encargado de formular, planificar, dirigir, coordinar,
evaluar y controlar las politicas, planes, programas, proyectos y
acciones estratégicas destinadas a la promocién de Venezuela como
destino turistico. (s/p).

En tal sentido le corresponde:
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e La promocion de la inversion turistica en las actividades del sector
publico.

e El desarrollo turistico vinculado con el sector publico.

e El registro, certificacion y control turistico de las actividades del sector

publico.

Corporaciéon Meridefia de Turismo (CORMETUR)

Es una institucion que se encarga de establecer politicas que rijan la
actividad turistica en concordancia con los demas entes de turismo del estado.
Asi como promocionar al estado Mérida desde el punto de vista turistico
nacional e internacional.

Ademas, promocionar y desarrollar la actividad turistica del estado,
mediante la planeacién y ejecucion de proyectos y programas de servicios
turisticos destinados al progreso econémico y social del estado Mérida.

Se menciona éste organismo, debido a que el estudio se realizdé en un

Municipio del Estado Mérida.

Fondo Mixto

Es una institucién publica que tiene a su cargo el disefio, la coordinacién y
la ejecucion de las politicas de promocion de la imagen turistica de Venezuela a
nivel nacional e internacional, asi como la formacion integral y la capacitaciéon
del recurso humano que presta servicio al sector.

Es decir, el Fondo Mixto ayuda a contribuir al desarrollo social y
econodmico de Venezuela y en especial al estado Mérida, como producto
turistico sostenible y altamente competitivo a nivel mundial, en materia de
mercadeo y formacion integral del recurso humano, en accion coordinada entre
los sectores publicos y privado.

En cuanto al organismo que rige la actividad tecnologica, que es una
variable clave en el desarrollo de éste trabajo de investigacion, ya que de alli
emana la inquietud sobre el uso de una herramienta tecnolégica como

estrategia de impulso para optimizar la actividad turistica a través de E-
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marketing en pymes de alojamiento turistico; se puede mencionar el:

Ministerio del Poder Popular para la Cienciay Tecnologia

Es el 6rgano rector en materia de ciencia y tecnologia, y actuara como
coordinador y articulador del Sistema Nacional de Ciencia, Tecnologia e
Innovacion, en las acciones de desarrollo cientifico y tecnolégico, con los

organismos de la Administracién Publica Nacional.

Pasos que se deben manejar para un exitoso plan de E-marketing

. Definicidn de objetivos de la empresa

Debemos definir claramente nuestro primer objetivo ¢Para qué estamos
en las redes sociales?, ;Cual es el objetivo final?, ;A qué usuarios nos vamos
a enfocar? No solo podemos usar las redes sociales para informar sino también
para generar una relacion mas cercana con los usuarios y también obtener un
poderoso feedback sobre nuestra empresa o negocio.

2. ldentificar las redes sociales a publicar

Luego de tener claro los objetivos debemos se debe identificar cuales son
las redes sociales que se van.a usar para.cumplir los objetivos.

Ejemplo, si se desea llegar a un grupo de jévenes de provincia lo mas
probable que pienses usar Facebook pero la mejor alternativa puede ser Hi5. Lo
mismo si estas buscando profesionales o contratar a CEOs de empresas
importantes, puedes usar Linkedin en tu estrategia de redes sociales.

Por otro lado, Twitter es una red interesante como canal de comunicacién
o atencion al cliente. Muchos de los usuarios de Twitter acceden desde el movil,
entonces ahi tienes otro perfil de usuario.

3. Definir el contenido inicial y la frecuencia

Si ya se cuenta con la/s redes sociales donde se va a llevar a cabo la
estrategia de contenido, el paso es definir ; Qué contenido se va a publicar? y
¢, Con qué frecuencia? Analizar cual es el contenido mas adecuado para cada
red social, y entender que no se puede publicar lo mismo en todas, si se desea
ser efectivo. Es vital crear un calendario de publicaciones al menos un mes por

adelantado, y realizar publicaciones 1 vez al dia o 1 publicacién cada 2 dias; sin
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contar las respuestas de los comentarios de los usuarios.

4. Crear y personalizar las redes sociales

Se debe personalizar tu perfil en las redes sociales, para diferenciarte y
crear tu propio estilo, lo puedes hacer con Facebook, Twitter, YouTube, cambia
las fotos el background (fondo), algunos colores si la red social te lo permite.

5. Definir el administrador de las redes sociales y sus funciones

El rol del community manager o social media manager es muy importante
dentro de un plan estratégico para redes sociales, puede ser un recurso interno
de la empresa (generalmente del area de Marketing) o un proveedor externo
especializado en Social Media.

Las funciones deben estar claramente definidas:

v Debe ser el interlocutor entre el cliente y la empresa

v Debe hablar el lenguaje de las redes sociales

v' Debe publicar y generar el contenido para cada una de las redes

sociales

v' Debe preocuparse por controlar y moderar los mensajes que se

publiquen tanto de la empresa como de los,clientes

v Debe generar reportes sobre el avance en las redes sociales

6. Politicas de respuesta

Debe haber un procedimiento sobre como vas a responder a los clientes,
porque pueden publicar algun comentario que afecte directamente a alguna
decision de la empresa o a algun producto o servicio. Para esto el Community
Manager o Social Media Manager debe saber cémo actuar.

Importante: definir niveles de comunicacién, por ejemplo preguntas sobre
productos o servicios el Community Manager o Social Media Manager puede
tener la autonomia para responder directamente, en caso que sea una queja o
un comentario mayor, debe ser derivado al area de Marketing o
Comunicaciones para que elaboren una respuesta.

7. Indicadores de medicion

Todo necesita ser medido y analizado, por eso también en las redes
sociales se deben considerar indicadores, como por ejemplo: el tiempo de

respuesta de los comentarios, la frecuencia de publicacion de contenido,
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cantidad de retweets o contenido compartido por los usuarios, menciones, entre
otras.

Medir solo la cantidad de Fans o Seguidores no es un buen indicador para
tomar alguna accion o elaborar una estrategia. Existen muchas herramientas
para monitorear las redes sociales como WildFire; Hubspot; radian6;

SocialMention; HootSuite, entre otras muchas mas.

La experiencia que ensefia: una estrategia en E-marketing
compartida

A continuacion se toma en consideracion la experiencia vivida por Renata
Parolari Fernandes, fundadora y directora de Five Star Magazine, una
galardonada publicacion sobre hoteles exclusivos de lujo, comparte su
experiencia en la promocion de pequenos establecimientos hoteleros.

¢ Como utilizar internet para que se convierta en un campo de juego
en el que hoteles pequefios puedan competir con grandes compafiias?

Hoteles grandes y pequenos tienen publicos distintos. Sus huéspedes
potenciales siguen diferentes patrones de comportamiento cuando se trata de
buscar y reservar un. alojamiento. Mientras que ‘el publico-de los hoteles
pequefios confia mas en ofertas y recomendaciones a través de plataformas
como TripAdvisor, laterooms.com, lastminute.com, Groupon, Facebook y blogs,
el publico de grandes hoteles tiende a ser leal a cadenas, ya que éstas les
animan a visitar la pagina web de la marca y les recompensan con descuentos
O puntos.

Los pequenos hoteles deberian entender y aprovechar esta diferencia, hay
mucho espacio para llevar a cabo exitosas campanas de marketing digital
independientemente del tamafio de la propiedad, siempre y cuando se ubiquen
y comercialicen correctamente.

¢Cudles son las ventajas competitivas de los pequefios
establecimientos y como pueden aprovecharlas... especialmente a nivel
online?

La mayor ventaja con la que cuentan es la de ser capaces de ofrecer un

servicio mas personalizado y una mejor experiencia global a sus huéspedes.
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Mientras que los grandes hoteles tienden a centrarse en las instalaciones de
sus establecimientos, los pequefios hoteles deberian focalizar su atencion en
crear experiencias y recuerdos.

Averigua cual es su ventaja competitiva, estudiala y promocionala
constantemente.

Si el punto fuerte es la ubicacion, deben asegurarse de que informan a los
clientes potenciales sobre todos y cada uno de los eventos que podrian
interesar a los huéspedes. Llena el sitio web de informacion sobre cosas que se
pueden hacer, y mantenla al dia. Si es la gastronomia, organiza habitualmente
eventos y paquetes que incluyan por ejemplo: cata de vino y whisky, cata de
menus, fines de semana gourmet, clases de cocina... Si es el spa, promociona
el bienestar, asi como los tratamientos del spa y los paquetes. Conviértelo en
una fuente de informacion para los amantes del wellness.

Si el punto fuerte es el disefio interior del establecimiento, su arquitectura
0 su coleccion de arte, promueve exhibiciones para artistas locales, invita a
reconocidos blogueros especialistas en el tema y profesionales que puedan
escribir sobre estos acontecimientos, ofrece el establecimiento como un lugar
para sesiones fotograficas y peliculas independientes. Si es el servicio, crea un
blog en el sitio web en el que se hable sobre buenos servicios en hosteleria o
anima al personal para que ponga consejos en Facebook. Haz que el
establecimiento sea un punto de referencia para la excelencia, para ello se
deben ofrecer cursos de formacién especial y talleres para miembros de la
industria hotelera. Hay infinidad de opciones para cada caso.

Es importante asegurarse de que creas diferentes campanas de marketing
y relaciones publicas para cada ventaja competitiva del establecimiento (una
para la comida, enfocada a periodistas y blogueros de restauracién; una para el
spa, enfocada para amantes del wellness; una para actividades en el exterior,
para los amantes de la naturaleza, etcétera). Ejecuta las campafas
simultaneamente pero por separado o el resultado no sera tan eficaz.

Se debe recompensar a los huéspedes que regresen, asi como a los fans
y seguidores. Se debe compartir primero con ellos las noticias importantes (no

con los medios), dandoles un descuento o algun extra cada vez que vuelvan y
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siempre que recomienden el hotel a alguien. Cuanto mas les recomienden, mas
consiguen a cambio.

Es importante atraer a la comunidad local ofreciendo productos de la zona
en el hotel, establece asociaciones con empresas locales, promocionalas para

que ellas hagan lo mismo contigo.

¢Cudles son las necesidades exclusivas de los hoteles pequefios
cuando se trata de Marketing y relaciones publicas?

Los hoteles pequefios no tienen el mismo presupuesto de marketing que
los grandes. De hecho, a veces ni siquiera cuentan con uno. Es importante que
los hoteles pequefios aprovechen cada oportunidad que tengan para
promocionar su establecimiento, empezando por el marketing digital. Hay
muchas cosas que se pueden hacer en este campo y en SEO (posicionamiento
organico), puede que lleve mas tiempo que contratar a una compaiia que se
encargue de todo, pero se puede hacer. Si tu hotel no cuenta con un
presupuesto, mira lo que han hecho otros hoteles que han logrado lo que tu
buscas y no dudes en pedirles consejo. Otros hoteleros se pueden convertir en
amigos y aliados, se pueden ayudar entre ustedes porque dos establecimientos
nunca son iguales y pueden situarse en mercados distintos. Quiza su punto
fuerte es su debilidad y viceversa.

No se debe pensar que por pagar mucho para que alguien gestione el
marketing y las relaciones publicas se aseguran unos buenos resultados.
Muchas veces simplemente se puede estar pagando un montén. Cuando se
procure ayuda profesional en marketing, es preciso pedir por lo menos 3 o 4
presupuestos. Se puede encontrar que algunas buenas empresas pequenas
ofrecen el doble que las grandes por la mitad del precio.

Si algun profesional del marketing digital dice que el desempefio en redes
sociales no puede medirse, eso no es cierto. Nunca se debe pagar por algo que
no se puede ver, hay muchas herramientas de software y plataformas que
pueden ayudar.

