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Resumen

El crecimiento de los medios tecnoldgicos en esta era digital es innegable y ha favorecido a las
empresas que desean alcanzar un mercado mas competitivo utilizando el internet, las redes
sociales y todas las plataformas tecnologicas. EI marketing digital utiliza estrategias para la
publicidad y posicionamiento de la marca dentro de los motores de busqueda, permitiendo asi

ofrecer productos y servicios a los clientes con tan solo tener acceso a internet.

Las tecnologias de la informacion y comunicacion desempefian el principal papel en el
desarrollo de las nuevas formas de comercializacion ya que permiten desarrollar actividades de
comunicacion interactiva entre las empresas y los clientes. Con todos estos cambios las empresas
han tenido que adaptarse a esta transformacion social la cual propicia la aparicion de nuevas
herramientas en el campo de mercadeo dando origen al marketing digital y comercio en linea. El
sector de turismo en el mundo ha adoptado este tipo de herramientas digitales y la ciudad de
Riohacha no es la excepcion. El sector hotelero ha adoptado el uso y la aplicabilidad del
marketing digital, lo cual nos ha motivado a el andlisis del marketing digital en el sector hotelero

del Distrito Turistico y Cultural de Riohacha.

PALABRAS CLAVES: Marketing digital, Comercio Electronico, Plataformas Digitales,

Usuarios, Metabuscadores.
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Introduccion

En la presente investigacion se plantea una propuesta de marketing digital para el sector
Hotelero del distrito especial, turistico y cultural, la cual se fundamenta en el estudio de las
teorias propuestas por diversos autores, teniendo en cuenta la variable de estudio, Marketing

Digital.

En la actualidad, el marketing digital juega un papel fundamental en todas las organizaciones
que visionan un crecimiento trascendental en el mundo de los negocios, y el sector hotelero no
debe estar exento del uso de esta herramienta para impulsar sus ventas, lograr un
posicionamiento en el mercado y aumentar asi sus utilidades, es por eso que, se da la decisién de
elegir este tema, con la finalidad de determinar la situacion actual en la que se encuentra el sector
hotelero del Distrito Especial, Turistico y Cultural de la Ciudad de Riohacha, en cuanto al

manejo de plataformas digitales para ofrecer nuevos servicios y atraer a clientes potenciales.

Por consiguiente, se logro identificar por medio de investigaciones realizadas, la baja
participacion que tienen los hoteles del Distrito Especial, Turistico y Cultural de la Ciudad de
Riohacha en la actualidad en cuanto a la utilizacion de las plataformas digitales para ofrecer sus
servicios en el mercado y asi poder cautivar a nuevos clientes. A su vez, se planteara un plan de
Marketing Digital al plantear una propuesta de marketing digital para el sector hotelero del

Distrito Especial, Turistico y Cultural de la ciudad de Riohacha encaminado a mejorar de forma



sustanciosa, todas aquellas debilidades que en medio del proceso de interaccion con los clientes
sean detectadas, para convertirlas en fortalezas y sean utilizadas como ventaja competitivas o

propuesta de valor al momento de ofrecer sus servicios.

Por consiguiente, la presente investigacion se define como descriptiva y de campo; por que se
especificaron de manera natural todas las participaciones encontradas en, disefiar una propuesta
marketing digital dirigida al sector hotelero del Distrito Especial, Turistico y Cultural de la
ciudad de Riohacha y la informacion se conseguira en forma de encuesta directa a la poblacion de
estudio. Teniendo en cuenta que es una investigacion no experimental el tipo de disefio que se va
a utilizar es transversal donde el objetivo sera describir la variable de investigacién y a su vez
indagar los resultados en la poblacién objeto de estudio en un solo momento; es decir la

informacidn se recopilada en un Unico tiempo para darle respuesta a los objetivos formulados.

Para concluir, algunas de las limitaciones que se presentaron en el proceso de recopilacion de
encuestas, son las que en la actualidad esta pasando toda la regién por motivos del COVID19,
que nos impidio6 en algunas ocasiones el desplazamiento hacia los hoteles para la recopilacién de

informacion directa.



1. Planteamiento del problema

El departamento de La Guajira esta situado en el extremo norte de Colombia y de la llanura
del Caribe, en la parte més septentrional de la América del sur. Limita por el Norte con el mar
Caribe, por el Este con el mar Caribe y la Republica de Venezuela, por el Sur con el
departamento del Cesar, y por el Oeste con el departamento del Magdalena y el mar Caribe. La
Peninsula de La Guajira se encuentra comprendida entre los 10° 23"y 12° 28' de latitud norte y
los 71° 06' y 73° 39' de longitud al oeste del meridiano de Greenwich. Tiene una extension
superficial de 20.506 kilémetros cuadrados y representa el 15,25% de la Region Caribe
colombiana y el 1,76% de la superficie del pais. El departamento de La Guajira limita al Norte
con el Mar Caribe; al Sur con la Republica Bolivariana de Venezuela y departamento del Cesar;
al Oriente con la Republica Bolivariana de Venezuela y al Occidente con los departamentos de
Cesar y Magdalena. El departamento de La Guajira estd constituido politicamente por 15
municipios (Riohacha, Albania, Barrancas, Dibulla, Distraccion, EI Molino, Fonseca, Hatonuevo,
La Jagua del Pilar, Maicao, Manaure, San Juan del Cesar, Uribia, Urumita y Villanueva.) Tiene

un total de 79 corregimientos, 69 inspecciones de policia y numerosos caserios y rancherias.

La Guajira cuenta con 650 kildmetros de linea de costa y en su superficie se pueden encontrar
planicies semidesérticas en una gran proporcion, tierras fértiles en el sur, mesetas, valles
pequerios y nieves perpetuas en la Sierra Nevada de Santa Marta. El rio Rancheria es la corriente

principal de agua que surca por diez (10) de sus municipios (Riohacha, San Juan del Cesar, El



Molino, Distraccion, Fonseca, Barrancas, Hatonuevo, Albania, Maicao y Manaure), lo que

constituye mas de la mitad del territorio.

Riohacha, oficialmente Distrito Especial, Turistico y Cultural de Riohacha, es la capital del
departamento de La Guajira y se ubica en la costa del mar Caribe, en el delta del rio Rancheria..
Para los Wayuu en su idioma, el wayuunaiki, Riohacha es Stichiimma que traduce a "Tierra del
Rio". Es el segundo municipio con mayor extension territorial en su departamento y se
caracteriza principalmente por constituir albergar la mayoria de las entidades publicas, bancos y
entidades financieras del departamento. Cuenta con una poblacion estimada de 307.999
habitantes (2020) distribuida en 15 corregimientos, 8 resguardos indigenas y su cabecera

municipal que se ensancha alejandose de la costa.

El Distrito de Riohacha es por excelencia un productor de cultura, sus expresiones responden a
la composicion multicultural y pluriétnica de la ciudad. Las culturas indigenas nativas buscan
preservar su lengua, sus usos y costumbres, mantener sus cosmogonias y convicciones.
Entretanto los afrodescendientes y las diasporas regionales e insulares se esfuerzan en conservar
viva su historia leyenda y folclor, como contribucion al desarrollo creativo de la ciudad. Este
legado, patrimonio y riqueza cultural, sirven de marco para el desarrollo de un conjunto
variopinto de construcciones y de manifestaciones culturales. La cultura que genera la ciudad
expresa la composicion pluriétnica, integrada por indigenas, afrodescendientes, criollos y

migrantes de diversas regiones del pais. Por lo tanto, las expresiones culturales reflejan el proceso



historico y sincrético, que se condensan en la identidad del Distrito Especial Turistico y Cultural

de Riohacha.

El departamento de La Guajira sea convertido paulatinamente en un destino turistico apetecido
por turistas internacionales y nacionales, gracias a su ubicacion geografica y a la diversidad de
recursos naturales, culturales, gastronomico e histérico, brindandole al turista un amplio abanico
de lugares por conocer y explorar, asi como una diversidad gastronomica por degustar. El turismo
en la capital del departamento, no es la excepcion, cuenta con asombrosos paisajes, una fauna y
flora particular, playas Unicas y de tradiciones culturales provenientes de su pueblo nativo
(wayuu), cuenta con un clima que permite la llegada de visitantes en cualquier época del afio,
entre los atractivos del territorio se puede resaltar, festividades como El Festival Francisco el
Hombre, uno de los Parques Nacionales Naturales de Colombia con mayor diversidad de aves
acuaticas residentes y migratorias, el Santuario de Fauna y Flora de los Flamencos ubicado en el
corregimiento de Camarones, Cafiones del fuerte San Jorge, el Valle de los cangrejos, el muelle
de Riohacha y su playa, el parque Padilla, rancherias turisticas, Catedral Nuestra Sefiora de los
Remedios, la avenida la Marina; dentro de la gastronomia se encuentra el arroz de camarén, el
arroz de frijol morado guajiro, el dulce de leche del corregimiento de Mongui, el arroz de

mariscos y demas.

En la actualidad encontramos que un creciente nimero de negocios estd utilizando el

marketing digital como una herramienta estratégica para su crecimiento y el aumento de sus



ventas. La ciudad de Riohacha es un distrito turistico y cultural en la cual se desarrolla
intensamente la actividad hotelera para la cual no se han realizado estudios suficientes que
permitan conocer el nivel de penetracion de las nuevas plataformas digitales en el sector hotelero

aplicadas al marketing y los beneficios que ha traido a dicha actividad.

El Informe Socioecondémico Sector Turismo Departamento de La Guajira, presentado por la
Céamara de Comercio de La Guajira en 2017, presenta un andlisis desde la perspectiva de la
demanda, sobre los destinos con mayores posibilidades de venta en el departamento. 3 productos
principales: Sol y Playa; Cultura y Naturaleza. El Fruto Sol y Playa se esta brindando al cliente
internacional en los sitios de Palomino, Riohacha, Cabo de la Vela y Punta Gallinas (Envuelve
Taroa y Bahia Honda) y de caracter naciente en los lugares de Camarones, Mayapo, y Manaure,

mancomunado a experiencias de fauna como avistamiento de aves.

El producto de turismo cultural de La Guajira se distribuye en torno a las riquezas y memorias
del Patrimonio Cultural de cada Regidn, que es cuantioso y multiple. De tal forma, podemos dar
a conocer los 44 festivales vallenatos que se despliegan en el departamento, donde El Festival
Francisco el Hombre en Riohacha es uno de los mas fuertes para el turismo. Asi mismo, también
se extiende otras expresiones culturales como el Festival Internacional del Bolero y el Carnaval

de Riohacha con sus embarradores.



Segun el mismo informe de la Camara de Comercio de La Guajira del 2017, Riohacha tenia
registrado 106 hoteles, 2 apartahoteles, 1 centro vacacional, 2 alojamiento rurales y 21
alojamientos de otro tipo para un total 132. Igualmente, Riohacha cuenta con 21 empresas de
viaje y 17 operadores turisticos. La Guajira reporto en julio de 2017 segun la Oficina de
Estudio Economicos — MInCIT, que fue el departamento con el de mayor incremento como
destino de forasteros no residentes con un 686.8%, continuado de Narifio con un 481.9% y
Atlantico con un 70.1% en el periodo enero — julio de 2017; asi mismo, La MinCIT reporta que
en el afio 2016 llegaron al departamento 25.036 visitantes extranjeros no residentes, con un

promedio de variacién del 181,7% con relacion al afio 2015.

Actualmente verificamos que Riohacha cuenta con 551 hoteles legalmente constituidos, con
un aporte a la economia de la Ciudad de un 6,5% segun cifras brindada por la (Camara de
Comercio de la Guajira), dicho sector a teniendo un gran realce desde que la Ciudad fue
nombrada como Distrito Especial Turistico y Cultural, convirtiéndose en un apalancamiento para
la mejora de la Economia, la reduccién en la tasa de desempleo que a lo largo de los afios se ha
venido en aumento. Gracias a la nueva intervencion por parte de la secretaria de Turismo, los
hoteles han aplicado un plan de mejora continua de sus infraestructuras, teniendo en cuenta la
sobre alza de visitantes tantos locales como extranjeros a nuestra region en el afio 2019 en vispera
del Festival Francisco EI Hombre, el aeropuerto Almirante Padilla reporté un ingreso de viajeros
extranjeros de 22.382 creciendo en un 46% si se compara con el afio 2018 que se reportd una

cifra de 15,299 viajeros, todo esto con la finalidad de mejorar su atencién y satisfacer el cliente



desde su ingreso hasta su retiro de las instalaciones.

Segun Chaffey, D. & Russell P., (2002), define al Marketing digital como: “la aplicacion de
tecnologias digitales para contribuir a las actividades de Marketing dirigidas a lograr la
adquisicion de rentabilidad y retencion de clientes, a través del reconocimiento de la importancia
estratégica de las tecnologias digitales y del desarrollo digital de un enfoque planificado, para
mejorar el conocimiento del cliente, la entrega de comunicacion integrada especifica y los
servicios en linea que coincidan con sus particulares necesidades”. Por consiguiente, ya no se
trata de ganarle a la competencia y producir en grandes volumenes, ahora se debe confortar a los
nuevos estilos del mercado para ser el primero. Se trata de innovar, para que el cliente sea el
mayor beneficiado, apoyandose en el marketing digital, a través de las habilidades y técnicas que

permitan a las empresas coordinar las relaciones con los grupos de interés.

De acuerdo con lo indicado, contar con un plan de marketing digital les permite a las empresas
ofrecer y vender productos, dandole una ventaja competitiva sobre los negocios que no aplican
este método, dando calidad, credibilidad y satisfaccion a sus clientes. De esta forma hemos visto
la baja participacion en redes sociales, en paginas web y la poca publicidad implementada por
parte de los hoteles de la ciudad de Riohacha ocasionado esto, una baja en las ventas y pocas

participaciones turisticas en sus inmediaciones.

Realizado un escrutinio en los hoteles de Riohacha para determinar la satisfaccion de los

clientes al momento de abandonar el hotel, se ha encontrado que muchos hoteles realizan una



encuesta de satisfaccion a los clientes, pero dicha encuesta se realiza de forma manual,
presentando esto un inconveniente al momento de sistematizar, medir y cuantificar dicha
satisfaccion y el servicio brindado, por tal relacion, se sugiere implementar un sistema de
encuestas digital que sea enviado a los correos de los clientes, donde estos, desde la comodidad
de sus dispositivos puedan responder que tan satisfecho se sintieron durante la estadia en el hotel
y asi mismo consigan unos indicadores Utiles para identificar falencias que se estén presentando,
implementar planes de mejora, o saber si el cliente se encuentra satisfecho con la atencién

prestada.

