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RESUMEN

La presente investigacion se realizé en la Cuidad de Esteli, afio 2016.
Participaron turistas y gerentes y/o propietarios de los hoteles inscritos en el
Instituto Nicaragiiense de Turismo, delegacion de Esteli. El objetivo de la
investigacién consistid en evaluar el uso y aplicacion de las tecnologias de la
informacion y comunicacion (TICs) como estrategias de Marketing y su
contribucion a la competitividad del sector turistico hotelero de la cuidad. Para ello,
se realiz0 una caracterizacion del sector turistico hotelero, asi mismo se identificd
y valoré la aplicacién de las TICs en el sector, lo cual permiti6 analizar la
contribucion a la competitividad. Con los resultados obtenidos se realizé un FODA,
este sirvi6 como insumo para la propuesta de estrategias. El estudio se justifico
por cuanto posee valor tedrico, utilidad practica, relevancia social, por su
conveniencia. Metodologicamente aborda la perspectiva desde un enfoque
cuantitativo, analiza y vincula datos cuantitativo con su aportacion teérica, de tipo
aplicada, se basa en un paradigma pragmatico, de corte transversal y muestreo no
probabilistico; el universo consté de 50 turistas y 19 propietarios y/o gerentes. La
informacion se recolectd mediante encuestas a los turistas y a los propietarios y/o
gerentes, se procesaron haciendo uso del programa SPSS version 20.0. Los
resultados indican que la mayoria de los hoteles hacen uso y aplican alguna
estrategia de Marketing digital, la cual aporta a su competitividad. Se presentan
debilidades como fortalezas que se pueden mejorar y optimizar para aprovechar y

contrarrestar las oportunidades y amenazas provenientes del entorno.

Palabras claves: Tecnologias de la Informacién y comunicacién, Estrategias de

Marketing, Competitividad y sector turistico hotelero.
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ABSTRACT

This research was carried out in the city of Esteli, in the year 2016. In which
tourists and managers and/or owners of the hotels registered in the Nicaraguan
Tourism Institute, delegation of Esteli, participated. The objective of the research
consisted of assessing the use and application of the technologies of information
and communication (ICT) such as Marketing strategies and their contribution to the
competitiveness of the tourist hospitality of the city. It conducted a characterization
of the tourist-hotel sector, also identified and assessed the implementation of ICTs
in the sector, allowing you to analyze the contribution to competitiveness. With the
results obtained was performed a SWOT, this served as input for the proposal of
strategies. The study is justified because it has theoretical value, practical utility,
social relevance, for your convenience. Methodologically it addresses the
perspective from a quantitative approach, analyzes and linking quantitative data
with its theoretical contribution of applied type, is based on a pragmatic paradigm,
cross-cutting and sampling non-probability; the universe consisted of 50 tourists,
and 19 owners and/or managers. Information gathered through surveys to tourists
and to the owners and/or managers, were processed using program SPSS version
20.0. The results indicate that most of the hotels use and apply any digital
Marketing strategy, which contributes to their competitiveness. Weaknesses as
strengths that can enhance and optimize to take advantage of the opportunities
and threats of the environment are presented.

Key words: technologies of information and communication, Marketing strategies,

competitiveness, hotel tourist sector, Esteli.
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.  INTRODUCCION

La presente investigacion se enmarca en el estudio del uso y aplicacion de
las tecnologias de la informacion y comunicacién como estrategias de Marketing y
su contribucion a su competitividad en el sector turistico hotelero de la ciudad de
Esteli.

Para la elaboracién de esta investigacion se consultaron dos fuentes de
informacion, los turistas que visitan la ciudad y los gerentes y/o propietarios de los
hoteles delimitAndolo a solo aquellos que estan inscritos en el Instituto

Nicaraglense de Turismo (INTUR).

El proceso metodologico fue realizado de la siguiente manera: la
investigacion es aplicada con enfoque de la investigacion cuantitativa, paradigma
pragmatico, de corte transversal, muestro no probabilistico y se utilizé6 el método
deductivo. Para el analisis de la informacién obtenida se aplicO dos tipos de
encuestas una dirigida a los propietarios de los hoteles y la segunda a los turistas,
permitiendo asi la recoleccion de datos, la cual se procesé a través del programa

SPSS version 20.0 y Excel avanzado para la elaboracion de gréaficos y tablas.

Para dar respuesta a los objetivos planteados, se estructuro los ejes tedricos,
tales como: sector turistico hotelero, TICs, Marketing digital y estrategias de
Marketing digital, mismas que estan plasmados en el cuadro de operacionalizacion
de variables. Cada una de estas variables se analizO de manera que permitiera

dar salida a cada obijetivo planteado.

Con la informacion obtenida se realiz6 una caracterizacién del sector turistico
de la ciudad de Esteli en la cual se analiz6 la demanda y la oferta turistica;
ademas se identifico el uso y aplicacibn de las TICs como estrategias de
Marketing y su aportacién a la competitividad del sector turistico hotelero. También
se analiz6 las principales debilidades, fortalezas, amenazas y oportunidades que
posee el sector, lo que permitid la elaboracion de propuestas de estrategias que
los hoteles pueden aplicar para la mejora de su competitividad, asi mismo, se

detallan las conclusiones y recomendaciones de la investigacion.
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1.1. Antecedentes

En la actualidad se han realizado diversos estudios acerca de como las
Tecnologias de la informacion influyen en el desarrollo de las naciones por medio

del incremento de la competitividad de las empresas y de la sociedad en general:
En el mundo:

Raul Katz (2009), en su estudio El papel de las TIC en el desarrollo:
Propuesta de América Latina a los retos econdémicos actuales, donde se
plantea cual es el impacto que tienen las TIC en el desarrollo en los paises

latinoamericana, cual es la

Situacién actual de las TIC en América Latina 'y como las TIC pueden ser una

herramienta para enfrentas las crisis.

Maria Luisa Saavedra Garcia y Esther Alejandra Zufiiga Ramos (2011) en
su estudio Importancia de la utilizacion de las TIC en las MIPYMES, plantean
que elegir y utilizar las TIC adecuadas es adquirir la capacidad para competir en

nuevos escenarios.

En el estudio sobre nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion
elaborado por Ana Maria Andrada, hace un analisis del contexto de las empresas
y las organizaciones en la sociedad informética. (Andrada, Contexto: las

empresas y organizaciones en la sociedad de informacion , 2010).

En Espafia, La Fundacion para el Desarrollo Infotecnolégico de Empresas y
Sociedad (FUNDETEC) en su estudio sobre analisis sectorial de implantacion de
las TIC en la MIPYME espafiola, hace un analisis del uso de las TIC en diferentes
sectores de la economia, incluyendo el sector turismo rural, en el cual llegan a la
conclusion que las TIC impulsan la productividad en multiples aspectos dentro del
ambito empresarial: facilitan la automatizacion de procesos, permiten una gestiéon
mas eficaz de los recursos y ofrecen una mejora en la toma de decisiones, al
permitir agrupar y analizar toda la informacion generada por la actividad

empresarial.
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En la Universidad Nacional Mayor San Marcos, Lima-Perd, en el 2005 se
realiz6 un estudio sobre Tecnologias de Informacion aplicables al sector turismo.
Sus autores Gonzalez Estrada, Javier Ubaldo y Julca Rodriguez, Luz Maribel,
concluyeron que el sector turismo, en sus diferentes modalidades es el segundo
generador de divisas, y por lo tanto, uno de los principales propulsores del
desarrollo del pais.

En México, se tiene un estudio sobre “Estrategia de Comunicacion, para la
Difusion de la Oferta de la Red Indigena de Turismo de México A.C”, realizada por
Lépez Silva Rosalia en el afio 2012 y concluyen que en el marco de la actividad
turista se plantea como una alternativa para potenciar sus recursos siempre y
cuando logren transformarlos en atractivos y productos; activos empresariales que
sean conocidos y valorados en el mercado. Tales productos les permitirian
alcanzar la diferenciacion y competitividad frente al resto de la oferta turistica, no
s6lo para México sino para el resto de paises de Latino América. (Lopez Silva,
2012)

Por otra parte se encontrdé un plan de negocios para facilitar los servicios
turisticos en Nicaragua en el 2009, su autor Marco Antonio Valle Canelo. En esta
tesis aborda el crecimiento del turismo, servicios turisticos, competitividad y

estrategias de marketing. (Valle Canelo, 2009)

Actualmente, no existe un estudio a nivel local de como las TIC contribuyen
a la competitividad, por lo que este estudio servirA como base tebrica a las
MIPYMES para la incorporacion de las TIC es su estrategia competitiva, en

especial a las MIPYMES del sector hotelero de la cuidad de Esteli.
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1.2. Justificacion

El turismo es un sector de la economia cada vez mas clave para el progreso
socioeconémico ya que, representa una importante forma de obtencion de
ingresos por medio de la creacion de empleo, la creacion de nuevas empresas y

de infraestructura.

En las ultimas décadas el turismo ha experimentado un auge, siendo uno de
los sectores econdmicos de mayor envergadura a nivel mundial y a nivel nacional

representa un sector importante.

El turismo en Nicaragua esta creciendo de forma acelerada y continua.
Actualmente es uno de los principales generadores de ingresos por divisas en el
pais y desde hace 10 afios, ha tenido un crecimiento del 10% en promedio anual.
(Instituto Nicaraguense de Turismo, 2013). Se espera que el crecimiento positivo
continde, gracias al impulso de manera ordenada y a gran escala de la actividad.

En este caso el sector turistico hotelero de la ciudad de Esteli comprende
todos aquellos establecimientos que se dedican profesional y habitualmente a
proporcionar alojamiento a las personas, mediante precio, con o sin servicios de

caracter complementario.

En el desarrollo de las operaciones de una organizacion turistica hotelera,
aunque con diferencias importantes segun la categoria del hotel, su dimensién,
ubicacion y localizacibn geografica y otras caracteristicas de tipo estructural,
concurren una diversidad de procesos particulares de gran complejidad, donde las
tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC) han venido a revolucionar las

relaciones de la empresa con su entorno.

Las TIC en el sector turistico hotelero representan hoy en dia una forma
diferente de ver y hacer los negocios, ya que cambian las estructuras industriales
tradicionales aportando nuevas tecnologias para la produccion, mejorando los
procesos y contribuyendo a la mejora de la calidad, asi también las TIC

complementan los negocios de muchas formas diferentes.
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Las TIC juegan un papel muy importante dentro de las organizaciones para
la creacién de ventajas competitivas, la cual radica en la capacidad que tenga la
empresa ya sea micro, pequefia, mediana o grande empresa en incorporarlas a su

estrategias competitivas.

Por si solas las TIC no dan ventajas competitivas, las empresas tienen que
emplear sus recursos de manera que se pueda aprovechar para posesionarse
estratégicamente y obtener eficiencia operativa, todo esto requiere tener los

objetivos claramente definidos.

Por otra parte, con este estudio se identific6 como las TIC afectan la
competitividad de las empresas turisticas, y se brindan alternativas de aplicacién
de las TIC en las empresas del sector turistico hotelero. Asi mismo, existe la
necesidad de modernizar los sistemas de gestion turistica hotelera de manera que
haya una mejora del servicio y que la misma contribuya a la mejora de la

competitividad a nivel local.

La importancia de la investigacion radica en el hecho de que el principal reto
que enfrentan hoy las empresas del sector turistico hotelero consiste en
aprovechar mejor estos nuevos recursos tecnolégicos, al mismo tiempo que

enfrentan una intensa y creciente competencia a nivel nacional e internacional.

1.3. Planteamiento del problema

En las ultimas décadas el sector turistico hotelero ha experimentado un
auge, siendo uno de los sectores econdmicos de mayor envergadura a nivel
mundial y a nivel nacional representa un sector importante. Sin embargo, no existe
en Esteli una oferta turistica de alojamiento de la categoria de 3 y 4 estrellas, lo
gue constituye una limitante para la creacion y venta de paquetes turisticos del
area en mercados emisores internacionales, (Servicio Holandés de Cooperacion al
Desarrollo, 2007).

Los problemas fundamentales de las MIPYMES en general son el acceso al
crédito y en mayor medida la capacidad de administracion de los negocios. Las

tecnologias de la informacion contribuyen a diversos propoésitos en una
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organizacion, en lo que se conoce como las areas empresariales funcionales. La
aplicacion de las TIC ayudara en la gestibn administrativa de las empresas
hoteleras para el fortalecimiento de las capacidades competitivas, especialmente

en los nuevos mercados globalizados.

Dentro de las limitantes mas comunes que se presentan para la adopcion de
las TIC es la actitud empresarial, ya que los empresarios no logran visualizar el
impacto y sus beneficios. Asi mismo, se piensa que la adopcion de las TICs
implica fuertes montos de inversion y beneficios que no se captan en el corto o

mediano plazo.

La competitividad a la cual se encuentran sometidos los sectores
empresariales en la actualidad, obliga a ser cada vez mas eficientes y, para
lograrlo, requieren utilizar herramientas tales como las TICs, constituyéndose en

uno de los recursos estratégicos mas valiosos en las empresas.

Actualmente la capacidad de insercién en la economia mundial, radica en la
capacidad de una MIPYME de adquirir ventajas competitivas, dentro de las cuales
las TIC son considerados un factor critico en la determinacion del nivel de

competitividad.

De hecho, quizas la mas importante implicacion de la adopcion de las TICs
por parte de las empresas sea la posibilidad de desarrollar nuevas ventajas
comparativas basadas en la informacién y la creatividad para desarrollar nuevos y

mejores productos y servicios.

1.4. Preguntas directrices

¢, Como contribuye las Tecnologia de la Informacién en la competitividad del sector

turistico hotelero de la ciudad de Esteli en Il semestre del afio 20167
Preguntas especificas
¢,Cuales son las caracteristicas del sector turistico hotelero de la ciudad de Esteli?

¢, Qué usos y aplicaciones hacen el sector turistico hotelero de las TIC?

UNAN MANAGUA/FAREM ESTELI Pagina 6




Maestria en Gestién Sostenibilidad y Calidad de las MIPYMES/ FAREM-Esteli

¢,Como el uso de las TICs contribuye a la mejora de la competitividad de las

empresas del sector turistico hotelero de Esteli?

¢, Qué TIC podrian aplicar de manera que mejore la competitividad del sector

turistico hotelero?
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.  OBJETIVOS DE INVESTIGACION

2.1. Objetivo General

Evaluar la aplicacion de las Tecnologia de la Informacion y la Comunicacion
como estrategias de marketing y su contribuciéon a la competitividad del sector
turistico hotelero de la ciudad de Esteli en el | semestre del afio 2016.

2.2. Objetivos Especificos

v' Caracterizar el sector turistico hotelero de la ciudad de Esteli.

v' Identificar las Tecnologia de la Informacién y la Comunicacién aplicadas por el

sector turistico hotelero como estrategias de marketing digital.

v" Valorar como la aplicacion de las Tecnologia de la Informacion y la
Comunicacion contribuyen a la mejora de la competitividad del sector turistico

hotelero.

v" Proponer estrategias de marketing digital que mejoren la competitividad del

sector turistico hotelero a través del uso de las TICs.
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1. MARCO TEORICO
3.1. Sector turismo
3.1.1. Turismo en Nicaragua

Hay tres tipos de turismo, con base en el sitio donde se realiza la actividad

turistica y el lugar de residencia del visitante (Banco Central de Nicaragua, 2013):

- Turismo interno: Comprende las actividades de los visitantes residentes en la

economia de referencia, como parte de un viaje dentro del territorio nacional.

- Turismo receptor: Comprende las actividades de los visitantes no residentes en

la economia de referencia.

- Turismo emisor: Comprende las actividades de los visitantes residentes fuera de

la economia de referencia, como parte de un viaje internacional.
Hay que distinguir entre dos tipos de visitantes:

Visitantes que pernoctan, son aquellos que al menos permanecen una
noche en algun tipo de alojamiento, es decir, permanecen mas de 24 horas y se

denominan turistas.
Visitantes del dia o excursionistas, son aquellos que retornan el mismo dia.

3.1.2. Demanda y Oferta Turistica

La demanda turistica se relaciona directamente al “consumo realizado por,
o en nombre del visitante, antes, durante y después de la realizacion de un viaje,
desarrollandose éste fuera del entorno habitual” (Cuenta Satélite de turismo,
2008). En ese sentido, el consumo turistico se mide por los gastos vinculados al

viaje que realiza el visitante, segun se describe en la definicion anterior.

Como una particularidad, la actividad turistica es el resultado de una

decision exclusiva de la demanda. Es decir, es el visitante o demandante quien
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hace el turismo y determina, por su nivel de consumo, el nivel de la produccion
que se imputa como oferta turistica. En ese sentido, la oferta de bienes y servicios
de las actividades econdémicas que satisfacen la demanda turistica, son

denominados productos turisticos.

Los productos considerados como especificos son aquellos directamente
vinculados al turismo y que se dividen en dos subgrupos: caracteristicos y
conexos. Por su parte, los productos no especificos no son dirigidos

especificamente al turismo, pero pueden ser consumidos por los visitantes.

A su vez, las actividades turisticas tienen que ver con los procesos
productivos que realizan las empresas que estan estrechamente relacionadas con
el turismo. Al conjunto de ese tipo de unidades econdmicas se les denomina

industria turistica.

Para el afo 2012 la oferta turistica de alojamiento se compone de 812
establecimientos, es decir, se han creado 432 establecimientos durante el periodo
2006 — 2012, lo que indica una evolucion de 113.6 por ciento para dicho periodo.
El impulso de las camparfias de promocién turistica cuyos resultados se reflejan
con el incremento del flujo de visitantes, asi como los beneficios para las
inversiones a través de la Ley No. 306 “Ley de Incentivos para la Industria
Turistica de la Republica de Nicaragua, son razones que contribuyen al

crecimiento de la oferta. (Banco Central de Nicaragua, 2013).

3.1.3. Clasificacion de la oferta turistica de Nicaragua

La clasificacién corresponde a la organizacion de la oferta (o planta)
turistica que es conjunto de obras y servicios que sirven para satisfacer las

necesidades de los turistas.

Estos servicios surgen paralelamente o tras el desarrollo de la
infraestructura y consisten en construcciones de piezas urbanas y rurales

(hoteles, casas privadas de huéspedes, clubes, restaurantes, centros de
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diversion, etc.) disefladas y equipadas para atender la demanda turistica.
Atendiendo los elementos o caracteristicas comunes del tipo de actividad que
realizan, para efectos de su clasificacion en Nicaragua seran (Instituto

Nicaraguense de Turismo, 2013):

Hospedaje
Alimentos y Bebidas

Transporte

A

Servicios de Reservas (Agencias de Viaje-Emisoras, Operadoras de
Turismo Receptivo-Turoperadoras y Agencias Mixtas).

Entretenimiento y Recreacion

Guias de Turistas

Marinas

© N o a

Centros de Convenciones

3.1.3.1. Categorizacion

Corresponde a la jerarquia que para orientacion del viajero se le
otorga a los establecimientos prestadores de servicios turisticos, con la finalidad
de medir y evaluar la calidad de las instalaciones y la cantidad de servicios
que prestan. En el caso de las agencias de viaje y operadoras de turismo, no
tienen categorizacién (Instituto Nicaraguense de Turismo, 2013).

La hoteleria es una rama del turismo, que brinda el servicio del alojamiento al
turista. Este puede tener diversas clasificaciones, segun el confort y el lugar
donde se encuentren. Cada instalacion hotelera tiene sus propias
cualidades. La hoteleria es muy importante dentro del mundo turistico, ya que
brinda la estadia del turista en el viaje. EIl Instituto Nicaraguense de Turismo
(2013) establece que la hospederia en Nicaragua se clasifica de la siguiente

manera:

1. Hoteles

2. Apart-Hoteles
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Condo-Hoteles
Hostales

Casas Privadas de Huéspedes

o 0 bk~ w

Albergues

Segun la norma ISO 18513-2003 el sistema de -categorizacion para
establecimientos de hospedaje provee de una evaluacion de los estandares
de calidad y la provision de servicios y/o instalaciones para el alojamiento
de turistas. Tipicamente entre cinco categorias, que regularmente estan
indicados por uno (1) a cinco (5) simbolos. Esto mismo se observa en la
mayoria de paises, cuyos sistemas de categorizacion fueron analizados,

principalmente en Europa (Instituto Nicaraguense de Turismo, 2013).