Uno de los problemas con el que se enfrentan los pequefios hoteles es la

consistencia a lo largo de las diferentes estaciones. El marketing se debe hacer
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durante todo el afio, solo porque se encuentren en temporada alta y el hotel
este lleno no significa que se pueden relajar. La temporada baja esta a la vuelta
de la esquina. El marketing y las relaciones publicas son como el servicio de
habitaciones, se debe hacer a diario (y si no a diario, semanalmente). Es
preciso asegurarse de que la campana de marketing es coherente durante todo
el afio. Cuidado con el reconocimiento de marca, no deben cambiar la imagen
del establecimiento solo para ver qué pasa, porque es probable que se pierda
todo lo que se ha logrado (incluso a tus clientes fieles). La estrategia de
marketing deberia durar por lo menos todo un ano.

v Considera al hotel como a una persona: con unos rasgos de
personalidad, fortalezas y debilidades propios. Trabaja con lo que
tienes, igual que harias con las personas.

v No debe intentarse comportarse como un gran hotel, solo se
conseguiria confundir a los clientes.

v" Proporciona una experiencia lo mas integra y exclusiva posible.

v Ofrece a los huéspedes mas de una opcién, de modo que sientan la
necesidad de volver -al establecimiento para disfrutar de otras
posibilidades .0 actividades que ' no._ tuvieron 'la. _oportunidad de
experimentar la primera vez.

v Se debe escuchar lo que quieren los clientes.

v Deben centrarse en las redes sociales como un canal para crear vinculo
con los clientes. Un lenguaje comercial no despertara su interés ni

atencion. Las ventas son un resultado, no el foco principal.

¢Qué has visto que funciona mejor? ¢Alguna buena practica para
hoteles pequefios en redes sociales que te gustaria compartir?

Las mejores campafas que se han hecho y visto son aquellas que se
llevaron a cabo organicamente, sin pagar por publicidad en Facebook o
anuncios de “pay per click” en buscadores. Como ya hemos comentado antes,
se trata de involucrarse con el publico correcto y compartir con ellos algo mas
que ofertas: informaciéon y cosas que les interesan. Tener 10 mil fans en

Facebook no significa tener 10 mil clientes potenciales leyendo tus posts. Los
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huéspedes actuales son los fans mas valiosos que tienen, deben pedirle a
recepcion que conecte con ellos, pedirles que hagan click en el botén de “me
gusta” del perfil de Facebook, después ja cuidarlos!

Es imprescindible recordar siempre quién es el publico y a cual se le
quiere dirigir. A veces, el tipo de fans y seguidores que se consiguen a través
de concursos en Facebook, por ejemplo, no siempre son aquellos que estan
dispuestos a pagar las tarifas completas. Lo ideal seria atraer a huéspedes que
realmente aprecien el hotel por todo lo que tiene para ofrecer, no sélo por su

precio rebajado.

En tu experiencia, ¢qué papel juega la monitorizacién de las redes
sociales y la gestion de la reputacidén online en el contexto de hoteles
pequefios, boutique o de lujo?

Juega un papel muy importante. Recomendamos ReviewPro para todos
los hoteles, ya sean grandes o pequefios. Hacer una campafa de marketing y
relaciones publicas y no monitorizar lo que se dice sobre tu marca es como
invitar a periodistas y criticos a tu obra y no leer los. periodicos.

Necesitas el feedback para ver como de efectiva ha sido tu estrategia y
quée tal lo habéis hecho entre todo el personal del hotel. Las opiniones negativas
son mucho mas perjudiciales para un hotel pequefio que para uno grande, es
un juego de numeros.

Puesto que los hoteles grandes son visitados por mas personas, hay que
tomar las escasas opiniones negativas con reserva. Sin embargo, como los
hoteles pequenos ofrecen una experiencia mas personalizada y son visitados
por menos gente, inevitablemente tomamos las criticas negativas mas en serio.
Recibir un feedback negativo de vez en cuando es normal, no podemos
complacer a todo el mundo independientemente de lo cuidadosos y atentos que
seamos, lo que importa es como hacemos frente a las opiniones negativas. Si
las gestionamos con cuidado, pueden tener el efecto contrario, dejando una

imagen muy positiva.
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Desde tu punto de vista, ¢cuales crees que son las mejores
oportunidades en redes sociales ahora mismo?

Las mejores oportunidades se encuentran en ofrecer un mejor servicio a
los clientes a través de las redes sociales. Se puede ofrecer un servicio de
habitaciones a través de una de las cuentas de Twitter y eso tiende a abrir los
ojos de todos los servicios que se puede ofrecer a los huéspedes mediante de
las redes sociales. Seria genial ver pronto a mas hoteles proporcionando
servicios de conserjeria 24/7 via Twitter y Facebook.

Desde la industria hotelera no se le ha dado una oportunidad a Google
Plus y ello podria convertirse en uno de los principales canales para hoteleros.
Puedes invitar a amigos y familia para que se unan a mientras cenen en sus
habitaciones y pasar el rato viéndolos en la pantalla de television. Los hoteles
pueden usar los hangouts para dirigirse a grupos especificos de personas en
funcidén de su edad e intereses y emitir eventos globlales o hacer mensajes de
video en directo desde los hoteles. jUna fantastica oportunidad para llamar la
atencion sobre ellos mismos!

La entrevista plasmada denota puntos algidos para la estrategia de E-
marketing ‘a implementar. Son "experiencias que ‘sirven de gran utilidad a
emprendedores dispuestos a usar estrategias de marketing online en el area de
pymes de alojamiento turistico. Ahora bien, la capacitacion a través del Modelo
de Seminario plasmado por la Investigadora, se desarrolla en paralelo con una
proposicion de los duefios de éstas empresas participantes en pertenecer a una
“‘Red Internacional de Empresas de Alojamiento Turistico: Una Ventana abierta
a la Comodidad”, como se puntualizé al inicio de la propuesta. Ello representa
un valor agregado a la estrategia para promocionar las pymes de alojamiento
turistico.

Ya los usuarios de éstas redes no solo formaran parte de tan importante y
fructifera red, sino que ademas a través de la capacitacidon manejaran y sabran
el contenido de las nuestras estrategias de E-marketing de las cuales formaran

parte, por lo que se desarrollara un verdadero sentido de pertenencia.
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La gestion de reservas online

La gestion de reservas se puede realizar de forma directa a través de
internet. Diferentes estudios y estadisticas destacan que la reserva de
alojamientos a través de internet es cada vez mas frecuente y utilizada por los
usuarios, por lo que es recomendable que cualquier alojamiento desarrolle su
propio sistema de reserva on-line o utilice los servicios existentes que prestan
las Webs intermediarias, considerando el coste de su comision en cada reserva.

Un buen sistema de reserva on-line debe garantizar la posibilidad de que
el cliente consulte la disponibilidad en tiempo real, sobre unas fechas y
tipologias de habitacion disponibles, y pueda recibir, igualmente en tiempo real,
la confirmacién de su reserva y disponer de formularios que permitan gestionar
modificaciones o cancelaciones de la reserva efectuada.

En su caso, también debe de poder gestionar los procedimientos de pago
anticipado o sefal a través de una plataforma de pago electronico seguro.

Si se opta por el desarrollo de una aplicacion de reserva electrénica
directa en el alojamiento se debe considerar el desarrollo de un formulario en el
que se recojan datos .del cliente (hombre, apellidos, teléfono, mail, etc.), sus
preferencias relativas al tipo de habitacién, numero de huéspedes, fecha de
entrada y salida, necesidades especiales, régimen de alojamiento, etc.

No hay que olvidarse de incluir una “coletilla” juridica relativa al registro de
los datos de caracter personal para cumplir con la Ley Organica de Proteccion
de Datos.

La respuesta debe ser inmediata confirmando la disponibilidad de
habitacién a través de la propia Web y enviando un correo electronico o SMS
como comprobante de la reserva.

En el caso de que se exija el pago de una sefial de reserva o se apliquen
descuentos por pago anticipado, la plataforma debera contar con una
herramienta de pago electronico a través de cuenta bancaria o tarjeta de
crédito. Actualmente la mayoria de Entidades Financieras ofrecen este tipo de
servicios y herramientas para integrar en la Web.

Resulta igualmente recomendable enviar un correo de re-confirmacion al
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cliente unos dias antes de su llegada al alojamiento, recordandole las
condiciones de su reserva e informacion practica para llegar al alojamiento y

para su estancia.

La gestion de servicios en estancia

Tras la realizacion de la reserva debemos proceder a la gestion de los

servicios que requiere el cliente durante su estancia.

Dichos servicios deben estar claramente establecidos y procedimentados

para que todos los empleados los desarrollen en condiciones de calidad similar.

1. La gestion de la entrada o check-in debe ser rapida y eficiente. El
cliente suele venir cansado y una larga espera y demora en el proceso
de reqgistro y entrega de llaves resulta innecesario. Para ellos
precisamente se establecen procedimientos previos a través de la red,
a manera de agilizar los procesos.

Se debe solicitar el DNI al cliente para su identificacién y contar con un

registro informatico de la reserva efectuada por el cliente a través de

Internet o teléfono. En dicha:.reserva apareceran los datos del cliente y

de su solicitud, por lo que.se debe evitar el volver a registrar un nuevo

formulario de check-in.

El empleado debe dar informacién general del alojamiento al cliente

(seguridad, caracteristicas del hotel, restaurante, servicios, etc.) y, en

caso de que éste se lo requiera, informacion sobre el entorno, cultura,

ocio, etc.

2. Durante la estancia del cliente, todas las solicitudes que éste realice
deben ser registradas en una aplicacion informatica con un doble
proposito:

a. El poder generar una cuenta de todos los servicios del cliente que
agilice el procedimiento de check-out.

b. El poder registrar los servicios del cliente con el objeto de conocer
sus preferencias y poder explotar dicha informacion en acciones de
fidelizacion.

3. Conectividad a Internet: en nuestros dias gran parte de la clientela
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cuenta con dispositivos moviles tipo Smartphone, tablets o PC portatil, y
los utilizan como herramienta de ocio, con motivo profesional o como
herramienta de consulta y planificacion turistica. Es altamente
recomendable que el alojamiento cuente con una buena conexién de
banda ancha y una infraestructura de WIFI que garantice una buena
conectividad a Internet para el cliente.

Igualmente, resulta recomendable destinar una sala del hotel como
oficina o sala de negocios, en el que se facilite un PC con conexién a

Internet, impresora, etc. a disposicion de los clientes.

La gestion de la facturacion y check-out

La facturacion o check-out es la ultima interaccion presencial que
hacemos con el cliente. Una gestion profesional y agil de la misma es tan
importante como los diferentes servicios que le hemos prestado durante su
estancia.

Es recomendable realizar la facturacion a la finalizacién de la estancia,
generando una factura en la que se-incluyan todos los servicios de estancia o
complementarios que se hayan ido solicitando por parte del cliente.

Una buena factura debe incluir:

1. El desglose claro de servicios y tarifas correspondientes, afadiendo el

IVA aplicable.

2. Los descuentos efectuados

3. Depdsitos previos efectuados, en su caso, por el cliente en la reserva.

Una vez generada la factura se debera pedir la conformidad del cliente y

proceder a efectuar el pago. En nuestros dias resulta imprescindible
disponer de medios de pago con tarjeta de crédito a través de TPV
(VISA, Mastercard, American Express).

En la despedida del cliente debemos entregarle, junto con la factura una
tarjeta del alojamiento en el que se incluyan su Web, correo electrénico y
perfiles en redes sociales. Resulta recomendable animarle a completar algun
formulario de satisfaccién en la Web o escribir comentarios sobre su estancia

en algun Web especializada (tripadvisor, booking, etc.).
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Definicién de Términos Béasicos

Alojamiento turistico: destinado a proporcionar habitacién o residencia,
con o sin otros servicios complementarios, en épocas y zonas turisticas.
(Publicaciones Vertice, 2008, p. 49).

Atractividad: promesa de rentabilidad de los segmentos de interés que se
conoce a través de la evaluacién de sus fuerzas competitivas a efecto de
planificar las acciones estratégicas indispensables para las decisiones de

ingreso o mantenimiento en cada uno de ellos. (SECTUR, 2010, p.2).

Atractivos turisticos: es todo lugar, objeto o acontecimiento capaz de
generar un desplazamiento turistico. Los principales son los que poseen
atributos convocantes con aptitud de generar visitantes, por si. Los
complementarios son los que en suma o adicionados a los principales hacen un

lugar o zona turistica. (Semanario Region, 2004, p. 3).