En general, el uso del marketing digital en los hoteles en Riohacha debe ser un factor
diferenciador para la competitividad, repercutiendo en sus ventas, en los tramites, en la
conversion de los clientes, en la satisfaccion y en la retencion de los mismos. En tal sentido, es
pertinente realizar un estudio sobre el marketing digital en el sector hotelero de la ciudad de
Riohacha, con el cual se identificaran, los diferentes tipos de canales de marketing digital
utilizados por los hoteles para atraer a los clientes, las estrategias de adquisicion y de conversion

que estos utilizan para posicionarse en un mercado tanto nacional como internacional.

Esto ha motivado nuestro interés por analizar el marketing digital aplicado en el sector
hotelero de Riohacha y la manera como estas herramientas han jugado un papel fundamental al
momento de realizar una ventas, captacion y retencion de clientes. De igual forma se busca

determinar si las iniciativas estratégicas de marketing digital para la adquisicion de clientes estan
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siendo efectivas y si la implementacion de la misma esta brindando ventajas competitivas.

En el mismo orden de idea, se logré conocer que muchos de los hoteles de la ciudad de
Riohacha no cuentan con un plan de marketing digital disefiado especificamente para
potencializar a sus empresas en los medios digitales, ni cuentan con un personal capacitado en el
medio. Esta es una razén por lo que muchas de estas empresas cierran al no alcanzar la
rentabilidad necesaria para sostener sus negocios, debido al poco conocimiento que tienen para

expandir sus mercados por medio de las plataformas digitales.

Lo anteriormente planteado nos conlleva a formular las siguientes preguntas o interrogantes:

¢Se esta utilizando el Marketing Digital en el sector hotelero del Distrito Especial,

Turistico y Cultural de la ciudad de Riohacha?

¢Se ha realizado un diagndstico del estado del Marketing Digital en el Sector Hotelero del

Distrito Especial, Turistico y Cultural de la ciudad de Riohacha?

¢Se ha disefiado un Plan de Marketing Digital para el Sector Hotelero del Distrito Especial,

Turistico y Cultural de la ciudad de Riohacha?
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¢Se tiene identificadas estrategias para aplicar al Sector Hotelero del Distrito Especial,

Turistico y Cultural de la ciudad de Riohacha?
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2. Justificacion

Es fundamental para todas las empresas de hoy en dia el uso Marketing Digital, como
estrategia de mercadeo puesto que esto los ayudas a tener una mayor penetracion y estabilidad en
el mercado. ElI Marketing Digital es un trampolin para obtener nuevos clientes y expandirse a
nuevos mercados con la finalidad de optimizar y potencializar sus ganancias. En atencion a esta
importancia, se plantea el estudio del Marketing Digital en el sector hotelero en la ciudad de

Riohacha, el cual se justifica de diferentes maneras.

Desde el punto de vista tedrico, esta investigacion se enmarcard en los planteamientos de
vigilancia tecnoldgica e inteligencia competitiva, sustentada desde la base de la gerencia de
mercadeo, con el fin de vigorizar la existencia del marketing digital utilizado por el sector
hotelero, teniendo como objeto de estudio el sector hotelero de la ciudad de Riohacha. Es
importante resaltar que los resultados obtenidos en este estudio nos brindan informaciéon que

contribuyen a los avances ya existentes en el area investigada.

De igual manera, esta investigacion se justifica desde el punto de vista practico, porque se
fundamenta en brindar informacién a través de herramientas y metodologias investigadas a los
diferentes hoteles objeto de estudio de la ciudad de Riohacha. La informacion obtenida mostrara
la importancia que tiene la utilizacion del marketing digital teniendo en cuenta que las paginas

web, las redes sociales y el e-commerce, crean un vinculo directo entre la empresa y los clientes.
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También, se convierte en una herramienta metodoldgica, porque se forja en la importancia y el
disefio de un instrumento de recoleccion de datos, que brinda informacion necesaria para el
estudio de situaciones similares, adquiridas a través de técnicas de investigacion. Asi mismo,

podran ser utilizadas para investigaciones futuras del mismo tema.

Desde el punto de vista social, esta investigacion pretende beneficiar al sector hotelero de la
ciudad de Riohacha, brindandoles a sus administradores toda la informacion necesaria y
pertinente sobre el marketing digital, y que, de esta manera, se motiven a la implementacion de
esta estrategia en sus hoteles. Por consiguiente, podemos aducir que no solo se beneficia de
manera directa el sector hotelero, si no también otros sectores como el econémico por el aumente
de visitantes a nuestra region, los grupos de transportadores turisticos y agencias de viajes
también se verdn beneficiadas, al aumenta la demanda serd necesario la contratacion de nuevo

personal de trabajo, esto reducida de manera eficiente el desempleo en la region.

Al crear un plan de marketing Digital, los hoteles podran ofrecer su servicio, no solo a las
personas de Riohacha, La Guajira o Colombia, también podran oferte y entrar a competir en un
mercado internacional, ofreciéndole una atencién prioritaria por medio de las plataformas
digitales, respondiendo quejas e inquietudes, fidelizando a los clientes y generando un nivel de
confiabilidad en los mismo, reduciendo costos en la publicidad de su servicios, siendo estos mas
econdémicos de manera virtual que de manera fisica, la sistematizacion de los servicios también se

generara una reduccion en los gastos de papeleria utilizada por el hotel donde muestran que
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beneficios ofrecen.

Es por esto que realizaremos esta investigacion para identificar en el sector hotelero de
Riohacha quienes cuentan con estos servicios dentro de su organizacion e identificar que tan
beneficioso ha sido la utilizacion del mismo y que tanta rentabilidad le ha generado la

implementacidn del marketing digital ofrecido a los turistas, tanto nacionales e internacionales.
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3. Objetivos
3.1. Objetivo general

Plantear una propuesta de marketing digital para el sector hotelero del Distrito Especial,

Turistico y Cultural de la ciudad de Riohacha.

3.2. Objetivos especificos

e Diagnosticar el estado del Marketing Digital en el Sector Hotelero del Distrito Especial,
Turistico y Cultural de la ciudad de Riohacha.
o Disefiar el Plan de Marketing Digital para el Sector Hotelero del Distrito Especial, Turistico y

Cultural de la ciudad de Riohacha.

o Identificar estrategias aplicables al Sector Hotelero del Distrito Especial, Turistico y Cultural

de la ciudad de Riohacha.
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4. Marco referencial

4.1. Marco teorico

Esta unidad se divide en las diferentes tematicas abordadas o de las variables que seran
analizadas, para que dichos conceptos permitan ubicar al investigador en el establecimiento de
labores relacionadas directamente con la planeacion de una propuesta de marketing digital para el
sector hotelero del Distrito Especial, Turistico y Cultural de la ciudad de Riohacha.
Consecutivamente se desenvolvio la variable de estudio Marketing Digital, definiendo las

dimensiones e indicadores.

Agregadores y servicios RSS: Luis Santiago Garcia Merino (2019, p.14) la define como
herramientas que permiten a los visitantes habituales de internet, visualizar de manera inmediata
el contenido disponible en la red en sus sitios favoritos, a través de aplicaciones de escritorios o

bien mediante lectores apoyados en plataformas web.

Branding: Segln David de Matias (2007, p.22) es la construccion y la gestion de una marca;
es el conjunto de elementos caracteristicos que le confieren un valor Gnico e intransferible, la
diferencia con el resto de marcas de la competencia y con la que se consigue crear una emocién y
una conexién con el cliente. Segun Kotler, P. (2018), padre del marketing, lo define como la
identidad que debe tener una empresa y su producto para crear la diferente frente a la

competencia, con la finalidad de crear un nivel de recordacion en la mente de los usuarios.
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Comercio electronico: EI comercio electronico se ha convertido en la nueva herramienta para
las empresas que quieran expandir sus raices, obtener mas clientes, y aumentar sus ganancias.
Esta herramienta ha facilitado la vida a las personas, ayudandolos a realizar tareas desde la
comodidad de su casa, como pago de servicios, transferencias bancarias, suministro de
informacidn. Las empresas en la actualidad han tenido un gran apoyo con esta tecnologia porque
les permite promocionar y vender sus productos, adquirir clientes y aumentar sus utilidades para

mantenerse en el mercado y aumentar sus ganancias.

(Berger 2009, p.104), “sefiala que los beneficios del comercio electronico no se limitan al
mero incremento de ventas, sino que existe un sinfin de beneficios derivados de la

implementacidn de una estrategia de comercio electronico en la organizacion:

1. Reduccién y optimizacion de recursos de back office: es decir, todo lo que no esta frente al
cliente: mediante un sistema de comercio electronico se destina menos tiempo a tareas
administrativas, se reduce la utilizacion de documentos, se logra una mayor precision y
reduccion de errores derivados de la menor introduccién de datos y se puede automatizar
el control financiero y contable.

2. Mayor conocimiento del cliente final: las empresas que desarrollan un canal de venta
online alcanzan un elevado conocimiento de sus clientes, al utilizar las técnicas de
analitica web que permiten diseccionar el comportamiento y las actividades de los usuarios

del canal online de manera mucho mas precisa que en los canales de venta tradicionales.
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3. Mejora de los procesos logisticos: mejor control del movimiento de mercancias, rapidez en
la confirmacion de ofertas y pedidos, optimizacion de la gestion de stocks, reduccién de
tiempos en la transmision de informacion entre el proveedor y el cliente, etc.

4. Repercusion estratégica: mejora de la imagen y del servicio ante los clientes, posibilidad
de responder con mas rapidez a las necesidades del mercado y crea una ventaja
competitiva respecto a aquellas organizaciones competidoras que no tienen implementado
un sistema de comercio electronico.

5. Beneficios financieros: la venta online supone, en un gran porcentaje de los casos, un pago
al contado para la empresa, 1o que supone una ventaja financiera en comparacién con los
modos habituales de cobro offline, tradicionalmente ligados a plazos de pago no inferiores
a 30 dias.

6. Aspectos organizativos: mejora de la calidad, la integracion y la facilidad de acceso a la
informacion para la toma de decisiones, incremento de la disciplina interna en la
formalizacion de los procesos, e implementacion de nuevas metodologias como la

automatizacion de flujos de trabajo”.

Marketing: ElI marketing “es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para
satisfacer las necesidades de un mercado objetivo, y obtener asi una utilidad”. Segun esto
podemos afirmar que el marketing se encarga de estudiar las necesidades de lo usuario basandose
en sus deseos de compras, para asi plantear una estrategia que tenga como finalidad, crear

utilidades monetizadas para la empresa y un posicionamiento en el mercado”. (Kotler,P. 2006).
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Marketing Digital: “Es un conjunto de herramientas digitales las cuales sirven como
plataforma para impulsar a todas las empresas que quieran crear rentabilidad vendiendo sus

servicios por medio de las redes sociales”. (Chaffey, D. & Russell P., 2002).

Segun lvan Thompson (2015), el marketing digital es un tipo de marketing cuya funcion es
mantener conectada a la empresa u organizacién con sus segmentos de mercado y clientes,
mediante los medios digitales que estén disponibles, con la finalidad de comunicarse fluidamente

con ellos, brindarles servicios y realizar actividades de venta.

Para este autor, el marketing constituye un area critica en la funcionalidad organizativa y las
nuevas tendencias hacen que esta adquiera una nueva dimension, las nuevas directivas deben
prestar atencion a los nuevos fenémenos, como el marketing viral, el marketing one to one, la
web social, entre otros, para ser cada vez mas competitivos y tener un posicionamiento en un

mercado optimo y consolidado.

Basado en las teorias planteadas podemos decir que el Marketing Digital “es una herramienta
que ayuda a las empresas a mantener la interaccién con los clientes de manera directa, para
brindarles calidad en el producto, optimizar los procesos, mejorar la produccién y disminuir el
plazo de entrega de los productos, generando todo esto una estabilidad en el mercado para la

empresa”, segun Garcia, L. (2019).

Marketing one to one: Garcia, L. (2019) lo define como “un leve cambio en el cual las
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empresas se esfuerzan por vender un producto a tantos clientes como le sea posible, apelando a

tosas las actividades conocidas de publicidad, promocién, fuerza de venta, entre otros”. (P. 8),

Gil Gomez y Arando Serna en Marketing Digital (2019) indican que el principal objetivo del
marketing digital a sido identificar todas aquellas necesidad con la que cuenta un cliente o las
manifiesta, para crear productos y medidas que satisfagan dichas necesidades planteadas, es por
esto que hace necesario mantener una comunicacion directa con el clientes, desarrollando una

estrategia de marketing personalizada refiriéndose al marketing one to one.( P.8).

Marketing de adquisicion y marketing de retencion: Se define como la capacidad que tiene
la empresa para retener a sus clientes mediante estrategias que tienen un valor reducido a
diferencia de las estrategias que se utilizan para conseguir nuevos clientes, segun Kotler, P.

(1994),

Luis Santiago Garcia Merino (2019) sefiala que es necesario la interaccion entre la empresa y
los usuarios, para conocer a fondo todas sus necesidades y logras satisfacer las mismas, teniendo
en cuenta la cantidad de ofertas que existen en el mercado y la poca demanda por los productos,

esto lograra una relacion e identificacion que tendra el cliente con la marca. (P.9).

Adquisicién:  David de Matias (2019), manifiesta que dicho proceso se debe realizar
mediante métodos y sea online, face and face, o con cualquier pido de métodos, normalmente las

empresas utilizan en redes sociales tacticas para atraer clientes, entre estas tacticas tenemos: la
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utilizacion de correos, marketing de contenido, pago de anuncios en redes, asociacién con

empresas de marketing, SEO, display de pago y anuncios de pain search. (P.17)

Marketing Viral: Es un tipo de “ideavirus” hace referencia como a la propagacion de una
idea empresarial para lograr una mayor acogida en los medios digitales, que tendran como

resultado la adquisicion, fidelizacion y retencion de los usuarios. (Seth Godilo, 2014)

Marketing Directo y Marketing Relacional:  Se define al marketing directo como un
método que se usa en uno 0 mas medios publicitarios para conseguir una respuesta inmediata por
parte de los usuarios, dicho método se usa cuando se quiere ofrecer un producto directo, pero no
se quiere tener una interaccion uno a uno con el cliente. Por otra parte, define el marketing
relacional como una interaccion que debe existir entre la empresa y el usuario, dicha interaccion
debe dar a conocer las necesidades que le cliente tiene y la satisfaccion personalizada que le

puede brindar la empresa a su cliente. (Luis Santiago Garcia Merino, Marketing Digital 2019).