3.1.3.2. Hotel

Establecimiento que posee habitaciones u otro tipo de unidades
habitacionales compuestas por dormitorio y bafio privado, ubicadas en un
conjunto de edificios, un edificio o parte independiente del mismo;
proporciona, a cambio de pago, servicios completos de hospedaje,
alimentacion y otros complementarios, entre los cuales debera existir integralidad
funcional con el servicio principal de alojamiento. Pueden estar ubicados
tanto en areas urbanas como rurales. Debe cobrar una tarifa diaria 0 paquetes
especiales de promocion que incluyen dicha tarifa y los otros servicios prestados.
Seran categorizados de 1 a 5 estrellas dependiendo de los servicios Yy
equipamiento que posean. Independientemente de categorizacion, hoy en dia
existen diferentes denominaciones de hoteles (Instituto Nicaraguense de Turismo,
2013).

> Eco-Hoteles

Es un alojamiento ambiental y socialmente responsable que sigue
implementa buenas practicas ambientales, socio-culturales y empresariales.
Pueden estar ubicados tanto en areas urbanas como rurales. El objetivo

principal es apoyar el desarrollo sostenible, de tal manera que las empresas
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se vuelvan mas competitivas, innovadoras y sobre todo mas responsables con

su comunidad y el ambiente.
» Hoteles Boutique

Establecimientos que unen la hoteleria de primer nivel con un ambiente intimo
y privado, que se adapta a las necesidades de los clientes (lan Schrager,
1991). Suelen estar situados en éareas urbanas y principalmente en zonas
comerciales (oficinas y compras). Tienen una arquitectura propia, un disefio
elegante y cuidado, a menudo tematico; buscan proporcionar un ambiente
moderno, intimo y sofisticado; su decoracién es caprichosa o contemporanea. Los
hoteles boutique se caracterizan por la atencién personalizada, niumero reducido
de habitaciones, categoria alta o superior (4 y 5 estrellas), lobby pequefio,
espacio limitado para eventos o carencia del mismo, instalaciones con
enfoque de conservacion del patrimonio, sentido de la estética y vanguardia

tecnoldgica.
> Hoteles Palacio

Se encuentran ubicados en edificios de alto valor arquitecténico vy
cultural. Ejemplos de este tipo son los hoteles situados en antiguos castillos,

conventos, iglesias y palacios.
» Hoteles Gran Turismo

Son los mejores hoteles calificados a nivel mundial y se les estipula a los
hoteles de lujo que sobrepasan el nivel de los hoteles de cinco estrellas.
Se les llama también Resorts ya que no son mas que un simple hotel, son
estructuras realmente monumentales con todo tipo de servicios y con la mejor

calidad en sus restaurantes.

Los Hoteles Gran Turismo, son centros vacacionales que conjuntan la
mejor arquitectura con los mejores servicios para los turistas mas exigentes, entre
ellos la atencion personalizada, el refinamiento, diversiones lujosas,
recreacion, gimnasios, spas, centros deportivos y la mas sofisticada forma

de vacacionar divirtiéndose a lo grande y elegantemente.
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» Apart -Hotel

También llamado Apartamento-Hotel u Hotel-Apartamento, es un tipo de
establecimiento que brinda servicio de hospedaje por una tarifa diaria, semanal o
mensual. El tiempo de permanencia del huésped no puede exceder un afio. Esta
constituido por unidades tipo apartamento, cada una con uno O mMAas
dormitorios, bafio privado, sala, comedor y cocina . Ocupa la totalidad de un
edificio o parte absolutamente independiente de él, y sus dependencias
constituyen un todo homogéneo, con entradas Yy recepcidbn para uso
exclusivo del establecimiento. Serdn categorizados de 1 a 3 estrellas

dependiendo de los servicios y equipamiento que posean.
» Condo-Hotel

Es un conjunto de unidades habitacionales de lujo ubicada en un edificio
o grupo de edificios donde cada unidad se adquiere en régimen turistico de
propiedad horizontal y cuya administracion recae sobre wuna persona o
sociedad mercantil la cual podra ser conformada por el desarrollador, los
mismos condéminos o un tercero. El modelo permite vender una habitacién a un
titular, que disfrutara de ella el 30 por ciento del tiempo, el 70% del tiempo
restante la propiedad esta a disposicion de la administracion del mismo. Seran
categorizados de 4 a 5 estrellas dependiendo de los servicios y equipamiento que

posean.
> Hostal

Establecimiento de categoria inferior al hotel, también conocido como hosteria
u hostel; suele caracterizarse por su bajo precio. Brinda servicio de alojamiento en
zonas rurales o urbanas, en habitaciones compartidas equipadas con camas o
literas; aunque puede también ofrecer algunas habitaciones privadas con
bafio y el servicio de desayuno o comida casera. Pueden ofrecer servicios
adicionales como Internet, transporte y piscina. Seran categorizados de 1 a 3

estrellas dependiendo de los servicios y equipamiento que posean.

» Casas Privadas de Huéspedes
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También conocidas como home-stay, corresponden a casas de habitacién
privada donde habita el propietario y su familia; se acomodan una o mas
habitaciones para ofrecer alojamiento de caracter econdmico, mediante tarifa
diaria ,a huéspedes (turistas nacionales y extranjeros), ubicado tanto en
zonas rurales como urbanas, con o sin servicio de alimentacion y otros
complementarios como lavanderia. Por lo general los alojamientos conocidos
como Bed and Breakfast o "B&B" (cama y desayuno) pertenecen a este tipo
de alojamiento, siempre que los propietarios residan en el mismo inmueble. Este
tipo de alojamiento suele ser frecuentado por turistas que desean viajar de
forma econ6mica y permanecer poco tiempo en un lugar. Seran
categorizados de 1 a 3 estrellas dependiendo de los servicios y equipamiento que

posean.
» Albergue

Es un establecimiento, de caracter economico, con caracteristicas rusticas
pero confortables; que ofrece un servicio de alojamiento preferentemente en
habitaciones semi-privadas o comunes, al igual que sus bafios y que puede
disponer ademas de un recinto comun equipado adecuadamente para que los
huéspedes se preparen sus propios alimentos sin perjuicio de proporcionar

otros servicios complementarios.
3.1.4. Ley de Incentivo Turisticos de Nicaragua

Uno de los factores clave para el desarrollo del sector turismo es contar con
un marco legal que lo estimule y fomente. Desde mediados de 1999, Nicaragua
cuenta con una ley que procura promover el desarrollo de su industria turistica. La
Ley de Incentivos para la industria Turistica de la Republica de Nicaragua ( Ley
No. 306) brinda una serie de incentivos a personas naturales o juridicas que
inviertan en proyectos que estén dentro de las 11 clasificaciones del Instituto
Nicaraguense de Turismo (INTUR) y que se encuentren en las Zonas Especiales
de Planeamiento y Desarrollo Turistico, (ZEPDT) (Martines, 2002).

Clasificaciones de proyectos turisticos
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1. Servicios de la industria hotelera (hoteles, moteles, apartahoteles, condo-
hoteles);

2. Inversiones en areas protegidas de interés turistico y ecoldgico; sitios publicos
de interés turistico y cultural; y conjuntos de preservacion historica;

3. Transporte aéreo;

4. Transporte acuatico (maritimo, fluvial y lacustre);

5. Turismo interno y receptivo; y transporte colectivo turistico por tierra;

6. Servicios de alimentos, bebidas y diversiones;

7. Inversiones en filmaciones de peliculas; y en eventos de beneficio para el
turismo;

8. Arrendamiento de vehiculos terrestres y acuaticos a turistas;

9. Inversiones en infraestructura turistica y en equipamientos turisticos conexos;
10. Desarrollo, rescate y produccion de arte, musica, baile, folklore y materiales de
promocion turistica;

11. Pequeias, medianas y micro empresas que operan en el sector turistico, en

todos los ambitos de la actividad sectorial.

3.2. Tecnologias de Informacion y Comunicacion

Las tecnologias de informacion y las comunicaciones (TIC) ayudan a las
empresas a desarrollar la competitividad dandole valor a las actividades
operacionales y de gestibn empresarial en general, permite a las empresas
obtener ventajas competitivas, permanecer en el mercado y centrarse en su

negocio.

Las tecnologias de informacion y las comunicaciones hacen referencia a la
utilizacién de medios informaticos para almacenar, procesar, difundir todo tipo de

informacion en las distintas unidades o departamentos de cualquier organizacion.

Las TICs representan una herramienta importante en los negocios, sin
embargo, el implementar un sistema de informacion no garantiza que ésta obtenga

resultados de manera automaética o a largo plazo.
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En la implementacion de un sistema de informacion intervienen muchos
factores, siendo uno de los principales el factor humano. Es previsible que ante
una situacion de cambio el personal se muestre renuente a adoptar los nuevos
procedimientos o que los desarrolle plenamente y de acuerdo a los lineamientos

que se establecieron.

Por esta razon es necesario hacer una planeacion estratégica tomando en
cuenta las necesidades presentes y futuras de la empresa. Asi como una
investigacion preliminar y estudio de factibilidad del proyecto que deseamos.
(Escuela de Organizacioén Industrial , 2013).

Las TIC han optimizando las técnicas para capturar, organizar y almacenar
el conocimiento como un bien social, para transformarlo en un activo intelectual

gue preste beneficios y se pueda compartir.

La gestion del conocimiento abarca acciones destinadas a transferir
conocimiento y la experiencia existente en la organizacion, de modo que pueda
ser utilizado por ella como recurso disponible para otros. (Andrada, Nuevas

Tecnologias de la Informacién y Comunicacion, 2010)

Conocemos que dentro del entorno en el que opera la empresa existen
factores que afectan el desarrollo de la misma, uno de estos factores es la
tecnologia, ya que ésta es utilizada por la empresa para llevar a cabo su actividad

productiva.

Decimos entonces que tecnologia es el conjunto de conocimientos técnicos,
ordenados cientificamente, que permiten disefiar y crear bienes o servicios que

facilitan la adaptacion al medio y satisfacen las necesidades de las personas.

En la actualidad, las tecnologias de informacién han tenido un impacto
relevante en el rendimiento de las organizaciones. Para cada elemento integrador
que se desarrolla al interior de las empresas, es importante tomar acuerdos en

toda la organizacion considerando cada area funcional con el fin de que exista un
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compromiso y una comunicacion que se entienda en todos los niveles, con el fin
de que se tenga una directriz y una planeacién hacia un solo sentido. (Fundacién
para el Analisis Estrategico para el desarrollo de la Mipyme en Iberoamerica,
2011).

En los ultimos afos, las empresas de todo el mundo han tenido un
desarrollo sustancial en razén de los avances tecnologicos y el aprovechamiento
de las tecnologias de informacion. El uso de las tecnologias de informacion
permite mejorar sustancialmente toda actividad administrativa dentro de las
empresas. (Fundacion para el Andlisis Estrategico para el desarrollo de la Mipyme

en Iberoamerica, 2011).

3.2.1. Sistema Informéatico

Es un conjunto de partes identificada como dispositivos esencialmente
electronicos (hardware), programas (software) y recursos humanos (humanware),
que funcionan relacionandose entre si como un objetivo preciso, en un contexto

dado. (Andrada, Nuevas Tecnologias de la Informacién y Comunicacion, 2010).

Un sistema es una matriz de componentes que colaboran para alcanzar una
meta comun, o varias, al aceptar entradas, procesarlas y producir salidas de una

manera organizada.

Los sistemas son abiertos o cerrados dependiendo del flujo de la
informacion en el sistema. Un sistema cerrado es independiente y no tiene
relacion con los otros; por ejemplo, un sistema que produce cheques, los imprime
y los corta cuando un empleado introduce datos en un teclado, es un sistema
cerrado. Un sistema abierto se comunica e interactia con otros sistemas. Por
ejemplo, un sistema de contabilidad que registra cuentas por cobrar, cuentas por

pagar y el flujo de efecto, es abierto si recibe las cifras del sistema de ndminas.

Al comprender las palabras “informacion” y “sistema”, la denticion de un

sistema de informacion es casi intuitiva: un sistema de informacion (IS) esta
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formado por todos los componentes que colaboran para procesar los datos y
producir informacion. Casi todos los sistemas de informacién empresariales estan
integrados por muchos subsistemas con metas secundarias, todas las cuales

contribuyen a la meta principal de la organizacion. (Effy Oz , 2008).

3.2.2. Sistemas de informacion en las funciones empresariales

Los sistemas de informacidbn cumplen diversos propdésitos en una
organizacion, en lo que se conoce como las areas empresariales funcionales: los
servicios internos que apoyan la actividad principal de la organizacién. (Effy Oz ,
2008)

Segun Oz (2008) las areas empresariales funcionales son, pero no se
limitan a, contabilidad, finanzas, mercadotecnia y recursos humanos. En cada vez
mMAas organizaciones estos sistemas son moédulos de un sistema empresarial
mayor, un sistema de administracion de la cadena de suministro (SCM) o un
sistema de planificacion de desarrollo empresarial (ERP), los que a continuacion
se detalla:

Contabilidad

En la contabilidad, los sistemas de informacion permiten registrar las
transacciones empresariales, producir informes financieros periédicos y crear los
informes requeridos por la legislacion, como una hoja de saldos y una declaracion
de ganancias y pérdidas. Los sistemas de informacién también ayudan a crear
informes no requeridos legalmente, pero que ayudan a los administradores a
comprender los cambios en las finanzas de una organizacion. Los sistemas de
informacion de contabilidad contienen controles para confirmar el cumplimiento de

las normas, como evitar los registros duplicados.
Finanzas

Mientras los sistemas de contabilidad se concentran en registrar y

comunicar los cambios en los estados financieros, el propésito de los sistemas
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financieros es facilitar la planeacion financiera y las transacciones empresariales.
En finanzas, los sistemas de informacion ayudan a organizar los presupuestos,
administrar el flujo de efectivo, analizar las inversiones y tomar decisiones que
pueden reducir el pago de intereses y aumentar los ingresos a partir de

transacciones financieras.
Mercadotecnia

El propésito de la mercadotecnia es sefialar las personas y organizaciones
con mas probabilidades de adquirir lo que vende una organizacion y a promover
los productos y servicios adecuados a esas personas Yy organizaciones. Por
ejemplo, los sistemas de informacién para mercadotecnia ayudan a analizar la
demanda de diversos productos en diferentes regiones y grupos de poblacion para
ofrecer con mas precision el producto correcto a los clientes adecuados. Los IS
para mercadotecnia ofrecen informacion que ayuda a los administradores a decir
cuantos vendedores se deben asignar a productos especificos en areas
geograficas determinadas. Los sistemas identifican las tendencias en la demanda
de los productos y servicios de la empresa. También responden a preguntas como
“¢Como afectan nuestras ganancias la campafia de publicidad?”. La Web ha
creado excelentes oportunidades para recopilar datos de mercadotecnia y para
promover productos y servicios al exhibir informacion sobre ellos. Por eso las
organizaciones efecttan muchos de sus esfuerzos de mercadotecnia a través de

IS vinculados a la Web.
Recursos humanos

Los sistemas de administracion de recursos humanos (HR) ayudan a
registrar y conservar las evaluaciones de los empleados. Cada organizacion debe
conservar registros exactos de los empleados. Los sistemas de administracion de
recursos humanos conservan tales registros, entre ellos fotografias de los
empleados, estado civil, informacioén fiscal, al igual que otros datos que pueden

usar otros sistemas, como néminas.
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Los sistemas de evaluacion del desempefio ofrecen las listas basicas que
emplean los administradores para valorar a sus subordinados. Estos sistemas
también ofrecen una utileria para valorar las cualidades y areas de oportunidad de

los trabajadores.

Los sistemas de administracion de HR han evolucionado para cumplir
muchos propositos: el reclutamiento, la seleccion, la ubicacion, el analisis de
prestaciones, la informacion de prestaciones en linea para que los empleados la

consulten en la red interna, las proyecciones, ademas de otros servicios.

3.2.3. Uso estratégico de los sistemas de informacion

La competencia en los negocios ya no se limita a un pais especifico ni a
una region del mundo. Para aumentar las ventas de bienes y servicios, las

empresas deben considerar al mundo entero como su mercado.

Debido a que miles de corporaciones y cientos de millones de clientes
tienen acceso a la Web, se ha vuelto estratégico aumentar los negocios que se
realiza en ella; muchas empresas que recurrieron a la Web desde un principio
tienen una mayor participacion en el mercado, mas experiencia en negocios por la
Web y mayores ingresos que los participantes tardios. Algunas compafias
desarrollaron sistemas de informacion o funciones de los sistemas de informacion
gue resultan Unicas, como las compras en linea “con un solo clic’ de Amazon y las
subastas “mencione su propio precio” de Priceline. Practicamente cualquier
sistema basado en la Web que proporcione una ventaja competitiva a una

empresa es un sistema de informacion estratégica. (Effy Oz , 2008).

3.2.3.1. Principales fuerzas que moldean la era digital

Muchas fuerzas, incluyendo la tecnologia, la globalizaciéon, el ambientalismo
y otras, juegan un papel importante en la remodelacion del mundo de la economia.

Analizaremos cuatro fuerzas especificas que subyacen en la nueva era digital: la
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digitalizacion y la conectividad, el crecimiento explosivo de Internet, los nuevos

tipos de intermediarios y la personalizacion. (Philip & Armstrong, 2008)

3.2.3.2. Digitalizacion y conectividad

Muchos aparatos y sistemas del pasado que van desde los sistemas
telefénicos, los relojes de pulso y las grabaciones musicales hasta los sistemas de
medicion y control industria operaban a partir de informacion analogica. La
informacion analdgica varia continuamente en respuesta a estimulos fisicos. En la
actualidad, un numero creciente de aparatos y sistemas operan a partir de
informacion digital, la cual consiste en conjuntos de ceros y unos, o bits. Los
textos, datos, sonidos e imagenes pueden convertirse en secuencias de bits. Una
computadora portatil manipula bits en sus miles de aplicaciones. Los programas
informaticos se basan en un contenido digital para operar sistemas, juegos,
almacenamiento de informacion y otras aplicaciones. Para que los bits fluyan de
un aparato o lugar a otro se requiere de conectividad, es decir, una red de

telecomunicaciones. (Philip & Armstrong, 2008)

Gran parte de los negocios que actualmente se realizan en el mundo se
llevan a cabo a través de redes que conectan a las personas y a las compafiias.
Intranet es una red que conecta a las personas de una compairiia entre si y con la
red de la empresa. Extranet conecta a una compafiia con sus proveedores,

distribuidores y otros socios externos.

Por dltimo, el Internet es una inmensa red publica de redes de
computadoras, conecta a usuarios de diversos tipos en todo el mundo entre si y
con un “almacén increiblemente grande de informacion”. Internet conforma una
enorme “carretera de informacion”, que envia bits a velocidades increibles de un

lugar a otro.
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3.2.3.3. El crecimiento explosivo de Internet

Con la creacion de la World Wide Web y los navegadores de la Web en la
década de 1990, Internet dejo de ser una mera herramienta de comunicacion para
convertirse en una tecnologia definitivamente revolucionaria. Internet continGa
creciendo de manera explosiva. (Andrada, Contexto: las empresas Yy

organizaciones en la sociedad de informacion , 2010)

Este crecimiento mundial explosivo del uso de Internet es el nucleo de la

nueva era digital.

Internet ha sido la tecnologia revolucionaria del nuevo milenio, otorgando
tanto a consumidores como a negocios las ventajas de la conectividad. Internet
permite que consumidores y compafias tengan acceso y compartan enormes

cantidades de informacién con tan sélo unos clics.

Estudios recientes han revelado que los consumidores buscan informacion

en Internet antes de tomar importantes decisiones para su vida.

Para ser competitivas en el nuevo mercado de hoy, las empresas deben

adoptar tecnologias de Internet o se arriesgan a quedar rezagadas.

3.2.3.4. Nuevos tipos de intermediarios

Las nuevas tecnologias han hecho que miles de empresarios inicien

empresas por Internet con la esperanza de hacer dinero.