Blog: se trata de un portal o pagina web perfectamente estructurada, esto
permite que cualquier usuario sin necesidad de conocimientos especificos de
programacion pueda publicar informacion periodicamente en una web dinamica.
(Empresas Red. s/f. p.105).

Check-in: o registro de entrada, es el proceso en el que se deja
constancia de la llegada de un cliente al hotel o alojamiento. (Empresas Red.
s/f. p.105).

Check-out: es el proceso en que se realiza la liquidacion/facturacién de

un cliente a su salida del hotel o alojamiento. (Empresas Red. s/f. p.105).

Competitividad: asegurar las condiciones necesarias para el desarrollo
de la actividad a través de productos turisticos competitivo desde los 6rdenes

locales, a los internacionales. (Semanario Region, 2004, p. 4).

Equipamiento turistico: conjunto de instalaciones, instrumentos, sistema
necesario para la elaboracién del producto turistico. El equipamiento turistico se
concibe en funcion del lugar, temporada, clima, tipo, caracteristicas y
necesidades de la clientela, tales como estancia y gastos. (Semanario Region,
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2004, p.3).

E-mail marketing: Campafa publicitaria o envio de contenido informativo
directamente a través de correo electronico. Uso del correo electronico para

realizar acciones de marketing. (Empresas Red. s/f. p.105).

Estrategia competitiva: las acciones ofensivas o defensivas de una
empresa para crear una posicion defendible dentro de una industria. (Porter,
1991, p.10)

Fidelizacion: proceso orientado a conseguir conservar las relaciones con
los clientes durante un periodo prologado de tiempo. (Empresas Red. s/f.
p.105).

Foro: aplicacion en internet que permite anadir opiniones y comentarios
de distintos usuarios, permitiendo abrir y seguir discusiones y debates.
(Empresas Red. s/f. p.105).

Imagen: La imagen corresponde a todos aquellos aspectos cualitativos
que permiten que nuestro servicio sea “identificado” por el cliente como de
cierto tipo 065 clase; y por lo tanto, .es uno de los elementos claves influye en
las expectativas que el cliente se crea respecto a nuestra oferta. (Serra, 2003,
p. 2).

Intranet: red privada de ordenadores conectados entre si con acceso a
Internet. También se conoce por Intranet a las webs que permiten unir los
distintos recursos informativos. (Empresas Red. s/f. p.106).

Marca: Se entiende por marca todo signo susceptible de ser representado
graficamente, y que sirve para distinguir en el mercado los productos o servicios
de una empresa de los de otras. (Servicio Nacional de Turismo de Chile, 2008,
p. 1).

Marketing: desde el punto de vista descriptivo, por mercadeo se entiende
a la ejecucion de investigaciones de mercado que conllevan actividades
comerciales encaminadas a transferir productos o servicios del fabricante al

consumidor. (Semanario Region, 2004, p.3).

Marketing On-line: conjunto de estrategias de marketing adaptadas a las
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nuevas tecnologias para conseguir los objetivos de la empresa utilizando las
herramientas disponibles en la red. (Empresas Red. s/f. p.106).

Mercadeo turistico: Se denomina a la investigacion que da soporte
profesional a la promocion turistica. Es la adaptacién sistematica y coordinada
de las politicas de los que emprenden negocios turisticos, privados o estatales,
sobre el plano local, regional, nacional e internacional, para la satisfaccion
optima de las necesidades de ciertos grupos de consumidores y lograr, de esta

forma, un beneficio apropiado. (Semanario Regién, 2004, p.3).

On-line (en linea): término que indica que la aplicacién o sistema trabaja
conectado a cualquier tipo de red (privada o publica). (Empresas Red. s/f.
p.106).

Perfil: conjunto de caracteristicas que definen a una persona o entidad.
(Empresas Red. s/f. p.106).

Portal Web: sitio web que permite acceder a varios recursos y servicios,

generalmente relacionados entre si. (Empresas Red. s/f. p.106).

Posicionamiento: es el proceso por el cual -una organizacion hotelera
informa a su mercado objetivo ‘en intentar diferenciar aquellos atributos del

producto de los de la competencia. (Serra, 2003, p.5).

Producto turistico: es el conjunto de bienes y servicios que se ofrecen a
un mercado para atencion, adquisicion, uso o consumo y que satisface una
necesidad o un deseo de un determinado consumidor. (Picardi, Benedicto y
otros, 2002, p. 5).

Promocién: actividad del proceso de comunicacion integrada, cuya
funcién principal es la comunicacién persuasiva. (Semanario Region, 2011, p.4)
56 Publicidad: actividades emprendidas con el objeto de presentar a un grupo
un mensaje personal, oral escrito o visual, con respecto a un producto, servicio
0 idea, patrocinando y diseminando por medios masivos de difusién.

(Semanario Region, 2011, p.6).

Pyme: es el acronimo de pequefa y mediana empresa. Se trata de la
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empresa mercantil, industrial o de otro tipo que tiene un numero reducido de

trabajadores. (definicion.de. s/f. s/p).

Red Social: se trata de una plataforma de comunicaciones en la que la
gente que se conoce 0 que quiere conocerse puede conectarse. En ella se
centralizan los recursos, como fotos y videos. Los recursos se son

administrados por los propios usuarios. (Empresas Red. s/f. p.107).

Rentabilidad: es la relacion entre el costo de un recuso o servicio y el

beneficio o utilidad que puede generar. (Empresas Red. s/f. p.107).

Servicios: actividades intangibles e identificables por separado, que
satisfacen deseos cuando se venden a consumidores y/o usuarios industriales y
que no estan necesariamente ligadas a la venta de otros productos o servicios.
(Staton, 1999, p. 584).

Turismo: complejo de actividades originadas por el desplazamiento
temporal y voluntario de personas fuera de su lugar de residencia habitual,
invirtiendo en sus gastos, recursos que no provengan del lugar visitado.

(Organizacion Mundial del Turismo, 1998, p! 15).

Turismo de Negocios: Conjunto de corrientes turisticas cuyo motivo de
viaje esta vinculado con la realizacién de actividades, laborales y profesionales.
(Ramos, 2010, p.1).

Turistas: aquellos que permanecen en el pais de destino un minimo de 24
horas y un maximo de un afo. Estos puede n viajar por motivos de ocio, placer,
vacaciones o deporte, 0 bien por motivos de negocio, visitas a familiares y

amigos, salud, religién, etc. (Publicaciones Vértice, 2007, p.4).

TPV (Terminal de Punto de Venta): conjunto de elementos informaticos
(hardware y software) usados en comercio para gestionar el negocio:

transferencias, pagos, inventario, productos. (Empresas Red. s/f. p.107).

Ventaja Competitiva: el conjunto de aquellas caracteristicas o atributos
que posee un producto o marca y que le confiere una cierta superioridad sobre
sus competidores inmediatos (Lambin, 1995, p.15).
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Tabla 2.1. Operacionalizacion de Variables

Titulo de la Investigacidn: Proponer estrategias de E-marketing en las Pymes de alojamiento Turistico del Municipio Libertador,

Estado Mérida.

Objetivos Especificos Variable Dimension Indicador items
Explorar el nivel de conocimiento |v" Conocimiento v' Canales electronicos 456,7,8,9,10,11
acerca de las herramientas de E- sobre v' Clientes
marketing que poseen las pymes herramientas de E- v Responsable de E-
de alojamiento turistico del marketing marketing capacitado
Municipio Libertador del Estado v Publicidad en Internet
Mérida. v Herramientas de
medicién publicitaria
Identificar las herramientas de E- | v Herramientas de v' Canales electronicos 1,2,6,7,8,9,10,11
marketing utilizadas por las E-marketing v' Formas de promocion
pymes de alojamiento turistico v' Responsable de E-
del Municipio Libertador del marketing
Estado Mérida. S v' Herramientas de
Alojamiento L, o

. . turistico medicion pubhgtgna
Determinar los motivos que |v' Uso y no uso de E- v Canales electrénicos 1,3,12,13
influyen en el uso o el no uso de marketing ¥/ Promocion
E-marketing por las pymes de
alojamiento  turistico en el
Municipio Libertador del Estado
Mérida.
Formular las estrategias que |v' Estrategias que v’ Capacitaciéon

fomenten el desarrollo de las
pymes de alojamiento turistico en
el area del E-marketing del
Municipio Libertador, Estado
Mérida

fomentan el
desarrollo de
pymes de
alojamiento
turistico

Fuente: Davila, (2015)
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CAPITULO 1l

MARCO METODOLOGICO

El marco metodolégico define el proceso a través del cual la investigadora
traza la estrategia utilizada en el trabajo de investigacion, como forma de
abordar el problema planteado, que se traduce en un procedimiento organizado
y permite identificar los pasos que se ejecutaron para fundamentar la
investigacion.

Tal y como lo expresa Hernandez, (2003) “el marco metodoldgico esta
referido al momento que alude al proceso de investigacion, con el objeto de
ponerlos de manifiesto y sistematizarlos; a propdsito de permitir descubrir y
analizar los supuestos del estudio y de reconstruir-los datos, a partir de los
conceptos tedricos convencionalmente operacionalizados”. (p.72).

Luego de plasmar las preguntas de la investigacién, el aspecto
metodoloégico viene determinado por el objetivo general y los objetivos
especificos, ademas de los aspectos a través de los cuales el investigador guié
los procedimientos para dar el tratamiento de la informacién y asi lograr dar
respuestas a las interrogantes que dieron pie a los objetivos.

En éste capitulo se detallan minuciosamente cada uno de los aspectos
relacionados con la metodologia que se ha seleccionado para el desarrollo del

trabajo de grado.
Enfoque de la Investigacién

La investigacion presenta un enfoque cuantitativo. Segun lo refiere

Bernal (2010) el enfoque cuantitativo o método tradicional, se fundamenta en la



medicion de las caracteristicas de los fendbmenos sociales, lo cual supone
derivar de un marco conceptual pertinente al problema analizado, una serie de
postulados que expresen relaciones entre las variables estudiadas de forma
deductiva. Este método tiende a generalizar y normalizar resultados. (p. 60).

Atendiendo a lo expresado, el estudio se desarrollé bajo un enfoque
cuantitativo, ya que se procedi6 a investigar con personas que se
desenvuelven en el entorno sobre la manera de usar el internet para fortalecer
pymes Turisticas en el Municipio Libertador, tanto del consumidor como del
oferente. El diagnostico se basé entonces en recoleccion de datos a través de
la medicion, y los resultados se analizaron a través de tablas y graficos; todo
ello con la finalidad de proponer estrategias de E-marketing para
fortalecimiento de las pymes de alojamiento turistico del Municipio Libertador,
Estado Mérida.

Tipo de Investigacion

La presente investigacion. fue de tipo proyectiva, lo cual consistid en la
solucion del problema” planteado a través de un proyecto factible, medible y
ejecutable a plazos definidos.

Este tipo de investigacién propone soluciones a una situacion determinada
a partir de un proceso de indagacion. Implica explorar, describir, explicar y
proponer alternativas de cambio, mas no necesariamente ejecutar la propuesta.
En esta categoria entran los “proyectos factibles” (Upel, 2006). Todas las
investigaciones que implican el disefio o creacion de algo con base en un
proceso investigativo, también entran en esta categoria.

El objeto de esta investigacion es en esencia proponer estrategias de E-
marketing en las Pymes de alojamiento Turistico del Municipio Libertador,
Estado Mérida; para ello se llevd a cabo una serie de procedimientos que se
iniciaron con un diagndstico general de la situacion actual que presenta el
mercado de alojamiento turistico en el Municipio libertador del Estado Mérida,

comparando los resultados obtenidos con lo reflejado en el marco tedrico y a su
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vez, con la opinién de las personas entrevistadas que se relacionan con el
mercado turistico, tanto los duefos de alojamientos como los visitantes.

Segun su expuesto, la investigacién es de tipo proyecto factible, la cual
consistio en la solucion del problema planteado a través de una propuesta.