Marketing Social:  Segun Luis Santiago Garcia Merino (2019, p.16) el marketing social
sirve para difundir un mensaje de una organizacion a sus potenciales compradores, generar valor
con la difusion de la informacién como principal herramienta de atraccién y venta en sentido

clave la eleccion del canal de distribucion.

Paginas web: Se refiere a “la carta de presentacion que tiene toda empresa en los medios

digitales, representa el contenido y lo que quieres dar a conocer de tu empresa, causa la primera
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impresion de tu empresa ante los clientes y con la misma, puedes medir el flujo de clientes que la

visitan diariamente con la finalidad de crear una interaccion directa con el usuario”. (Janal 2013).

Web social: Segun Luis Santiago Garcia Merino (2019, p.12) “es una herramienta de
interaccion social orientada a la informacion e interaccion entre personas y encaminada a dar
soporte a los usuarios avanzados”. Gil Gémez y Arango Serna sefialan que “la manera de
conocer la interaccion del mundo empresarial y los usuarios es conveniente introducir una idea

preliminar en las personas para que entiendan el nuevo mundo de la web 2.0 o web social”.

Podcasting: Luis Santiago Garcia Merino (2019, p.15) son distribuidores de archivos de
sonidos que sirven para crear lista de canciones favoritas que se pueden compartir presentandolas

en un blog, espacio, perfil etc.

Promocién: Martinez (2012, p.78), expresa que la promocién de ventas en internet, es hacer
que el mercado meta conozca y acepte el producto y la forma o medio para comunicarselo es el
internet (web, redes sociales, tienda online, mini-web, mailing). Para que una campafa
publicitaria resulte un éxito, se debe tener un apoyo constante de los medios de comunicacion,
que al pasar de los afios han sido cambiantes y han avanzado en vanguardia a las nuevas
tecnologias; por lo que ahora, medios habituales como carteles, periddicos, tele, cartas etc., no
generan el mismo impacto que el internet. Igualmente muestra que nifios, jovenes y adultos,
utilizan el internet como una instrumento de comunicacion y como un medio de recopilacion de

informacion de lo que pasa en el mundo dia a dia.
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Existen diferentes formas de promover un producto, ya sea para el cliente directo o para el

distribuidor o comerciante, entre ellas se encuentran:

e Tarjetas de cliente frecuente.
e Bonos de descuento.

e Monedero electronico.

e Muestra gratis.

e Articulos promocionales.

e Precio por volumen.

e Sorteos, premios.

Todas estas herramientas, se pueden utilizar y comunicar por el mejor medio “el internet”.
Para hacer promocion de ventas, el cliente no necesita comprar una revista o el periddico para
ganarse algo, solamente tiene que entrar de manera gratuita a internet y encontrar las

promociones de venta por internet que tiene la empresa.

En este mismo orden de ideas, Capdevila y Cortez (2013, p.132), sefialan que “una forma
bastante exitosa de promocionar un producto o servicios en internet 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

atil para el suscrito; es enviando cartas personalizadas que comuniquen sobre los productos y
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servicios a todas las personas que les va a interesar esta informacion.” Y otra forma mas sencilla
es incorporando avisos publicitarios en correos electrénicos de otras empresas y usuarios. Pero,
todas estas actividades deben ser reforzadas con promociones fuera de linea tales como

descuentos, regalos y promociones especiales.

Publicidad: Quelch y Klein (2011), expresan que la publicidad en internet es una forma de
comunicacion impersonal g se realiza a través de la red y en el que un patrocinador identificado
transmite un mensaje con el que pretende informar, persuadir o recordar a su publico objetivo
acerca de los productos, servicios, ideas u otros que promueve. Todo esto, con la finalidad de

atraer visitantes hacia su sitio web, posibles compradores, usuarios, seguidores.

Venta de servicios: Segun Fischer y Espejo (2004, p.507), “definen las ventas por internet
como el proceso en linea de un servicio, producto, idea u otro a un comprador por medio del
pago de un precio acordado. Igualmente expresan que cuando una empresa, organizacion o
persona utiliza un sitio web para poner sus productos o servicios a la venta, y luego, otra
empresa, organizacion o persona manipula un dispositivo electrénico para adquirir esos
productos o servicios, se puede decir que las partes han mediado en una transaccion electronica
o venta online. Para ellos, laventa online reside en brindar productos, servicios, ideas u otros
mediante un sitio web, de tal forma, que los posibles compradores puedan comprender de manera

clara, cuéles son sus ventajas y beneficios a traves de ese sitio web, y en el caso de que estén
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interesados, puedan ejecutar la compra online, por ejemplo, realizando la transaccion con medios

de pagos digitales para que estos sean remitido a la direccion deseada.

Servicios postventa: Para Santon, Etzel y Walker (2004, p.119), los servicios postventa
consiste en todos aquellos esfuerzos después de la venta para satisfacer al cliente y, si es posible,
asegurar una compra regular o repetida. Una venta no concluye nunca porque la meta es tener
siempre al cliente completamente satisfecho. Este es uno de los puntos diferenciales respecto a la

competencia.

Segun estos autores, un servicio postventa es el ultimo proceso de la espiral de la calidad y

garantiza el paso a un nivel superior en cuanto a la calidad al permitir:

1. Conocer la opinién de los clientes.
2. ldentificar oportunidades de mejora.

3. Evaluar los productos y procesos garantizando la retroalimentacion necesaria.

Aclaran, entre otros aspectos, que si el servicio postventa es deficiente, puede afectar
negativamente la opinidn del cliente y disminuir los niveles de las ventas. Incluyen aspectos para
el analisis del servicio postventa, donde es interesante valorar si la compra es regular o compra

repetida:

e Compra regular: se refiere principalmente a bienes unitarios pequefios, de movimiento

rapido, que se consumen con frecuencia en el mercado.
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e Compra repetida: se puede presentar en algun lapso del futuro, como sucede con los bienes

durables, aqui estan involucrados la compra habitual y la lealtad a la marca.

Intercambio comercial: Fernandez (2010, p.22), expresa que el intercambio comercial en
internet es una actividad que involucre a empresas que interactian y hacen negocios por medios
electrénicos, con clientes, entre empresas, o con el gobierno. Incluyendo el pedido y el pago

electrénico de bienes y servicios. Los siguientes son tipos de intercambio comercial:

Empresa-empresa: una empresa realiza pedidos de materia prima a sus proveedores por

internet.

e Empresa-consumidor: se refiere a una empresa que vende sus productos o servicios a
través de internet.

e Gobierno-ciudadano: méas que negocios propiamente dicho se refiere a trdmites o
impuestos por internet.

e Consumidor-consumidor: esto se conoce como subastas por internet, donde el

consumidor ofrece a otro, sin mediar con una empresa, bienes y servicios.

Redes electronicas: Para Amor (2012, p.101), las redes electrénicas como internet, las
intranets, las extranets, las paginas web y las redes sociales; se han vuelto esenciales para las
operaciones exitosas de todos los tipos de organizaciones y sus sistemas de informacion basados

en la computadora. Las redes electrénicas se componen de computadoras, medios fisicos de
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transmision, procesadores de comunicaciones y otros dispositivos interconectados por medios de

comunicaciones y controlados por software de comunicaciones.

En este sentido, Janal (2013, p.38) dice que las redes electronicas se han convertido en una
nueva alternativa de comunicacion entre las marcas y su pablico, mediante redes sociales y sitios
como Facebook, twitter, YouTube, etc. En ellos se llevan a cabo programas de satisfaccion del
cliente, esfuerzos de relaciones publicas, promocion y ventas en la red, asi muchas otras
aplicaciones de negocios. Esto esta cambiando la manera de comunicacion entre el consumidor y
las empresas. Las redes electrénicas son organizaciones o individuos vinculados para compartir
datos, intercambiar informacion e ideas y desempefiar tareas. Estas surgen cuando individuos u

organizaciones se enlaza por algin medio de telecomunicacion.

Bajo esta misma dptica, (Groth y Skandier 2005, p.48), “expresan que una red electrdnica,
también Ilamada red de computadoras, red de ordenadores, red de comunicaciones de datos o red
informatica, es un conjunto de equipos informaticos y software conectados entre si por medio de
dispositivos fisicos que envian y reciben impulsos eléctricos, ondas electromagnéticas o cualquier
otro medio para el transporte de datos, con la finalidad de compartir informacién, recursos y

ofrecer servicios.

Indican igualmente que en todo proceso de comunicacidén se requiere de un emisor, un

mensaje, un medio y un receptor. La finalidad principal para la creacion de una red electronica es
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compartir los recursos y la informacion en la distancia, asegurar la confiabilidad y la
disponibilidad de la informacion, aumentar la velocidad de transmision de los datos y reducir el
costo general de estas acciones. Un ejemplo es internet, la cual es una gran red de millones de
computadoras ubicadas en distintos puntos del planeta interconectadas béasicamente para

compartir informacion y recursos”.

Internet: Trejo (2011, p14), sefiala que el internet es la interconexion de redes informaticas
que permite a los ordenadores o computadoras conectadas comunicarse directamente. El término
suele referirse a una interconexién en particular, de caracter planetario y abierto al publico, que

conecta redes informaticas de organismos oficiales, educativos y empresariales.

Bajo este mismo marco de referencia, Krol (2012, p25),(define al internet como un sistema de
redes de computadoras por medio del cual existe una interconexién a n y un conocimiento
actualizado de toda la informacion y hechos que se estan desarrollando en el mundo. Los
computadores a nivel mundial son conocidos como servidores y para que estas computadoras
tengan una comunicacion a nivel mundial deben manejar un idioma llamado protocolo de
comunicacion, (TRANSMISSION CONTROL PROTOCOL/INTERNET PROTOCOL) Todos

estos sistemas tienen un nombre de dominio y un IP.

Intranet: Para Trejo (2011, p.16), este término es referido al uso de la tecnologia en internet

al interior de una compaiiia, lo que permite el intercambio de informacion y comunicacion
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confidencial entre empleados. La implantacion de una red interna o intranet hace posible que los

empleados incrementen la proporcion de negocios que realizan de manera virtual.

En este mismo orden de ideas, (Krol 2012, p.28), “formulan que es una red privada dentro de
una empresa gque hace uso de la tecnologia manejando un papel muy similar a la de internet la
cual da paso a sus usuarios para buscar, manejar y compartir informacion. Las organizaciones
utilizan el intranet para interconectarse con sus empleados. Inclusive en muchas organizaciones
de tamafio grande, el intranet es usado como el medio principal para que los colaboradores
puedan conseguir y compartir documentos, transmitir sus ideas, ayudar a sus compafieros de
trabajo esencialmente. Comunicar sus conocimientos, de tal forma, hoy en dia el intranet es
considerado como una herramienta indispensable; debido a la gran cantidad de datos que genera

una empresa, se necesitan mecanismos nuevos de introduccién y sugestion de datos”.

Extranet: (Castells 2009, p.63), “la extranet es una red privada corporativa propuesta para
compartir operaciones e informaciones. Al igual que en la intranet, utiliza para su configuracion
y funcionamiento los protocolos de la tecnologia de internet (IP), y se ubica particularmente en
un servidor. También puede utilizar el sistema publico de comunicaciones, es decir realizar el
acceso al servidor mediante el uso del médem con el mecanismo del dial up. La extranet es un
anexo de laintranet corporativa, que partiendo de undisefio a medida de las necesidades
corporativas, habilita una parte de sus materiales para ser utilizada por personas ajenas a

la organizacion.”
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Igualmente indica que este componente constituye la tercera red en el complejo estructurado
por el programa internet y puede emplearse parael intercambio de grandes volumenes de
informacién 'y datos como: catdlogos, noticias, formularios, listados, documentacion

comercial, listas de precios, argumentacion comercial, entre otros.

Para (Benavides 2013, p.363), “una extranet es una extension del sistema de informacion de la
empresa para los socios que estan afuera de la red. Debe obtenerse acceso a la extranet en el
grado en que ésta proporciona acceso al sistema de informacion para personas que estan fuera de
la empresa. Una extranet no es ni una intranet ni un sitio de internet; es un sistema suplementario
que provee, por ejemplo, a los clientes de una empresa, a sus socios o filiales acceso privilegiado

a determinados recursos informaticos de la empresa a través de una interfaz web”.

Redes sociales: (Celaya 2011, p.22), “refiere que los sitios de redes sociales son en donde
hoy en dia se encuentra el consumidor; es una ventana a su mundo y la oportunidad de tener un
contacto directo con él, escucharlo y saber qué es lo que esta necesitando, que percepcion tiene

de la marca, y hasta es posible pedirle ayuda al momento de lanzar un nuevo producto”.

Para Royero (2007, p.19), las redes sociales como el conjunto de personas, comunidades, entes
u organizaciones que producen entes u organizaciones que producen, reciben e
intercambian bienes o servicios sociales para su sostenimiento en un esquema de desarrollo y
bienestar esperado. Dicho bienestar es mediatizado por los avances en el campo de la ciencia y la

tecnologia producidos y ofrecidos en su valor social y mercantil a las personas o grupos de ellas,
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en un territorio y en unas condiciones econdmicas sociales determinadas. Estos intercambios se

dan a nivel local regional, nacional, internacional y global.

En este sentido, Castells (2009, p.92), expresa que unared social es una estructura
social compuesta por un conjunto de actores (tales como individuos u organizaciones) que estan
relacionados de acuerdo a algun criterio (relacion profesional, amistad, parentesco, etc.).
Normalmente se representan simbolizando los actores como nodos Y las relaciones como lineas
que los unen. El tipo de conexidn representable en una red social es una relacion diadica o lazo

interpersonal.

Las redes sociales constituyen representaciones Utiles en muchos niveles, de personas o de
empresas, desde las relaciones de parentesco hasta las relaciones de organizaciones a nivel
estatal. Desempefian un papel critico en la determinacion de la agenda politica y el grado en el
cual los individuos o las organizaciones alcanzan sus objetivos o reciben influencias. La red
social también puede ser utilizada para medir el capital social (es decir, el valor que un individuo

obtiene de los recursos accesibles a traves de su red social).