Los nuevos intermediarios y las nuevas formas de relaciones de canal
provocaron que las empresas existentes reexaminaran la forma en que atendian a

sus mercados.

La conectividad del internet esta cambiando las formas como las empresas

llegan a sus clientes, la cual en gran medida se esta realizando via on line.
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3.2.3.5. Personalizaciéon

La antigua economia giraba alrededor de las compairiias productoras que se
concentraban principalmente en estandarizar su produccion, sus mercancias y sus
procesos de negocios. En contraste, la economia de hoy gira alrededor de los
negocios de informacion. La informacion tiene la ventaja de ser facil de diferenciar,
personalizar, adaptar y enviar a velocidades increibles a través de las redes. Con
los r4pidos avances en Internet y en otras tecnologias de la informacion, las
compafiias se han vuelto habiles para reunir informacion acerca de clientes
individuales y socios de negocios (proveedores, distribuidores, vendedores al
detalle). A la vez, se han vuelto mas proclives a individualizar sus productos y

servicios, mensajes y medios de difusion.

La personalizacién no sélo implica tomar la iniciativa de personalizar las ofertas
de mercado, sino que también implica dar a los clientes la oportunidad de disefar

sus propias ofertas.

3.3. El marketing turistico y la nueva economia

Cada vez se hace mas notorio el cambio de la economia mundial a causa de la
revolucién enmarcada dentro del proceso de globalizacion. Esta Era, la cual puede
ser catalogada como "Era de la Inteligencia En" se caracteriza por una economia
digital sin un flujo de informacion fisico. Los siguientes hechos demuestran esta
tendencia al cambio (Beaufond, 2001):

v' Cada vez esta mas limitado el uso de cheques, dinero en efectivo, facturas con
multiples copias, documentacion de embarque, informes de gestion, reuniones
de ejecutivos, comunicaciones por via telefonica, uso de la radio y television y
correo directo para publicidad comercial.

v' En la nueva economia toda forma de informacioén es digital, representada por
bits almacenados en computadoras, procesandose a la velocidad de la luz a

través de las redes.
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v' La nueva economia es también una economia de conocimiento de sobre la
base del "saber- como" (know-how) de los seres humanos a todos los productos
y como se elaboran.

v" En la nueva economia el cerebro aporta mas que la fuerza fisica a la formacién
del valor agregado econdmico. Asi, por ejemplo, muchas labores agricolas e
industriales se convierten en trabajo de conocimiento.

v El contenido de conocimiento de los productos no inteligentes crece en muchas
formas. En la economia digital, el futuro se construye agregando ideas a los

productos y transformar las nuevas ideas en productos novedosos.

3.3.1. El turismo y el mercado digital

La economia constituye una de las fuerzas ambientales de mas peso en el
sistema moderno de marketing turistico. En consecuencia, la actividad turistica es
participante en primer orden del sistema econdmico digital en todos sus
componentes: atracciones, el turista consumidor, la comunidad receptora y/o
emisora de turistas, los servicios de transporte en todas sus formas, y alojamiento
y servicios de alimentacion. Al respecto la existencia de paginas Web y de los
correos electrénicos, permite intercambiar informaciones completas e inclusive
verificar oportunidades para viajar con el paquete turistico, verificar tarifas de
viajes charter o individuales, hacer reservaciones, efectuar los pagos incluyendo
formas de financiamiento, obtener informacion de la region o pais hacia el cual se

viaja en forma personal y no a través de los intermediario. (Beaufond, 2001).

Las comunicaciones entre los proveedores de servicios y el control de los
consumidores en cuanto a pagos Yy reservaciones se hacen mas estrechas y
tienden a reducir al minimo el proceso de intermediacion. Esto reduce el nimero
de canales de distribucién y reduce los costos de operacién a los promotores y
ofrece  mayores oportunidades de ofrecer descuentos a los potenciales

consumidores.

La interaccion directa ente el proveedor y el cliente reduce las actividades
de los agentes de viaje quienes deberan participar en la planificacion de
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actividades turisticas en calidad de socios en vez de intermediarios que

simplemente ejecutan simples transacciones de operaciones de viajes.

3.3.2. Las TICS en el Marketing y la Comunicacién

La actual globalizacion de los mercados hace cada vez mas urgente la
necesidad de incorporar en la gestion de las empresas nuevas formas de hacer
negocio; el uso de las TICs cada vez més tienen importancia dentro de las
estrategias empresariales afectando todas las funciones de la empresa.

El consumidor es el objetivo preciado del Marketing, y este busca como
satisfacer las necesidades del cliente, los cuales son seres complejos y no
siempre actian de manera racional a la hora de escoger los bienes o servicios que
desean adquirir. Por lo que es necesario que las empresas conozcan los patrones

de conducta de los consumidores.

Para disefiar las estrategias de Marketing mas adecuada, las empresas
utilizan varios instrumentos que se combinan para conseguir sus objetivos. Dicha
combinacion se denomina comunmente como Marketing Mix o mezcla de

marketing, y se define de la siguiente manera (Martinez & Josep, 2015):

Mezcla o combinacion de cuatro instrumentos fundamentales: el producto
que se ofrece, su precio, el sistema de distribucion que utiliza para hacerlo llegar
al mercado y la comunicacién que utiliza la empresa u organizacion para informar,

persuadir y hacer recordar al cliente.

El producto es cualquier bien, servicio o idea que se ofrece al mercado, cuya
utilidad consiste en satisfacer las necesidades de los consumidores. El concepto
de producto hace referencia no solo a sus caracteristicas o atributos intrinsecos,
sino también los beneficios que proporciona, las emociones que puede generar o

las experiencias que genera al consumidor.
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En el sector turistico hotelero se entiende por el disefio de un buen
producto o servicio turistico, la definicion clara de sus caracteristicas, la
adaptacion a los clientes y su diferenciacion e innovacion con respecto a la

competencia.

Muchas Webs ofrecen configuradores de viajes turisticos on line que

permiten adaptar el producto a las preferencias del cliente en tiempo real.

Internet, los foros, redes sociales, blogs, etc. permiten a las empresas

turisticas el identificar demandas de producto insatisfechas en el sector.

Las capacidades informativas e interactivas de Internet facilitan el poder dar
un detalle exhaustivo de las caracteristicas del producto, ofrecer opciones de
configuracion personalizada e interactuar con el cliente para adaptarse a sus

necesidades, sin necesidad de contar con una red comercial fisica.

Muchas compafiias apuestan por diferenciar su “marca on line” de su marca
corporativa, para aplicar diferentes estrategias de marketing en producto, precio

o canal de distribucion.

El precio no solo es la cantidad de dinero que se paga por adquirir el
producto o servicio, sino también el tiempo empleado en conseguirlo y las

molestias necesarias para obtenerlo.

Conlleva el disefio de una estrategia de precio competitivo sobre el

producto, margenes sobre el costo, politica de descuentos y bonificaciones, etc.

La reduccién de costos del canal de venta Internet permite que las ofertas a
través de la pagina Web puedan ser mas competitivas en precio que las

configuradas a través de una red comercial presencial.

Los costos del producto on line pueden ser repercutidos parcialmente sobre

otras empresas que se publiciten y ofrezcan productos a través de nuestra Web.
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Internet permite implementar estrategias de precio dinamico o flexible en
funcion de la demanda y solicitud del producto y de la disponibilidad efectiva de

plazas.

La personalizacion y capacidades de configuracién del producto pueden ir
asociadas a configuraciones personalizadas de precio para el cliente.

Existen Webs intermediarias que rastrean los precios de diferentes

proveedores en Internet en tiempo real.

La distribucion tiene como objetivo poner el producto demandando a
disposicion del mercado, de manera que facilite y estimule su adquisicién por el
consumidor. Por otra parte, igualmente muy importante esta el canal de
distribucion, que es el camino seguido por el producto, a través de intermediarios,

desde el productor al consumidor.

Internet es un canal de comercializacién de productos turisticos de gran
impacto y rentabilidad para el sector, pues es accesible a un gran volumen de
clientes y reduce considerablemente los cosos asociados a una red de

comercializacion y venta presencial.

Internet facilita el contacto directo entre el establecimiento y el cliente,

evitando la necesidad de intermediarios que encarecen el proceso de venta.

Las plataformas de reserva on line disponibles permiten gestionar
electronicamente el proceso integro de reserva y cobro sin interaccién de ningun

operador.

Existen mdltiples plataformas Web intermediarias de reserva hotelera con
gran posicionamiento entre los clientes (booking, trivago, tripadvisor, etc.) que
cobran por la gestion de la reserva u ofrecen direccionamiento gratuito a la propia

Web del hotel para concretar las reservas.
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Internet facilita los procesos de servicio post-venta al cliente, su fidelizacién,
la posibilidad de que nos recomiende en sus redes sociales y la recepcion de

propuestas de mejora.

La comunicacién del producto es el conjunto de actividades que tienen como
objetivo comunicar los beneficios que reporta el producto y persuadir al mercado
objetivo de que lo compre a quien se ofrece. La estrategia de promocion del
producto a través de canales de impacto comercial y diferentes estrategias de

marketing (internet, guias, marketing directo, equipos comerciales, etc.)

Los sistemas de informacion de registro de datos del cliente permiten aplicar
técnicas de marketing directo y promocion activa personalizada de productos a
través de correo electronico, SMS redes sociales, etc.

Los costos de publicidad en la Web son menores en otros canales como

prensa, TV o radio y progresivamente ganan en impacto comercial.

El marketing cruzado entre diferentes empresas asociadas del sector facilita

gue el cliente llegue a nuestra oferta de productos y servicios turisticos.

Existen Webs de plataformas y asociaciones turisticas, publicas o privadas,
gue presentan directorios de oferta turistica de un municipio o regién de forma

gratuita.

Los comentarios y puntuaciones de clientes en foros y blogs de turismo
(tripadvisor, losviajeros.com, toprural, etc.) generan un modelo de promocién
social de gran impacto para los negocios turisticos y un sello de calidad y
aprobacion por parte de los propios clientes

La segmentacion de mercado es un proceso de divisiobn del mercado en
subgrupos de consumidores homogéneos, con el proposito de llevar a cabo una
estrategia comercial diferenciada por cada grupo, que suponga la satisfaccion de
las necesidades de manera mas efectiva y a su vez alcanzar los objetivos

comerciales de la empresa.
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El posicionamiento es el lugar mental que ocupa la concepcién del producto
a su imagen cuando se compara con el resto de los productos o marcas
competidoras. Ademas, indica lo que los consumidores piensan sobre las marcas

y productos que existen en el mercado.

El marketing digital se ha posicionado como el nuevo rumbo para el
desarrollo de las estrategias empresariales en el contexto de la globalizacion,
articulado a los avances del mercado de las comunicaciones y la tecnologia. Es
por esto que las llamadas TIC han cobrado tanta importancia y su uso marca la
pauta dentro del &mbito empresarial, hacia el éxito con una utilizacién eficaz o

hacia el fracaso con una mala utilizacion de las organizaciones.

Las empresas de hoy en dia estan implementando en sus estrategias nuevas
formas de marketing, el marketing digital. Pues éste esta conformado por la
integracion y combinacion de conceptos relacionados con el desarrollo de los
grupos sociales, el cambio de mentalidad en las personas, debido a los cambios
tecnoldégicos y a las nuevas facilidades de comunicacion, que ayudan a las
empresas a acceder a informacion esencial sobre sus clientes (Grupo IFEDES
S.A., 2007).

El marketing digital simplifica los procesos de marketing entre la empresa y
los clientes, ahorra tiempo y agiliza las respuestas a las necesidades de los
clientes. El uso intensivo de las TIC en el marketing hace que la empresa sea mas
innovadora, ya que percibe que su uso ayuda a superar las barreras a la
innovacion y acelera los procesos que, a su vez, ganan en eficiencia. (Grupo
IFEDES S.A., 2007).

El marketing digital es la adaptacion de las caracteristicas del marketing al
mundo digital utilizando las nuevas herramientas digitales disponibles en el
entorno de la Web 2.0. Es por tanto un método para identificar la forma mas
eficiente de producir valor al cliente que pueda ser percibido por medio de las

herramientas digitales.
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Hay una serie de caracteristicas que cambian las reglas de juego del
marketing en un entorno digital, por eso se habla del marketing digital como un

nuevo marketing (Colvées, 2013):

Es un marketing personalizado: nos permite hacer un marketing casi a la
medida de cada usuario. La segmentacién puede hacerse hasta alcanzar a cada
uno de nuestros clientes individual y personalmente. En un entorno digital cada
cliente vive una experiencia Unica y personalizada a través de la comunicacion,

algo que es impracticable sin las tecnologias digitales.

Marketing masivo 0 intensivo y no invasivo: con poca inversion se puede
llegar a muchisima gente con herramientas digitales sencillas como tener un
enlace patrocinado a nuestra web o gestionando un posicionamiento adecuado en

buscadores. Las campafias de marketing viral son otro ejemplo.

Es un marketing de doble sentido, interactivo. Un buen enfoque y una buena
ejecucion nos facilitaran la interaccion entre los consumidores y nuestra empresa
uniendo ambos “mundos”. Estaremos en contacto con las personas que realmente
consumen nuestros productos 0 usan nuestros servicios, lo que nos permitird
tener informacion de ellos. La Red nos brinda una plataforma de investigacion muy

eficiente y con costos muy bajos que no podemos desaprovechar.

Es también un marketing emocional: al tratarse de un marketing muy
personalizado (de ta a td, un dialogo entre dos), necesita que sus mensajes
también lo sean. De esa manera, deberemos buscar contenidos que el usuario
pueda vincularlos a experiencias propias, emociones, sentimientos, y a sus

propias vivencias.

Es un marketing medible: el nuevo entorno de la Web 2.0 permite desarrollar
aplicaciones para medir el impacto de nuestras acciones de forma rapida y
precisa. A diferencia de los medios offline podemos desarrollar encuestas online
para investigar el mercado, medir la satisfaccion del cliente, etc., e incluso testar

las opiniones de nuestros consumidores en nuestras redes sociales.
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El marketing digital también introduce cambios sustanciales en el tradicional

marketing mix: Producto, Precio, Distribucion y Comunicacion

Producto: en el desarrollo de productos o servicios es donde se puede
innovar mas, hasta llegar incluso a un cambio del modelo de negocio: desde la
comercializacion de productos 100% digitales hasta el desarrollo de productos a
medida en base a las preferencias de los clientes. Nuestro modelo de negocio
tradicional puede dar un giro radical al implicar al cliente en el disefio y en la
coproduccion de nuestro producto o servicio. La politica de producto incluye no
solo lo que vendemos, sino todos los servicios que ofrecemos y complementan el
producto, las garantias, el packaging, la creacién del surtido y la oferta
complementaria de productos que estimulen la venta cruzada (el cliente que
compra un producto puede estar interesado en otros similares o complementarios;
si un cliente ha comprado un producto como lo han hecho otros clientes y éstos
también han comprado otros productos, podemos ofrecer a los clientes la

informacion sobre productos que seguramente les podran interesar).

Precio: en cuanto a los precios, es en el mundo online donde mejor se puede
contrastar si nuestro precio es competitivo. Se puede ofrecer un precio diferente a
cada cliente utilizando herramientas como plataformas de e-commerce,
marketplaces, sitios de subasta, etc. Es posible ofrecer al mismo tiempo el mismo
producto a una gran variedad de precios distintos. En el marketing digital el precio
es una variable muy flexible y muy sensible que puede adaptarse a cada cliente

para proporcionar el valor deseado.

Distribucién: con respecto a la distribucién, los canales online son otro de los
factores clave que lo cambian todo. Tanto en lo que respecta a la logistica como al
modelo de tienda virtual que vamos a utilizar. Internet nos permite tener una
disponibilidad de 24/7 (24 horas, 7 dias a la semana) con lo que la estrategia de e-

servicios es determinante para proporcionar mayor valor a los clientes.

El marketing digital ha cambiado los modelos de distribucion tradicionales y

abre nuevas posibilidades con los canales digitales:
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Un sitio web sin ventas online: re direcciona a los clientes a los puntos de

venta tradicionales de la empresa.

Un sitio web con ventas online complementario a las ventas en los puntos de

venta tradicionales.

Un sitio web exclusivo que ofrece un canal directo y prescinde de puntos de

venta fisicos.

Un sitio web con ventas online que ofrece precios mas competitivos o precios

con descuentos para incentivar la compra online.

Un sitio web que permite reservar, hacer encargos y pedidos que luego son
recogidos en el punto de venta. Pueden habilitar sistemas de pago online o

cuando se recoge el producto en el punto de venta.

Comunicacion: la publicidad y la comunicacién cambian totalmente en el
entorno digital. Los nuevos medios digitales funcionan segun sus propias reglas,
distintas a las de los medios tradicionales. Pensemos por ejemplo en las redes
sociales. Si conseguimos entender a quién esta del otro lado mediante el uso de
bases de datos y de informacién que se retroalimente desde los comportamientos
de otros usuarios, los resultados de las acciones aportaran un valor muy superior
tanto para la empresa, generando mas ventas y mas rentables, como para el
cliente, a quien le ahorramos tiempo al presentarle propuestas mas adecuadas
con sus preferencias. Una campafa online, a diferencia de los medios offline se
puede poner en marcha de manera practicamente inmediata y, viendo los

resultados obtenidos, modificarla de manera instantanea.

3.3.3. Marketing digital

Una buena parte de las operaciones de negocios actuales se efectia a
través de redes que conectan a personas y compafias. Las intranets son redes
internas de las compariias para conectar a las personas, tanto entre si como con

la red de la compaiia. Las extranet conectan a una compafiia con sus
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proveedores, distribuidores, y otros socios externos. El internet, una inmensa
trama publica de redes de computadoras que vincula a usuarios de todo tipo,
localizados en todo el mundo, entre si y con un depdésito de informacion

asombrosamente grande. (Martinez & Josep, 2015):

Con la creacion de la World Wide Web y los navegadores en la década de
1990, internet se transform® de una herramienta de comunicacibn a una

tecnologia revolucionaria. Internet sigue creciendo de manera explosiva.

No solamente mas personas estan usando la web, también lo hacen mas
rapido una vez que inician. Internet permite a los consumidores y a las compaiiias
tener acceso a grandes cantidades de informacion y compartirla con sélo algunos

clics del ratén.

Para ser competitivas en el nuevo mercado actual, las empresas deben

adoptar la tecnologia de internet o arriesgarse a quedar rezagadas.

Internet y otras tecnologias digitales han proporcionado a los mercadélogos

nuevas maneras de llegar y atender al consumidor.

3.3.3.1. Herramientas de Marketing digital

Colveés (2013) propone una guia a las Pymes donde pueden aplicar el

marketing digital:

1. Redacte un boletin electrénico perioddico y envielo a su lista de correo de
clientes (newsletter) para mantenerles informados e invitarles a visitar su
negocio o su web.

2. Cree su propio blog corporativo para incentivar la participacion de sus
clientes, escucharlos y que ellos le escuchen a usted también.

3. Cree o reinvente su web de empresa y busque un mejor posicionamiento en
buscadores (SEM y SEO). Hay dos maneras de hacerlo:

e Engine Optimitation (SEO): Seria la forma natural de realizar este

posicionamiento. Es mas creible de cara al usuario externo, pero
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necesita de mayor tiempo para producir resultados. Se consigue
optimizando la pagina web, para que el buscador lo sitie en las primeras
posiciones de los resultados de busqueda.

e Search Engine Marketing (SEM). ElI paso numero dos del
posicionamiento es el momento de generar mas trafico adicional, o como
llaman en Google, “ad words61”. Debe intentar escoger aquellas
palabras y combinaciones que sean mas relevantes para su actividad y
que, a través de pujas, su empresa aparezca en los enlaces
patrocinados. La elecciébn de los términos es fundamental ya que
determinaran el costo y la posicién. Quien hace click en nuestro enlace
es ya un potencial cliente.

4. Utilice algunas de las técnicas del marketing viral.

Atrévase con alguna accién sorprendente, por ejemplo: cree un canal de

television de su empresa o marca (Brand TV). Utilizando herramientas

como YouTube puede crear un canal visual de su propia empresa en la cual
puede crear spot de marca de sus productos.