Azorin, (1992), define Proyecto factible como:

La elaboracion de una propuesta, de un modelo operativo viable,
para solucionar problemas, requerimientos o0 necesidades de
organizaciones o0 grupos sociales; puede referirse a la formulacion
de politicas, programas, tecnologias, métodos o procesos. Que
comprenda las siguientes etapas: diagnostico, planteamiento vy
fundamentacion tedrica de la propuesta; procedimientos
metodoldgicos, actividades y recursos necesarios para su ejecucion,
analisis y conclusiones sobre la viabilidad del proyecto, y en caso de
su desarrollo, la ejecucion de la propuesta y la evaluacion tanto del
proceso como de sus resultados. (p.18.).

La formulacion de la propuesta persiguio como objetivo fundamental
proponer estrategias de E-marketing enlas Pymes de alojamiento Turistico del
Municipio Libertador, Estado Mérida, orientado a optimizar el funcionamiento de
las empresas de hospedajes a través del correcto uso de la web, siendo uno de
los objetivos especificos formular las estrategias que fomenten el desarrollo de
las pymes de alojamiento turistico en el area del E-marketing lo cual se podria
llevar a cabo a través de la capacitacion a pequefas y medianas empresas de
alojamiento turistico para impulsar eficientemente su negocio a través del uso
de las tecnologias de la informacién y comunicacién en los procesos de gestion
hotelera como instrumento basico para lograr la calidad, posicionamiento y
fidelidad de sus clientes, excelencia turistica y rentabilidad del negocio. La
investigacidon de campo condujo al analisis sistematico del problema del “No
Uso” del E-marketing como estrategia de promocion, con el propdsito de hacer

de esta investigacion un proyecto factible.

74



Disefio de la Investigacion

Esta investigacion presenta un disefio de campo y descriptivo. El disefio
de campo, debido a que los datos se obtuvieron directamente de la realidad, ya
que emplea datos de fuentes primarias, siendo el investigador quien lo recaba
directamente, sin embargo este utiliza datos de fuentes secundarias en ciertas
ocasiones y situaciones.

Arias (2006), define la Investigacion de campo como: “aquella que
consiste en la recoleccion de datos directamente de los sujetos investigados, o
de la realidad donde ocurren los hechos (datos primarios), sin manipular o
controlar variable alguna, es decir, el investigador obtiene la informacién pero
no altera las condiciones existentes.” (p.31). En efecto, una investigacion de
campo también se obtienen datos secundarios, sobre todos los provenientes de
fuentes bibliograficas, a partir de ellos se elabora el marco tedrico. Sin embargo,
son los datos primarios obtenidos a través del disefio de campo, los
imprescindibles para el logro de los objetivos y la solucion del problema
planteado.

Claramente, se refuerzan los objetivos de la investigacion, apoyandose
para ello en un diagndstico de campo, que aporten o suministren datos de
relevancia para el cruce de informacion en cuanto a lo que actualmente sucede
en materia de e-marketing turistico y el deber ser que redunde en el impulso de
manera estratégica de un mercado que merece gran atencion por su grado de
importancia en todos los aspectos.

Por otro lado, la investigacion presenta un disefio descriptivo el cual
trabaja sobre realidades y sus caracteristicas fundamentales que es
precisamente la de prestar una interpretacion correcta.

Tal y como lo expresa Arias (2006), la investigacion descriptiva “consiste
en la caracterizacion de un hecho, fenémeno, individuo o grupo; con el fin de
establecer su estructura o comportamiento. Los resultados de éste tipo de
investigacion se ubican en un nivel intermedio en cuanto a la profundidad de los

conocimientos se refiere”. (p. 24).
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Con base a lo anterior, y enfocando la razén de ser del presente trabajo,
precisamente se llevo a cabo el estudio del comportamiento del mercado en
materia de pymes turisticas del municipio Libertador del Estado Meérida; y
revisar que tan frecuente es el empleo del E-marketing, en aras de fortalecer
éste mercado. Es asi como se establece un analisis concluyente segun el

comportamiento de las variables en estudio.

Poblacién o Universo de Estudio

Para Hurtado y Toro (1997), la poblacién o universo se refiere “...al
conjunto para el cual fueron validas las conclusiones que se obtengan, es decir,
a los elementos o unidades (personas, instituciones o cosas) que se van a
estudiar”. (p.87).

A los efectos de éste estudio, considerando como poblacion los sitios que
fungen como espacios de alojamiento turistico, de personalidad Juridica o
Natural. La investigadora busca diagnosticar frente los medios de publicidad
que usan o han usado dichas empresas para da a conocer su existencia y perfil.
El proceso para la eleccion de la poblacion estuvo basada en los ultimos
registros de censos aplicados por la Corporacion Meridefa de Turismo
(CORMETUR), elaborado por la Unidad de Inspeccion y Fiscalizacion Turistica
de ésta Corporacion, encontrando en el Municipio Libertador un total de 240
empresas de alojamiento turistico distribuidos entre aparth-hoteles, hoteles,
posadas, cooperativas de turismo, estancias, campamentos, agroturismo y
cabanas.

La investigadora procedio a filtrar los datos en un libo de Excel, donde se
encontraba dispuesto el censo estratificado por Municipio, por lo cual la tesista
selecciond los registros pertenecientes al Municipio Libertador quedando
dispuestos de la siguiente manera, segun la tabla 3.1, que se muestra a

continuacion:
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Tabla 3.1. Espacios de Alojamiento Turistico Municipio Libertador

DESCRIPCION CANTIDAD
Agroturismos inscritos en el R.T.N. 3
Aparthoteles no inscritos en el R.T.N. 2
Aparthoteles inscritos en el R.T.N 5
Cabanas inscritas en el R.T.N. 8
Cabanas no inscritas en el R.T.N. 20
Campamentos inscritos en el R.T.N. 1
Cooperativas inscritas en el R.T.N 5
Cooperativas no inscritas en el R.T.N. 7
Estancias inscritas en el R.T.N. 2
Hoteles no inscritos en el R.T.N. 26
Hoteles inscritos en el R.T.N. 44
Hoteles no aptos para operar 7
Hoteles Municipio Libertador fuera servicio 7
Moteles no inscritos en el R.T.N. 1
Posadas inscritas en el R.T.N. 32
Posadas no inscritas en el R.T.N. 62
Posadas fuera de servicio, Municipio Libertador 8
TOTAL 240

Muestra de-Estudio

La muestra constituye una parte de la poblacién, a la que se le va a
aplicar el estudio. Segun Hernandez (2003), mediante la muestra se busca
conocer de manera aproximada las caracteristicas de la poblacién. Para esta
investigacion, la muestra estara conformada por 148 pequefas y medianas
empresas de alojamiento turistico, quienes hacen vida en el Municipio
Libertador, Mérida, estado Mérida.

La muestra se calculé a través de la aplicacion de la formula para el
calculo del tamafio muestral, con un margen de error de 5%, segun la tabla para
la determinacién de una muestra Hurtado (2000).

En el caso de que se conozca el tamafo de la poblacion entonces se

aplica la siguiente férmula segun el mismo autor (op.cit):
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Donde:
n es el tamano de la muestra;

Z es el nivel de confianza;

p es la probabilidad de éxito;

g es la probabilidad de fracaso;
N es el tamafo de la poblacion;
E es la precision o el error.

La ventaja es que al conocer exactamente el tamano de la poblacién, el
tamano de la muestra resulta con mayor precision y se pueden incluso ahorrar
recursos y tiempo para la aplicacion y desarrollo de la investigacion.

Segun Massart et al (1997), para realizar una evaluacién analitica (este
procedimiento es muy usando en la quimica analitica), es preciso considerar
una confianza del 95%, un porcentaje de error del 5% y la maxima variabilidad
por no existir antecedentes en el pais sobre la investigacion.y porque no se
puede aplicar una prueba previa.

Primero se obtuvo el valor de Z de tal forma que la confianza sea del 95%,
es decir, buscar un valor de Z tal que P(-Z<z<Z)=0,95. Utilizando las tablas o
las funciones de Excel se pueden obtener que Z=1,96.

De esta manera se realiza la sustitucion y se obtiene:

(1,96) (0,5) (0,5) (240) 230,496
N = = = 147,71
(240) (0,05%) + (1,962) (0,5) (0,5) 1,5604

Con lo que se tiene una cota minima de 148 Pymes de alojamiento
turistico para la muestra y asi poder realizar la investigacion sin mas costo del
necesario, pero con la seguridad de que las condiciones aceptadas para la
generalizacion (confiabilidad, variabilidad y error) se mantienen.

En ese orden de ideas, se procede a utilizar el Muestreo aleatorio

Estratificado proporcional, el cual segun Hernandez y Otros (2006), refiere que
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los elementos de la muestra son proporcionales a su presencia en la poblacion.
Se divide a la poblaciéon en uno o varios grupos o estratos con el fin de dar
representatividad a los distintos factores que integran el universo o poblacion de
estudio. Para la seleccion de los elementos representantes de cada estrato se
utiliza el método del muestreo aleatorio o al azar.

En este caso, la muestra se seleccioné calculando a través de una regla
de tres, la proporcion porcentual con relacion a la poblacion para aplicar a cada

estrato de la muestra, de la siguiente:

148 x 100%

=61,67 =62%

240
Tabla 3.2. Muestra encuestada
DESCRIPCION Poblacién Muestra
Agroturismos inscritos en el R.T.N. 3 2
Aparthoteles no inscritos en el R.T.N. 2 1
Aparthoteles inscritos en el R.T.N 5 3
Cabanas inscritas en el R.T.N. 8 5
Cabanas noinscritas en el R.T.N. 20 12
Campamentos inscritos en el R.T.N. 1 1
Cooperativas inscritas en el R.T.N 5 3
Cooperativas no inscritas en el R.T.N. 7 4
Estancias inscritas en el R.T.N. 2 1
Hoteles no inscritos en el R.T.N. 26 16
Hoteles inscritos en el R.T.N. 44 27
Hoteles no aptos para operar 7 4
Hoteles Municipio Libertador fuera servicio 7 4
Moteles no inscritos en el R.T.N. 1 1
Posadas inscritas en el R.T.N. 32 20
Posadas no inscritas en el R.T.N. 62 39
Posadas fuera de servicio, Municipio Libertador 8 5
TOTAL 240 148

79



Técnicas e Instrumentos de Recoleccién de Datos

Las técnicas de recoleccion de datos, son definidas por Tamayo (1999),
como la expresién operativa del disefio de investigacidon y que especifica
concretamente como se hizo la investigacion. Asi mismo Bizquera (1989),
define las técnicas como “aquellos medios técnicos que se utiliza para registrar

observaciones y facilitar el tratamiento de las mismas” (p.45).

La técnica empleada para recoger la informacion en la presente
investigacion fue ante todo la revisidn bibliografica, debido a que forma parte
integral de toda investigacion, a objeto de facilitar el desarrollo y comprension
del estudio. Segun el manual de la Universidad Pedagdgica Experimental
Libertador (2006), define la revisidon bibliografica como: “la accién de explorar
libros, revistas y documentos que sirven para el desarrollo total o parcial de la

investigacion” (p.12).

La obtencién de informacion es la etapa mas importante del proceso de la
investigacion, .ya que es el fundamento para la definicion del problema,

planteamiento y elaboracion del marco teérico y del informe de resultados.

Dentro de este contexto, otra técnica empleada fue la observacion y
técnica de investigacion por excelencia; es el principio y la validacion de toda
teoria cientifica. La investigacion nace, se desarrolla y culmina con la
observacion. La observacion incluye desde procedimientos informales, como la
observacion casual hasta los mas sistematizados, como los procedimientos

experimentales.

La observacion directa, segun Tamayo y Tamayo (1994), “es aquella en el
cual el investigador puede recoger los datos mediante su propia observacion”
(p. 48). La observacion directa consistié en recolectar informacion con el fin de
analizar la situacion actual de los métodos de promocién de las Pymes
turisticas y formular estrategias de E-marketing para Pymes de alojamiento

turistico en el Estado Mérida, extensible su aplicacion al pais y al mundo.
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Asi mismo, se utilizd6 como técnica de recoleccion de datos, un
cuestionario estructurado en una sola parte, el cual constd6 de 13 items de
preguntas cerradas, politomicas, presentando distintas alternativas a escoger.