Metabuscadores: Es un sistema que examina a los motores de busqueda para encontrar datos.
A diferencia de los buscadores convencionales, no cuenta con una base de datos propia, sino que
rastrea en las bases de los demas. Los metabuscadores buscan la informacion en los archivos y en
los directorios de los buscadores. El usuario, al realizar una busqueda, recibe como resultado una

combinacion de lo hallado en los diversos registros externos.
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La forma de encontrar los datos y de ordenar lo encontrado depende de cada metabuscador.
Por lo general estas herramientas disponen de recursos para organizar los resultados segun la
relevancia de los sitios web detectados. Los metabuscadores trabajan con diferentes motores de
busqueda de manera simultanea para aumentar la posibilidad de encontrar lo buscado o de

obtener una mayor cantidad de resultados.

Los metabuscadores son mas lento que un buscador convencional debido a que se contacta con
las bases de datos de otros sistemas. Cada buscador tradicional dispone de su propia metodologia,
la sintaxis empleada en la pesquisa puede resultar inadecuada en algunos casos. Julian Pérez

Porto y Maria Merifio (2019).

Un metabuscador, denominado en inglés “Meta-Search Engine”, es un sistema que
proporciona un acceso unificado a los multiples motores de busquedas existentes (Yu, y otros,
2002). Este acceso unificado a multiples buscadores se origina cuando habiendo recibido una
consulta de un usuario, el metabuscador invoca a los diferentes motores de blusqueda subyacentes
para recuperar informacién que responda tal consulta (Yu, y otros, 2002). Es decir, el
metabuscador toma los resultados, elimina los duplicados y presenta un resumen de los resultados
obtenidos, ordenados por relevancia y, en algunos casos, incluso indicando cuél ha sido el
buscador que devolvié tal informacion (Miriada X, n.d.). Se debe destacar que los
metabuscadores no cuentan con una base de datos propia, solamente actian como intermediarios

entre los usuarios y los buscadores. Sin embargo, un metabuscador sofisticado puede mantener
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informacién de los resultados obtenidos por los motores de busqueda para proveer un mejor

servicio (Yu, y otros, 2002).

Los metabuscadores presentan resultados de varias formas, permitiendo dicha opcion permite
al usuario comparar resultados y ofertas en diferentes buscadores. También obtienen ser
mezclados de forma que desconozcamos su origen y podamos percibir los resultados de todas las

unidades.

Los metabuscadores logran ser tanto generalistas como para fragmentos explicitos. Los que
representa un mayor porcentaje en busqueda son los de viajes y hoteles, que se alimentan de
buscadores concretos del sector y de aerolineas. En este Ultimo caso, la esencia, es que los
internautas puedan confrontar precios entre los diferentes buscadores, ya que tanto las aerolineas
como las cadenas hoteleras y los hoteles individuales, brindan ofertas Ilamativas a determinados
buscadores, con lo que, dominando una herramienta, podemos comparar los precios y divisar la

mejor oferta.

De esta forma los usuario se puede ahorrar al momento de elegir un destino a comparacion de
otras personas que no suelen utilizar este tipo de métodos, es una herramienta muy sencilla de

usar que facilita la interaccion entre en cliente y las cadenas de hoteles que ofrecen su servicio.

Usuarios: Se puede definir como el valor principal para toda compafiia teniendo en cuenta que

la supervivencia de la todas las empresas radican en la cantidad de usuario que consiga en el
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mercado y la estabilidad que estos le generen a la misma. Segun Zikmand (1993) “un usuario es
alguien que compra bienes y servicios de una compafia. Evidentemente al cliente no es posible

inspeccionarlo sino mas bien satisfacerlo”.

Conversiones: Segun David, H. y David, 1. (2009), se define como “la capacidad que tienen
las compafiias para interactuar con sus usuarios, conocer sus necesidades y lograr una empatia

con los mismos”.

4.2. Marco histdrico

El Marketing, se define como las actividades, el conjunto o procesos para crear, comunicar,
entregar y realizar intercambios de ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes,
socios y para la sociedad en general. Encontramos que sus inicios se remontan a la época
primitiva donde el hombre debido a la necesidad que tenia de subsistir empleaba metodologias
empiricas para el intercambio de bienes, proceso también Ilamado trueque es asi como desde
principios de la humanidad se han dado las transacciones comerciales, para lo cual se ha aplicado

mayormente el mercadeo.

Gracias a la revolucion del internet nace el Marketing Digital, que consiste en usar las
tecnologias de la informacion basadas en Internet y todos los dispositivos que permitan su acceso
para realizar comunicacion, con intencion comercial entre una empresa y sus clientes o

potenciales clientes.



35

En los ultimos afios el marketing digital ha sido el impulsor de crecimiento de las empresas en
todo el mundo, permitiendo a las organizaciones entrar a un mercado internacional. “El
marketing digital es un conjunto de estrategias empleadas para comercializar un producto y para
comercializar su demanda”. ElI marketing digital lo podemos ver en todos los sectores;
automotriz, textil, banca, construccion, etc. Muchas veces estos desarrollos representan para las
empresas una ventaja trascendental, una diferenciacion o una mejor manera de dar a conocer el
servicio al cliente. Muchas empresas se basan en tres pilares fundamentales para darle fuerza a su
plan de marketing: una web féacil de manejar, creacion de contenido con identidad de la su propia
marca y utilizacion de manera creativa y constante las redes sociales. Todos estos métodos
utilizados ayudan a aumentar ventas, a posicionarse en un mercado volatil y a fidelizar a muchos

clientes con su producto.

Hemos podido observar que con el Marketing digital las empresas tienen la posibilidad de
administrar con mayor eficiencia y productividad sus camparias, disminuyendo tiempos, costos,
desperdicios, incertidumbre y falta de comunicacion. La informacion, que es el recurso mas
significativo de las organizaciones hoy en dia, debe dirigirse de la mejor manera para que puede
significar una ventaja competitiva ante la competencia. Muchas empresas, en este caso los
Hoteles especificamente, invierten enormes cantidades en propuestas de marketing digital y

posicionamiento en redes.
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Algunos empresarios no utilizan ningin método de evaluacion para este tipo de inversiones,
logrando que se conviertan en un problema para la empresa, en un desperdicio de recursos y de
tiempo; debido a que no hubo una correcta implementacion del proyecto, ni una definicién de los
objetivos y metas del mismo. Hay que definir métodos para implementar estas estrategias y

evaluar el impacto que tendran en la organizacion. (Gaxiola, 2002).

Hoy en dia, la tecnologia se encuentra en un momento historico donde en relacién con su
trayectoria desde el pasado, se podria afirmar que se encuentra en la cuspide, tanto asi es, que hoy
dia es inevitable pensar la conformacion de un hogar con un estilo de vida éptimo que carezca de
algin modo de elementos tecnoldgicos y de internet. La tecnologia, ha sabido facilitar la vida
diaria, el trabajo y las situaciones propuestas por la interaccién social y demas circunstancias de
la vida cotidiana, de modo tal que la tecnologia se ha incluido en la vida cotidiana de los seres

humanos y se puede decir que en casi en su totalidad.

4.2.1. Antecedentes investigativos

Segun Arias, F. (2004), se refieren a todos los trabajos de investigacion que anteceden al
nuestro, es decir, aquellos trabajos donde se hayan manejado las mismas variables o se hallan
propuestos objetivos similares; ademas sirven de guia al investigador y le permiten hacer

comparaciones y tener ideas sobre cOmo se tratd el problema en esa oportunidad.

El marketing digital se ha forjado como la tendencia de las nuevas tecnologias para lograr un

posicionamiento en el mercado, el crecimiento de sus utilidades y la adquisicion y retencion de
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nuevos clientes, teniendo en cuenta esto Gltimo tomamos el caso de Escobar, S. (2013), en su
trabajo de investigacion titulado “El Marketing Digital y la Captacion de Clientes de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Universidad Técnica de Ambato Ltda.”, tesis para optar el titulo
de Ingeniera en Marketing y Gestion de Negocios, su objetivo fue identificar las estrategias que
se utilizaban para la adquisicion de nuevos cliente con la finalidad de su posicionamiento en el
mercado llegando a la conclusién de que la reducciéon de costos operaciones e inversion en

medios digitales llevaban a conseguir y a captar mas clientes en el mercado.

Por otra parte identificamos que el turismo en todo el mundo ha jugado un papel fundamental
para el desarrollo de la economia, para la creacion de desarrollo social, y fuente principal de
empleos, es el caso de Bidwell (2011), sustenta la tesis El impacto del turismo en el desarrollo
del Valle del Colca quien al final de la investigacion concluyo que el turismo alternativo puede
tener un impacto descentralizador, al crear nuevas oportunidades econOmicas en Aareas
historicamente marginadas de Latinoamérica, aunque estas oportunidades son mas accesibles

para los que tienen recursos y capacidades existentes.

Del mismo modo, tenemos que tener en cuenta una de las principales estrategias que tiene las
empresas que es la retencion de sus clientes con la finalidad de fidelizarlos y aumentar sus
utilidades puesto que, esto aunque es un método utilizado en la empresa que requiere tiempo e
inversion, sus costos son mas bajos que los que se utilizan para la adquisicion de nuevos clientes,

asi como lo refiere NG Wilson Rodrigo Brito Velarde, MAE es su tesis FIDELIZACION DE
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CLIENTES PARA INCREMENTAR LAS VENTAS EN LAEMPRESA DISDURAN S.A. EN
EL CANTON, llegando a la conclusion que Luego del estudio de mercado donde se demuestra
que los clientes de la empresa estan satisfechos, pero no retenidos, se presenta un plan de
fidelizacion de clientes con el objetivo de incrementar las ventas y asi se cumpliria la hipotesis

establecida.

4.3. Marco conceptual
A continuacion, estas son las definiciones que marcaran mas relevancia en nuestra

investigacion al momento de identificar y definir nuestros objetivos.

Marketing de adquisicién y marketing de retencion: Segun Kotler, P. (1994) lo define
como la capacidad que tiene la empresa para retener a sus clientes mediante estrategias que tienen
un valor reducido a diferencia de las estrategias que se utilizan para conseguir nuevos clientes.
Luis Santiago Garcia Merino (2019) sefiala que es necesario la interaccion entre la empresa y los
usuarios, para conocer a fondo todas sus necesidades y logras satisfacer las mismas, teniendo en
cuenta la cantidad de ofertas que existen en el mercado y la poca demanda por los productos, esto

lograra una relacion e identificacién que tendréa el cliente con la marca.

Adquisicién: Segun David de Matias (2007) manifiesta que dicho proceso se debe realizar
mediante métodos y sea online, face and face, o con cualquier pido de métodos, normalmente las
empresas utilizan en redes sociales tacticas para atraer clientes, entre estas tacticas tenemos: la

utilizacion de correos, marketing de contenido, pago de anuncios en redes, asociacion con
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empresas de marketing, SEO, display de pago y anuncios de pain search.

Marketing Viral: Seth Godin lo define como: un tipo de “ideavirus” hace referencia como a
la propagacion de una idea empresarial para lograr una mayor acogida en los medios digitales,

que tendran como resultado la adquisicion, fidelizacion y retencion de los usuarios.

Marketing Directo y Marketing Relacional: Garcia, L. (2019) define al marketing directo
como un método que se usa en uno 0 mas medios publicitarios para conseguir una respuesta
inmediata por parte de los usuarios, dicho método se usa cuando se quiere ofrecer un producto
directo, pero no se quiere tener una interaccion uno a uno con el cliente. Por otra parte, define el
marketing relacional como una interaccion que debe existir entre la empresa y el usuario, dicha
interaccion debe dar a conocer las necesidades que le cliente tiene y la satisfaccion personalizada

que le puede brindar la empresa a su cliente.

Servicios postventa: Para Stanton, Etzel y Walker (2004), los servicios postventa consiste en
todos aquellos esfuerzos después de la venta para satisfacer al cliente y, si es posible, asegurar
una compra regular o repetida. Una venta no concluye nunca porque la meta es tener siempre al
cliente completamente satisfecho. Este es uno de los puntos diferenciales respecto a la

competencia.

Promocién: Martinez (2012), expresa que la promocion de ventas en internet es hacer que el

mercado meta conozca y acepte el producto y la forma o medio para comunicérselo es el internet
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(web, redes sociales, tienda online, mini-web, mailing). Para que una campafa publicitaria resulte
un éxito, se debe a los medios de comunicacion, que a lo largo de los afios han sido diversos y
han evolucionado de acuerdo a las nuevas tecnologias; por lo que ahora, los medios tradicionales

como carteles, periddicos, tele, cartas etc., no tienen el mismo efecto que el internet.

Publicidad: Quelch y Klein (2011), expresan que la publicidad en internet es una forma de
comunicacion impersonal que se realiza a través de la red y en el que un patrocinador
identificado transmite un mensaje con el que pretende informar, persuadir o recordar a su publico
objetivo acerca de los productos, servicios, ideas u otros que promueve. Todo esto, con la

finalidad de atraer visitantes hacia su sitio web, posibles compradores, usuarios, seguidores, etc.

Redes electrdnicas: Para Amor (2012), las redes electronicas como internet, las intranets, las
extranets, las paginas web y las redes sociales; se han vuelto esenciales para las operaciones
exitosas de todos los tipos de organizaciones y sus sistemas de informacion basados en la
computadora. Las redes electronicas se componen de computadoras, medios fisicos de
transmision, procesadores de comunicaciones y otros dispositivos interconectados por medios de

comunicaciones y controlados por software de comunicaciones.

Internet: Trejo (2011) sefiala que el internet es la interconexion de redes informéticas que
permite a los ordenadores o computadoras conectadas comunicarse directamente. El término
suele referirse a una interconexién en particular, de caracter planetario y abierto al publico, que

conecta redes informaticas de organismos oficiales, educativos y empresariales. Bajo este mismo
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marco de referencia, Krol (2012), refiere que el internet es un sistema deredes de
computadoras por medio del cual una persona desde cualquier computadora puede acceder a
informacidn de otra computadora e inclusive tener una comunicacién directa con otros usuarios

en otras computadoras en otras partes del mundo.

Redes sociales: Celaya (2011), refiere que los sitios de redes sociales son en donde hoy en dia
se encuentra el consumidor; es una ventana a su mundo y la oportunidad de tener un contacto
directo con él, escucharlo y saber qué es lo que estd necesitando, que percepcién tiene de la

marca, y hasta es posible pedirle ayuda al momento de lanzar un nuevo producto.