6. No pretenda abarcar a todos los publicos, enfoque bien su comunicacién a
los segmentos clave de su publico objetivo aprovechando los nuevos
medios digitales.

7. Analice el perfil de los usuarios que contactan con su empresa, cuidelos y
no pierda oportunidades de poder hacer negocio con ellos.

8. Utilice los servicios gratuitos que le permiten analizar lo que hacen sus
clientes.

9. Haga alguna encuesta por online o por e-mail para conocer qué quieren sus
clientes.

10. Integre su marketing convencional (offline) y el digital (online), que no vaya

cada uno por su lado.

3.3.3.2. Obtencion de una ventaja competitiva

Segun Oz (2008), la ventaja competitiva en términos de una empresa

normal, cuya meta principal es aumentar las ganancias al reducir los costos y
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elevar los ingresos. Una empresa consigue una ventaja competitiva cuando sus
ganancias aumentan significativamente y esto es mas comdn con una mayor

participacion en el mercado.

Para alcanzar una ventaja se pueden aplicar ocho iniciativas béasicas (Effy Oz ,
2008):

a) Reduccion de costos

A los clientes les agrada pagar lo menos posible y al mismo tiempo recibir la
calidad del servicio o0 el producto que necesitan. Una manera de aumentar la
participacion en el mercado es reducir los precios y el mejor modo de reducir los
precios es reducir los costos. Por ejemplo, si se tiene éxito, la automatizacion de
cualquier proceso empresarial proporciona a una organizacién una ventaja
competitiva. La razén es sencilla: la automatizacion vuelve mas productiva a una
organizaciéon y los ahorros en los costos se transfieren a los clientes a través de
precios mas bajos.

En el sector de servicios, la Web ha creado una oportunidad de automatizar
lo que hasta hace poco se consideraba una actividad que sélo las personas

podian realizar: el servicio al cliente.

El servicio en linea ofrece a las empresas dos beneficios importantes: el
servicio cambia de necesitar mucha mano de obra a requerir tecnologia, la cual es
mucho menos costosa; y ofrece a los clientes un acceso facil a un servicio de 7
dias a la semana y 24 horas diarias. No s6lo reduce los costos de la mano de
obra, sino también los de teléfono y de correo. Las primeras empresas en adoptar
sistemas avanzados que reducen la mano de obra disfrutan una ventaja
competitiva durante el tiempo en que sus competidores no lo hacen.

b) Aplicacion de restricciones a los nuevos participantes

Entre menor cantidad de empresas compiten dentro de una industria, mejor
le va a cada compafia. Por lo tanto, una organizacion puede alcanzar una ventaja
competitiva al hacer dificil o imposible, que otras organizaciones ofrezcan el

producto o el servicio que proporcionan. La utilizacion de conocimientos o de
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tecnologia que no estan disponibles para los competidores o que son
prohibitivamente costosos es un modo de plantear restricciones a los nuevos

participantes.

Las empresas consiguen esto de varias formas. La obtencion de una
proteccion legal por la propiedad intelectual de un invento o trabajo artistico impide
a los competidores utilizarlo de manera gratuita. Microsoft y otros productores de
software han alcanzado una tremenda ventaja estratégica al reservar los derechos
del software y patentarlo. En la Web, existen numerosos ejemplos de dicha
proteccién. Priceline.com tiene una patente por las subastas inversas en linea
(“mencione su propio precio”), lo cual ha evitado que los competidores entren a
este espacio empresarial. Amazon.com obtuvo una patente para las compras en
linea “con un solo clic’, mismas que permiten a los clientes capturar una sola vez
la informacion de embarques y de tarjetas de crédito, de modo que los pedidos
posteriores no tienen que pasar por una pagina de verificacion en la Web. EIl uso
exclusivo de estos métodos le brinda a la empresa una ventaja estratégica
adicional en las ventas en linea. La proteccién de cualquier invento, entre ellos el
hardware y software, con patentes y derechos de autor, representa un excelente

obstaculo ante competidores potenciales.
c) Creacion de productos o servicios nuevos

Es evidente que crear un producto o servicio nuevo y Unico, que necesiten
muchas organizaciones y personas ofrece a una empresa una enorme ventaja

competitiva.

Por desgracia, la ventaja sOlo dura hasta que otra organizaciéon en la
industria comienza a ofrecer un producto o servicio idéntico o similar por un costo

comparable o menor.
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d) Diferenciacion de los productos o los servicios

Una empresa consigue una ventaja competitiva al convencer a los clientes
gue su producto o servicio es mejor que el de sus competidores, aunque no sea
cierto. Esta ventaja, llamada diferenciacion, se suele lograr mediante la publicidad.
El éxito del nombre de una marca es un ejemplo perfecto de diferenciaciéon de un
producto. Piense en los jeans Levi’s, los perfumes Chanel y Lucky y en la ropa
Gap. Los clientes compran el nombre de la marca porque la consideran superior a
los productos similares. De hecho, algunos productos son iguales, pero los
articulos que se venden bajo un nombre de marca de prestigio tienen precios mas
altos. Este fendémeno se observa en los mercados de alimentos, ropa,

medicamentos y cosméticos.

La diferenciacion de un producto o un servicio no sélo afecta a los clientes,

sino a las empresas.
e) Mejoramiento de los productos o servicios

En vez de diferenciar un producto o un servicio, una organizacion puede
mejorar el producto o el servicio con el fin de aumentar su valor para el cliente. Por
ejemplo, los fabricantes de automdviles atraen a los clientes al ofrecer una
garantia mas extensa y los agentes de bienes raices atraen mas negocios al

proporcionar informacion de financiamiento Gtil a los clientes potenciales.

Desde que Internet abrié sus portales a las empresas comerciales a
principios de la década de 1990, cada vez mas empresas han complementado sus
productos y servicios. Sus sitios Web contienen informaciéon actualizada que
ayuda a los clientes a utilizar mejor los productos adquiridos o a recibir productos
adicionales. Las primeras empresas que recurrieron a Internet han cosechado

grandes recompensas.

UNAN MANAGUA/FAREM ESTELI Pdgina 38




Maestria en Gestién Sostenibilidad y Calidad de las MIPYMES/ FAREM-Esteli

f) Establecimiento de alianzas

Las empresas pueden obtener una ventaja competitiva al combinar sus
servicios para hacerlos méas atractivos (y menos costosos) que adquirirlos por

separado.

Estas alianzas ofrecen dos atractivos para los clientes: el servicio combinado
es mas barato y es mas conveniente comprar en un solo lugar. La industria
turistica es muy agresiva en esta area. Por ejemplo, las aerolineas colaboran con
cadenas hoteleras y empresas que rentan automoviles para ofrecer paquetes de
viaje y alojamiento y con compafiias de tarjeta de crédito que ofrecen descuentos
en los boletos de aerolineas especificas o en los productos de determinados

fabricantes.

Las empresas de tarjeta de crédito suelen ofrecer kilometros de viajero
frecuente segun el dinero gastado. En todos estos casos, las alianzas crean

ventajas competitivas.
g) Aplicacion de restricciones a los proveedores o compradores

Las organizaciones pueden lograr una ventaja competitiva si son lo bastante
poderosas para aplicar restricciones a los proveedores en su modo de operacion o
a los compradores de sus productos. El poseer poder de negociacion (la
posibilidad de afectar a los compradores y los proveedores) es fundamental para

este método.

Por lo tanto, quienes emplean casi exclusivamente esta tactica son
compafiias tan grandes que los proveedores y los compradores deben escuchar
sus demandas. Una empresa obtiene poder de negociacion con un proveedor
cuando tiene pocos competidores o cuando es un competidor destacado en su
industria. En el primer caso, entre menos empresas forman la base de clientes del
proveedor, mas importante es cada compafia para el proveedor; en el segundo
caso, cuanto mas importante es una compafia especifica para el éxito de un

proveedor, mayor poder de negociacion tiene esa empresa sobre aquél.
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El recurso mas comdn en una negociacion es el volumen de compras. Las
empresas que gastan miles de millones de ddlares en adquirir piezas y servicios
pueden obligar a sus proveedores a apegarse a sus métodos de operacion, e
incluso trasladar algunos costos a los proveedores como parte del acuerdo

comercial.

Un modo de restringir a los compradores en un libre mercado es crear la
impresion de que el producto de la organizacion es mucho mejor que el de los
competidores o estar en una situacion en la cual los clientes no quieren pagar los
costos de cambio. En el software, las aplicaciones empresariales son un buen
ejemplo. Este tipo de software ayuda a las organizaciones a administrar una
amplia variedad de operaciones: compras, fabricacion, recursos humanos,

finanzas y demas.

3.4. Estrategia de marketing en la era digital

La herramienta de tecnologia de ventas de mas rapido crecimiento es
Internet. Internet ofrece un potencial explosivo para realizar operaciones de ventas
e interactuar y atender a los clientes. Algunos analistas incluso predicen que el
Internet significar4 la muerte de la venta persona a persona, cuando en ultima
instancia los vendedores sean sustituidos por los sitios Web, las redes sociales
online, las aplicaciones moviles y otras herramientas que permiten el contacto
directo con el cliente. (Colvées, Estrategias de Marketing digital para Pymes,
2013)

Las organizaciones de ventas estan ahora aumentando su eficacia y
ahorrando tiempo y dinero mediante una serie de enfoques innovadores de
Internet para capacitar a los representantes de ventas, llevar a cabo reuniones de

ventas, dar servicio a las cuentas y realizar reuniones de ventas con los clientes.

Al igual que en el marketing tradicional existen diferentes canales,
medios y técnicas, en el marketing on line se identifican instrumentos de

desarrollo de una estrategia especificos, principalmente asociados a las
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posibilidades tecnoldgicas que ofrece Internet y las nuevas tecnologias digitales

en general.

Los principales instrumentos existentes seran tratados de forma general, para
algunos de ellos, se han desarrollado manuales especificos que podran
ser igualmente consultados en la Web de alojamientos conectados:

3.4.1. Presencia en Internet. El desarrollo de la Web

El éxito de un buen plan de marketing on-line comienza con la creacion de
un sitio Web enfocado a promocionar los servicios de la empresa. El sitio Web es
el instrumento base sobre el que se construyen las principales relaciones
comerciales on-line de las empresas de turismo rural con sus clientes.

(Alojamientos Conectados, 2012)

El mercado actual es altamente competitivo, esto hace que las empresas
ademas de tener un buen producto y un buen servicio necesiten venderlo bien.
Hoy en dia la imagen vende y habla de una empresa y de los servicios que presta.
Internet es una buena herramienta para promocionar una empresa, ya que se trata

de la herramienta mas utilizada para la busqueda de informacion.

Muchas empresas han crecido desde su presencia en Internet, ya que a
través de Internet se puede obtener informacién de las empresas, sus productos y
servicios, despertando el interés de los usuarios, mientras que otras han tenido
gue implementar un proceso de transformacion y modernizacion para trasladar su
imagen, servicios y procesos de relacion con clientes a Internet a través de sitio
Web.

El término mas acufiado para describir el concepto de sitio Web es el de
Web Corporativa empresarial: un conjunto de paginas web vinculadas en un arbol
estructurado de contenidos que se exponen a los clientes para que puedan
navegar a través de su estructura consultando los contenidos de informacion o

interactuando con los servicios on-line que estén disponibles.

Entre las ventajas de disponer de una Web corporativa cabe destacar:
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v Publicidad constante, 24 horas al dia, 7 dias a la semana, 365 dias al afio.
La informacién sobre la empresa estd disponible para cualquier visitante de
cualquier parte del mundo, sin interrupciones. Ademas, permite la interactuacion
con los clientes potenciales a través de la informacion que facilitan a través de la

Web, esto ayuda a la empresa a mejorar sus productos y/o servicios.

v Imagen y prestigio. La presencia en Internet refuerza la imagen corporativa

de la empresa y le proporciona una imagen actualizada.

v Presencia a nivel local, nacional y mundial. Con independencia de las
relaciones comerciales que la empresa desee (locales, nacionales o mundiales),
un sitio Web permitira de manera facil que mas clientes conozcan los productos y

servicios que ofrecen.

v Ahorro de recursos econdmicos y de tiempo. La promocién de los productos
y servicios a través de la Web reduce el tiempo empleado en dar a conocer estos
a los clientes potenciales. Sin un sitio Web no se puede promocionar la empresa

sin realizar una inversion, generalmente costosa, en gastos publicitarios.

v Aumento de la cartera de clientes y ventas. Como consecuencia del facil
acceso a la informacion de la empresa por parte de los usuarios de Internet

aumenta el numero de clientes potenciales y por tanto las ventas.

v Obtenciéon de nuevos proveedores. La informacion de los productos y
servicios ofrecidos por la empresa también estdn disponibles para aquellos
usuarios que pueden convertirse en proveedores. Estos proveedores pueden
brindar un mejor servicio con costes reducidos, lo que genera un beneficio

evidente a la empresa que podria reducir costos y aumentar la rentabilidad.

Los objetivos que se persiguen con la creacion de un sitio Web deben ser
acordes a la estrategia de marketing general de la empresa, para ello es

importante definir minuciosamente: El perfil del publico objetivo al que se dirige el
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sitio Web, lo que debe condicionar la tipologia de contenidos a desarrollar, el
lenguaje, los estilos, etc. Los objetivos que se persiguen con la Web para cada
publico objetivo definido. Algunas Webs turisticas altamente evolucionadas tienen
diferentes estructuras y areas especificas personalizadas para colectivos

especificos.

Igualmente hay que considerar que el usuario de Internet presenta unas
caracteristicas particulares cuando navega por las paginas Web: buscan la
agilidad en el acceso a los contenidos, claridad y sintesis de la informacion,
contenidos multimedia de los productos o servicios que se ofrecen (imagenes de
las habitaciones, espacios comunes, entorno, etc.), acceden a las Webs a través
de buscadores y seleccionan aquellas que estan posicionadas en primer término,
buscan precios mas ajustados en la Web, y, cada vez mas, demandan y exigen
servicios comerciales integrados y “completos” en la realizacibn de sus
transacciones de consulta disponibilidad, reserva, cancelacion o pago. Es un
hecho contrastado que muchos usuarios de Internet “re huyen” de reservar en

alojamientos que nos les facilitan un servicio de reserva on-line.

Todos estos conceptos deben ser considerados en el disefio de una Web
Corporativa efectiva y plenamente orientada a los segmentos de consumidores a

los que queremos acceder.

3.4.2. Publicidad on-line

Uno de los pilares del marketing online es la publicidad en Internet o
publicidad on-line, esta publicidad se refiere a aquella promovida en los portales y
sitios web.

La publicidad por Internet funciona sistematicamente, existen medios en los

cuales es posible comprar su presencia mediante diferentes formatos y formas.

En contraste a la publicidad tradicional, digitalmente se tiene mayor control
de la inversiéon, pudiéndola micro segmentar y optimizar en tiempo real, creando
campafas dirigidas a cada tipo de publico y enviandoselas rapida y facilmente

gracias a la ayuda de las tecnologias actuales (pantallas digitales en grandes
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superficies, email, SMS). La publicidad contextual es clave dentro de esta
estrategia.

Adicionalmente, esta forma de marketing digital nos permite recibir de forma
detallada el comportamiento de nuestra inversién, obteniendo informacion
demografica y psicografica. Un correcto manejo de la publicidad en Internet puede
generar al anunciante un alto ROI, potenciando las ventas de forma directa o
indirecta, reforzando la marca. Cabe recalcar que es vital cumplir con los
requisitos legales expuestos sobre el envio de correos masivos y mensajes a

moviles.
Conceptos béasicos de la publicidad on-line

Existen varias formas de publicidad on-line, cada una con un costo, un impacto, un
nivel de éxito diferente, etc. Antes de aventurarnos a describir como crear una
campafia de publicidad online se van a describir una serie de conceptos basicos
(Alojamientos Conectados, 2012):

v' Blogues de enlaces: Permiten publicitar anuncios estrechamente
relacionados con los intereses del usuario con un conjunto de enlaces a las

web.
Ejemplo de bloque de enlaces
Anuncios Google
Aviones
Pasajes
Hoteles

v' Anuncios de texto: Se trata de proporcionar informacién de forma corta y
consistente de los datos de la empresa que puedan motivar al usuario. Son
anuncios en formato texto con un titulo, una breve descripcion de lo que se
pretende vender, la URL de la web y un enlace que puede ser con o sin

imagen.
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v' Banners: Son fragmentos publicitarios que se insertan dentro de una pagina
web. Se crean con imagenes o con animaciones. Estan disefiados para
llamar la atencion y atraer el trafico hasta el sitio web del anunciante que
paga por incluirlo. Existen varios tipos de banner:

e Banner estatico: No tienen ningun tipo de animacion, estan formados por un
texto informativo con enlace a la web y a veces contiene un logo.

e Banner dindmico: Contienen algun tipo de animacion, efectos de texto e
imagen y enlace a la web. Pueden tener un eslogan, texto simple, texto
publicitario, logo e imagen.

e Banner rotativo: Son banners que aparecen de manera inesperada, al abrir
una pagina o ventana nueva, al pinchar en un enlace, al entrar o salir de
una web, etc. Son banner de gran formato, por sus caracteristicas logran
generar un gran impacto visual al usuario, normalmente poseen animacion
en flash con afectos novedosos e interesantes. Pueden ocupar Y4, % de
pantalla o ser a pantalla competa. Son de costo elevado tanto por el disefio
como por su inclusién en la web.

v" Anuncios de video: Similares a los anuncios televisivos, se editan en una
gran variedad de formatos y se publican en la web. Se pueden realizar de
diversas maneras:

e Grabar el video con cadmaras digitales o de video que permiten realizar la
filmacion deseada, después descargarla en el ordenador para su edicion.

e Realizar el video con flash a través de imagenes fijas o0 en movimiento al

que se puede afiadir audio.

3.4.3. Marketing en Redes Sociales

No hay una unica definicion de red social por lo que lo mas apropiado es
gue citemos varias de las fuentes que hemos consultado para que nos podamos

hacer una idea de su significado real. (Alojamientos conectados, 2012)
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En el estudio de diciembre de 2011 del Observatorio Nacional de
telecomunicaciones de la informacién de Espafia se define Red Social cémo “un
sitio en la red cuya finalidad es permitir a los usuarios relacionarse, comunicarse,

compartir contenido y crear comunidades”.

El Instituto Nacional de Tecnologias de la Comunicacion (INTECO) en su
“Estudio sobre la privacidad de los datos y la seguridad de la informacion en las
redes sociales online”, del afio 2009, las define como “los servicios prestados a
través de Internet que permiten a los usuarios generar un perfil pablico, en el que
plasmar datos personales e informacion de uno mismo, disponiendo de
herramientas que permiten interactuar con el resto de usuarios afines o no al perfil

publicado”.

Ademas de estas definiciones hay que tener claro que existen distintos tipos
de redes sociales y se clasifican en funcién de la finalidad, el modo de
funcionamiento, el grado de apertura y el nivel de integracion (Alojamientos

conectados, 2012):

v' Redes sociales directas: Son aquellas en las que existe una colaboracion
entre grupos de personas que comparten intereses en comudn y que,
interactuando entre si en igualdad de condiciones, pueden controlar la
informacion que comparten. Algunos ejemplos de redes sociales directas
son: Facebook, YouTube, Wikipedia, hi5, Meetic, LinkedIn, Xing, MySpace,
Fotolog, Menéame.

v" Redes sociales indirectas: son aquellas cuyos servicios prestados a través
de Internet cuentan con usuarios que no suelen disponer de un perfil visible
para todos existiendo un individuo o grupo que controla y dirige la
informacion o las discusiones en torno a un tema concreto. Los foros vy

blogs son un claro ejemplo de este tipo de redes.
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Para poder llevar a cabo una buena estrategia de marketing on-line es
recomendable crear un perfil o cuenta en las principales redes sociales méas

acordes a los productos o servicios de la empresa.

Muchas redes sociales permiten personalizar el disefio de la pagina de la
empresa dentro de la red social, de manera que se puede publicar el logo de la
empresa, subir informacion corporativa, etc... para hacer de los perfiles en las

redes sociales una extension de la propia pagina Web de la empresa.