Refiere Sampieri (2006), respecto a los cuestionarios que las técnicas de
recoleccion de los datos pueden ser multiples. Por ejemplo, en la investigacion
cuantitativa: cuestionarios cerrados, registros de datos estadisticos, pruebas
estandarizadas, sistemas de mediciones fisiolégicas, etc. En los estudios
cualitativos: entrevistas profundas, pruebas proyectivas, cuestionarios abiertos,

sesiones de grupos, biografias, revisidn de archivos, observacion, entre otros.
(p.25).

Fases de la Investigacion

La presente investigacion se constituyé en tres (3) fases, comenzando
con el diagndstico, luego la presentacion de los resultados y finalizando con el

analisis de los resultados.

Fase I: Diagndstico

El diagndstico consistio en revisar la situacion del comportamiento de
pequefias y medianas empresas en relacion al uso o no empleo del e-marketing
para impulsar el mercado turistico en cuanto a alojamiento. El proceso de
diagndstico en la presente investigacion constituyé una necesidad, ya que la
investigadora se propuso analizar el e-marketing de manera estratégica. Para
reforzar el analisis, realizd la revision de literatura a través de la técnica de
arque documental, a fin de determinar si las interrogantes planteadas en la
contextualizaciéon del problema pueden ser fundamentadas con alguna teoria o
parte de una, o si varias teorias se aplican al problema de investigacion. La
importancia de ésta fase estuvo determinada por la capacidad de enfocar las
debilidades asi como también las fortalezas del uso de ésta herramienta como

instrumentos en el mercado de alojamiento turistico.
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Fase Il: Presentacion de los Resultados

En ésta fase se presenta de manera cuantitativa los resultados del
diagnostico, realizado con base a un cuestionario dispuesto en preguntas
cerradas tipo encuesta, para verificar el comportamiento y la disposicion de
duenos de empresas de alojamiento turistico cante el uso de la herramienta de
E-marketing. Esta fase se presenta de manera grafica y didactica, para mayor

entendimiento de los resultados.

Fase lll: Andlisis de los Resultados

El analisis de los resultados consisti6 en comparar las respuestas
obtenidas, con la investigacion tedrica y los antecedentes de la investigacion;
relacionando los aspectos resultantes con los objetivos planteados en la
investigacién, buscando dar respuesta a cada uno de éstos objetivos. La
finalidad de la investigadora es contribuir con los resultados a que el analisis
realizado muestre la importancia del uso del E-marketing como instrumento
estratégico para fortalecimiento de las pymes de alojamiento turistico del

Municipio Libertador, Estado Mérida.

Fase IV: Propuesta

La fase de la propuesta consiste en llevar a cabo las estrategias de E-
marketing planteadas por la investigadora para impulsar las pymes de
alojamiento turistico. Esta fase se llevo a cabo luego de presentar los resultados
del diagndstico realizado a 148 empresas de alojamiento turistico del Municipio
Libertador, Estado Mérida, donde se evidencié como en efecto la muestra
analizada refiere, que los duefos de las pymes no conocen el manejo de E-
marketing como herramienta estratégica, no cuentan con un recurso humano

especializado para promocionar su empresa, aflorando varios aspectos que
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denotan la ausencia de informacién, orientacion y capacitacion para usar de
manera correcta y optima un recurso tan importante como estrategias de E-
marketing para impulsar las pymes de alojamiento turistico. Justamente en ese
orden de ideas, la investigadora presentd una propuesta de capacitacion pero al
mismo tiempo de motivacion al uso de ésta importante herramienta para la

optimizaciéon e impulso de sus empresas.
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CAPITULO IV

PRESENTACION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS

El instrumento de medicién disefiado para recolectar informacion lo representé
un cuestionario, estructurado en una sola parte, el cual consté de 13 items de
preguntas cerradas, politdmicas, presentando distintas alternativas a escoger.

Es importante aclarar que en algunos de los items planteados en el
cuestionario, los duefios o encargados de los establecimientos seleccionaron
mas de dos opciones, por tanto, la tabulacion y graficacion se manejo segun el
comportamiento de las variables y la posibilidad de presentar dos y tres
opciones para un mismo encuestado. No obstante, algunos items se prestaron
para graficar su resultado al 100 por ciento exacto, ya que los representantes
de la muestra en esa oportunidad elegian tan solo una alternativa de las
presentadas.

A continuaciéon se presentan los resultados del cuestionario, con sus

respectivos analisis.



1.- ¢ Qué medios o canales electronicos de promocidn utiliza su empresa?

60+
0 A 55,4
% 55 51,35

50+
45 412
40
351 i
30. ‘)'l"l
25 N
20 i
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54
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27
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marketing sociales canales E.

Gréfico 4.1. Medios o canales electronicos utilizados. Fuente: Davila 2015

En el grafico 1 se evidencia que un 58,10 por ciento de los encuestados dicen
que usan sitos web, siendo para ellos los sitios web cualquier espacio en
internet que les permita dar alguna informacién sobre su empresa de
hospedaje. El 51,35 por ciento alude que también ofrecen informacion de su
servicios via e-mail marketing. Esta alternativa la expresan luego de solicitar a
la investigadora una breve aclaratoria a lo que se referia con la alternativa
presentada. Asimismo, el 55,40 por ciento indica que usan ademas redes
sociales, entendiendo los encuestados como redes sociales el facebook, twitter,
youtube, instagram; el 27,70 por ciento de los encuestados expresan que han
participado en blogs para dar a conocer su negocio, 2,70 por ciento no sabe o
no contestdé y el 41,21 por ciento afirma no usar canales electronicos. Vale la
pena aclarar que en algunas oportunidades, los encuestados marcaron 2, 3 y

hasta 4 alternativas, las cuales se ven reflejadas en el grafico anterior.
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2.- ¢Indique cuales de las siguientes formas de promocién utiliza en su

empresa?

65+ 60,81
% 60 £5 03 55,56
554 51,35

44,59

20,92

16,89

P R AT T A
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Publicidad Publicidad Publicidad  Bocaa  Publicidad Relaciones  Ventas Otros
en revistas entv en diarios boca enradio  publicas personales

Grafico 4.2. Formas de promocion utilizados. Fuente: Davila 2015

En el grafico 02, se muestra que un 52,03 por ciento de los encuestados
afirman que la forma de promocion que utilizan para su empresa es la
publicidad en revistas, el 55,56 por ciento dicen que hacen uso a su vez de la
tv, un 20,94 por ciento ratifica que es la publicidad en radios las que usan con
mayor frecuencia, mientras que un 60,81 por ciento dice que ademas de
algunas otras formas de promocion, dan a conocer su negocio de boca a boca,
44,59 por ciento indican que usan la publicidad en radio; el 51,35 por ciento dice
que su medio para promocionar son las relaciones publicas, tan solo un 16,89
por ciento de la muestra estudiada afirma que realiza ventas personales y un
19,59 por ciento alude que usa otros medios de promocién. Es indispensable
aclarar una vez mas que en éste item una gran cantidad de encuestados ha
escogido varias alternativas, ya que hacen uso de distintas formas de

promocion.
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3.- Si en el item (1) su respuesta fue “no usa canales electronicos” ¢por qué

razén no lo usa?

% O Me parece poco

seguro
O No confio

Bl No me interesa

O Me resulta dificil

ENS/NC

Gréfico 4.3. Razon por la cual no usa canales electrénicos. Fuente: Davila 2015

Al revisar el comportamiento de opiniones de éste item, el cual se desprende de
la pregunta del item 1; el grafico 03, muestra la opinion de los encuestados que
no usan canales electrénicos, aclarando el por qué no-lo usan.-Segun el item 1,
61 personas afirmaron no usarlos, en éste item se toma como 100% esas 61
personas. Al respecto se puede decir que un 8,20 por ciento afirma que le
parece poco seguro; el 13,11 por ciento de la muestra dice que no confia en el
uso de canales electronicos y un 21,31 por ciento expresa que no le interesa el
uso de dichos canales electronicos, a un 24,59 por ciento le resulta dificil su uso
y 32,79 por ciento no sabe o no contestd. Se puede observar que los
porcentajes son medianamente bajos en las alternativas presentadas, ya que

solo respondieron aquellas personas que no usan canales electrénicos.
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4.- En caso de utilizar canales electrénicos en su empresa ¢;en cuales redes

sociales tiene presencia?

%
11,49

5’75 22,99
O Facebook
9,19

O Instagram
B Twitter

O Google +
M Linkedin
27,59 O Youtube

22,99

Gréfico 4.4. Presencia en redes sociales. Fuente: Davila 2015

El grafico 04, muestra la presencia que tienen sus empresas en redes sociales,
sobre todo aquellas plataformas ‘que son gratuitas y que utilizandolas
efectivamente pueden "lograr’ una ‘mayor- exposicidon ‘de. su negocio o
emprendimiento, y que sea mucho mas economico, siendo sin duda una de las
mayores ventajas para cualquier negocio que tienen a su favor y sobre todo
para los emprendedores que no disponen de grandes recursos para invertir en
campanas publicitarias. Tomando como 100% las personas que sefalaron en el
item 1 utilizar medios o canales siendo un total de 87. En ese orden de ideas un
22,99 por ciento que utilizan Facebook, mientras que 27,59 por ciento muestran
su negocio a través de Instagram; un 22,99 por ciento afirma que usa Twitter; el
9,19 por ciento de los encuestados usan Google +; por otro lado un 5,75 por
ciento promocionan a través de Linkedin y el 11,49 por ciento hacen uso del

canal Youtube.
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5.- ¢ De sus clientes regulares, que porcentaje aproximado acuden gracias a la

promocién por internet?

4,72

% 20,94
41,89 O Del 46% al 60%

O Del 61% al 85%
O Del 86% al 100%
O NS/NC

33,78

Grafico 4.5. Clientes que acuden gracias a promocion por internet. Fuente: Davila
2015.

El grafico 05, se puede ver que segun los encuestados, los clientes acuden al
uso de sus servicios gracias a la promocidn de internet con la siguiente
frecuencia porcentual. A pesar que las alternativas se presentaron desde el 1%
al 100 %, ninguno de los encuestados expresan que asista clientela gracias al
uso de internet entre el 1.al 45%, no obstante, sefialan que tan solo un 4,72 por
ciento alude que acuden del 46% al 60% gracias a la promocién/internet.
Asimismo un 20,94 por ciento afirman que acuden del 61% al 85%. Por otro
lado un 33,78 por ciento refieren que acuden del 86%al 100%. Y un 41,89 por
ciento no sabe o no contesto al respecto. Cabe destacar que las redes sociales
se han convertido en una gran herramienta para tener una mejor interaccién
con tus clientes o usuarios, para poder ofrecer tu producto o servicio a través de
Internet, sin llegar a ser intrusivo con las personas. No obstante, el mero hecho
de que las redes sociales, como su propio nombre indica son para sociabilizar
con las personas e intercambiar opiniones y dudas sobre todo lo relacionado al
negocio que se esté investigando o intentando contratar, el item en estudio
ratifica que no es suficiente el conocimiento amplio de la colectividad en cuanto

a los beneficios del uso del E-marketing para el crecimiento de su negocio.
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6.- ¢ Cuenta con un responsable de E-marketing capacitado?

5,41

%

msi
ONo

94,59

Grafico 4.6. Presencia de responsable de E-marketing capacitado. Fuente: Davila
2015

El grafico 06 evidencia que en su gran mayoria los encuestados no cuentan con
un responsable de E-marketing capacitado representando ésta opcion un 94,59
por ciento; mientras que solo un 5,41 por ciento afirma tener en su empresa un
responsable _para tal labor. La Unica manera de que la colectividad se percate
de la cifra exponencial'que representa el crecimiento de su clientela a través del
uso del E-marketing, solo de esa forma la comunidad en general se dara la
oportunidad de implementar el uso de redes sociales para promocionar su
negocio. No obstante, segun la muestra seleccionada y estudiada cada item
refleja el minimo esfuerzo por el uso de plataformas en internet para darse a
conocer. Es inminente que la desinformacion lleva al poco interés del empleo de
ésta herramienta y por ende el hecho de contar con personal capacitado para

tal fin, tal y como se refleja en éste item.
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7.- ¢;De ser positiva la respuesta anterior, se encuentra dentro o fuera de la

empresa?