Usuarios: Se puede definir como le valor principal para toda compafiia teniendo en cuenta que
la supervivencia de la todas las empresas radican en la cantidad de usuarios que consiga en el
mercado Y la estabilidad que estos le generen a la misma. Segun, Zikmand (1993), un usuario es
alguien que compra bienes y servicios de una compafiia. Evidentemente al cliente no es posible

inspeccionarlo sino mas bien satisfacerlo.

Paginas web: Janal (2013), se refiere a la carta de presentacién que tiene toda empresa en los
medios digitales, representa el contenido y lo que quieres dar a conocer de tu empresa, causa la
primera impresion de tu empresa ante los clientes y con la misma, puedes medir el flujo de

clientes que la visitan diariamente con la finalidad de crear una interaccion directa con el usuario.

Marketing Digital: es un conjunto de herramientas digitales las cuales sirven como
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plataforma para impulsar a todas las empresas que quieran crear rentabilidad vendiendo sus

servicios por medio de las redes sociales segun Chaffey, D. & Russell P., (2002).

4.4. Marco legal

La Ley 527 de 1999, por medio de la cual se define y reglamenta el acceso y uso de los
mensajes de datos, del comercio electrénico y de las firmas digitales, y se establecen las
entidades de certificacién y se dictan otras disposiciones, denominada ley de comercio
electronico establece el “principio de equivalencia funcional” entre la firma electronica y la
autografa. Igualmente entre los mensajes de datos y los documentos escritos. En general,
constituye una serie reglas para certificacion de firmas digitales y crea las Entidades de

Certificacion.

El articulo 91 de la Ley 633 de 2000 sefiala que “todas las paginas Web y sitios de Internet de
origen colombiano que operan en el Internet y cuya actividad econémica sea de caracter
comercial, financiero o de prestacion de servicios, deberan inscribirse en el Registro Mercantil y
suministrar a la Direccion de Impuestos y Aduanas Nacionales DIAN, la informaciéon de

transacciones economicas que esta entidad requiera”.

4.5. Marco contextual
Segun la Camara de Comercio de La Guajira, en el departamento se han venido desarrollando
en los tres ultimos afios proyectos de desarrollo turisticos para convertir al territorio en un destino

unico especializado que oferta turismo de sol y playa, ecoturismo, turismo cultural y la
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posibilidad de desarrollar deportes extremos y nauticos. Con esto se le estd apuntando a un
mercado especializado, que conlleve a la construccion de cadenas productivas de valor que

generen desarrollo econdmico rentable y sostenible.

El estudio indica que el programa INNpulsa del Ministerio de Comercio Industria y Turismo
(MiInCIT) y la consolidacion de la Ruta Competitiva del Turismo de la Alta y Media Guajira, se
constituye en la hoja de ruta para definir los esfuerzos del departamento para impulsar el turismo
étnico en torno a la cultura wayuu. Se desarrolls con el apoyo de la Camara de Comercio, un
proyecto de internacionalizacion del turismo de la alta y media Guajira, derivado del Plan de
Accion de la Ruta Competitiva. Esta experiencia permitié consolidar un discurso territorial
turistico, nombrado Inmersién Guajira, y un ndcleo de empresarios con paquetes turisticos
estructurados, dirigidos al segmento de mercado definido en la estrategia de la Ruta Competitiva.
De este modo, se empez6 a consolidarse la Iniciativa Cluster del Turismo de la Alta y Media

Guajira.

Igualmente, la Camara de Comercio de La Guajira esta desarrollando en Palomino el proyecto
denominado “Mejoramiento de las capacidades de gestion del destino y competitividad turistica
en el departamento de La Guajira”, para complementar los avances del proceso de la Ruta
Competitiva del Turismo de la Alta y Media Guajira, posicionando a Palomino como la puerta de
entrada a este territorio y motivando, desde este lugar el desplazamiento hacia la zona norte de la
peninsula, de igual manera aprovechar las ventajas que da el municipio de Dibulla en cuanto a las

posibilidades de aprovechamiento del area geografica de la Sierra Nevada perteneciente a La
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Guajira, permitiendo el acceso y disfrute de distintos ecosistemas en un entorno cercano y

accesible aprovechando el posicionamiento turistico de este icono.

En el departamento se conjugan paisajes marinos, de desierto y de montafia que dan un valor
singular a La Guajira, permitiendo estructurar un portafolio de experiencias Unicas alrededor de
culturas indigenas, el avistamiento de flora y fauna, la riqueza hidricas de rios, los humedales,
acantilados, los atractivos culturales vinculados a los indigenas y a los afro descendientes
(artesanias, gastronomias, bebidas tipicas, mdsica, leyenda, literatura, carnavales, festivales,

ferias y fiestas religiosas).

La Camara de Comercio proporciona informacion estadistica basica sobre la actividad turistica
que permite la toma de decisiones y la planificacion del territorio basada en realidades concretas.
Estudios como “Dindmica del sector hotelero del distrito de Riohacha durante la temporada de
semana santa de 2018”, permiten entre otros aspectos, conocer la tasa de ocupacion hotelera
durante el periodo objeto de estudio, pernoctacion, contratacion temporal de personal, y

satisfaccion de los encuestados con la dinamica de las ventas.

o La ocupacion hotelera durante la Semana Santa de 2018 de acuerdo con la informacion
suministrada por los empresarios encuestados fue del 67%. El porcentaje de huéspedes
extranjeros fue del 8%, procedente principalmente de Alemania, Francia, Espafia,

Venezuela, Brasil y Estados Unidos.
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La pernoctacion promedio fue dos noches con un 60%, seguido de una noche con un
30%, de tres noches con 8% y por ultimo mas de tres noches con 2%.

Sobre el comportamiento de la actividad empresarial durante Semana Santa de 2018 con
relacion a la del 2017, el 54% de los encuestados opind que disminuyd, el 20% respondid
que se mantuvo estable, y el 26% opind que tuvo un aumento.

El 22% de los encuestados indicd haber incrementado el nimero de trabajadores durante
este periodo, mientras que el 78% de las empresas encuestadas operd con la misma planta
de personal.

Sobre el grado de satisfaccion de los empresarios con la temporada de Semana Santa de
2018, el 48% manifestd que fue bueno, el 38% que fue regular, el 10% que excelente y un
4% dijo que malo.

Sobre los motivos que afectaron de manera desfavorable las ventas, los empresarios
atribuyeron a situaciones como la competencia desleal, la recesion econémica y la falta de
atractivos turisticos en la ciudad de Riohacha, que la han convertido en un lugar de paso

de turistas para su traslado hacia otros lugares del Departamento.

(Informacion obtenida de la pagina de la camara de comercio de la Guajira,
(https://www.camaraguajira.org/nosotros/publicaciones/informes/411-informe-socio-

economico-del-sector-turismo-en-el-departamento-de-la-guajira.html)
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4.6. Ubicacion

La investigacion sera realizada en la Ciudad de Riohacha, la cual esta ubicado sobre la costa
Caribe del departamento de La Guajira. Tiene una extension territorial de 3.120 kildmetros
cuadrados, Estd compuesta por un casco urbano dividido en 10 comunas, 16 corregimientos y 8
resguardos indigenas (7 de ellos pertenecen a la etnia Wayuu y uno de la Sierra Nevada de Santa

Marta compartido por las etnias Kogui, Wiwa e Ika -Arhuaco-).

Por consiguiente, el tiempo que hemos estimado para la realizacion de este proyecto
investigativo es de 7 meses tenido en cuentas las regulaciones estatales que se han interpuesto por
la medida de aislamiento preventivo por motivos del virus covid-19 y a su vez esto se reflejaria
como un aspecto relevante al momento de realizar la investigacion por que en ocasiones no se
logra identificar o detectar cuales son estas falencias que se presentan al momento de la
implementacién de un plan de marketing digital o la utilizacion de redes para promocionar sus

productos.


https://es.wikipedia.org/wiki/Km%C2%B2
https://es.wikipedia.org/wiki/Corregimientos_de_Colombia
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5. Marco metodoldgico

De acuerdo a Tamayo y Tamayo (2005), este capitulo refleja de forma precisa el tipo de datos
que se requiere indagar para el logro de los objetivos de la investigacién, asi como la descripcion
de los distintos métodos y las técnicas que posibilitaran obtener la informacion necesaria ya que
es una serie de pasos, que permiten responder con lo que se quiere estudiar, los alcances vy el

porqué de la investigacion.

Para plantear una propuesta marketing digital dirigida al sector hotelero del Distrito Especial,
Turistico y Cultural de la ciudad de Riohacha.; se ubicé bajo los juicios metodoldgicos, a
continuacién, se precisan: enfoque, tipo y disefio de investigacion, poblacion, fuentes de
recoleccion de la informacion, técnicas e instrumentos, procesamiento y analisis de los datos; el
siguiente estudio se desenvolvié teniendo en cuenta los juicios necesarios que se efectlan en los

métodos investigativos.

5.1. Enfoque de investigacion

Méndez (2004), refiere que en el enfoque de investigacion cuantitativo se utiliza la recoleccion
y el andlisis de datos de la poblacion para contestar preguntas de investigacion y confia en la
medicién numeérica, el conteo y frecuentemente en el uso de la estadistica para establecer con
exactitud patrones de comportamiento de una poblacion, los cuales permitiran la construccion y

la demostracion de las teorias a traves del racionamiento deductivo. Esta investigacion se
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fundamenta en un enfoque cuantitativo, puesto que se efectuara un analisis estadistico de la
informacidn que se va a conseguir con la encuesta aplicada a la poblacion objeto de estudio, se
utilizara el analisis de frecuencias y porcentajes, ejecutado en el programa Excel, cuyos

resultados se mostraran en tablas graficas porcentuales con su pertinente analisis e interpretacion.

5.2. Tipo de investigacion

La presente investigacion es de tipo descriptiva y de campo; segun: Balestrini (2006), expresa
que la investigacion de campo es la que se efectia en el lugar y tiempo en que ocurren los
fendmenos objeto de estudio y se apoya en informaciones que provienen de entrevistas,
cuestionarios, encuestas y observaciones. Por otro lado, Hernandez Sampieri y otros (2006),
manifiestan que los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades importantes de
personas, grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno que sea sometido a andlisis, miden o

evallan diversos aspectos, dimensiones 0 componentes del fendbmeno a investigar.

Por consiguiente, la actual investigacion se define como descriptiva y de campo; porque se
especificaron naturalmente todas las participaciones significativas encontradas en disefiar una
propuesta marketing digital dirigida al sector hotelero del Distrito Especial, Turistico y Cultural
de la ciudad de Riohacha. y la informacion se conseguira en forma de encuesta directa a la

poblacién de estudio.
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5.3. Disefio de investigacion

Considerando que, los objetivos planteados, la investigacion a efectuar es no experimental, tal
como lo define, Hernandez Sampieri y otros (2006), la investigacion no experimental es la que se
realiza sin manipular deliberadamente variables, lo que se hace en la investigacién no
experimental es observar fendmenos tal y como se dan en su contexto natural, para después
analizarlos. Por tal cognicidn, la actual investigacion se considera no experimental, la cual busca

indagar la ocurrencia de los hechos y observarlos en su expresion natural.

Teniendo en cuenta que es una investigacion no experimental el disefio es transversal, segdn,
Herndndez Sampieri y otros (2006), los disefios de investigacion transversal consisten en medir
en un grupo de personas u objetos una o generalmente mas variables, recolectando datos y
proporcionando su descripcion en un tiempo unico. De tal forma, la presente investigacion se
considera transversal; el objetivo es, describir la variable de investigacion y a su vez indagar los
resultado en la poblacion objeto de estudio en un solo momento; es decir la informacién se

recopilada en un Unico tiempo para darle respuesta a los objetivos formulados.

5.4. Poblacion

Segun Tamayo (2012) sefiala que la poblacion es la totalidad de un fenémeno de estudio,
incluye la totalidad de unidades de analisis que integran dicho fendmeno y que debe cuantificarse
para un determinado estudio integrando un conjunto N de entidades que participan de una

determinada caracteristica, y se le denomina la poblacion por constituir la totalidad del fenémeno
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adscrito a una investigacion. De igual forma; Jany (2002), define que la poblacion es la totalidad
de elementos o individuos que tienen ciertas caracteristicas similares y sobre los cuales se desea
hacer una inferencia. Para plantear una propuesta marketing digital dirigida al sector hotelero del
Distrito Especial, Turistico y Cultural de la ciudad de Riohacha. Se tuvo en cuenta los hoteles de
la ciudad de Riohacha que en la actualidad son 551 informacion suministrada por la camara de
comercio de la ciudad de Riohacha. Por ser una poblacion grande, se emplearon criterios
mueéstrales; por medio de la ecuacion se calculé el tamafio de la muestra con un nivel de
confianza del 99% y un nivel margar de error del 15% nos brinda como resultado una muestra de
65 hoteles a los cuales se le realizara un censo poblacional que ayude a la recoleccion de la

informacidn necesaria para la investigacion; por lo tanto, se tomo la totalidad de la misma

5.5. Muestra de estudio

Hernandez Sampieri (2010), define a la muestra como un subgrupo de poblacion de la cual se
van a recolectar una serie de datos, que concuerden con la investigacion a realizar. De tal forma
hemos determinado que nuestra poblacion objeto de estudios son todos los hoteles que
pertenecen al sector Hotelero del Distrito Especial, Turistico y Cultural de la ciudad de Riohacha,
donde logramos determinar por informacion suministrada por parte de la cAmara de comercio de
la Guajira, que Riohacha actualmente cuenta con 551 de la cual se obtendra una muestra, a la cual
se le aplicara nuestro instrumento de recoleccién de informacion para determinar unas
recomendaciones y conclusiones que queden como base para esas empresas y como fundamento

para nuestra investigacion.
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5.6. Participantes de la muestra

La seleccion de la muestra estuvo enfocada al sector hotelero de Riohacha, que actualmente
utilizan el marketing digital para ofrecer sus servicios en todas las plataformas digitales. La
seleccion de esta muestra tiene como finalidad, recopilar una serie de informacion con la cual se
logre determinar la gestion que hacen los hoteles del sector Hotelero del Distrito Especial,
Turistico y Cultural de la ciudad de Riohacha, para ofrecer, retener, implementar ofertas por

medios de las plataformas digitales.

5.7. Determinacion de la muestra
Teniendo en cuenta que la poblacion objeto de estudio maneja una muestra muy amplia para la
implementacién de nuestra encuesta, se logré determinar una muestra utilizando la siguiente

ecuacion:

Poblacion finita:

NxZ*xpxgq

= 2
d*x(N-1)+Z, xpxq
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En donde, N = tamafio de la poblacion Z = nivel de confianza, P = probabilidad de éxito, o
proporcion esperada Q = probabilidad de fracaso D = precision (Error maximo admisible en

términos de proporcion).