La parte en la que casi todas las empresas fracasan, a pesar de ser la parte
mas importante y la tarea mas sencilla, es mantener vivo y con movimiento el
contenido de la empresa en las redes sociales. Es importante subir informacion,
fotos, videos, etc., al menos una vez por semana, para esto existen herramientas
en el mercado que permiten la gestionar diferentes perfiles de manera simultanea,
facilitando al méximo la actualizacion de estados en las diferentes redes sociales

en las que tengamos presencia.

Tan importante como crear los perfiles en las diferentes redes sociales es
divulgar la presencia de la empresa en dichas redes sociales, bien sea a través de
un e-mail a nuestros clientes que les permita enlazar con los perfiles de las redes
sociales o incluyendo los botones de las diferentes redes sociales a las que nos
hemos adscrito en el propio sitio Web de la empresa.

En la actualidad existen gran cantidad de redes sociales a continuacion
describimos aquellas que consideramos mas importantes a la hora de realizar una

campafa de marketing on-line (Alojamientos conectados, 2012):

v' Facebook: El principal objetivo de Facebook es compartir informacion con
personas que ya conocemos. La mayor parte de los usuarios se registran
en Facebook en busca de entretenimiento, pero también es cierto que se
puede compartir informacion comercial con el objetivo de promocionar

productos o servicios.
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v' Twitter: Es una red social que nos permite publicar y recibir mensajes
(post) que no pueden exceder de 140 caracteres, estos mensajes van

dirigidos a una red de seguidores.

Twitter es una de las redes sociales con mas viralidad y alcance de
las opiniones que se pueden generar sobre una empresa, producto o
servicio.

Lo primero es dar de alta a la empresa en una cuenta de Twitter,
personalizar el perfil con una buena imagen y un texto que describa de
manera atractiva la empresa y afiadir un enlace al sitio Web, recuerde la
importancia de hacer que las redes sociales sean una extensién de su
propia pagina Web por lo que recomendamos mantener unificados los
perfiles con los colores corporativos.

Es recomendable hacernos seguidores (followers) de otras cuentas de

Twitter donde se hable de nuestro sector, mercado y marca.

v' TripAdvisor: Es una plataforma de turismo on-line que proporciona a los
usuarios comentarios y opiniones sobre los alojamientos hoteleros,

restaurantes y otros lugares de interés.

La presencia de un establecimiento en esta pagina permite que su
servicio se sitle en una de las plataformas de turismo on-line mejor
posicionadas en buscadores. Ademas, es importante destacar que esta
herramienta esta vinculada con otras redes sociales, como Facebook a
través de TripFriends (basada en la herramienta de Facebook “Cities I've
visited”). En concreto TripFriends ofrece a los usuarios de la red social
planificar un viaje en funcion de los lugares, establecimientos, restaurantes

gue hayan visitado sus contactos.
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Al ser una plataforma basada en cierto grado en opiniones de los
usuarios hay que ser proactivo con esta herramienta y contestar a los
comentarios y opiniones de los usuarios. Para culminar la estrategia de
marketing on-line TripAdvisor cuenta con Perfil Plus, que permite los
alojamientos publicar la direccién Web, el e-mail y el nUmero de teléfono en
el propio TripAdvisor.

v' TripsBook: Es una red social orientada al viajero. Esta compuesta por
personas que encuentran en ella un lazo de union y conexion entre sus
amigos Y viajeros de todo el mundo. El objeto de la misma es compartir las

experiencias de los viajes.

v' Foursquare: Es una red social orientada a compartir los lugares que visitas

a tus contactos a través de la antena GPS del dispositivo movil.

3.4.4. Posicionamiento Web

El posicionamiento en buscadores o posicionamiento web es el resultado de
la recuperacion de informacion en la base de datos de los grandes Motores de

Busqueda de Internet por el uso de algoritmos de busqueda en el software.

Las estrategias de posicionamiento web consisten en mejorar la visibilidad
de un sitio Web en dichos buscadores. El objetivo es conseguir que los
buscadores incluyan paginas de nuestro sitio Web entre los primeros resultados
para las busquedas que realizan los clientes, esto permite atraer mas trafico hacia
el sitio Web, esto permitirhd atraer nuevos clientes potenciales y conseguir de

publicitar la marca. (Martinez, M., & Sanchez, 2015)

¢,Como funcionan los buscadores?.

Los buscadores son sistemas informaticos que proporcionan listas de

enlaces a los sitios web que contienen la informacion que los usuarios indican que
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quieren encontrar a traveés de la introduccién de palabras clave en el buscador,
pero, ¢como funciona un buscador?.

Los buscadores tienen una base de datos propia donde van indexando la
informacion que esta contenida en los servidores web. Para alimentar esta base
de datos y mantenerla actualizada se sirven de un spider o crawler. Cuando el
usuario introduce las palabras de busqueda que quiere consultar, el buscador las
compara con la informacion almacenada en su base de datos. Este proceso se

puede resumir en tres fases:

v Recopilacion y andlisis de datos (indexar y clasificar)
v' Blsqueda

v" Recuperacion y presentacion.

Ademas, gracias a la tecnologia propia del lenguaje de creacion de las
paginas web (HTML) se puede clasificar y recuperar paginas segun ciertos
atributos. Por ejemplo, se pueden buscar todas las paginas de un autor dado,
siempre que se haya especificado en los metatags de la pagina. Estos atributos
nos brindan la posibilidad de clasificar nuestras paginas y etiquetarlas para su

indexado y posterior recuperacion.

Google es con diferencia el buscador mas utilizado. La relevancia en Google,
se basa en la tecnologia PageRank combinada con otras técnicas que la empresa

mantiene en secreto por ser su ventaja competitiva.

3.4.5. Marketing Viral

El concepto de marketing viral estd asociado a la idea de que los usuarios
transmitiran de forma facil y rapida el contenido. A través del marketing viral una
campafa publicitaria se puede propagar por la red como un virus, ya que son los
propios usuarios los que comparten y transmiten el menaje publicitario.

(Alojamientos Conectados, 2012)

Una campafia de marketing viral en Internet bien enfocada produce un

mayor numero de visitas a un sitio Web con el menor coste. Algunas campafas
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han tenido éxito gracias a la suerte, pero por norma general se consiguen grandes

resultados con una estrategia bien planificada y la utilizacion de las herramientas

adecuadas.

Aspectos esenciales en una campafia de marketing viral:

La creatividad es un punto importante en el marketing viral, pero existen una

serie elementos que hay que tener en cuenta si pretendemos elaborar una buena

campafia de marketing viral:

v

v

Es muy importante ofrecer un producto o servicio de valor para el publico
objetivo, sino se ofrece un producto atractivo la campafia fracasara.

La viralidad se nutre de los medios de comunicacion que facilitan la difusién
del mensaje, por lo que es necesario seleccionar un medio que permita la
difusién del mensaje sin ningun tipo de obstaculo.

Es importante que el servicio que se ofrece sea escalable ya que si la
campafia de marketing viral tiene éxito, la demanda del producto aumentara
de manera exponencial.

Hay que intentar explotar al maximo la motivacion y los comportamientos
humanos para conseguir elaborar un mensaje que conecte emocionalmente
con el pablico objetivo.

Tratar de utilizar las redes de comunicacidn existentes se puede conseguir
gue la campafia de marketing viral tenga éxito ya que el contagio viral se da
lugar en las plataformas 2.0 mas populares.

Con la Web 2.0 los consumidores son a su vez productores de contenidos y
por tanto son los encargados de contagiar el mensaje. Hay que
aprovecharse de los recursos de los demas ya que cada persona tiene una
red de amigos, familiares, conocidos, etc. a los que transmitir la
informacion, se trata de aprovecharse de las conexiones sociales para

difundir mensajes.
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3.4.6. Market Place turistico en Internet

El marketplace o mercado digital es un punto de encuentro en el que
multiples compradores y proveedores establecen comunidades de usuarios en la
Web para intercambiar de forma dinamica productos, servicios e informacion. La
finalidad de este tipo de mercados es facilitar los procesos comerciales, no
importando la ubicacion geogréafica de los mismos. (Alojamientos Conectados,
2012)

En concreto el marketplace turistico pretende implicar en unas mismas
herramientas a todos los miembros de la industria turistica de un municipio, region,

pais, etc.

Cada vez es mas comun que un municipio disponga de una web en la que

ofrecer informacién acerca de los recursos turisticos de los que dispone.

La principal herramienta del marketplace turistico es la web con secciones
para encontrar aquellos recursos turisticos que son de interés para el visitante.
Ademas, con el aumento creciente del uso de Smartphone estan ganando terreno
las aplicaciones para los mismos. De forma que los usuarios puedan disponer en

su dispositivo aquella informacion turistica del lugar que les intereses.

3.4.7. Marketing relacional y de servicios

El marketing relacional es la actividad del marketing que tiene el fin de
generar relaciones rentables con los clientes. Esto parte del estudio de
comportamiento de los compradores con base en el disefio de estrategias y
acciones destinadas a facilitar la interaccion con los mismos y brindarles una

experiencia memorable. (Alojamientos Conectados, 2012)

Los sistemas de manejo de relaciones con clientes (CRM, por sus siglas en
inglés) conforman un conjunto de herramientas que se utilizan en el Marketing
Relacional siendo muy utiles para recolectar informacion de los consumidores y

comunicar a los mismos los beneficios y soluciones que ofrece la empresa.
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El centro del marketing relacional es el cliente y debemos cuidarlo mediante

acciones que garanticen:

v Fidelizacion: Orientacion al cliente, cuidado de la calidad y la atencion
cliente, la calidez y trato relacional, la superacién de expectativas y la
gestién de costes de salida racionales y emocionales.

v Dialogo: La relacién con los clientes debe construirse a través de un dialogo
continuado en el tiempo. Las comunicaciones ya no van uUnicamente de la
empresa a los consumidores. Los clientes también deben poder
comunicarse con la organizacién a través de la mayor diversidad posible de
canales: lineas gratuitas, fax, correo tradicional, correo electrénico, sitio
web, SMS, grupos en Facebook, etc. Cada interaccibn es una nueva
oportunidad para reforzar el conocimiento mutuo.

v Flujo de informacién: Tradicionalmente, la comunicacién entre la marca y el
cliente se ha basado en las necesidades de la propia empresa. Su finalidad
era persuadir al cliente sobre las bondades de nuestra oferta.

Hoy, el marketing se orienta a construir una relacién continuada con los
clientes, bajo la premisa del beneficio mutuo, donde el intercambio de
informacion juega un rol clave en la creacién del valor.

Es importante que, como organizaciébn, se mantenga una orientacion
productiva y activa como motor de esta relacion. La intensidad y la calidad
de la informacién también es parte de la propuesta de valor de las
organizaciones hacia sus publicos.

v' Marketing consentido (permission marketing) es la practica habitual en el
enfoque relacional. Las organizaciones deben solicitar la autorizacion del

cliente antes de establecer el dialogo.

El Marketing Relacional requiere una administracion eficiente de la base de
datos de clientes que la empresa posee, la cual debera contener la informacion
que se ha reunido a través del tiempo, acerca de clientes y prospectos. Debe

disefiar una estrategia que tienda a "capturarlos”. Un primer paso para iniciar una
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base de datos consiste en registrar y reunir nombres, direcciones y teléfonos de
clientes actuales, retirados o inactivos y potenciales.

El segundo paso es convertir los datos en informacion util para las estrategias
disefiadas en el plan general de mercadeo. Se hace necesario establecer un
método de verificacion para que la base sea confiable.

Dependiendo de las estrategias planteadas, surgira la necesidad de ampliar la
informacion en forma més especifica, tal como: productos que adquirid, colores,

tamanos, tiempo entre las diferentes compras, dias de compra, entre otros.

3.4.8. Email Marketing
Es una herramienta de marketing on-line que utiliza el e-mail con fines

comerciales o de fidelizacion.

Un mailing es el envio de cierta informacion a través del e-mail, a un grupo
de personas suscritas a una lista de direcciones, bajo ciertos criterios de
segmentacion. (Alojamientos Conectados, 2012)

Formas de hacer email marketing

El e-mail marketing se puede dividir en dos grupos: envidé de e-mails

publicitarios y newsletter o campafia de envio de boletines.

v" E-mail publicitario o promocional: Se trata de un formato grafico y con poco
texto. Su objetivo es totalmente comercial. Busca que le lector del e-mail lea
el mensaje publicitario y realice una accion inmediata.

v Boletin electrénico o newsletter: El formato suele ser similar al formato de
una pagina Web que proporciona navegacion Web dentro del formato del
boletin. Su principal objetivo es recordar la marca y aumentar la fidelizacion
de los clientes o potenciales clientes, proporcionandoles informacion
novedosa sobre la empresa, productos o servicios, también puede contener

informacion promocional. Normalmente su envio es continuo y se envia al
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mismo conjunto de suscriptores que ira creciendo con la incorporacion de

nuevos suscriptores.

3.4.9. Captacion de usuarios y bases de datos clientes para e-marketing

Como ya se ha visto en el apartado de Marketing relacional, existen
herramientas que nos ayudan a almacenar los datos de nuestros clientes para
poder explotarlos después en futuras campafias. Disponer de una buena lista de
contactos nos ayudara a promocionarnos mejor y aumentar nuestro eéxito

empresarial.

Lo mas importante a la hora de conseguir contactos, es entender que no se
trata de llenar un saco sin ningun sentido, sino de conocer y poder segmentar a
nuestro publico objetivo, disponer de productos u ofertas que sean de interés y
mantener a nuestros contactos informados con contenidos de valor e incentivar el
consumo de nuestros productos con ofertas o promociones que resulten realmente

interesantes.

El e-mail marketing y el SMS marketing usado de manera indiscriminada y sin
aportar nada de valor, no solo es un fracaso empresarial sino que fomenta las

bajas y el descontento de nuestros clientes.
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IV. HIPOTESIS

El uso y aplicacién de las TICs como estrategias de Marketing contribuyen a la

competitividad del sector turistico hotelero de la ciudad de Esteli.
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V. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Objetivos Variables Concepto Dimension | Sub Indicador Dirigido a | Instrumen
Variable -to
Caracterizacio «El turismo Turismo Tipos de Turismo Turistas Encuesta
n del sector comprende hotelero turismo interno nacionales
turistico Sector conjuntamente Turismo y
hotelero de la | turismo el receptor extranjeros
ciudad de hotelero desplazamiento Turismo Turistas Encuesta
Esteli y las actividades emisor nacionales
que realizan y
las personas extranjeros
durante sus Tipos de Visitantes que | Turistas Encuesta
viajes y visitante pernoctan nacionales
estancias, asi Visitantes de o]
como las diao extranjeros
relaciones que excursionistas
surgen en Demanda Criterios de Turistas Encuesta
ellos; en lugares turistica seleccion nacionales
distintos al de su Motivacion 0
entorno habitual, Clasificacion extranjeros
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por un periodo
de tiempo
consecutivo

inferior a un ano

del turista

Caracteristica
S socio-

culturales del

y minimo de 24 turista
ACIEE Oferta Infraestructura | Empresas | Encuesta
ernoctando en _ _
(b turistica turistica Del sector
el destino) con . o
) Capacidad de | turistico
fines de ocio,
_ carga hotelero
or negocios
P J . y Calidad de los
otros». (Instituto
. productos
Nicaraguense o
_ turisticos
de Turismo,
2014)
Situacion Las tecnologias | TIC Sistemas Hardware Empresas | Encuesta
Identificar las | actual de la | de informacién y informéticos | Software Sector
Tecnologia de | aplicacién las turistico
la Informacion | de las TIC comunicaciones hotelero
y la hacen referencia
Comunicacion a la utilizacién : -
Sistema de | Contabilidad
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aplicadas por de medios informacion | Finanzas
el sector informéaticos en las Recursos
turistico para almacenar, funciones Humanos
hotelero como procesat, empresa- Mercadotecnia
estrategias de difundir todo tipo riales.
marketing de informacién Uso de las | Digitalizacién
digital en las distintas TICs. Conectividad
unidades o
departamentos
de cualquier
organizacion.
(Escuela de
Organizacion
Industrial , 2013)
Valorar como | Aplicacién Las tecnologias | Aplicacién TICs en el Producto/Servi | Empresas | Encuesta
la aplicacion delas TICy | de informacién y | de las TIC marketingy | cio hoteleras
de las competitivi- | las en los la Precio
Tecnologiade | dad comunicaciones | procesos comunica- Distribucion
la Informacion (TIC) ayudan a | empresaria- | cion. Comunicacion
y la las empresas a | les Herramientas
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Comunicacion
como
herramienta de
Marketing
digital
contribuye a la
mejora de la
competitividad
del sector
turistico

hotelero.

desarrollar la
competitividad
dandole valor a
las actividades
operacionales y
de gestion
empresarial en
general, permite
a las empresas
obtener ventajas
competitivas,
permanecer en
el mercado vy
centrarse en su
negocio.
(Escuela de
Organizacion
Industrial , 2013)

de Marketing
digital

Ventaja
competiti-

va.

Reduccion de
costos
Diferenciacién
en el servicio
Mejoramiento
del servicio
Alianzas

estratégicas
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Proponer Estrategia El Marketing Tipos de Desarrollo Sitio Web Empresas | Encuestas
estrategias de | de digital se define | estrategias | de Web. Web hoteleras
marketing Marketing como la corporativa
digital que digital aplicacion de empresarial
mejoren la tecnologias Definicion del
competitividad digitales para publico
del sector contribuir a las objetivo Web
turistico actividades de
hotelero a Marketing Publicidad Bloques de
través del uso dirigidas a lograr on line. enlace
de las TICs. la adquisicion de Anuncios de
rentabilidad y texto
retencion de Banners
clientes, a Anuncios de
traves del videos
reconocimiento
de la Marketing Faceebook
importancia en redes Twiter
estratégica de sociales. TripAdvisor
las tecnologias TripsBook
digitales y del Foursquare
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desarrollo 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 y
esta definida por
las 4F (flujo,
funcionalidad,

Posiciona-
miento
Web.

Indexacion a
buscadores
Web

Google
Analytic
Google
Adword
Yahoo! Search
Marketing
Microsoft
AdCenter

Marketing
Viral.

Campafa de

Marketing viral
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feedback y
fidelizacion).
(Zapata , Lopez,
Moreno , Angulo
, & Zapata,
2013)

Marketing Push

de Pull
proximidad

y marketing

movil.

Market Comunidad de
Place usuarios en la
turisticoen | Web

Internet
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VI. DISENO METODOLOGICO

En este capitulo de describe el proceso metodoldgico que se siguié para
realizar la investigacion, que incluye, el uso de herramientas para el analisis del
uso y aplicacion de las tecnologia de la informacién y comunicacion como
estrategias de marketing y su contribucion a la competitividad de los hoteles de la

Ciudad de Esteli en el primer semestre del afio 2016.

6.1. Enfoque de investigacion

La investigacion es cuantitativa porque estudia una realidad objetiva, externa
e independiente bajo esta premisa es posible de investigar una realidad externa y

autonoma del investigador.

Bajo el enfoque cuantitativo la investigacion se guia por areas o temas de
investigacién, las cuales se basan en las preguntas de investigacion y se utiliza
métodos estadisticos para el procesamiento de los datos. (Hernandez Sampieri,
Collado, & Lucio Baptista, Metodologia de la investigacién, 2010).

El enfoque cuantitativo establece la recoleccion de datos fundamentada en la
medicion y posteriormente se lleva a cabo el andlisis de los datos y se contestan
las preguntas de investigacion y con el uso de la estadistica para establecer con

exactitud patrones de una poblacion.

El enfoque de esta investigacion es cuantitativo, debido a que se recolecto
datos sobre el uso y aplicacion de las tecnologias de la informacion en el sector
hotelero de la ciudad de Esteli, los cuales se procesaron de forma numérica
mediante el uso de programa SPSS version 2.0 para las tablas de frecuencia y
EXCEL para la elaboracion de los graficos que fueron utilizados en el analisis y

discusion de los resultados.
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6.2. Pragmatico

Se basa en un paradigma pragmatico, ya que las relaciones entre el
investigador y el fendmeno o participantes del estudio estan determinadas por lo
gue el investigador considera como apropiado para cada estudio en particular y el
método depende del planteamiento especifico del estudio.