3,38 2,03

%

O Dentro
M Fuera
O NS/NC

94,59

Gréfico 4.7. Ubicacion del responsable de E-marketing capacitado. Fuente: Davila
2015

En el grafico 07, se puede ver que 3,38 por ciento de los encuestados afirman
que el responsable de E-marketing capacitado se encuentra dentro de la
empresa, por €l contrario.un 2,03 por ciento dice que se encuentra fuera de
dicha empresa, mientras que 94,59 por ciento no contestd. Resulta evidente
que el gran porcentaje que no contestd es porque no tiene interés en formar
parte del uso de ésta herramienta, quizas porque no manejan conocimientos en
el area o porque simplemente temen a ese tipo de instrumentos para impulsar
sus negocios. Mas adelante, una vez analizados los resultados se haran las

sugerencias por parte de la investigadora al respecto.
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8.- ¢ Ha escuchado hablar de Social Media Manager?

4,05
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Gréfico 4.8. Conocimiento sobre Social Media Manager. Fuente: Davila 2015

El grafico 08 refleja que tan solo un 4,05 por ciento afirma haber escuchado
hablar sobre Social Media Manager (SMM), por el contrario un 95,95 por ciento
dice no haber escuchado hablar ni tener conocimiento al respecto. Cabe
senalar que éste pequefio porcentaje que conoce sobre el SMM, solo manejan
una informacion muy. general sobre el perfil o la funcion de éste profesional de
E-marketing, el cual esta preparado para el uso de estrategias de publicacion
para promocionar la marca del producto o servicio de manera extremadamente
rapida y llegando a un gran numero de clientes. Puede que una persona que no
esté preparada para aprovechar la magnitud del beneficio de las redes sociales,
logre grandes beneficios, no obstante, al tratarse de un profesional, el éxito sera

inminente.
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9.- ¢ Ha escuchado hablar de Community Manager?
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Gréfico 4.9. Conocimiento sobre Community Manager. Fuente: Davila 2015

El grafico 09 se presenta un caso similar al item anterior. Tan solo un 4,05 por
ciento afirma haber escuchado hablar sobre Community Manager (CM), por el
contrario un 95,95 por ciento expresa no haber escuchado hablar ni tener
conocimiento al respecto. Con respecto al Community Manager ocurre algo
similar a lo expresado en el analisis del item anterior, por lo que valdria la pena
explorar sobre la importancia del hecho de contar con.un profesional del area. A
lo largo del estudio la investigadora refleja el perfil y las funciones que debe
tener un CM, y aunque parezca irrelevante es tan esencial que la persona que
provea informacion sobre algun servicio que el consumidor requiera, maneje un
léxico que atraiga, responsable, cordial y sobre todo provisto de la mejor
ortografia. Ademas de comunicar de manera constante la imagen de la
empresa, cuidando de que la persona que solicita la informacion no sienta como
si no es escuchado. Cualquier persona que se disponga a solicitar informacion
con la intencién de comprar algun bien o servicio y es tratado con cordialidad,

con claridad y educacion, se inclinara por la adquisicion del mismo.

93

c.c Reconocimiento



10.- ¢ Usa alguna herramienta para medir la publicidad en internet?

4,73

%

B Si
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Grafico 4.10. Uso de herramienta para medir publicidad en Internet. Fuente: Davila
2015

El grafico 10 refleja que un 4,73 por ciento de los encuestados afirman que
usan una herramienta para medir publicidad en internet, por el contrario un
95,27 por ciento expresa no usar herramientas para tales mediciones. Una vez
mas el hecho de no conocer o tener idea del uso de herramientas en internet
puede traer consecuencias de ausentarse de la red por temor o simplemente
por falta de interés. Cabe destacar que si se quieren alcanzar metas
proyectadas, se deben medir los resultados para asegurarse de que la
estrategia, el mensaje y el medio son los adecuados. Los indicadores y
resultados de la aplicacion de los mismos pueden llegar a dar respuestas de
que el camino que se esta atravesando no es el mejor y que debe haber una

modificacion para optimizar resultados.
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11.- ¢ En caso de ser afirmativa, indique cuales herramientas utiliza?

4,73

%

Ootro ENS/NC

95,27

Gréfico 4.11. Herramientas para medir publicidad en internet. Fuente: Davila 2015

El grafico 11, muestra una respuesta vinculada al item anterior, por lo que se
encuentra condicionada al 4,73 por ciento de la muestra, y es precisamente
este el porcentaje de los encuestados que respondié que la herramienta usada
para medir publicidad en internet es otra diferente a las mas conocidas, como
por ejemplo preguntar a los clientes que acuden a su negocio si lo conocieron
por medio de las redes o alguna personales indicd el lugar o el numero
telefénico; asimismo otra manera de medir es la cantidad de visitas que tienen
en sus sitios web; mientras que un 95,27 por ciento no sabe o no contesto.
Ademas de lo expresado en el item anterior, la medicién resulta de suma
importancia, pues no solo se mide la clientela como tal, existen diferentes
aspectos que se deben medir, tales como verificar si el publico objetivo
recuerda el mensaje y la marca o servicio, identificar si el mensaje es claro y el
consumidor lo entiende, evaluar las mociones y sentimientos hacia la marca o el

servicio por parte del consumidor, estos entre muchos mas aspectos.

95

c.c Reconocimiento



12.- ¢ Considera importante invertir en E-marketing un apartado presupuestario

para promocionar su empresa?

%

a@si
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71,62

Gréfico 4.12. Importancia de invertir en E-marketing para promocion. Fuente:
Davila 2015

A pesar de tener ciertas objeciones con el uso de redes, internet o E-marketing,
los encuestados consideran pertinente en un 28,38 por ciento que si es
importante invertir en E-marketing, realizando un apartado presupuestario, sin
embargo,. el 71,62 por ciento de la muestra son conservadores en su opinion,
aseverado que no es importante realizar un apartado presupuestario para tal fin.
La colectividad encuestada con su opinion evidencia la pequefa cuota de
interés por invertir en algo que no conocen. No saben el porcentaje de beneficio
que el uso de ésta herramienta pueda significarles. Es muy normal que decidan
no hacer un apartado para una intencién de la cual no estan seguros. Por tanto,
nNo se trata de desvirtuar el rendimiento que pueden tener las campanas
publicitarias en los canales tradicionales, sino mas bien de crear una sinergia
para llegar a los consumidores por todos los medios y asi posicionar
fuertemente su empresa. Un habito comun del consumidor digital es
encontrarse viendo la television y a su vez estar conectado a través de sus
dispositivos moviles, esta es una razén de peso para lograr una combinacion
entre medios digitales y tradicionales para mantener la marca muy cerca de los

clientes.
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13.- En caso de no usar medios de E-marketing para promocionar su empresa,

¢ estaria interesado en comenzar a usarlos?
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Gréfico 4.13. Interés en el uso de E-marketing para promocién. Fuente: Davila
2015

En el grafico 13 se indica que 56,76 por ciento de la muestra consideran estar
interesados en comenzar a usar medios-de E-marketing para promocionar su
empresa, mientras que un 43,24 por ciento no muestran tal interés. Con un
poco de credibilidad en lo que la investigadora les aclara un grupo muy nutrido
expresa que si les interesa el uso de E-marketing, pero mas de la mitad aun se
encuentran escépticos al momento de pensar en el uso de publicidad online,
esto se debe en gran parte al desconocimiento del potencial que tiene internet y
también a la costumbre de usar los medios tradicionales de publicidad como la
television, la radio o la prensa. Afortunadamente, el comportamiento de los
consumidores ha hecho en las empresas tener conciencia de que es necesaria
una presencia digital, pues ese cliente que antes solo se limitaba a recibir la
informacion que las marcas ofrecian en los medios tradicionales, hoy en dia se
esta volcando a internet en busqueda de ella. De alli el interés de la

investigadora en el estudio.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Una vez culminada la Investigacién, se concluye que dicho estudio logro llevar a
cabo los objetivos planteados para dar respuesta a las interrogantes dispuestas
en el planteamiento del problema, logrando en primer lugar un minucioso
estudio documental de los componentes tedricos que respaldan Ila
investigacion, aclarando lo diferentes puntos de autores.expertos en el tema.
Ademas se llevo a cabo el diagnostico que consistid en revisar la situacion del
comportamiento de pymes de alojamiento turistico. Dicho diagnéstico fue
realizado en 148 duefios o encargados de empresas entre aparthhotels,
hoteles, posadas, cooperativas de turismo, estancias, campamentos,
agroturismo y cabafias, ubicadas en el Municipio Libertador del Estado Mérida.
Este diagndstico arrojé como resultados generales la existencia de desapego
por parte de los duefios de las empresas en el uso de ésta herramienta
estratégica representada por la implementacion de estrategias de E-marketing
para impulsar el mercado turistico en cuanto a alojamiento se refiere.

La investigadora luego de la aplicacion del instrumento logré visualizar que
en su gran mayoria los duefios y/o encargados de empresas de alojamiento
turistico no usan canales electrénicos en un gran porcentaje porque les resulta
dificil o simplemente porque no conocen sobre ellos. Sin embargo, un gran

porcentaje de la muestra encuestada afirman en mas del 50% que en caso de
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mencionar su negocio por red lo hacen a través de facebook, no siendo para
ellos una promocion formal, lo que indica segun los duefios de empresas de
alojamiento turistico no consideran el uso de la web una estrategia formal para
promocionar su negocio, simplemente lo nombran y lo refieren a sus amistades.
La segunda opcion de mayor inclinacion para los usuarios, sin serlo
formalmente es la red twitter, y la tercera en nivel de importancia para ellos es
youtube.

En otro orden de ideas, en cuanto al hecho de pensar segun los
encuestados, si los clientes acuden a su negocio gracias a la promocion por
internet, se nota alli cierta contradiccién ya que consideran de un 46% a un 85%
de sus clientes acuden gracias a internet en una proporcion de un 58 por ciento,
por el contrario, un 42 por ciento no contestd, situacion que muestra ausencia
de interés por el uso de dicha herramienta.

Dando continuidad al diagnéstico realizado en la investigacién, se pudo
constatar que en las empresas de alojamiento turistico no cuentan con una
persona responsable de e-marketing, justamente. porque no manejan en su
promocion  dicha herramienta. De por si, los duefos de empresas de
alojamiento aseguraron no haber escuchado hablar del Social Medial Manager,
quien es la persona que se encarga del manejo del e-marketing en una
empresa u organizacion.

Reforzando las aseveraciones anteriormente plasmadas, cabe destacar
que algunos empresarios piensan que internet es el futuro, y no se dan cuenta
que es el presente. Muchos creen que el proceso de “insercion en internet” es
lento, pero en realidad es “vertiginoso”. Por ejemplo, hace sélo unos afos, no
existia Facebook, ni Twitter. Ahora hay mucha gente que participa en estos
sitios web, siendo una realidad palpable, el inmenso mercado de internet. Solo
falta introducir un término de busqueda para revisar un ramo de mercado y
afloraran en los usuarios de la web un ramillete de posibilidades que persiguen
satisfacer la necesidad del cliente, logrado clarificar por un momento las dudas
acerca del mercado en internet.

Ahora bien, la apatia en el uso de las herramientas E—marketing quedo
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claramente evidenciado a lo largo de la investigacion. Por tanto la tesista
refuerza la idea de proponer una estrategia basada en la Capacitacién a
pequeias y medianas empresas de alojamiento turistico para gestionar de
manera mas eficiente su negocio a través del uso de las tecnologias de la
informacion y comunicacion en los procesos de gestion hotelera como
instrumento basico para lograr la calidad, excelencia turistica y rentabilidad del

negocio.