Logramos determinar que la muestra objeto de estudio es de 65, de una poblacion de 551
hoteles, con un margen de error del 15% con un nivel de confiabilidad de un 99%, es decir que la
encuesta se le realizard a 65 hoteles del sector Hotelero del Distrito Especial, Turistico y Cultural

de la ciudad de Riohacha.

5.8. Fuentes de recoleccién de la informacion
De acuerdo con Sabino (2002), las fuentes son hechos o documentos a los que acude el
investigador y que le permiten obtener informacion; en este caso seran de tipo primario y

secundario, con el fin de obtener informacion mas precisa y veraz para el desarrollo del estudio.

Fuentes primarias. Segln Sabino (2002), es la informacion oral o escrita que es recopilada
directamente por el investigador, a través de relatos o escritos transmitidos por los participantes
en un suceso o acontecimiento; es por ello por lo que este estudio se desarrollard mediante una
exploracién de la informacion que se conseguira, por medio de la encuesta directa tipo
cuestionario dirigida al sector Hotelero del Distrito Especial, Turistico y Cultural de la ciudad de

Riohacha.
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Fuentes secundarias. Segun Sabino (2002), es la informacidn escrita que ha sido recopilada y
transcrita por personas que han recibido tal informacion a través de otras fuentes escritas o por un
participante en un suceso o acontecimiento; es por ello que dentro de la informacién secundaria
citada para esta investigacion se tuvieron en cuenta todos aquellas investigaciones, escritos o
archivos que sujete la informacion necesaria para el desarrollo de este estudio; igualmente se

tienen libros, internet, tesis de grado y demas estudios afines con el tema.

5.9. Técnicas de levantamiento de la informacion

Para obtener la informacidn necesaria para ejecutar el siguiente proyecto aplicable, se utilizara
la encuesta directa tipo cuestionario, dirigida al sector hotelero del Distrito Especial, Turistico y
Cultural de la ciudad de Riohacha. Con la intencién de recaudar toda la informacion requerida, se
disefio un instrumento en la plataforma Google donde se encuentran las 15 preguntas formuladas
a los Hoteles del sector turistico de la ciudad de Riohacha, dicha estrategia fue implementada
teniendo en cuenta las medidas de aislamiento que implemento el estado y que en estos

momentos la mayoria de los hoteles de la ciudad se encuentra cerrados.

Instrumento: Segun Hernandez Sampieri y otros (2006), para desarrollar una investigacion,
es necesario determinar una técnica eficiente de levantamiento de informacién, que garantice
recolectar los datos pertinentes sobre la variables involucradas en la investigacién, de acuerdo al
mismo autor, un oOptimo proceso de recolectar datos implica tres actividades estrechamente

vinculadas entre si: a) Seleccionar un instrumento de medicion, el cual debe ser valido y
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confiable; b) Aplicar ese instrumento de medicién; y c¢) Preparar las mediciones obtenidas para
que puedan analizarse correctamente; como procedimiento valido para adquirir la informacion
para realizar el presente estudio, se manipuld la encuesta directa, la cual conlleva los requisitos
que verdaderamente exhiben las variables en estudio. Por lo tanto, en la presente investigacion
se desarrollara un (1) instrumento, dirigida al sector hotelero del Distrito Especial, Turistico y

Cultural de la ciudad de Riohacha.

5.10. Procesamiento y analisis de los datos

Chavez (2007), indica que la tabulacion de datos es una técnica que emplea el investigador
para procesar la informacion recolectada, la cual permite lograr la organizaciéon de los datos
relativos a una variable, indicadores e items. Por tanto, requiere la realizacion de un proceso
sistematico y cuidadoso en relacion con el traslado de las respuestas emitidas por cada sujeto de
la muestra a una tabla de tabulacion. Por consiguiente, en la presente investigacion una vez
ejecutado el cuestionario o herramienta para recopilar la informacion, se procede a organizar y
describir todos los datos y consecutivamente efectuar un analisis estadistico teniendo en cuenta la
variable de estudio; la tabulacion de los resultados de la encuesta se efectuara a través de tablas y

graficas con su analisis e interpretacion pertinente.
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6. Analisis de encuestas aplicada a los hoteles del distrito de Riohacha

Para el anélisis de la informacion primaria en funcion de los objetivos desarrollados durante el
proceso investigativo, se realizO una encuesta por Google Drive a un total de 65 hoteles

(ANEXO A) mediante el enlace https://forms.gle/idNYMRe8j7T9BppU6. Continuando con el

andlisis, se recolectaron los datos de los hoteles mediante una encuesta con preguntas especificas
dirigidas a los directivos administrativos. A cada pregunta se le realiz6 su respectivo grafico para
observar el comportamiento de las respuestas obtenidas para después de un analisis a los
resultados realizar una conclusion apropiada. A continuacién, se describe el analisis a cada

pregunta.


https://forms.gle/idNYMRe8j7T9BppU6
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1. ¢El hotel utiliza medios On Line para realizar su publicidad, mercadeo o aplicar

estrategias de comercializacion?

El hotel utiliza medios On Line para realizar su publicidad, mercadeo o
aplicar estrategias de comercializacion?

66 respuestas

®si
® No

Con base a los resultados obtenidos después de aplicar la encuesta, EI 95.5% de los hoteles
del distrito turistico y cultural de la Ciudad de Riohacha encuestados utilizan medios on line
como estrategia de comercializacion de sus servicios, por lo tanto es facil aplicar el Marketing

Digital dentro de este segmento ya que es conocido por casi todos.
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2. ¢Con cuantos colaboradores cuenta su hotel?

Con cuantos colaboradores cuenta su Hotel?

66 respuestas

@ Menos de 5
®De6ais
' De16a50
@ Mas de 50

La grafica hace una representacion al numero de colaboradores que hacen parte de los hoteles
del distrito turistico y cultural de la ciudad de Riohacha, determinando que el 60.6% de los
hoteles encuestados cuentan con un rango de 6 a 15 empleados y el 33.3% cuenta con menos de 5

empleados.
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3. ¢Cuantas habitaciones tiene el Hotel?

Cuantas habitaciones tiene el Hotel?

66 respuestas

@ Menos de 10

$®De11a30
De 31a 60

@ Mas de 60

Con base a la los resultados obtenidos en la encuesta realizada a los hoteles del distrito
turistico y cultural de la Ciudad de Riohacha, Nos muestra el resultado la capacidad real de
hospedaje de los hoteles encuestados, siendo 56.1% el porcentaje mas alto reflejando entre 11 a

30 habitaciones y el 39,4% cuenta con menos de 10 habitaciones disponibles para sus clientes.
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4. Los clientes que llegan al Hotel lo conocieron a través de ...

Los clientes que llegan al Hotel lo conocieron a través de

e [l Nunca

-y . Frec Ocasi
20
10
']

Pagina web propia _ Publicidad en la web Redes sociales Buscadores
especializados en
hoteles

8

Los clientes que llegan al Hotel lo conocieron a través de

dores Radic Referidos Agencia de viajes Otro
zados en
sles

Teniendo en cuenta las personas encuestadas podemos decir por medio de este resultado que:
Este dato indica que los medios de atraccion de clientes mas efectivos son los Metabuscadores de
Hoteles y las Agencias de Viajes, los cuales marcan como muy frecuentemente. De igual forma
Los metabuscadores de Hoteles, Las redes sociales y la Publicidad en la Web marcaron la mayor
referencia en la combinacion muy frecuentemente y Frecuentemente, lo que indica que las

plataformas on line son las que mas atraen clientes a los hoteles.
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5. LaPagina Web del Hotel le permite ...

La Pagina Web del Hotel le permite

66 respuestas

Presentar informacion del
hotel

Recibir Peticiones, Quejas,
Reclamos y ...

16 (24.2 %)

Servicio de Chat on line 14 (21.2 %)

Realizar reservas

Realizar pagos 16 (24.2 %)

No tiene pagina web

Los resultados obtenidos al realizar la encuesta especifican, que el 62.1% de los hoteles del
distrito turistico y cultural de la Ciudad de Riohacha no tiene pagina web, el 33.3% lo usa para
presentar informacion del hotel, el 24.2% para recibir peticiones, quejas y reclamos, 21.2% para

chat on line, 31,8% para realizar reservas, el 24,2 % para realizar pagos.
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6. El hotel utiliza las herramientas de Marketing Digital

El hotel utiliza las herramientas de Marketing Digital

66 respuestas

Como canal de
comunicacion con sus
clie_..

Para realizar reservas y
ventas

14 (21.2 %)

Para conocer las opiniones
sobre mismo

Para promocionarlo

No utiliza ninguna
herramienta de Marke___

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos al momento de realizar la encuesta a los hoteles
del distrito turistico y cultural de la Ciudad de Riohacha, podemos decir que, el 71.2% de los
hoteles usa las herramientas de marketing digital orientado a las promociones, el 21,2% lo usa
como canal de comunicacion, el 53% lo usa para realizar ventas, el 24,2 % lo usa para conocer

las opiniones sobre si mismo y el 16.7% no usa herramientas de marketing digital.
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7. Utiliza su hotel alguna herramienta de tecnoldgica para realizar el proceso de retencién de
clientes?

Utiliza su Hotel alguna Herramienta tecnoldgica para realizar el proceso de
retencion de clientes?

66 respuestas

®si
® No

Los resultado que nos arrojo la encuesta realizada a los hoteles del distrito turistico y cultural
de la ciudad de Riohacha, nos muestra que, EIl 59,1% de los hoteles no utiliza herramientas

tecnoldgicas para retener clientes, mientras el 40.9% si esta fidelizando a sus clientes.
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8. Utilizan Metabuscadores de hoteles en la web?

Utilizan Metabuscadores de Hoteles en la web

66 respuestas

®si
® No

El uso de Metabuscadores esta presente en un alto porcentaje de los hoteles del distrito
turistico y cultural de la ciudad de Riohacha, representando el 83.3% , mientras que el 16.7% no

utiliza esta herramienta.



64

9. Califique de 1 a 5 la herramienta méas utilizada ( 1 es la menos y 5 es la mas).

Califique de 1a 5 la herramienta mas utilizada (1 es lamenos y 5 es la mas).

1 B> N3 s+ s

20

Redes sociales Publicidad en paginas web Metabuscadores de Email Mar
Hoteles

Califique de 1a 5 la herramienta mas utilizada (1 es la menos y 5 es la mas).

H4 EES5

iblicidad en paginas web Metabuscadores de Email Marketing Mensajes de textos a
Hoteles Méviles

Nuevamente, se concluye que las herramientas mejor calificadas son los Metabuscadores y las

redes sociales.
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10. ¢ Qué tipo de informacidn pablica en medios digitales?

Qué tipo de informacién publica en medios digitales

66 respuestas

@ Videos y animaciones

® Imagenes y fotografias

() Textos y documentos

@® Audios y Podcast

@ No realiza ninguna publicacion
en medios digitales

Lo que mas publican los hoteles en los medios digitales son imagenes y fotografias, indicando
un 53% seguido de textos y documentos con un porcentaje de 21.2% vemos en menor porcentaje

videos y animaciones con un 15.2% y con baja participacion audios y poscast con un 9.1%.
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11. El Marketing Digital del hotel es administrado por ...

El Marketing Digital del hotel es administrado por

66 respuestas

@ Una organizacion externa al
hotel

@ Un area del hotel especializada
para la funcion

(0 Es una funcién mas del
administrador del hotel

@ No realizan Marketing Digital

El 51.5% de los hoteles encuestados no tienen un area especializada para realizar el marketing
digital, estd a cargo del personal administrativo, mientras que el 28.8% cuenta con un area

especializada para esta funcion y el 13.6% no realizan marketing digital.
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12. Con que frecuencia utiliza el hotel las siguientes redes sociales ...

10. Con que frecuencia utiliza su hotel las siguientes redes sociales

ante [ Ocasionalimente [l Nunca

S

tagram Youtube Whatsapp SnapChat Tik Tok

4 >

10. Con que frecuencia utiliza su hotel las siguientes redes sociales

B siempre [ Frecuentemante [ Ocasionalmente [l Nunca
60

40

20

Facebook Instagram Youtube Whatsapp

De los hoteles del distrito turistico y cultural de la ciudad de Riohacha podemos observar que,
Las redes sociales mas utilizadas son WhatsApp, Instagram y Facebook. El uso de Tik tok y

Snapchat es practicamente nulo.
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6.1. Analisis general de la encuesta

Una vez aplicada la encuesta, se pudo observar que el uso del marketing digital aun se
encuentra por explorar en muchos aspectos en este sector hotelero del Distrito turistico y cultural
de Riohacha, ya que la intervencion de nuevas tecnologias y los nuevos modelos de
comunicacion, comercializacion de servicios y estrategias de fidelizacion de clientes han llevado
a que el consumidor o cliente cada vez con mas frecuencia comparta sus experiencias de viaje y
valide esta informacion con otros turistas con el fin de tomar la mejor decision en su destino y
principalmente lugar de hospedaje, por lo anterior el turista actual, ya no solo comparte su
experiencia a través del voz a voz que continua siendo tradicional y efectivo, si no que este
aumenta con las redes sociales y en la web, para este caso en las paginas web propias de los
hoteles, donde se evidencio que algunos hoteles no la utilizan frecuentemente o en el peor de los

casos no tienen una pagina web propia.

El uso del marketing digital adn tiene oportunidades de mejora por parte de muchos hoteles
del Distrito turistico y cultural de Riohacha ya que aln se encuentran utilizando los canales
tradicionales para dar a conocer su portafolio de servicios, en el que se refleja como mayoria el
v0z a voz, que siempre sera un factor importante; pero por el avance de la tecnologia y de las
diferentes redes sociales es muy valioso el generar contenido de valor e interaccion en la web

propia, generando una comunidad online alrededor de la marca.
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Con la aplicacion de la encuesta se logré identificar que el 95% de los hoteles encuestados dan
a conocer su imagen por medio on line, pero solo el 21% utilizan el marketing digital como canal
de comunicacion con sus clientes, donde promueve contenido de imagenes y fotografias,
sequidas de textos y documentos, es decir se comparte promociones en fechas comerciales del
afio, se concluye que uno de los objetivos del gremio hotelero del Distrito turistico y cultural de
Riohacha, esta dirigido a la estrategia de entregar contenidos al usuario con el fin de convertir en
venta la comunicacion mas que en fidelizar al cliente, donde vemos que se estan dejando de

fidelizar el 40% de los clientes.