6.3. Segln su aplicabilidad

Segun su aplicabilidad es una investigacion aplicada, porque analiza la
problemética del sector hotelero de la ciudad de Esteli en relacion al uso y
aplicacion de las tecnologias de la informacién y comunicacion como estrategia de

marketing digital.

6.4. Segln su coberturatemporo-espacial

Segun el tiempo, es una investigacion transaccional o de corte transversal,
ya que se recogeran los datos en tiempo Unico en un momento determinado, asi
mismo se analizara la contribucion de las TIC en la estrategia competitiva como

herramienta de marketing digital en el sector hotelero.
6.5. Poblacion y Muestra

6.5.1. Universo o Poblacién:

La poblacion es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una
serie de especificaciones (Hernadez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista
Lucio, 2010).

Para este estudio dado la naturaleza de la informaciéon, se necesitd dos

universos o poblacion de estudio, los cuales son:

% Demanda turistica: 50 turistas como promedio mensual inscritos en
la Delegacién del Instituto Nicaragiense de Turismo. (Ramirez,
2016 ).
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% Oferta turistica hoteles: 19 hoteles que estan inscritos en el Instituto

Nicaragtense de Turismo; los cuales se detallan a continuacion:

No. | Establecimientos
1 Alameda

2 Camilo’s

3 Campestre Esteli
4 Cualitlan

5 Don Vito

6 El Chico

7 El Meson

8 Estelimar

9 Hex Esteli

10 | La Campiiia

11 | Las Ameéricas

12 | Las Cornisas

13 | Los Arcos

14 | Mery

15 | Panorama # 1

16 | Panorama # 2

17 | Puro Esteli

18 | Los Altos

19 | Casa Vinculos

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de INTUR

6.5.2. Muestra

La muestra, es en esencia un subgrupo de la poblaciéon. Es decir, que es un
subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus
caracteristicas al que llamamos poblacién. (Hernandez Sampieri, Collado, & Lucio

Baptista, Metodologia de la investigacién, 2010).
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Para definir la muestra se definieron dos criterios:

% Turistas que visitan la ciudad de Esteli.

% Informantes claves de la empresa (Propietarios de los hoteles o

gerentes).

Para definir el tamafio de la muestra se aplic6 un censo de cantidad de
turistas inscritos como promedio mensual en la delegacion de INTUR, y un censo
a los 19 hoteles inscritos en la INTUR.

6.5.3. Tipo de muestreo

El tipo de muestreo fue no probabilistico, ya que los elementos no
dependen de la probabilidad, sino de causas relacionadas con las caracteristicas

de la investigacion o de quien hace la muestra.

Segun Sampieri (2010), el procedimiento del muestro probabilistico no es
mecanico, sino que depende del proceso de toma de decisiones de un
investigador o grupo de investigadores y, desde luego, las muestras seleccionadas

obedecen a criterios de investigacion.

6.6. Métodos y técnicas de recoleccion de datos

6.6.1. Métodos de lainvestigacion

Para llevar a cabo esta investigacion también se utiliz6 el método
deductivo que es un método cientifico que considera que la conclusién se haya
implicita dentro las premisas. Esto quiere decir, que las conclusiones son una
consecuencia necesaria de las premisas: cuando las premisas resultan
verdaderas y el razonamiento deductivo tiene validez, no hay forma de que la
conclusion no sea verdadera. Se desciende de lo general a lo particular, de forma
que partiendo de enunciados de caracter universal y utilizando instrumentos
cientificos, se infieren enunciados particulares. (Hernandez Sampieri, Fernandez
Collado, & Baptista, 2010).
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El conocimiento deductivo permite que las verdades particulares contenidas
en las verdades universales se vuelvan explicitas, esto es, a que partir de
situaciones generales se lleguen a identificar explicaciones particulares contenidas
explicitamente en las situaciones generales. Asi, de la teoria general acerca de un
fenémeno o situacion, se explican los hechos o situaciones particulares. (Mendez
A., 2009).

6.6.2. Procedimiento paralarecoleccion de datos

Para la recoleccion, procesamiento y analisis de los datos obtenidos se

utilizé el método empirico.

El método empirico consiste en la recoleccion de datos, en los cuales a base
de teoria se derive una conclusion cientifica, empirico significa algo que ha surgido
de la experiencia directa de las cosas, su fundamento radica en la percepcion

directa del objeto de investigacion y del problema (Tamayo, 1994).

Para la recoleccién de datos de esta investigacién se planted una serie de

técnicas e instrumentos adecuados para el estudio que a continuacién se detallan:

6.7. Teéecnicas y su descripcion

La técnica es un sistema de supuestos y reglas que permiten hacer bien las
cosas (Yuni & Urbano, 2006).

En cuanto a las técnicas que se emplearon se encuentran:

a. Guia de Encuesta para los turistas que visitan la ciudad de Esteli con el
propésito de realizar su caracterizacion.

b. Guia de Encuesta para los propietarios o gerentes de los hoteles, lo cual
permitié conocer el uso y la aplicacion de las tecnologias de la informacion
y la comunicacion como estrategia de marketing digital y su contribucion a
la competitividad.

++ Encuesta

La encuesta, es la técnica de investigacion que permite la comunicacion

con el sujeto, ya sea escrita o verbal y se logra empleando el método del
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cuestionario como el instrumento para lograr los datos y se aplicara a los
empresarios del sector turistico hotelero y los turistas que visitan la Ciudad de
Esteli. (Lopez, 2008).

< Proceso de validaciéon de instrumentos

Tomando en cuenta los requisitos anteriores se le solicitd a través de una
carta de solicitud de validacion de instrumentos (Ver anexo No.) el apoyo a dos (2)
maestros para que realizaran la valoracién y sugerencias a los instrumentos

aplicados en el estudio.

Esta validacion fue de mucha importancia ya que permitié realizar las
correcciones a los instrumentos utilizados en el estudio y que fueron sugeridas por

los maestros los que se detallan a continuacion:

* MSc. Aminta Briones Lazo

* MSc. Dayra Blandén

Por la experiencia de los maestros se logré obtener grandes aportes,
sugerencias y recomendaciones con las que se garantizo la factibilidad, viabilidad
de la aplicacién, validez y confiabilidad del contenido de los instrumentos; asi

como, el valor e importancia de toda la investigacion.

6.8. Etapas de la investigacion

Investigacion documental

Antes de iniciar el desarrollo investigativo de este trabajo fue necesario
conocer la principal problematica del sector turistico, asi mismo, de la existencia
de estudio que se relaciona con la tematica elegida, con el fin de tener certeza de

gue la investigacién sea de caracter innovador.

Luego de definir el tema se requirid6 consultar algunas fuentes de
informacion como: libros, sitios web, tesis, entre otros; lo que facilité el desarrollo
tedrico conceptual importante y coherente para disefiar el marco teérico de la

indagacion, utilizando como referencia en todo el proceso.

UNAN MANAGUA/FAREM ESTELI Pdgina 69




Maestria en Gestién Sostenibilidad y Calidad de las MIPYMES/ FAREM-Esteli

Trabajo de campo

Primeramente, se acudio a la delegacion de INTUR en la ciudad de Esteli
para obtener informacién sobre el nUmero de hoteles y el nimero de turistas que

visitan la ciudad.

Cabe mencionar que no existe una estadistica del nimero de visitantes en
la ciudad, INTUR solo posee un registro de los visitantes que visitan la delegacién

lo cual llevan un registro mensual de esas visitas.

Posteriormente, se procedié a aplicar la entrevista a delegada de INTUR,

las encuestas a los turistas de la ciudad y a propietarios o gerentes de los hoteles.
Andlisis de la informacion

En esta etapa se proceso la informacién obtenida con el programa SPSS
version 22.5 version libre de internet, con la implementacion de los instrumentos a
cada empresario, logrando disefiar las tablas de contingencia y tabular los
graficos para la presentacidon del analisis de resultados, conclusiones y

recomendaciones finales.
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VIl. ANALISIS DE RESULTADOS

El sector hotelero esta conformado segun datos del INTUR por 19 hoteles,

los cuales cumplen con las normas técnicas del INTUR para su categorizacion.

En la investigacion realizada sobre tecnologia de la informacion vy
comunicacién como estrategias de marketing y su contribucion a la competitividad
del sector turistico hotelero de la Ciudad de Esteli, para ello, se emplearon
diversos métodos y herramientas incluidas la encuesta y entrevista, teniéndose los

siguientes resultados:

7.1. Caracterizacion del sector turistico hotelero de la ciudad
de Esteli.

La importancia de realizar una caracterizacion del sector turistico es poder
identificar el mercado en el que actua el sector turismo hotelero en Esteli, para asi
poder proponer estrategias que se adecuen a las caracteristicas de los
demandantes y oferentes turisticos del sector hotelero.

A partir de los datos obtenidos en la encuesta dirigida a turistas y al sector
hotelero de la ciudad de Esteli se realiz6 una caracterizacion del sector turistico
hotelero, analizando la demanda y oferta turistica de la ciudad de Esteli.

7.1.1. Demanda turistica

La demanda turistica esta relacionada con el consumo por el visitante

antes, durante y después de la realizacién de un viaje.

Los mercados consisten en compradores, los cuales difieren en sus deseos,
recursos, ubicacion, actitudes o practicas de compra, por medio de la
segmentacion de mercado, las empresas pueden dividir mercados grandes en
mercados mas pequefos, a los cuales se puede llegar de manera mas eficaz con

productos congruentes con sus necesidades unicas (Kotler, 2008).

Para determinar la demanda turistica hotelera se analiz6 los factores socio-

demograficos y conductuales de los turistas.
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7.1.2. Rasgos socio-demogréficos

De los turistas encuestadas €l grafico No. 1. Género de los turistas

54% fueron mujeres y el 46% ,
Genero

hombres, como se muestra en el
54%

- __ 55%
gréafico siguiente (Ver anexo 1, tabla

de frecuencia 1). La importancia de 50%

46%
identificar si los turistas son

45%
hombres y mujeres, radica en que u
40%

se pueden disefiar productos Femenino Masculino

Porcentaje

turisticos Yy Campaﬁas pub|iCitarias O Fuente: Elaboracion Propia en base a encuesta turistas
sitios web dirigidos a las mujeres, ya que un poco mas del 50% de demandantes
del sector son mujeres, sin dejar de obviar las demandas de los hombres en el

mercado hotelero.

Las necesidades y los deseos de los consumidores cambian de acuerdo a
la edad. Segun los datos obtenidos el 42% de los turistas se encuentra entre el
rango de los 26 a los 35 afios, el 30% es mayor que 35 afios y solamente el 28%

es menor que 25 afios, como se muestra en el grafico 2.

Por otra parte, se puede deducir que las estrategias de Marketing digital y
los productos turisticos, tienen que ir dirigidas a un sector relativamente joven,
para consolidar este grupo y para fortalecer e identificar otras ofertas que atraigan
a turistas de otro rango como son las personas mayores de 61 afios enfocados al

turista jubilado.
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Grafico No. 2. Rango de edades de los turistas

Edad

50% 42%
28%

Porcentaje

0%

Menor
de26a
de 25 ~ Entre 36
35 afios - Mayor de
y 45 afios o
61 afios

Fuente: Elaboracion Propia en base a encuesta turistas

Como podemos observar en el grafico 3, el 60% de los turistas poseen un
nivel de formacion de educacion superior, afirmando asi que el turista que visita
Esteli es un turista que cuenta con un nivel de formacion y con acceso a todos los

medios y tecnologias de informacion y comunicacion.

Grafico No. 3. Nivel de formacion de los turistas

Nivel de formacidn

70% 60%

60%
8, 50% 40%
*g 40%
C 30%
o
& 20%

10%

0%

Estudios secundarios Estudios superiores

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas turistas

Una variable socio-demografica importante a la hora de segmentar el
mercado turistico es la situacion laboral, ya que la afluencia de los turistas es
estacional, y va a ser mas alta en la época de vacaciones laborales, ya que como
podemos ver el mayor porcentaje de turistas que visitan Esteli son trabajadores

por cuenta ajena, es decir que trabajan para alguna empresa o instituciéon, como
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podemos ver en el siguiente grafico. En este sentido es importante que el
Marketing digital sea més agresivo para las épocas de feriados y vacaciones.

Grafico No. 4. Situacion Laboral de los turistas

Situacion Laboral

60% 50%
40% 26%
20% 12% 6% 6%
0%
< P \Qp"' & &
& & K & S
& & N

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas turistas

7.1.3. Rasgos conductuales

La segmentacion conductual divide a los demandantes en grupos con base
en sus conocimientos, actitudes, uso y respuesta a un producto o servicio. Muchos
mercadologos piensan que las variables de la conducta son el mejor punto de

partida para formar segmentos de mercado (Philip & Armstrong, 2008).

Mediante el estudio de la demanda turistica de Esteli se pudo identificar
variables como: la motivacion, el tiempo de estadia, los medios que utiliza para la
organizacion del viaje, el tipo de alojamiento, y que aspectos toma en cuenta a la
hora de escoger el alojamiento.

Como podemos ver en el siguiente grafico, los motivos de visitar la ciudad
de Esteli, el 52% son vacaciones, el 20% su intencion es conocer el entorno, y
solo un 12% dijo que su motivacion es trabajo y visitar familiares, por lo que
tomando en cuenta estos aspectos las estrategias de Marketing digital debe ir
enfocada a la promocion de oferta turistica complementaria ademas del servicio

de alojamiento, que le ofrezca oportunidades de esparcimiento.
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Grafico No. 5. Motivos de la visita en la Ciudad de Esteli

Motivo de la visita
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Porcentaje
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Fuente: Elaboracidn propia en base a encuesta turistas

El siguiente gréfico refleja el tiempo de estadia de los turistas en la ciudad
de Esteli donde un 38% va entre dos y cinco dia, el 28 % entre 6 y diez dias, y un

32% mas de diez dias.

Grafico No. 6. Tiempo de estadia en la Ciudad de Esteli

Tiempo de estadia
38%

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Un dia Entre dosy cinco Entre seisy diez  Mas de diez dias
dias dias

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas turistas

Asi mismo, un 52% de los turistas indicaron que el medio que utilizan para
tener informacion sobre la ciudad es via internet, esto es un elemento importante

porque demuestra que los propietarios de los hoteles estan haciendo uso de las
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tecnologias de la informacién y comunicacion para promover sus Servicios, como

se muestra en el siguiente grafico.
Grafico No. 7. Medios de informacion sobre la Ciudad
Medios de informacién sobre la ciudad
60%
40%

20%

PORCENTAIJE

0%

Publicidad Internet Amistades Agencias de viaje

Fuente: Elaboracidn propia en base a encuesta turistas

Un elemento importante para el sector hotelero, es identificar qué tipo de
alojamiento turistico prefieren los turistas, el 40% se hospeda en hotel y el restante
60% escogen otro tipo de alojamiento, tales como hostales, casa huéspedes,
hostal familiar, albergue, etc. El restante 60% que se hospeda en otro tipo de
alojamiento que el sector hotelero no esta captando por lo que tendra que crear
estrategias que incentiven la demanda del sector, como por ejemplo estrategias

basadas en el precio.

Grafico no. 8. Tipos de alojamiento que los visitantes prefieren

Alojamiento turistico

45% 40%
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g 25% 18%
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10% 6% ° .
u
> A #H n =
> ,
& & & & & 5
NS & (2 <& Q) @)
Q > G N\
&'7}\ r,’b‘z\ \.’b\ v
Qp" & Q\Oc’

Fuente: Elaboracién propia en base a encuestas turistas
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Al momento de escoger el alojamiento, el turista toma en cuenta algunos
aspectos, tales como la ubicacion, el precio, ubicacion, grado de limpieza, grado
de confort, sello de calidad e infraestructura. Se puede observar en el grafico 7,
gue en mayor porcentaje (62%), los turistas escogen su alojamiento basandose en
el precio, seguido por el grado de limpieza (58%), la ubicacién (58%), la
accesibilidad (56%) son aspectos que los califican como muy importantes, con
menor grado de importancia la infraestructura (42% dice que es importante), el
38% dice que es importante el grado de confort. También es importante mencionar

que el 32% expresa que no es tan importante tener un sello de calidad.

Grafico no. 9. Criterio de seleccidn de alojamiento
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Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas turistas

Los aspectos anteriores son muy importante a la hora de disefar el plan de
marketing, ya que la estrategia tiene que ir enfocada mas que todo en ofrecer
buenos precios y descuentos; los cuales se tienen que ver reflejados en la
publicidad en linea, ya que en mayor porcentaje (50%) los turistas utilizan
buscador genérico en internet a través de google, seguido de las
recomendaciones de amigos con un 34%, como se muestra en el siguiente

grafico:
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Grafico no. 10. Medios de busqueda de alojamiento turistico
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Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas turistas

De la misma manera, el mayor porcentaje de turistas organizan su viaje a
través de organizacion propia (58%). La estrategia tiene que ir enfocada a

publicidad masiva via internet.

Grafico No. 11. formas de Organizacion de viaje
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Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas turistas
Cabe mencionar que el mayor porcentaje de turistas no organizan su viaje a
través de paquetes turisticos (74%), solo el 26% de los turistas dicen organizar su
vigje utilizando agencias especializadas, tales como: agencias de viaje y tour

operadoras turisticas.
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Grafico No. 12. Organizacion de viaje por medio de paquetes turistico
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Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas turistas

Segun el dato obtenido del gasto aproximado por persona relacionado con
el tipo de alojamiento, el 40% de los turistas que se alojan en hotel solo destinan
un rango del US$ 250 a US$ 499, que es relativamente de poco presupuesto,
como se menciond anteriormente, la estrategia del sector hotelero esta en

competir con la determinacion de los precios

Grafico No. 13. Presupuesto estimado de viaje por persona
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Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas turistas

7.1.4. Oferta turistica hotelera

La oferta turistica hotelera esta determinada por la cantidad de servicios
que el sector puede ofrecer, la variedad del servicio y la calidad del mismo. En la
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presente investigacion se encontré que el sector estd compuesto de la siguiente

manera:

Tabla No. 1. Caracterizacion general de los hoteles

1982 El Meson 1 Una 10 24 Pequena www.hotelmeson.e
Estrella Empresa steli.com
1993  El Chico 1 Una 25 41 Pequena No Tiene
Estrella Empresa
1995 Panorama 2 Dos 48 101 Pequena No Tiene
No. 1 Estrellas Empresa
1998 Panorama 1 Una 15 28 Micro No Tiene
No. 2 Estrella Empresa
Campestre 0 17 30 Micro No Tiene
Esteli Categoria Empresa
D
2001 Alameda 2 Dos 20 39 Pequefa www.alamedanicar
Estrellas Empresa agua.com
Estelimar 1 Una 28 93 Pequefa www.estelimarasd
Estrella Empresa enic.org
Cualitlan 2 Dos 13 26 Micro No Tiene
Estrellas Empresa
2003 La 2 Dos 10 12 Micro www.campinaesteli
Campifia Estrellas Empresa .com
2004 Los Arcos 3 Tres 32 47 Pequefa www.hotelosarcos
Estrellas Empresa esteli,com
2006  Don Vito 3 Tres 36 43 Pequefa www.hoteldonvitoe
Estrellas Empresa steli.com
2007 Puro Esteli 1 Una 9 16 Micro www.hotelpuroeste
Estrella Empresa li.com
2009 Las 1 Una 10 14 Micro No Tiene
Cornisas Estrella Empresa
2012 Las 1 Una 21 34 Micro No Tiene
américas Estrella Empresa
Mery 2 Dos 0 0 Micro No Tiene
Estrellas Empresa
2014 Los Altos 3 Tres 7 9 Micro No Tiene
Estrellas Empresa
Hex Esteli 3 Tres 49 71 Pequefa www.hotelhex.com
Estrellas Empresa .ni
2015 Vinculos 3 Tres 7 12 Pequefia No Tiene
Estrellas Empresa
Camilo’s 2 Dos 7 11 Micro No Tiene
Estrellas Empresa

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos proporcionados por INTUR

Segun la Ley 645 de incentivo a la MIPYME, las empresas se clasifican en

microempresas cuando poseen de 1 a 5 trabajadores, pequefia empresa de 6 a 30
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trabajadores y de 31 a 100 como mediana empresa tomando en cuenta el nimero
de trabajadores. Por lo que el sector turistico hotelero estd compuesto
mayoritariamente: el 52.6% son microempresas y el 47.4% con pequefas

empresas, como lo muestra el grafico No. 14.