Recomendaciones

Las recomendaciones arrojadas al presente estudio son las siguientes:

v Llevar a cabo de manera constante una serie de seminarios a nivel del
Estado Meérida, extensible al territorio nacional, de capacitacion
paralelo a la inmersion de las empresas con el fin de fortalecer el uso
de estrategias de E-marketing, no solo en el area de hospedaje
turistico, sino para. cualquier ramo. Vale la pena.recalcar que la
promocion turistica-on-line implica un-vinculo” permanente y estricto
entre los sectores publico y privado, en el cual las politicas publicas
son esenciales para que sea posible obtener un turismo de mayor
sustentabilidad mediante la utilizacion de las nuevas tecnologias
impulsando la economia del Estado.

v Instar a los participantes en especialidades y maestrias afines al
mercadeo, en gerencia y por qué no, en turismo, a enfocarse en
investigaciones que amplien el espectro de estudio al desarrollo de
tecnologias de comunicacion, redes sociales y E-marketing para la
promocidon en diferentes areas de interés colectivo. El tema pudiese
ser impulsor de nuevas lineas de investigacion enfocadas en
marketing interactivo. Esta linea de investigacion comprenderia el
estudio de distintas aplicaciones interactivas (comunidades virtuales,

foros, webs, blogs) y su relacion con productos y marcas.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

El capitulo desarrollado a continuacion, presenta de manera coordinada la
presentacion de una propuesta basada en “Estrategias de E-marketing en las
Pymes de alojamiento Turistico del Municipio Libertador, Estado Mérida”, tal y
como se propuso en el objetivo general del estudio, representando la razon de
ser de ésta investigacion.

La propuesta de la investigacion se conforma de la fundamentacion de la
propuesta, la justificacion de la propuesta, el objetivo general y los objetivos
especificos de dicha propuesta, y el desarrollo de la misma. La idea que
persigue  la investigadora es precisamente plasmar en un documento el
resultado de su diagndstico transformandolo en conclusiones que le permitieron
llevar a cabo una serie de estrategias puntuales, para dar respuesta a las
interrogantes dejadas en el planteamiento general del presente trabajo de

grado.

Fundamentacion de la Propuesta

Este es un buen momento para cuestionarse acerca de la relacion entre el
turismo y las estrategias de desarrollo. Como es sabido, el turismo es una
industria gigantesca, y debido a esta gran magnitud sus efectos se polarizan, de
modo que los buenos tienden a ser muy buenos y los malos a ser muy malos.
Es por ello que su papel dentro de las estrategias de desarrollo siempre ha sido
analizado cuidadosamente. Ahora bien, luego de finalizar la investigacion y

presentar los resultados del diagndstico realizado a 148 duefos o encargados



de empresas de alojamiento turistico del Municipio Libertador, Estado Mérida,
se evidencia como en efecto la muestra analizada refiere no conocer el manejo
de E-marketing como herramienta estratégica, no contar con un recurso
humano especializado para promocionar su empresa, y asi se vislumbran varios
aspectos que denotan la ausencia de informacion, orientacion y capacitacion
para usar de manera correcta y optima un recurso tan importante como
estrategias de E-marketing para impulsar las pymes de alojamiento turistico.

En este sentido, decir que Internet esta cambiando el mundo es
practicamente un cliché, por ser una frase usada en exceso. Una ciber-
revoluciéon parece estar en marcha, modificando los habitos de comunicacion,
de diversién, y por supuesto, el modo en que se compra y se vende. El sector
turistico ha sido uno de los mas afectados por tal revolucién. Esto puede
comprobarse pensando en la inestimable ayuda que representa Internet para
alguien que planea un viaje. El turista puede observar cientos de posibles
destinos y aprender multitud de cosas acerca de cualquiera de ellos antes de
decidir a cual destino viajar. Una vez decidido el destino, tendra las mismas
posibilidades para localizar el alojamiento que mas le interese, asi como la
forma mas conveniente de llegar alli. Para tomar todas estas decisiones, puede
usar informacion de cibernautas que hayan estado en ese destino, e incluso
conocer a personas del lugar. Estaria de parte de la empresa de alojamiento
turistico manejar de manera Optima la estrategia de E-marketing para
posicionarse como una empresa altamente competitiva a través de las redes, y
utilizar ésta herramienta de una manera ejemplar, buscando llegar a todos los
espacios de forma inteligente.

En ese orden de ideas, la investigadora, luego de estudiar teorias acerca
de ciber espacios, paginas web, redes sociales, experiencias de usuarios de E-
marketing, asi como inexperiencia en el uso de redes sociales y estrategias
cibernéticas de duefios de empresas de alojamiento turistico en el Municipio
Libertador del Estado Mérida, llega a la siguiente interrogante: ¢Es posible
establecer estrategias para el desarrollo de E-marketing en las Pymes de

alojamiento Turistico del Municipio Libertador, Estado Mérida?
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Justificacién de la Propuesta

Las nuevas tecnologias, conjuntamente con Internet trajeron consigo una
nueva posibilidad para publicitar y difundir las empresas a través de los sitios
Web. En realidad el internet cambio el funcionamiento de las empresas al igual
que la forma en que trabajan las personas debido al papel fundamental que
cumple la informacion.

Los sitios web de las empresas son una parte visible de un sistema y
deben ser disefiados con el propdsito de establecer una interaccién productiva
entre el sistema y sus usuarios. Los sistemas de informacion basados en la
web, ademas de desempefar un importante papel en el tratamiento,
procesamiento y distribucion de la informacién, resultan esenciales para las
organizaciones dado que permiten nuevas modalidades de negocio y
constituyen un importante canal de marketing y comunicacion con los clientes.

En ésta propuesta, la investigadora se inclina a fortalecer las Pymes de
alojamiento turistico a través .de estrategias de. E-marketing. Como ya se
menciond, luego de realizar un ‘estudio de campo 'y diagnosticar la situacién
actual a través de la encuesta a 148 duefios y encargados de empresas de
alojamiento turistico en el Municipio Libertador del Estado Mérida, nace la
inquietud de proponer una estrategias que le aporten otro matiz a la experiencia
vivida hoy en dia en tan importante arista del turismo: la promocion,
comercializacién, posicionamiento y venta de la empresa de hoteleria y
hospedaje, agregandose a ello, aquéllos usuarios que utilizan el servicio de
hospedaje para un tramite de negocio o estudio.

Algunas organizaciones que deciden tener un sitio web quizas comienzan
por el punto de partida equivocado. Las paginas web tienen que ver con
reduccion de costos, aumento de utilidades, mejora en el servicio e incremento
en la promocion. La informacion representa poder; la informacion
estratégicamente preparada presenta una mejor imagen, brinda confianza,
atrae a visitantes recurrentes y se convierte en una fuente de informacion "de-

facto" sobre temas relacionados a su organizacién. Por el contrario, los sitios
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creados inapropiadamente, pesados y pobremente disefiados, provocan
irritacion y confusién, son poco amigables, incomodan a los Vvisitantes
potenciales y pueden generar mas dafio que beneficio.

Una estrategia bien planeada para un sitio bien disefiado es por lo general
mas econdmico, ya que provee solo la informacién que se requiere, no mas.
Una mala costumbre de muchos disefiadores web es que el propio medio, 0 sea
el Internet, dicta el contenido y el formato. De igual manera, un mal habito entre
muchos empresarios y directivos es fundamentar su decision unica y
exclusivamente en el costo. En la practica, los costos pueden ser mantenidos al
minimo mediante una cuidadosa planeacién y activa participacion de todas las
partes interesadas en el sitio web.

En la actualidad muchos de los empresarios y directivos que deciden
implementar programas de mercadotecnia por Internet en sus negocios, saben
doénde quieren estar pero desconocen casi siempre como lograrlo. Reconocen
como una necesidad que el sitio sea atractivo a los visitantes, que genere
trafico y que idealmente sea promocionado de boca en boca, ya que de esta
manera la cantidad de visitantes aumentara en forma significativa y les permitira
lograr el objetivo que usted, nosotros y practicamente todo empresario busca
alcanzar que es el de generar nuevas oportunidades de negocio en Internet.

Aunado a lo expresado, cabe destacar la importancia de contar con un
profesional preparado para llevar a cabo el control del E-marketing de la
organizacion. No basta con tener redes sociales y realizar publicaciones, es
necesario plantear una estrategia y aprovechar todas las posibilidades que los
instrumentos sociales ofrecen. Estos profesionales preparados para tal fin
podrian estar dentro o fuera de la empresa. Lo expresado afianza la necesidad
de implementar estrategias para el desarrollo de E-marketing en las Pymes de

alojamiento Turistico del Municipio Libertador, Estado Mérida.
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Objetivo de la Propuesta

Disefar estrategias de E-marketing de informaciéon y comunicacion en los
procesos de gestion hotelera y de hospedaje como elemento en la calidad del
servicio, excelencia turistica y rentabilidad en las Pymes de alojamiento

Turistico del Municipio Libertador, Estado Mérida.

Desarrollo de la Propuesta

La propuesta esta enfocada en disefar estrategias a través de la
capacitacidn a pequefias y medianas empresas de alojamiento turistico para
gestionar de manera mas eficiente su negocio a través del uso de las
tecnologias de la informacion y comunicacion en los procesos de gestidon
hotelera como instrumento basico para lograr la calidad, excelencia turistica y
rentabilidad del negocio. El hecho de capacitar a los duefios de pymes de
alojamiento, llevara a éstas personas a palpar, probar y experimentar a medida
que se capacitan la optimizacion que (lograran gracias al uso de marketing
online. La vision de la investigadora es llevar de la mano la capacitacion de los
duenos y encargados de marketing en éstas empresas conjuntamente con la
introduccidén de su empresa en una red cibernética de alojamiento turistico que
segun su vision llevaria el nombre de: “Red Internacional de Empresas de
Alojamiento Turistico: Una Ventana abierta a la Comodidad”.

Se analizan asi modelos de negocio de alojamientos reales que han
aplicado las nuevas tecnologias y las posibilidades que aporta Internet, las
redes sociales y otros instrumentos de E-marketing para lograr una oferta y
promocién turistica claramente diferencial para los clientes, asi como una mejor
gestion interna de los servicios del alojamiento: reservas, servicios en estancia,
informacion al cliente o facturacion, entre otros.

Resulta interesante llevar a cabo la propuesta planteando una serie de

Talleres contando con un grupo de personal calificado tales como:
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v" Una o mas personas especialistas en el uso de las redes,
v El especialista en marketing y
v" Un especialista en social media manager.

Este grupo de profesionales que pondran en practica la propuesta
expuesta por la investigadora, lograran en primera instancia enamorar y
adentrar a los duefios de hoteles y hospedajes a las bondades que ofrece el E-
marketing, las vias que se pueden utilizar y a formar parte directa en las redes,
por lo que corto plazo, los propietarios tendran resultados de la aplicacién de

dicha estrategia. Todo ello se lograra a través de la capacitacion.

Seminario de E-marketing en Hoteleria para Pymes

En general, las redes sociales han ayudado mucho a las tareas
promocionales pertenecientes al sector hotelero. En particular, las redes
sociales especializadas en la exposicidon de imagenes sirven de escaparate
para ensefar 'y transmitir las bondades del producto-hotelero. Y es que ya se
sabe, una imagen vale mas que mil palabras. Lo que se presentara a
continuacion se incluira en todo lo que debe conocer el encargado de
promocionar su empresa de hospedaje a través de las redes sociales, logrando
crear un impacto deseado.

Se presentan a continuacion el disefio de un Triptico donde se propone e
impulsa el primer Taller de Capacitacion que forma parte de ésta propuesta
denominado: Las Redes Sociales al Servicio de las Pymes de Alojamiento
Turistico, recalcando que los talleres contiguos seran promocionados a través

de tripticos y talleres similares:
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UN VIAJE POR LAS REDES SOCIALES
Para gue tengas und ldea.. !l TALLER E—MARKETING

Facebook: ids de 1.060 millones de usua-
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Twitter: Mas de S00 millones de usuarios
Google+: ds de 345 millones de usuarios
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Video & Foto
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Principales redes sociales que cubren necesidades de promocion hotelera

1.- Instragram

Instagram es una red social y aplicacién para compartir fotos y videos.
Posibilita a los usuarios aplicar efectos fotograficos como filtros, marcos, colores
retro y vintage, y compartir después las fotografias con los demas usuarios.
Permite también vincular las acciones que se realicen en Instagram con otras
redes sociales como Facebook, Tumblr, Flickr y Twitter. Una caracteristica
distintiva de la aplicacién es que da una forma cuadrada a las fotografias en
honor a la Kodak Instamatic y las camaras Polaroid. Asi marca un claro
contraste con la relacion de aspecto 16:9 que actualmente usan la mayoria de
las camaras de teléfonos méviles.