Arrojo la encuesta un dato interesante en el uso de estrategias moviles, en este caso WhatsApp
gue vemos cada vez que toma mas fuerza en el campo digital y quizas para algunos de los hoteles

encuestados no era importante.

Con la aplicacion de la encuesta al sector hotelero del Distrito turistico y cultural de Riohacha,
los empresarios de estos hoteles valoraron mas los medios digitales, reconocen que el turista o
consumidor esta cada vez tomando méas importancia en la construccion y comercializacion de la

marca.
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7. Plan de marketing

7.1. Andlisis de la situacion de los hoteles del Distrito Turistico y Cultural de la ciudad
de Riohacha.

En la Guajira, el mercado de trabajo se deriva del tejido, la mineria de gas y carbon, en
conjunto que todas aquellas actividades derivadas de las relaciones fronterizas que Venezuela,
determinando una dindmica regional que a su vez, a la diferencia de otras regiones. Riohacha,
como su capital es consistente con esta caracterizacion sectorial econémica, que ademas se
conjuga con una fuerza laboral relativamente joven, el 87,02 % de la poblacién de edad en
trabajar esta entre los 12 - 54 afios, es decir 111,446 habitantes, con predominio de la
participacién de la mano de obra masculina, dicha informacion fue recopilada por parte de la

universidad de la Guajira

El sector hotelero en la ciudad de Riohacha se puede considerar como uno de los sectores con
mas dificil desarrollo y progreso frente a otras ciudades, donde a simple vista de puede ver sus
grandes industrias hoteleras y sus grandes proyectos en pro de desarrollo, que tienen como
finalidad hacer que una region incremente sus ingresos por medio del turismo y otras actividades

que hacen parte autdctonas de este sector.

En el mismo orden de ideas, en la ciudad de Riohacha, anualmente solo se realizan 3
proyectos de hoteles, dejando en evidencia la baja participacion que estos tiene en un mercado

tan potencial, puesta la zona en la que esta ubicada la ciudad, permite que la se tenga como
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prioridad la inclusion econdmica por parte del estado en este sector, teniendo como finalidad un

desarrollo social sostenible, desarrollo econdémico, diversidad cultural, y expansiéon de mercado.

Por otra parte, se puede inferir, que para los afios 2008. 2009 y 2012 fueron os afios donde se
identificd el tope de mayor sostenimiento de este sector presentando signos de reactivacion
durante este periodo seleccionado anteriormente, teniendo en cuenta que para el afio 2013 se

realizd la apertura de 3 hoteles nuevos en la ciudad de Riohacha.

Para los ultimos afios el sector hotelero en la ciudad ha tenido un cambio drastico a su favor
después de ser nombrada a la ciudad como Distrito Turistico, para el afio 2018 se desarrollé el
estudio denominado: “Dinémica del sector hotelero del distrito de Riohacha durante la temporada
de semana santa de 2018”, el cual permitié entre otros aspectos, conocer la tasa de ocupacion
hotelera durante el periodo objeto de estudio, pernoctacion, contratacion temporal de personal, y

satisfaccion de los encuestados con la dinamica de las ventas, arrojando los siguientes resultados:

e La ocupacion hotelera durante la Semana Santa de 2018 de acuerdo con la informacion
suministrada por los empresarios encuestados fue del 67%. El porcentaje de huéspedes
extranjeros fue del 8%, procedente principalmente de Alemania, Francia, Espafia,
Venezuela, Brasil y Estados Unidos.

e La pernoctacion promedio fue dos noches con un 60%, seguido de una noche con un

30%, de tres noches con 8% y por Gltimo mas de tres noches con 2%.
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e Sobre el comportamiento de la actividad empresarial durante Semana Santa de 20
e Con relacion a la del 2017, el 54% de los encuestados opind que disminuyo, el 20%

respondid que se mantuvo estable, y el 26% opind que tuvo un aumento.

Con esta informacion podemos concluir que el sector hotelero en la ciudad de Riohacha a lo
largo del tiempo a tenido una mejora, tanto en implementacion de estrategias para atraer nuevo
cliente, como la utilizacion de los medios digitales para promocionar su servicio y la mejora
continua de sus hospedajes para mejorar la imagen que van a brindar a los clientes obtenido por

medio de sus plataformas digitales.

7.2. Analisis de tendencias e indicadores como la participacion en el mercado.

Asi mismo, se hace notar la participacion que tienen los hoteles en el mercado y la gran
demanda generada por parte de los turistas teniendo en cuenta que, entre 2010 y 2016 el flujo de
visitantes extranjeros crecié 282%, segun cifras de Migracién Colombia y célculos del Ministerio
de Comercio, Industria y Turismo, citando un ejercicio realizado por la camara de comercio,
podemos darnos cuenta que el flujo de personas transportada fue de un 396% en el afio 2019, es

decir, el del 2010 el flujo de personas transportada era de 2,065 , y en el 2019 aumento a 10,256.

De tal forma, segun el diario Portafolio (portafolio.co/) en Riohacha, estan ubicados, en gran
parte los hoteles, con una participacion de 140 establecimientos. Por su parte, el sector hotelero

ya ha construido 657 habitaciones y se han remodelado 216, con una inversion de $43.753
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millones. Y en la capital se han edificado 361 habitaciones y se han remodelado 179, producto de

una inversion de $12.293 millones.

En cuanto a la rueda de negocios, se recibieron 269 inscripciones de agencias de viajes, de las
cuales 30 fueron seleccionadas para asistir como invitadas, procedentes de 16 ciudades del pais:
Pereira, Cucuta, Bogota, Yopal, Barranquilla, Medellin, Villavicencio, Rionegro, Sevilla, La
Macarena, Melgar, Armenia, Ibagué, Buga, Itagui y Leticia. Principalmente se escogieron
aquellas agencias que estan certificadas con las Normas Técnicas Sectoriales y en la norma de
sostenibilidad correspondiente. Con esta rueda de negocios, se inicia la segunda etapa de este tipo
de eventos programados por el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo para el segundo
semestre del 2017. A la fecha, luego de seis ruedas de negocios realizadas en las ciudades de
Quibdo, Santa Marta, Villavicencio, Pasto, Apartadd y San Andrés, se ha registrado la

participacion de 208 compradores, 493 vendedores y 4.553 citas.

Gracias a este proyecto, se ha avanzado en el fortalecimiento de la promocion y
comercializacion turistica de las regiones, que esperan resultados positivos con la concrecién de
los negocios que fueron suscritos en los encuentros de compradores y vendedores en algunas
capitales. Por otra parte, el marketing digital es uno de las herramienta con mas baja participacién
en | sector hotelero de la ciudad de Riohacha, donde se encuentran casos que son casi nulos el uso
de herramientas digitales para dar a conocer sus servicios, hacer promocién de sus productos,

fidelizar y retener a los clientes, realizar reservas entre otros, es por eso que se hace eminente
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realizar una matriz DOFA con la finalidad de conocer cuales son la debilidades, oportunidades,

fortalezas y amenazas con que cuentan los hoteles y crear unas estrategias que puedan utilizar

para que se apoyen Yy asi puedan obtener una mayor cobertura de su servicio.

Con los resultados obtenidos al momento de realizar la encuesta a los hoteles del distrito

turistico y cultural de la ciudad de Riohacha, se describen las problematicas principales a traves

de una Matriz de factores internos y externos para identificar qué tan consecuentes son cada uno

de los factores que presentan los hoteles de la ciudad de Riohacha y asi analizar el perfil de

competitividad.

FORTALEZAS INTERNAS

Ubicacién estratégica de los diferentes

hoteles, que le brinda una mejor vision
turistica.

Mayor fuente de ingresos y desarrollo
social a la comunidad

Variacion en la prestacion de los servicios
hoteleros, utilizacion de metabuscadores.

DEBILIDADES INTERNAS

Falta de gestion publicitaria en medios de
comunicacion como TV, Radio, Prensa

poca gestion en las redes sociales de los
hoteles que cuentan con este tipo de medios.

Utilizada casi nula de herramientas
tecnoldgicas, para la retencion de sus clientes.

No presentan vision empresarial respecto
al marketing en general

TOTAL

VALOR

CALIFICACION

VALOR
PONDERADO




75

AMENAZAS EXTERNAS VALOR CALIFICACION VALOR
PONDERADO

Llegada de competencia con un alto 0.80
manejo en las herramientas de marketing
digital.

Problemas con los impuestos o la inflacién 0.15 2 0.30
del gobierno.

Poco apoyo por parte de las organizaciones 0.15 4 0.60
gubernamentales con el sector hotelero.

OPORTUNIDADES EXTERNAS

Aplicacion de un plan de marketing 0.20 5 1.00
enfocado a los hoteles, de acuerdo a la
necesidad identificada.

Promocién de ofertas asertivas y llamativas 0.10 2 0.20
para los clientes extranjeros.

Expansion de mercado a traves de 0.20 5 1.00
diferentes plataformas virtuales.

TOTAL 100% 3.90

Con relacion a los resultados obtenidos en la tabla anterior, podemos decir que la importancia

relativa de los dos enfoques esta por encima del nivel minimo, teniendo en cuenta que, los
factores externos dieron un ponderado de 3.90 y los factores internos de 4.25, lo que logra
implicar, que el disefio y estructuracion de un plan de marketing digital y la creacion de
estrategias por parte de una matriz DOFA, deben estar direccionado a los elementos internos de

los hoteles del distrito turistico y cultural dela ciudad de Riohacha.
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En este mismo orden de ideas, se describe la relacion que existe de los factores internos y

externos en una matriz DOFA.

FORTALEZAS

e Ubicacion estratégica de los diferentes
hoteles, que le brinda una mejor
vision turistica.

e Mayor fuente de empleo y desarrollo
social a la comunidad.

e Variacién en la prestacion de los
servicios hoteleros, utilizacion de
metabuscadores.

DEBILIDADES

e Falta de gestion publicitaria en
medios de comunicacion como TV,
Radio, Prensa.

e Poca gestion en las redes sociales de
los hoteles que cuentan con este tipo
de medios.

e Utilizacion casi nula de herramientas
tecnoldgicas, para la retenciéon de sus
clientes.

e No presentan vision empresarial
respecto al marketing en general.

OPORTUNIDADES

e Aplicacion de un plan de marketing
enfocado a los hoteles, de acuerdo con
la necesidad identificada.

e Promocion de ofertas asertivas y
Ilamativas para los clientes
extranjeros.

e Expansion de mercado a través de
diferentes plataformas virtuales.

e Actualizar la interactividad por
medio de las paginas de los hoteles,
para tener un mayor acercamiento
con los clientes.

AMENAZAS

e Llegada de competencia con un alto
manejo en las herramientas de
marketing digital.

e Problemas con los impuestos o la
inflacion del gobierno.

e Poco apoyo por parte de las
organizaciones gubernamentales con el
sector hotelero.
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De tal forma, es necesario unir los factores externos e internos para asi dar recomendaciones

relativas que serian los pasos a seguir para la realizacion del plan de marketing digital.

Factores
externos

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Factores internos

Aplicacion de un plan de
marketing enfocado a los
hoteles, de acuerdo con
la necesidad identificada.

1. Llegada de competencia

con un alto manejo en
las herramientas de
marketing digital.

Promocion de ofertas
asertivas 'y llamativas
para los clientes
extranjeros.

Problemas con los
impuestos o la inflacion
del gobierno.

Expansion de mercado a
través de diferentes
plataformas virtuales.

Poco apoyo por parte de
las organizaciones
gubernamentales con el
sector hotelero.

Actualizar la
interactividad por medio
de las péaginas de los
hoteles, para tener un
mayor acercamiento con
los clientes.
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FORTALEZAS

ESTRATEGIA FO

ESTRATEGIA DO

Ubicacion estratégica F1-O1 Realizar ofertas D3, D401 Con Ia
de los diferentes | llamativas, 'y un  plan | implementacion de un plan de
hoteles, que le brinda | estratégico con la finalidad de | marketing digital. Se superarén
una mejor vision | atraer mas turistas a los hoteles | esas  debilidades con que
turistica. por medio de las plataformas | cuentan los hoteles, como la
digitales 'y tengan una | baja utilizacion de las redes
experiencia diferente brindada | sociales y las paginas web para

por la ubicacion de estos. ofrecer sus servicios.
Mayor fuente de F2-04  Contratacion  de D1-03 Aumentar la
empleo y desarrollo | personal capacitado de la | publicidad del hotel por medio
social a la | region, con conocimiento | de plataformas digitales, a
comunidad. amplio en el campo del |través de las plataformas
marketing digital. digitales, tv, radio, con la
finalidad de expandir los

mercados

Variacion en la F3-03-02 Variacion en los D3-04 Mejorar la
prestacion de los | servicios del hotel para tener | interactividad en las
servicios  hoteleros, | una baraja de alternativa que | plataformas digitales y las
utilizacion de | ofrecerles a los turistas | paginas web con los clientes,
metabuscadores. extranjeros 'y expandir los | con la finalidad de retenerlos o

mercados, con la ayuda de
metabuscadores y manteniendo
una interacciéon constante con
los clientes.

fidelizarlos en cualquier
intencion de retiro y a su vez
para adquirir nuevos clientes.
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DEBILIDADES

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIA DA

1. Falta de gestion

publicitaria  en
medios de
comunicacion
como TV, Radio,
Prensa.

F2-A2-A3. Crear convenios
con entidades del estado, como
la Dian con la finalidad de la

reduccion de impuesto,
tomando como bhase la
generacion de empleo vy

D4-Al. Crear unas metas
cumplibles a futuro, donde se
implementen estrategias
comerciales que permitan a los
hoteles estar a la vanguardia de
la tecnologia y mantenga una

desarrollo social y econémico | rentabilidad y liquidez
de la region. financiera para  sustentar

cualquier improvisto.
poca gestion en F2-F3-Al. Contratar D3-A3. Promover
las redes sociales | personal de la regién y | actividades encaminadas al
de los hoteles que | capacitarlos en las diferentes | inclusion social y cultural,
cuentan con este | plataformas digitales con la | donde las entidades

tipo de medios.

mision  de interactuar y
mantener siempre actualizadas
las paginas de los hoteles y las
aplicaciones, mantener una
comunicacion con los usuarios
y brindar la mejor asesoria.

gubernamentales se tomen la
tarea de interactuar con los
hoteles, brindandole su apoyo
econémico para promover de
manera activa el turismo.

casi
de

Utilizada
nula
herramientas
tecnoldgicas, para
la retencion de

sus clientes.