Grafico No. 14. Clasificacion de las Empresas
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1 a 5 trabajadores 6 a 30 trabajadores
Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas hoteles
Segun la categorizacion de hoteles por Estrella, el sector se divide en
hoteles categorizados por 6 hoteles con 3 estrellas, 6 hoteles con 2 y 6 hoteles
con 2 Estrellas cada categoriza represente el 32% y solo un hotel con una
categoria D. En términos de conectividad a internet segun la Norma Técnica
Nicaragua, el hotel de 2 y 3 estrellas debe contar con conexion a internet en
algunas areas de uso comun, el hotel de 1 estrella no cuenta con servicio de

internet.

Grafico No. 15. Categorizacion segun norma técnica de Nicaragua
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Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas a hoteles
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Al analizar la conectividad a internet por cada categorizacion por Estrellas,
tenemos que del total de los hoteles 43% no cuentan con conexidn a internet, de
los cuales 5% corresponde a categoria D, 21% a 1 Estrella, 16% a 2 Estrellas y el
21% a 3 Estrellas, y solamente el 58% de los hoteles cuentan con conexion a

internet. Como se muestra en el gréfico siguiente:
Grafico No. 16. Conectividad a internet por categoria

Conectividad a internet por categoria

21% 21%
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Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas a hoteles
Segun la encuesta el promedio mensual de visitantes tenemos que, el 26% de los
hoteles dicen tener un promedio de 26 a 50 visitantes mensual, el 21% expresa
tener 76 a 100 y de 1 a 25 respectivamente y solamente el 16% menciona contar
con mas de 100 visitantes, cifras que corresponden con dato proporcionado por
(Ramirez, 2016 ) quién expres6 que al mes se tiene un promedio de turistas

debidamente registrado y este va de 50 a 100.

Grafico No. 17. Promedio Mensual de visitante

Promedio mensual de visitantes
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Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas de hoteles
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Relacionandolo con la demanda del sector, segun los datos de la encuesta
de los turistas tenemos que solo el 40% de estos se hospedan en hoteles, baja
afluencia promedio mensual de visitantes, ya que solo el 16% de los encuestados
dicen tener mas de 100 visitantes en promedio mensual, cabe mencionar que los
propietarios expusieron que las afluencia de visitas varian cada mes, y lo

consideran un servicio estacional.

Con respecto a la infraestructura en cantidad de habitaciones, el 42% de los
hoteles tienen habitaciones en el rango de 1 a 10 habitaciones, el 21% de 11 a 20,
11% de 21 a 30, 16% de 31 a 40, y solamente el 11% poseen mas de 40

habitaciones. Esto lo podemos observar en el siguiente gréfico:
Grafico No. 18. Capacidad hotelera
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Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas a hoteles

Asi mismo, podemos observar que los visitantes que reciben los hoteles
son provenientes mayoritariamente turistas nacionales con un 58%, de origen
centroamericano con un 47%, turistas norteamericanos con un 42% vy
minoritariamente Europeos. Esto lo podemos relacionar con el andlisis de la
demanda de alojamientos por parte de los turistas, en un 60% escogen otro tipo
de alojamiento, tales como: hostales, casa huésped, hostal familiar, albergue,
otros. Segun, los datos obtenidos el tipo de turismo que reciben el sector hotelero

€S un turismo interno.
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Grafico No. 19. Tipo de turismo seguin region
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Fuente: Elaboracidn propia en base a hoteles

Los tipos de visitantes segln su estadia son visitantes que pernoctan de 1 a
3 dias en un 73.7%, de 4 a 6 dias 5.3% y mas de 6 dias un 21.1%, como se

muestra en el gréfico siguiente:

Grafico No. 20. Tiempo de estadia de los visitantes
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Fuente: Elaboracién propia en base a encuestas a hoteles
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7.2. Tecnologia de la Informacion y la Comunicacion
aplicadas por el sector turistico hotelero

El uso de las tecnologias de la informacion y comunicacion se ha convertido
en un elemento importante en la gestion de los negocios y en la manera de
posesionarse en el mercado; buscar nuevos nichos de mercado, la facilidad de
hacer negocios tanto con clientes como con proveedores, asi mismo la creacion

de alianzas estratégicas para el negocio.

Para Sheldon (Citado en Figueroa & Talon, 2006), el turismo es uno de los
sectores con mayor orientacion hacia la informacion y por ello no ha seguido ajeno
al fenomeno de la adopcion de innovaciones relacionadas a las TICs, al estar
fuertemente sometido a la influencia de las mismas, llegando a convertirse en una

industria intensiva en tecnologia.

7.2.1. Sistemas informaticos

El 95% de los hoteles cuentan con una computadora para el negocio, este
es un elemento muy importante, ya que la disposicion de una computadora se
convierte en un elemento importante para la aplicacion de otras tecnologias en el
negocio; como el acceso a internet o la automatizacion de diversos procesos

internos.

Grafico No. 21. Disponibilidad de Computadora
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Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta a hoteles
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Los medios de comunicacién con los que cuenta el sector hotelero, en un
95% red telefonica, 89% conexion a internet, el 42% tecnologia wap, 52%
telefonia movil, y solo un 21% posee fax. El acceso a internet es un elemento
importante en el proceso de negocio, ya que por medio de esta se tiene acceso a
herramientas de marketing digital que se puede encontrar en la red. Otro aspecto
importante es el uso de la telefonia movil, ya que permite la integracion de
servicios audiovisuales, el acceso a internet desde el movil, la realizacion de
transacciones, y otros servicios que pueden ayudar y facilitar nuevas formas de

utilizacion validas para el @mbito empresarial.

Grafico No. 22. Medios de comunicacidon disponibles en los hoteles
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Fuente: Elaboracién propia en base a encuestas a hoteles

7.2.2. Sistemas de informacién en las funciones empresariales

El acceso a la tecnologia determina hoy en dia la calidad de vida de la
poblacion y permite la competitividad del sector empresarial. De alli su importancia

para el desarrollo de los hoteles en la ciudad de Esteli.

La gestion de un hotel requiere de muchas innovaciones y mejoras que
permitan al establecimiento evolucionar y ofrecer una mejor calidad del servicio a
los clientes, en la actualidad el mercado requiere que los hoteles adopten sistemas

operativos compatibles con la tecnologia movil.
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Sin embargo, en el estudio se determinaron barreras que dentro del sector
hotelero implican un menor avance del negocio electronico y que estan

fundamentalmente relacionadas con los siguientes aspectos:

v" Problemas de seguridad (11%)
v' Los clientes u otras empresas no estan preparados para la venta por

internet (16%)

Grafico No. 23. Barreras para hacer negocios por Internet
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Fuente: Elaboracién propia en base a encuestas a hoteles

Con los datos anteriores podemos decir que un poco mas del 80% de los
hoteles no consideran que existan barreras para hacer negocios por internet, asi
como el 100% de los hoteles no creen que los servicios que prestan no son

adecuados para la venta por internet.

Tabla No. 2. Tabla de frecuencia sobre consideracion de existencia de barreras para hacer negocios por internet

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Validos No 19 100.0 100.0 100.0

Fuente: Datos de encuestas a los hoteles

Aungue esta percepcion esta cambiando, precisamente por la propia

evolucion y demanda de los clientes en el sector, donde los habitos de consumo
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de ocio han cambiado y las personas buscan una mayor comodidad y eficacia a la

hora de reservar sus estancias.

Ademas el estudio refleja la necesidad que los propietarios de los hoteles
de implementar sistemas de gestion acordes con las necesidades del mercado

actual.

Gran parte de los negocios que actualmente se realizan en el mundo se
llevan a cabo a través de redes que conectan a las personas y a las compafiias.
Intranet es una red que conecta a las personas de una compairiia entre si y con la
red de la empresa. Extranet conecta a una compafiia con sus proveedores,

distribuidores y otros socios externos. (Philip & Armstrong, 2008)

Cabe destacar, que la disponibilidad en el sector hotelero es del intranet
42% y extranet es del 37%, lo que se traduce en la poca utilizacion de la red para
distribuir informacién entre sus trabajadores y con proveedores y clientes. Entre
los posibles usos del intranet esta la posibilidad de desarrollar formacion on line a

sus empleados. Como podemos ver en el siguiente grafico:

Grafico No. 24. Disponibilidad de Intranet y Extranet
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Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta a hoteles
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Los sistemas informéaticos estan compuestos por una matriz de
componentes que colaboran entre si, de manera que permita procesar informacién
y producirla de manera organizada. Los sistemas informaticos complen diversos

propdésitos en una organizacion facilitando la gestion del negocio. (Effy Oz , 2008).

El sector hotelero en su mayor porcentaje (57.89%) cuenta con algunos
sistemas informaticos que le apoyan a la gestion del negocio. Sin embargo, un
buen porcentaje de los hoteles del sector no disponen de ningun sistemas
informatico (42.11%). Como podemos ver en el siguiente gréfico:

Grafico No. 25. Disponibilidad de sistemas informaticos
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Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta a hoteles

Estos sistemas informaticos, corresponden a sistemas que facilitan en el
proceso en el area de contabilidad (58%), finanzas (26%), mercadotecnia (16%),

Recursos Humanos (21%), u otros (5%), como se muestra en el siguiente grafico:

Grafico No. 26. Disponibilidad de sistemas informaticos en las funciones
empresariales
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Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta a hoteles
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Los sistemas informaticos en el area de contabilidad permiten registrar
informacion y procesarla para producir informes financieros, registros de
transacciones; estos informes permiten la toma de decisiones, de manera que se
pueda cumplir los objetivos planteados. Asi mismo, los informes financieros
permiten medir y evaluar la rentabilidad de la aplicacion de las estrategias de
marketing digital; ademas de los indicadores de mercado como la relacion
precio/ganancia, entre otros. Asi mismo, se puede realizar una prevision de

inversion en Marketing digital.

Los sistemas informaticos en el &rea de mercadotecnia permiten analizar la
demanda e identificar los grupos metas, de manera que se pueda precisar la
estrategias de marketing digital que se aplicaran, asi como su efectividad. De la
misma manera, permite hacer proyecciones de demanda de los servicios e
identificar como afecta la demanda la inversion en publicidad. Ademas, el sector
hotelero puede analizar como se ha comportado la demanda del servicio a través
del comportamiento de las reservaciones en diferentes periodos de tiempo, y

puede vincularse a otras variables como el precio, la publicidad, etc.

7.2.3. Uso de las TICs

El internet es una inmensa red publica de redes de computadoras, este
conecta a los usuarios de diversos tipos sin limite geogréfico, esta red almacena
una gran diversidad de informacion, la cual si se gestiona de manera adecuada es
una herramienta muy util para las empresas; ya que por medio del internet las

empresas pueden expandir sus mercados.

En el sector hotelero el uso de internet es una herramienta indispensable,
ya gue los turistas tanto nacionales como extranjeros hacen uso del internet para
la busqueda de alojamiento, y es por medio del internet que se pueden hacer
comparaciones de los distintos servicios que ofrece un hotel y buscar aquel que

mejor se adapte a las necesidades de los clientes.

El uso del internet impulsa la creacion de ventajas competitivas aquellos

hoteles que por medio de la red hace uso de la informacion para gestionar sus
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procesos de negocios; tales como andlisis del comportamiento de la demanda,
principales tendencia del mercado, comportamiento de los precios del mercado.
Asi mismo, por medio de la conectividad del internet se puede crear estrategias

digitales que les permita expandir sus mercados.

Uno de los principales usos del internet por parte del sector hotelero es la
busqueda de informacion para el negocio (68%), realizar operaciones bancarias
(47%), venta del servicio (37%), y por ultimo, esta la compra de enseres para el
negocio (16%). El uso del internet como herramienta para hacer negocios es
importante, ya que el turista utiliza el internet en la busqueda de alojamiento
turistico y para realizar diversas transacciones desde la red, por ejemplo; reservas,

contratacion de paquetes turisticos, informacién del entorno y servicios de hoteles,

etc.
Grafico No. 27. Usos que le dan al internet
Usos del Internet
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Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta a hoteles

El Internet permite configurar productos turisticos adaptados a diferentes

colectivos y segmentos prioritarios en Internet: jévenes, jubilados, solteros, etc.

En el aspecto de la publicidad el sector hotelero en mayor porcentaje utiliza
el internet para realizar su publicidad (58%), esto es una estrategia adecuada, ya
gue analizado la demanda del sector, los turistas en un 50% utilizan buscadores

genéricos en internet para organizar su viaje.
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Grafico No. 28. Medios publicitarios utilizados por los hoteles

Medios publicitarios
80%
60%
40%
20%
0%

Anuncios publicitarios en Medios de comunicacién Internet
prensa, radio, tv especializados
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7.3. Aplicacion de las Tecnologias de lainformacién y la
comunicacion y su contribucién a la competitividad.

En este acapite se analiza las TICs que se aplican en las empresas del sector

hotelero de Esteli y como estas contribuyen a la competitividad del sector.

7.3.1. Aplicacion de las TICs en los procesos empresariales
7.3.1.1. TICs en el Marketing y la comunicacion

La competitividad de las empresas del sector, su capacidad de atraer
clientes nacionales o internacionales, la eficiencia en la gestion comercial, esta

muy ligada al contar con nueva estrategia de Marketing on line.

El plan de marketing digital debe complementar el plan de marketing de la
empresa, sin embargo, el mayor porcentaje de hoteles (53%) no cuentan con un

plan de Marketing bien definido, como se muestra en el grafico siguiente:
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Grafico No. 29. Disponibilidad de un plan de Marketing
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Fuente: Elaboracidn propia en base a encuesta a hoteles

El Marketing sirve para que las empresas puedan satisfacer las necesidades
de los consumidores, las cuales se identifican a través de investigaciones de
mercado, esto permite a las empresas establecer estrategias que permitiran
conseguir los objetivos deseados. A continuacién en la siguiente tabla de
contingencia podemos determinar que hoteles cuentas con un plan de Marketing

bien definido.

Tabla No. 3. Disponibilidad de un plan de Marketing por hotel

Tabla de contingencia Nombre del hotel * ¢ El hotel cuenta con un plan de marketing bien definido?

Recuento
Nombre del hotel ¢El hotel cuenta con un plan de marketing bien Total
definido?
Si No

Alameda 1 0 1
Camilos’s 1 0 1
Campestre 0 1 1
Cualitlan 0 1 1
Don Vito 1 0 1
El Chico 0 1 1
El Mesoén 1 0 1
Estelimar 1 0 1
Hex Esteli 1 0 1
La Campifia 0 1 1
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Tabla de contingencia Nombre del hotel * ¢ El hotel cuenta con un plan de marketing bien definido?

Recuento
Nombre del hotel ¢ El hotel cuenta con un plan de marketing bien Total
definido?
Si No

Las américas 0 1 1
Las Cornisas 0 1 1
Los Altos 1 0 1
Los Arcos 1 0 1
Mery 0 1 1
Panorama No. 1 0 1 1
Panorama No. 2 0 1 1
Puro Esteli 1 0 1
Vinculos 0 1 1

Total 9 10 19

Por otro lado, el 68% de los hoteles dicen tener muy definido su segmento

de mercado, como se muestra en el grafico siguiente:

Grafico No. 30. Segmento de mercado definido

Segmento de mercado
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Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta a hoteles
El segmento de mercado al que se dirige el sector hotelero son turistas
nacionales en un 58% vy el restante 42% son turistas extranjeros provenientes
mayoritariamente de Norteamérica y Europa, como se muestra en la grafica 28,
donde se puede observar el origen de los visitantes. La importancia de tener bien
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definido el segmento de mercado radica en la orientacion al mercado de la

estrategia de publicidad on line.

Las paginas Web de las cadenas hoteleras permiten obtener, la informacion
sobre tarifas, descuentos en temporadas y niveles de ocupacion, una vision
completa de las instalaciones y servicios de los establecimientos que les son

ofrecidos a los turistas para su alojamiento y servicios hoteleros complementarios.

La distribucion del servicio estan vinculado a los canales que se utiliza para
llegar a los clientes, en este sentido el internet juega un rol importante en la venta
del servicio on line. El desarrollo de un buen plan de marketing on line comienza
con la creacién de un sitio Web enfocado a distribuir y promocionar los servicios
hotel. En este sentido se puede ilustrar en la gréafica 29, que el 68% de los hoteles
cuentan con pagina Web oficial del negocio y el 32% no cuenta con una pagina
Web, es un porcentaje menor, sin embargo es un porcentaje alto para el sector; ya
que segun la encuesta a los turistas el 58% de ellos utilizan el internet en especial

buscadores genéricos como google para organizar su viaje.

Grafico No. 31. Disponibilidad de Pagina Web en el negocio

Disponibilidad de Pagina Web
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Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta a hoteles
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Disponer una pagina Web brinda la oportunidad de automatizar la actividad
del servicio al cliente, por lo que este servicio on line permite crear beneficios a los
hoteles; tales como: la reduccion de costos, ya que no se requiere de mucho
personal para realizar esta actividad, asi mismo lo clientes puede acceder a la
Web las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana. Por consiguiente, al reducir los
costos los hoteles estan creando ventajas competitivas.

En la pagina Web de los hoteles en su mayor porcentaje solo puede
encontrar informacion general del hotel (68.42%), en un minimo porcentaje la
pagina web tiene acceso a catalogos de servicios (21.05%) y aplicaciones para el
negocio, como plataformas para reservas (10.53%). Estos datos son importante,
ya que la pagina web es una herramienta Gtil para los hoteles, a través de esta se
puede ofertar la variedad de los servicios, lista de precios y la posibilidad de tener

una plataforma de reservas.

Grafico No. 32. Informacion disponible en la pagina Web

Informacion en pagina Web
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Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta a hoteles

El marketing digital simplifica los procesos de marketing entre la empresa y

los clientes, ahorra tiempo y agiliza las respuestas a las necesidades de los
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clientes. El uso intensivo de las TIC en el marketing hace que la empresa sea mas
innovadora, ya que percibe que su uso ayuda a superar las barreras a la
innovacion y acelera los procesos que, a su vez, ganan en eficiencia. (Grupo
IFEDES S.A., 2007).

Las herramientas de Marketing Digital que mas utilizan el sector hotelero es
en mayor porcentaje (84.21%) es en redes sociales, en especifico el Facebook,
seguido del E-mail Marketing (57.89%), y en menor porcentaje la publicidad en
blogs, google, SMS, entre otros. El sector hotelero tiene que valorar y retomar
otras estrategias como el posicionamiento en buscadores como google, ya que el
50% de los turistas encuestados expresan que hacen uso de este tipo de
herramienta para la organizacion de su viaje, como se muestra en el siguiente

grafico:

Grafico No. 33. Herramientas del Marketing digital que utilizan los hoteles
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Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta a hoteles

UNAN MANAGUA/FAREM ESTELI Pdgina 97




Maestria en Gestién Sostenibilidad y Calidad de las MIPYMES/ FAREM-Esteli

En la tabla siguiente se puede observar los elementos del marketing que
aplican cada hotel del sector:

Tabla No. 4. Elementos del Marketing que aplican los hoteles

Alameda Sl Sl NO SI
Camilos’s SI Sl Sl Sl
Campestre NO NO NO NO
Cualitlan NO Sl SI Sl
Don Vito SI SI NO Sl
El Chico NO Sl NO NO
El Meson SI SI SI Sl
Estelimar SI SI SI Sl
Hex Esteli Sl Sl Sl Sl
La Campifia NO Sl SI si
Las NO NO NO Sl
Ameéricas

Las Cornisas NO Sl SI NO
Los Altos Sl Sl NO Sl
Los Arcos Sl Sl Sl Sl
Mery NO NO SI NO
Panorama NO NO NO NO
No. 1

Panorama NO NO NO NO
No. 2

Puro Esteli SI SI SI Sl
Vinculos NO NO Sl Sl

De los datos de la tabla anterior, podemos analizar los porcentaje de los
elementos del Marketing digital que aplican cada hotel, como se muestra en el
siguiente gréafico: Los hoteles que cuentan con el 100% de los elementos
necesarios para llevar a cabo las estrategias de Marketing digital son: El Meson,
Estelimar, Hex Esteli, Los Arcos, Puro Esteli y Camilos y aquellos hoteles que no
poseen ningun elemento necesario para llevar a cabo las estrategias del Marketing

Digital son el panorama No. 1 y No. 2; y Campestre.
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Grafico No. 34. Elementos del Marketing digital que aplican los hoteles

Elementos del Marketing digital
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Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta a hoteles

7.3.1.2. TICs y ventajas competitivas

Las razones por las que la informacion se puede convertir en una ventaja
competitiva, son en primer lugar que a informacion es costosa de producir, pero
barata de reproducir y de distribuir, y en segundo lugar, que la informacion no

desaparece cuando es consumida. (Figueroa & Talon, 2006).