Se adapta bien al etiquetado de personas que tanto caracteriza las redes
sociales y también fomenta el uso de hashtags para clasificar las imagenes en
las categorias que cada usuario defina.

2.- Foursquare

Foursquare es una compaiia de tecnologia que 'utiliza la ubicacion
inteligente para construir una experiencia significativa para el consumidor y de
soluciones de negocios. Tienen dos aplicaciones maviles: Foursquare y Swarm,
ademas de un conjunto de companiias y herramientas de publicidad.

Creen que el mundo esta lleno de experiencias increibles para los

consumidores.

3.- Pinterest

Pinterest es una red social para compartir imagenes. Esta red permite a
los usuarios crear y administrar, en tableros personales tematicos, colecciones
de imagenes como eventos, intereses, hobbies, etc..

Los usuarios de Pinterest pueden subir, guardar, ordenar y administrar
imagenes, conocidos como pins, y otros contenidos multimedia como pueden
ser videos, a través de colecciones llamadas pinboards o tableros. Los

pinboards pueden ser personalizados, y los pins o publicaciones pueden ser
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facilmente organizados, clasificados y encontrados por otros usuarios. Pinterest
actua como una plataforma de medios personalizados, por lo que su propio
contenido, asi como las publicaciones de cualquier otra persona, pueden ser
encontrados en la pagina principal. Los usuarios pueden guardar sus
publicaciones favoritas, a uno de sus propios tableros utilizando el boton
“Pinear”. El contenido también se puede encontrar fuera de Pinterest y de
manera similar se puede publicar en un tablero también a través del boton
“Pinear”. Este boton se puede descargar a la barra de marcadores en un

navegador web, o ser ejecutado por un webmaster directamente en la web.

4.- Facebook

En este caso no nos fijaremos tanto en las funcionalidades fotograficas
que ofrece esta red social. Mas bien, nos fijaremos en el alcance que tiene.
Esta red social tiene mas de 1350 millones (activos), segun cifras recogidas en
octubre de 2014. Mantener activa una comunidad en Facebook puede ayudar al
hotel a llegar a muchos clientes potenciales y mantener los reales.

Aun asi, ultimamente Facebook ha implantado nuevas formas de edicion

de imagenes, que hacen mas facil al usuario su publicacion.

5.- Flickr

Esta comunidad es una de las mas veteranas en el mundo digital. Lleva
funcionando desde 2004, pero no se le suele sacar todo el partido que ofrece.
Al igual que otras plataformas similares, permite crear galerias fotograficas
accesibles a todo el mundo. Las fotos se pueden etiquetar, por lo que si se hace
una buena galeria de fotografias, se convierten en una plataforma para dar a
conocer la obra fotografica. Ademas, se puede participar en una gran variedad
de grupos de diferentes tematicas, donde los usuarios pueden anadir sus fotos,
asi como intercambiar opiniones y comentarios en foros dentro de la propia red.

Quizas no sea muy popular en el mundo hotelero pero resulta ser una

plataforma de gran alcance, aunque no tiene un caracter tan “comercial” como
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el que pueda tener una auténtica y estricta estrategia en cualquiera de las redes
sociales comentadas anteriormente. Si se toman en consideracion las ultimas
tendencias, no solo son los hoteles los que publican imagenes. También lo
hacen los huéspedes, convirtiéndose asi en prescriptores de la marca del hotel
o de la cadena hotelera.

La red social por excelencia que permite llevar a cabo estrategias basadas
en la exposicion de fotografias es Instagram. Los hoteles mediante esta
herramienta pueden incentivar a los huéspedes para que compartan imagenes
del establecimiento hotelero y mantener asi un nuevo canal comunicativo

directo con el cliente.

6.- Twitter
Es una red interesante como canal de comunicaciéon o atenciéon al cliente.
Muchos de los usuarios de Twitter acceden desde el moévil, entonces ahi tienes

otro perfil de usuario.

7.-Youtube

Ten en cuenta que los videos son un recurso muy eficaz en el entorno
online en cuestiones tan fundamentales como un 6ptimo posicionamiento que
premiaran los buscadores o una mayor facilidad para compartirse. El resultado
cuando usas videos es un mayor alcance de los contenidos en todos los
sentidos, tanto a nivel de buscadores como de impacto en tu audiencia, de
rendimiento econémico con un aumento de ventas o, por ejemplo, en una
exitosa aplicacion de una técnica de branding.

Son muchas las razones que te llevaran a apostar por los videos como
estrategia de marketing para asi aprovechar la proyeccion que te permite
YouTube.

No es posible terminar este aparte sin repetir que una imagen, realmente y
en este caso, vale mas que mil palabras. Crear galerias en este tipo de redes
sociales y conseguir gestionarlas bien puede generar muchas ventajas. El

nuevo viajero viaja con el moévil en la mano y con miles de aplicaciones
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instaladas en él. Muchas de estas aplicaciones tienen que ver con la edicioén y
publicacién de imagenes. El hotel debe facilitarle al huésped la posibilidad de
que al publicar estas imagenes etiquete al hotel o incluso que las publique en
las galerias que el hotel haya creado expresamente. Para ello, el hotel debe

averiguar como incentivar al huésped a que lo haga.
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Anexo A

Instrumento

Nota: Este cuestionario esta estructurado en una sola parte, que comprende 13
items de cinco alternativas a escoger: 1) Siempre, 2) Casi Siempre, 3) Algunas
Veces, 4) Casi Nunca y 5) Nunca. Solo en algunos casos apareceran dos
alternativas: afirmando o negando. Sera aplicado a 148 pequenas y medianas
empresas de alojamiento turistico, quienes hacen vida en el Municipio
Libertador, Mérida, estado Mérida; con el proposito de diagnosticar la situacion
actual que reporta el modo actual de marketing que emplean las pymes que
dedican su ramo al alojamiento de turistas.
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INSTRUMENTO DE MEDICION

A continuacion se presenta el instrumento de medicién disefiado para

recolectar informacion importante para llevar a cabo la investigacion.

Este cuestionario esta estructurado en una sola parte, que comprende 13
items de preguntas cerradas, politdmicas, presentando distintas alternativas a
escoger. Solo en algunos casos apareceran dos alternativas: afirmando o
negando. Sera aplicado a 148 pequefias y medianas empresas de alojamiento
turistico, quienes hacen vida en el Municipio Libertador, Mérida, estado Mérida;
con el propdsito de proponer estrategias para el desarrollo de E-marketing en

las Pymes de alojamiento Turistico del Municipio Libertador, Estado Mérida.

TITULO:

ESTRATEGIAS DE E-MARKETING PARA LAS PYMES DE ALOJAMIENTO
TURISTICO DEL MUNICIPIO LIBERTADOR, ESTADO MERIDA

Objetivos.de la investigacion
Objetivo General
Proponer estrategias de E-marketing en las Pymes de alojamiento

Turistico del Municipio Libertador, Estado Mérida

Objetivos Especificos

1. Explorar el nivel de conocimiento acerca de las herramientas de E-
marketing que poseen las pymes de alojamiento turistico del

Municipio Libertador del Estado Mérida.

2. ldentificar las herramientas de E-marketing utilizadas por las pymes

de alojamiento turistico del Municipio Libertador del Estado Mérida.

3. Determinar los motivos que influyen en el uso o el no uso de E-

marketing por las pymes de alojamiento turistico en el Municipio
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Libertador del Estado Mérida.

4. Formular las estrategias que fomenten el desarrollo de las pymes de
alojamiento turistico en el area del E-marketing del Municipio
Libertador, Estado Mérida.
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REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA
UNIVERSIDAD DE LOS ANDES
CENTRO DE INVESTIGACIONES Y DESARROLLO EMPRESARIAL
MAESTRIA EN ADMINISTRACION MENCION MERCADEO

A continuacion se plantean una serie de interrogantes, las cuales debe responder

escogiendo una de las alternativas, o segun sea el caso afirmar o negar la interrogante:

1.- ¢ Qué medios o canales electronicos de promocion utiliza su empresa?

Sitios web |:| Google
E-mail marketing [ ] Blogs

[ ]
[ ]
Redes sociales |:| Otros |:|
[ ]

NS/NC |:| No usa canales electronicos

2.- ;Indique cuales de las siguientes formas de promocion utiliza en su empresa?

Publicidad en revistas Publicidad en tv |:|

Boca a boca |:|

Relaciones publicas [ ]

Otros |:|

Publicidad en diarios
Publicidad en radio

Ventas personales

OO

3.- Si en el item (1) su respuesta fue “no usa canales electrénicos” ¢ por qué razén no
lo usa?

Me parece poco seguro |:| No confio |:|

No me interesa |:| Me resulta dificil |:|
NS/NC [ ]



4.- En caso de utilizar canales electronicos en su empresa ¢ en cuales redes sociales
tiene presencia?

Facebook [ ]  Foursquare ]
Twitter [ ] Google + [ ]
Pinterest [ ]  Flickr [ ]
Linkedin [ ] Youtube [ ]

5.- ¢De sus clientes regulares, que porcentaje aproximado acuden gracias a la
promocion por internet?

> 10%

Del 11 % al 25 % |:|

Del 26 % al 45 % Del 46 % al 60 % |:|

Del 61 % al 85 % Del 86 % al 100 % |:|

Hinn

NS/NC

6.- ¢, Cuenta con un responsable de E-marketing capacitado?
si ] No ]
7.- ¢ De ser positiva la respuesta anterior, se encuentra dentro o fuera de la empresa?

Dentro

Fuera |:|

NS/NC

8.- ¢ Ha escuchado hablar de Social Media Manager?

Si |:| No |:|



9.- ¢ Ha escuchado hablar de Community Manager?

Si |:| No |:|

10.- ¢ Usa alguna herramienta para medir la publicidad en internet?

Si |:| No |:|

11.- ¢ En caso de ser afirmativa, indique cuales herramientas utiliza?

Google Analyticts |:| Webtrends

[ ]
Omnitures |:| Otro |:|
NS/NC [ ]

12.- ;Considera importante invertir en E-marketing un apartado presupuestario para

promocionar'suempresa?

Si |:| No |:|

13.- En caso de no usar medios de E-marketing para promocionar su empresa,

;estaria interesado en comenzar a usarlos?

Si |:| No |:|

c.c Reconocimiento



FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR EL EXPERTO

Objetivos
Especificos

items

Evaluacion

Excelente

Bueno | Regular

Deficiente

2-3

1.-¢Qué medios o canales
electrénicos de promocién
utiliza su empresa?

2.- ¢Indique cuales de las
siguientes formas de
promocion utiliza en su
empresa?

3.- Si en el item (1) su respuesta
fue “no usa canales
electrénicos” ¢ por qué razon

no lo usa?

4.- En caso de utilizar canales
electronicos en su empresa
sen cudles redes sociales
tiene presencia?

5.- ¢De sus clientes regulares,
que porcentaje aproximado
acuden gracias a la promocion
por internet?

1,2

6.- ¢ Cuenta con un responsable
del E-marketing capacitado?

1,2

7.- ¢ De ser positiva la respuesta
anterior, se encuentra dentro o
fuera de la empresa?

1,2

8.- ¢Ha escuchado hablar de
Social Media Manager?

1,2

9.- iHa escuchado hablar de
Community Manager?

1,2

10.- ¢Usa alguna herramienta
para medir la publicidad en
internet?




1,2

11.- ¢ En caso de ser afirmativa,
indique cudles herramientas
utiliza?

12.- ¢Considera importante
invertir en E-marketing un
apartado presupuestario para
promocionar su empresa?

13.- En caso de no usar medios
de E-marketing para
promocionar su empresa,
s estaria interesado en
comenzar a usarlos?

Aporte del autor
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