No presentan
vision

empresarial
respecto al
marketing en

general
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De esta manera se puede Disefiar el Plan de Marketing Digital para el Sector Hotelero del
Distrito Especial, Turistico y Cultural de la ciudad de Riohacha. Este plan de Marketing Digital
estd disefiado para aquellos empresarios dispuestos a fortalecer el crecimiento de su negocio con
propuestas que garantizan posicionamiento, por medio de herramientas como lo son las redes
sociales, un fuerte aliado para promocionar sus servicios y beneficios, enlazando y mejorando la
comunicacion entre el cliente y el hotel, o por el contrario captando nuevos clientes y conociendo

sus experiencias.

Ademas, ofrece como mejorar el manejo de las paginas web, permitir que el usuario tenga una
buena experiencia al interactuar con la marca, usando un disefio atractivo o llamativo al cliente.
Por otro lado, estas estrategias pueden servir como apoyo de marketing para generar propuestas
de mejora y aplicacion de unas buenas herramientas de marketing digital. A continuacion, se
presentaran las cuatro (4) estrategias de marketing digital propuestas, a partir del resultado del
trabajo realizado por medio de las encuestas aplicadas al sector hotelero del Distrito Especial,

Turistico y Cultural de Riohacha.



81

ESTRATEGIA 1.

Conocimiento y contenidos de las paginas web

Descripcion  de la
Estrategia

Mejorar la informaci6n e interaccion en la Pagina Web

Propuesta Acciones Recomendaciones Responsable
Actualizar la Permite que llegue la informacion Administracion
informacion. actualizada a los clientes
constantemente

Creacion de paginas web
que permita atraer
clientes, incluir
informacion clara de los
servicios, reservas y pagos
en linea

Mejorar el sistema de
reservas por la pagina
web

Implementar reservas de habitacion
por la pagina web, mejora y agiliza el
servicio

Administracion

Establecer el pago en
linea

Pagos con todas tarjetas

Administracion

ESTRATEGIA 2.

Implementacion de Publicacion

Descripcion de la
Estrategia

Se debe reforzar la presencia en internet divulgando publicidad a distintos
segmentos de clientes, garantizando la permanencia de los clientes habituales

Propuesta Acciones Recomendaciones Responsable
Invertir en Utilizar palabras claves en los Administracion
posicionamiento  por | buscadores generando mayor
medio de palabras | visibilidad

Interaccion en motores de
busqueda, captar clientes
por medio del trafico web
de informacién y servicios
del hotel

claves en buscadores

Participacion en
paginas de interés y
opinién

Aumentar la participacion e
interaccion en paginas que permiten la
comparacion de precios y mejorar las
imagenes de los hoteles, donde
proporcionan calificacion y se logra
una excelente imagen del hotel.

Administracion

Envio de correos
electronicos con
promociones y ofertas
especiales a clientes
habituales

Con esto se garantiza una
fidelidad, confianza y credibilidad de
la marca hacia los usuarios

Administracion
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ESTRATEGIA 3.

Fortalecer la posicion de la marca

Descripcion de la
Estrategia

El posicionamiento de marca hace que los clientes relacionen los
hoteles con ciertos atributos importantes para el objetivo del hotel, a
través de redes sociales

Propuesta Acciones Recomendaciones Responsable
Creacion de Se debe crear perfil empresarial y Administracién
perfil  empresarial | compartir constantemente contenido

Desarrollo  de  redes
sociales para posicionamiento
del hotel y promocionar
servicios que presta el hotel
creando contacto por medio
de WhatsApp.

en Facebook

atractivo al cliente, estar
pendiente de los comentarios.

muy

Creacion de
perfil  empresarial
en Instagram

Se debe crear perfil empresarial,
compartir imagenes del
establecimiento con claridad
resaltando la calidad y comodidad
que ofrece el hotel.

Administracion

Realizar
promociones en
redes sociales para
incentivar a clientes
potenciales

Este servicio permitira
comunicacion constante entre los
clientes con el hotel

Administracion

ESTRATEGIA 4. Cronograma de Pautas digitales en redes sociales
Descripcion de la | Disefiar e implementar pautas con contenido organizado por
Estrategia cronogramas en redes sociales que capten la atencion de los clientes y
aumento de seguidores-
Propuesta Acciones Recomendaciones Responsable
Estrategias Revisar constantemente el Administracion
publicitarias comportamiento del usuario para

identificar sus necesidades y aumento
de seguidores.

Creacion de cronogramas de

pautas en redes sociales,
establecer  tiempos  para
publicaciones diarias

Generar contenido de valor al Administracion
cliente, imagenes y post de interés,
observar el aumento de

visualizaciones

Programacion
de publicaciones.

Escoger  material Administracion

publicitario

Validar horarios de mayor afluencia
para mejor efectividad
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8. Conclusiones

Con el proposito de dar cumplimiento a los objetivos especificos planteados al inicio de esta
investigacion, basados en el objetivo general de plantear una propuesta de marketing digital
para el sector hotelero del Distrito Especial, Turistico y Cultural de la ciudad de Riohacha, una

vez recopilada y razonada la informacion, se proponen conclusiones con relacion a los mismos.

Con relacion al primer objetivo especifico, Diagnosticar el estado del Marketing Digital en el
Sector Hotelero del Distrito Especial, Turistico y Cultural de la ciudad de Riohacha. se pueden

presentar como conclusiones las siguientes:

e Teniendo en cuenta las personas encuestadas, se evidencio que el uso que se le viene
dando a estas herramientas en los diferentes hoteles que hacen parte del distrito
turistico y cultural de la ciudad de Riohacha es baja. Estan siendo utilizadas para
funciones diferentes a las que verdaderamente deberian ser utilizadas, tales como la

venta de sus servicios, retencién de cliente e interaccion con clientes.

e Se logro establecer que los hoteles no cuentan con un personal capacitado en
marketing digital haciendo que el manejo de las paginas web que tienen actualmente

los hoteles, solo sean usadas como plataformas informativas. No tienen una
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actualizaciéon continua, no se ofrecen promociones, no se hace captacion de nuevos

clientes, ni retencion de los mismos.

Los hoteles encuestados en el distrito turistico y cultural de la ciudad de Riohacha,
manifestaron que lo que mas utilizan para que los turistas encuentren sus hoteles son
los metabuscadores. Los turistas encuentran los hoteles a través de metabuscadores,
con una proporcion del 83.3%, lo que les da una ventaja competitiva con respecto a los

hoteles que no usan este tipo de herramientas para ofrecer sus servicios.

En referencia al segundo objetivo especifico Disefiar el Plan de Marketing Digital para el

Sector Hotelero del Distrito Especial, Turistico y Cultural de la ciudad de Riohacha, se lleg6 a las

siguientes conclusiones:

Se identificaron las debilidades, las amenazas, oportunidades y fortalezas que se
presentan los hoteles del distrito turistico y cultural de la ciudad de la Riohacha con la
finalidad de disefiar una matriz DOFA que nos brinde las herramientas necesarias para
crear de manera efectiva el plan de marketing digital y las estrategias que puedan ser
utilizadas por los hoteles para el alcanzar los objetivos deseados, aumentar sus

ganancias y posicionarse en el mercado.
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Se disefiaron diferentes tipos de estrategias para los hoteles basadas en el marketing
digital, fomentando la utilizacion de las redes sociales como Facebook, Instagram y
WhatsApp, asi también como el uso continuo de las paginas web y los
metabuscadores. Se buscd incentivar la interactividad que debe existir con los clientes
y se prestd especial atencion al tipo de publicidad que deben utilizar para llamar la
atencion del publico objetivo y los métodos que deben tener en cuenta al momento de

retener a un cliente.
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9. Recomendaciones

Disminuir la resistencia al cambio y aceptar de algin modo el poder que han adquirido los
usuarios debido al internet ya que por medio de este el cliente puede llegar a imaginar su
experiencia dependiendo de los contenidos publicados en redes y péaginas, por tal razén los

hoteles deben entregar contenido de valor y calidad al usuario en todas las publicaciones.

Tener claridad en las herramientas digitales que se pueden implementar (blog, redes sociales,
buscadores y pagina web), y que estas contribuyan al crecimiento y fortalecimiento del hotel
como marca, aprender sobre ellas como se usan de forma adecuada para poder ver todos los
beneficios que trae consigo las buenas précticas e implementacion de las nuevas tendencias en

términos econdmicos y de crecimiento.

Realizar un constante seguimiento y revision de todas las actividades ejecutadas de marketing
digital, ya que el resultado de estas acciones especialmente de las redes sociales son usadas para
medir como para ofrecer y vender, se debe aprovechar toda la informacion que nos arroja internet
para analizar los intereses, gustos, preferencias y estilos de vida de los clientes, para anticiparse a
sus preferencias, logrando asi poder generar una propuesta de valor innovadora y satisfacer

comoda y agilmente todas sus necesidades.

Es preciso que los Hoteles tengan una pagina web propia optimizada, con informacion

actualizada, que detalle todos los requisitos necesarios para que los clientes realicen su proceso
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de reserva y compra, gestionando su viaje o estadia de forma comoda, agil y segura, deberian
mostrar todos sus atributos en la red con las opiniones y calificaciones recibidas por todos sus
visitantes, asi lograran que mas clientes los prefieran para esto se recomienda utilizar una imagen
fresca y real de sus instalaciones, al igual que se recomienda publicar videoclips de las
experiencias de otras personas o clientes de forma natural que cautive la atencién de los usuarios

los cuales buscan una excelente opcion para disfrutar sus vacaciones o viajes.

Una de las recomendaciones mas importantes es ajustar constantemente la informacion
publicada en redes sociales, pagina web, blog, para que el cliente interesado siempre lo perciba
actualizado y moderno, se debe escoger minuciosamente el contenido de lo que se quiere mostrar,
esto le ayudara a tener mas vistas y recordacion, se deben realizar campafias publicitarias por

redes sociales ya que son las que causan mayor impacto y contacto con el cliente.
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Anexo A

Encuestas a los Hoteles del Distrito de Richacha hetps://docs.google.com/forms/uf0/d/1 5sFnoxx3SRANpHmwmJ 1 3Xml..

Encuestas a los Hoteles del Distrito de Riohacha

Cordial Saludo, somos estudiantes de la Especialidad Gerencia Estratégica de Mercadeo de la Universidad
Nacional Abierta y a Distancia UNAD y estamos interesados en identificar el uso del marketing digital en su
hotel, por lo cual le agradecemos su participacion en la siguiente encuesta ya que esta hace parte de
nuestro objeto de estudio para asi desarrollar nuestro proyecto de grado.

*Obligatorio

1. Nombre del Hotel *

3. Elhotel utiliza medios On Line para realizar su publicidad, mercadeo o aplicar estrategias de
comercializacion? *

Marca solo un dvalo.

Si
No

4. Con cuantos colaboradores cuenta su Hotel? *
Marca solo un dvalo.

Menos de 5
De6als

De16a50
Mas de 50

23/082020. 13:05
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incuestas a los Hoteles del Distrito de Richacha

5. Cuantas habitaciones tiene el Hotel? *

Marca solo un dvalo.

Menas de 10
De112a30
De31a60
Mas de 60

6. Los clientes que llegan al Hotel lo conocieron a través de *
Marca solo un dvalo por fila.

Muy

Frecuentemente Ocasionalmente
frecuentemente

Nunca

Pagina web
propla

Publicidad en
la web

Redes
sociales

Buscadores
especializados
en hoteles

Radio

Referidos

Agencia de
viajes =

Otro

hatps://docs. google.com/forms/u0/d’1 5sFnoxx3SRANpHmwmJ 13X ml ..

23RN 13408
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=ncuestas a los Hoteles del Distrito de Richacha

1de s

10.

hetps//docs. google.com/Torms/WiV/d/ 135k noxXxXSSRANpHmwmJ 13 Xml...

La Pagina Web del Hotel le permite *

Selecciona todas las opciones que correspondan.

"] Presentar informacion del hotel

__| Recibir Peticiones, Quejas, Reclamos y Sugerencias (PQRS)
|__| Servicio de Chat en line

__| Realizar reservas

| Realizar pagos

|| No tiene pagina web

El hotel utiliza las herramientas de Marketing Digital *

Selecciona todas las opciones que correspondan.

| Como canal de comunicacion con sus clientes

__| Para realizar reservas y ventas

| Para conocer las opiniones sobre mismo

__| Para promocionarlo

|_| No utiliza ninguna herramienta de Marketing Digital

Utiliza su Hotel alguna Herramienta tecnologica para realizar el proceso de retencion de
clientes? *

Marca solo un dvalo.

Si
No

Utilizan Metabuscadores de Hoteles en la web *

Marca solo un évalo.

Si
No

230R20700 131408
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Encuestas a los Hoteles del Distrito de Riohacha hutps/idocs. google.com/forms/u)/d/1 5sFnoxx3SRANpHmwmJ 13 Xml..

11. Califique de 1a 5 la herramienta mas utilizada (1es la menos y 5 es la mas). *
Marca solo un évalo por fila.

1 2 3 B 5

Redes sociales

Publicidad en
pdginas web

Metabuscadores
de Hoteles

Email Marketing

Mensajes de
textos a Méviles

12,  Qué tipo de informacién publica en medios digitales *

Marca solo un évalo.

Videos y animaciones
Imagenes y fotografias
Textos y documentos
Audios y Podcast

No realiza ninguna publicacién en medios digitales

13. El Marketing Digital del hotel es administrado por *

Marca solo un dvalo.
Una arganizacion externa al hotel
Un drea del hotel especializada para la funcién

Es una funcion mas del administrador del hotel

No realizan Marketing Digital

4des 23/08/2020. 13:0:
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incuestas a los Hoteles del Distrito de Richacha hetps/idocs. google.com/Torms/uw0/d/1 5sFnoxx3SRANpHmwmJ 1 3Xml..

14. 10. Con que frecuencia utiliza su hotel las siguientes redes sociales *
Marca solo un évalo por fila.

Siempre Frecuentemante Ocasionalmente  Nunca

Facebook

Instagram

Youtube

Whatsapp

SnapChat : )

Tik Tok

15.  Nombre (opcional)

Google no creé n aprobd este contenido,

Google Formularios

des 23/082020. 13:03