Dado el entorno en el que operan las empresas, el conocimiento se

convierte en una fuente de ventaja competitiva.

Las razones por lo que el sector hace uso del interne para la venta es por:
captacion de nuevos clientes (63%), mejora la imagen del hotel y mantenerse a la
altura de los competidores (42%), expansion geografica del mercado (26%), y para

acelerar el proceso de negocios (16%), como se observa en el siguiente grafico:
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Grafico No. 35. Principales razones para la venta por internet
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Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta a hoteles

Otro elemento importante para la creacion de ventajas competitivas es
poder captar clientes y expandir tu mercado es a través de poder utilizar
herramientas Utiles que reduzcan los costos. En este sentido los hoteles del sector
valoran cada tipologia de Marketing digital por su grado de eficiencia en términos
de costos; la publicidad en redes sociales (37% como eficiente), E-Mail Marketing
(32% como eficiente), y un 5% dice que la publicidad en redes sociales es
ineficiente.

Grafico No. 36. Eficiencia de las herramientas de Marketing Digital
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Fuente: Elaboracion propia
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Del gasto total en Marketing, los hoteles del sector destinan en inversion un
porcentaje muy pequefio de 1 a 25% (89%), solo el 5% de los hoteles invierten en
el rango del 26 al 50%.

Grafico No. 37. Porcentaje del gasto total de Marketing en inversion en Marketing Digital
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Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta a hoteles

Lo anterior se puede relacionar con aspectos como; contar con plataformas
on line para reservas, ya que solo el 53% poseen y 47% no cuentan con una

plataforma on line que les permita realzar sus reservas.

Grafico No. 38. Disponibilidad de plataforma on line de reservas
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Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta a hoteles
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La importancia de utilizar plataformas intermediarias de reservas radica en
gue este tipo de plataforma (Booking, Trivago, TripAdvisor, etc) crea foros y blogs
de turismo, ya que los clientes comentan y dan puntaje a los hoteles generando un

modelo de promocién social.

Las plataformas web que mas utilizan para intermediar su servicio son
Booking (47.37), TriAdvisor (42.11%); en menor porcentaje trivago, los viajes.com

y otras plataformas como Vianica.

Grafico No. 39. Uso de plataformas intermediarias de reservas
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Fuente: Elaboracion propia en base a encuestaa hoteles

La tabla de frecuencia siguiente nos muestra los hoteles que hacen uso o
no de alguna plataforma on line de reservas o alguna plataforma intermediaria,
aqui es importante mencionar que los hoteles que no hace uso de ninguna
plataforma on line de reserva son el Campestre, Cualitlan, Las Americas,
Panorama Nol y No 2. Estos datos son importante porque el uso de plataformas
on line de reservas que aportan a la competitividad, ya que constituye un contacto
directo con los clientes, evitando la necesidad de los intermediarios que encarecen
el proceso de ventas.
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Tabla No. 5. Uso de plataformas on line de reservas

¢ Utiliza alguna plataforma
de reservas on line que le ¢ Utiliza plataformas Web
permita gestionar las intermediarias de reservas
reservas? hoteleras?
Si No Si No
Nombre del  Alameda 1 0 1 0
hotel Camilos’s 1 0 0 1
Campestre 0 1 0 1
Cualitlan 0 1 0 1
Don Vito 1 0 1 0
El Chico 0 1 0 1
El Mesén 0 1 1 0
Estelimar 0 1 0 1
Hex Esteli 1 0 1 0
La Campifia 1 0 1 0
Las 0 1 0 1
Américas
Las Cornisas 0 1 1 0
Los Altos 1 0 1 0
Los Arcos 1 0 1 0
Mery 1 0 1 0
Panorama 0 1 0 1
No. 1
Panorama 0 1 0 1
No. 2
Puro Esteli 1 0 1
Vinculos 1 0 1
Total 10 9 11

Para la obtencién de la ventaja competitiva los hoteles pueden crear alianzas
estratégicas con otros prestadores de servicios de manera que les permita
combinar sus servicios de manera que les permita hacerlos mas atractivos y
menos costosos. Internet permite el “asociarse virtualmente” con otras companias
del sector como transporte (autobuses, taxis, etc.), ocio y cultura (deportes de
aventura, cine y teatros, etc.), u otros servicios de establecimientos hoteleros. Este
asociacionismo genera un valor sobre el producto por facilitar una oferta mas rica

e integrada de servicios turisticos.
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Con respecto a las alianzas estratégicas que poseen los hoteles, solamente
el 36.38% dijo tener algun tipo de alianzas; entre las que se destacan estan las
alianzas con los proveedores (26.32%), toor operadoras turisticas (26.332%),
Agencias publicitarias (15.79%), Agencias de viaje (15.79%), en menor porcentaje

con aerolineas, entidades financieras y otros.

Grafico No. 40. Disponibilidad de alianzas estratégicas
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Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta a hoteles

Cabe sefialar que en la actualidad las empresa del sector turistico hotelero
hacen un gran esfuerzo por sobrevivir dentro del mercado; sin embargo, a la
mayoria se les dificulta invertir en implementar estrategias de crecimiento
costosas, entre las cuales se encuentran las que tienen que ver con el area de
mercadotecnia. Por lo general, las empresas cuando quieren aplicar cualquier plan
de accidén relacionado con la promocién y publicidad de productos o mejorar su
posicionamiento, recurren a empresas externas especializadas (agencias de
publicidad) que por lo general son costosas y no todas tienen la posibilidad de
hacer esa inversion. El hecho de no implementar estrategias de mercadotecnia
bien presupuestadas, lejos de beneficiar, puede ser perjudicial para una pequefia

empresa turistica hotelera porque es una inversion no planificada.
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Ademas las TIC son esenciales para mejorar la productividad de las
empresas, la calidad, el control y facilitar la comunicacion entre otros beneficios,
aunqgue su aplicacion debe llevarse a cabo de forma inteligente. (EURECA, 2012).
En este sentido el sector turistico hotelero debe tomar la decision de introducir
tecnologia digital y en la cual se garantice y aproveche al maximo esta como una
ventaja competitiva, pero si se puede considerar como la puerta a la insercién a
nuevos mercados. Para que la empresa logre la implantacion de nueva tecnologia
y esta produzca efectos positivos hay que cumplir varios requisitos (EURECA,

2012):

e Tener un conocimiento profundo de los procesos de la empresa
e Planificar detalladamente las necesidades de tecnologia de la informacion
e Incorporar los sistemas tecnolégicos paulatinamente, empezando por los
mas basicos.
Como anteriormente se explica la implementacion de tecnologia en los
procesos trae consigo una serie de consideraciones, pero igualmente trae

ventajas en el marketing digital que se pueden mencionar como las siguientes:

e Apoyar a los empresarios locales para presentar y vender sus productos a
través de Internet.

e Permitir el aprendizaje interactivo y la educacion a distancia para los
empleados

e Impartir nuevos conocimientos para la empleabilidad que requieren muchas
competencias (integracion, trabajo en equipo, motivacion, disciplina, etc.).

e Ofrecer nuevas formas de trabajo y de inclusion laboral, como teletrabajo

e Dar acceso al flujo de conocimientos e informacién para empoderar y
mejorar las vidas de las personas, facilidades, exactitud, menores riesgos,
menores costos, etc.

e Mejora de procedimientos internos de trabajo.

¢ Incremento y mejora de las relaciones con clientes y proveedores.

e Creacion de nuevos canales de distribucion.

e Mayor flexibilidad y agilidad de las empresas frente al cambio
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7.3.1.3.

Matriz de Fortalezas, Debilidades, Amenazas y Oportunidades

Para la elaboracion de las estrategias de marketing digital, basandose en

los resultados obtenidos en la encuesta realizada a turistas que visitan la ciudad y

a los hoteles que componen el sector, se elabor6 un cuadro de fortalezas,

debilidades, oportunidades y amenazas que permitan de insumo para la propuesta

de estrategias. Cabe mencionar que no todos los aspectos del FODA se

encuentran presente en todos los hoteles, pero si la mayoria de estos tiene uno o

mas aspectos de los antes mencionados.

Matriz FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. Segmento de mercado bien
definido

F2. Experiencia en el mercado

F3. Nivel académico de los
visitantes

F4. Disposicion de pagina Web

F5. Marketing en redes sociales

F6. Acceso de los turistas a todos
los medios de comunicacion.

F7. Cuentan con computadoras en
el hotel

F8. Disposicion de telefonia mévil en
el hotel

F9. Disposicion para la venta del
servicio on line

F10. Utilizacion de publicidad por
internet.

F11. Utilizacion del correo-
electronico como medio para realizar
reservas.

D1. Poca inversion en Marketing digital
D2. No cuentan con un plan de
Marketing bien definido.

D3. Débil conectividad a Internet

D4. Poca demanda de visitantes

D5. No cuenta con red intranet y extranet
en el hotel

D6. Débil disposiciéon de sistemas
informaticos que ayuden a la gestion del
negocio.

D7. Poca utilizacion de compras on line.
D8. No hay variedad de catélogos en la
oferta de servicios por la pagina Web.
D9. Débil posicionamiento en
buscadores genéricos (google).

D10. Débil disponibilidad de plataformas
on line de reservas.
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AMENAZAS OPORTUNIDADES

Al. Servicios estacional O1. Captar segmentos de mercado

A2. Competencia de otros tipos de especificos, tales como turistas jubilados.

alojamiento; tales como hostales, 0O2. Crecimiento del tamafio del mercado

casa huéspedes, etc. O3. Los clientes son susceptibles a

A3. Criterios de seleccion del variables que permiten crear fidelizacion

alojamiento. hacia un negocio (precio, calidad,

A4. Falta de preparacion de los comodidad, etc.)

aliados estratégicos para hacer O4. Avance en la tecnologia y la

negocios on line. comunicacion.

A5. Apertura de nuevos negocios O5. Gestion de catalogos de servicios
en linea
0O6. Ausencia de restricciones
geograficas
O7. Atraer a diferentes grupos de
mercado
08. Diversificacion de la oferta turistica
09. Medios de organizacién de viaje via
internet
010. Creacion de alianzas estratégicas
O11. Acceso a plataformas
intermediarias de reservas.

7.4. Propuesta de estrategias de Marketing Digital para los
hoteles de la cuidad de Esteli.

Estrategia 1. Fidelizacion de clientes
Objetivo: Mantener a los clientes actuales, asi como aumentar a clientes atraidos

por los descuentos por el consumo.
Actividades:

1. Creacion de tarjeras que permitan a los clientes acumular puntos para
obtener regalos o descuentos en futuras compras.
2. Cupones de descuento tanto para el pago de contado como para las

compras por internet.
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Aplicacion de un sistema informatico que permita llevar un control de los
puntos acumulados y cupones de descuentos.

Crear un base de datos de los clientes que permita profundizar en el
conocimiento sobre ellos para individualizar.

Creacion de club de clientes prioritarios, estos tendran acceso a una tarjeta
de fidelizacion que permita identificar a los miembros del club.

Compartir informacion con los clientes por medio de sitios web, e.mail, etc.
Tomando en cuenta la informacién que se posee de los clientes (edad,
sexo, nivel educativo, gustos, etc.) se puede enviar comunicacion

adaptadas a sus necesidades consiguiendo una personalizacion.

Estrategia 2. Posicionamiento Web.

Objetivo: Conseguir que el sitio web este priorizado por los buscadores y obtenga

mayor popularidad y relevancia

Actividades:

1.

4.

Vincular el sitio web con sitios web de referencia acordes a la tematica de
nuestro sitios Web, es decir con buscadores on line de reservas de
alojamientos; tales como trivago, booking, vianica, etc.

Hermanarse o intercambiar enlaces con otras Web de alojamientos.

Incluir los sitios Web en sitios directorios clasificados.

Crear perfiles en redes sociales como facebook y twiter.

Estrategia 3. Monitoreo de la marca por medio de las redes sociales

Objetivo: Conocer la imagen hacia el exterior de manera que permita tomar las

decisiones oportunas.

Conocer los gustos y preferencias de los clientes buscando en las respuestas que

expresan respecto al negocio.
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Actividades:

1. Monitorizar las redes sociales a través de herramientas que permiten
monitorizar los resultados en las redes sociales, en las cuales se puede
monitorizar en toda la red sobre la marca, medir el sentimiento de estas
conversaciones, integracion de analitica Web a través de Google Analytics,
Webtrends y Omniture; asi como software de gestidon al servicio al cliente
como Salesforce. Existen herramientas gratuitas como ThinKup o de pago
como Radian 6, Alterian SM2, SocialBro, etc.

2. Gestionar la reputacién on line de la marca y conseguir nuevos clientes:
Hacer estudios sobre lo que sucede alrededor de la marca y su imagen
hacia el exterior. Existen herramientas gratuitas tales como; Socialmention,
Howsociable, Postrank, etc.; y de pago como; Shotools.

3. Gestion de perfiles a través de herramienta que permita integrar las redes
sociales. Existen herramientas gratuitas, tales como; TweetDeeck, Sobees,

Seesmic; y de pago como; Cotweet, Postling, etc.
Estrategia 4. Gestidn de precios

Objetivo: Obtener una relacién equitativa entre las necesidades de los clientes y
el beneficio del negocio.

Actividades:

1. Llevar un diario de precios, en el cual se registre cronolégicamente una
serie de aspectos que afectan los precios, tales como; estacionalidad,
eventos, numero de reservas producidas al dia, variacion de las reservas,
cantidad de noches vendidas con respectos a las reservas producidas.
Existen herramientas, como Ruralgest que es un software que permite
conocer la disponibilidad, los dias minimos de reservas, etc.

2. Elaborar pronéstico de reservas mensual, de manera que permita analizar

la demanda en determinado periodo de tiempo.
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3. Elaborar curvas de demanda segun segmentos de clientes (para lo cual se
deben hacer segmentos de clientes, con pardmetros como el sexo,

nacionalidad, etc.).
Estrategia 5. Estudios de competencia

Objetivo: Observar el comportamiento de la competencia para determinar si sus
politicas de actuacion han sido correctas, si les ha llevado a un mayor volumen de

ingresos y si los clientes estan satisfechos con el producto que ofertan.

Actividades:

1. Monitorear por internet la informacion relativa a los posibles competidores
del sector. Mediante blogs, prensa especializada, reportes del sector donde
se pueden observar los principales indicadores de éxito y fracaso de la
competencia mediante el uso de foros hoteleros se puede dar seguimiento

de las opiniones y comentarios de los clientes.
Estrategia 6. Gestion de clientes y envio de boletines

Objetivo: Llevar un control de los clientes y tener organizada la informacion de los

clientes.
Actividades:

1. Crear una base de datos de los clientes.
2. Agrupar a los clientes segun sus necesidades de alojamiento.
3. Enviar a los clientes, mediante boletines, las mejores ofertas.
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VIIl. CONCLUSIONES

Al analizar la opinion de los turistas, los propietarios y/o gerentes de los

hoteles, se llegd a las siguientes conclusiones:

En cuanto a la caracterizacion del sector:

La demanda del sector turistico hotelero estd compuesto por visitantes
relativamente jovenes, con un nivel de educacion alto y su principal motivo
de la visita es por vacaciones, asi como su tiempo de estadia va de dos a
cinco dias.

En cuanto a los medio de informacion sobre la ciudad, los turistas utilizan
internet, en su mayoria escogen otro tipo de alojamiento distinto al hotel
esto obedece mas que todo a la variable precio. Para la busqueda del
alojamiento turistico utilizan el internet y organizan su viaje a través de
organizacién propia.

Por otra parte, la oferta de alojamientos turistico hotelero el sector esta
compuesto por microempresas con categorias de 1 a 3 Estrellas con una
capacidad hotelera de 1 a 10 habitaciones.

El origen de los visitantes es mayoritariamente Nacional, por lo que el tipo
de turismo es interno. En cuanto a la conectividad del internet el mayor

porcentaje de los hoteles cuentan con conexion.

Con relacion a las tecnologias aplicadas en sector turistico hotelero:

El mayor porcentaje de los hoteles disponen de computadoras personal
disponibles para la gestion del negocio, cuentan con los medios de
comunicacion tales como: red telefénica, conexion a internet, telefonia
movil, etc. Las barreras que el sector identifica para hacer negocios por
internet es mayoritariamente que existen problemas de seguridad y que los
clientes u otras empresas no estan preparados para la venta por internet.
En su mayoria no cuentan con software internos y externos que les ayude a

la gestién del negocio.
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En

sector:

Por otra parte, el mayor porcentaje de los hoteles no cuentan con un
sistema informéatico para la gestion del negocio, en su mayoria poseen solo
un sistema de para la contabilidad.

El uso que le dan al internet es mayoritariamente para busqueda de
informacion relevante para el negocio. Los medios publicitarios que utilizan

es por medio de internet.

cuanto a la aplicacion de las TIC y su contribucién a la competitividad del

En su mayoria las empresas del sector no cuentan con un plan de
marketing bien definido. Sin embargo si tienen claro el segmento de
mercado al que se dirigen.

En su mayoria los hoteles cuentan con una pagina Web corporativa, en la
cual se puede observar alguna informacién general del negocio; tales como
la presentacién, algunas aplicaciones para el negocio como gestion de
reservas y el acceso a catalogos de servicios.

Los hoteles apuestan por la publicidad por medio de las redes sociales y
hacen uso del e-mail Marketing, consideran que estos medios son mas
eficientes en términos de costos.

Las razones por las que hacen uso de la venta por internet es para captar
nuevos clientes, mantenerse a la altura de los competidores y mejorar la
imagen del hotel.

Los hoteles en su mayoria no destinan mucha inversion en Marketing
digital, por lo que hacen uso de las redes o web disponibles de manera
gratuita.

En su mayoria cuentan con una plataforma on line de reservas, sin
embargo existen un gran porcentaje que aun no lo hace; asi mismo utilizan
algunas plataformas web intermediarias de reservas tales como;
TripAdvisor, Booking, etc.

Asi mismo, los hoteles cuentan con algunas alianzas estratégicas entre las

gue se destacan, los proveedores y tour Operadoras.
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En cuanto a las estrategias de Marketing digital que contribuyan a la

competitividad:

A nivel del ambiente interno y externo se presentan oportunidades que el
sector puede aprovechar, sobre todo dado los avances tecnoldgicos. Existen
plataformas o herramientas on line tanto gratuitas como pagadas que los hoteles
pueden aprovechar y que le ayude a gestionar el Marketing del negocio a través

de la web.

En cuanto al cumplimiento de la hipotesis, podemos decir, que el uso y
aplicacion de las TICs contribuye a que el sector hotelero incremente su
competitividad a través de la expansidbn a nuevos mercados, la reduccion de
costos haciendo uso de plataformas on line; ademas permite tener mas contacto
directo con los clientes de manera eficiente, entre otros. Sin embargo, todavia en
el sector turistico hotelero existen un considerable porcentaje que no hace uso de

estas herramientas de Marketing Digital.
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IX. RECOMENDACIONES

Los objetivos del presente estudio es poder ofrecer al sector turistico hotelero
recomendaciones que permitan a los propietarios y gerentes abordar con mayor
confianza los proyectos de introduccion de tecnologias de la informacion y la
comunicacién (TIC) y la explotacion correcta de su sistema de informacién. Por lo
tanto, en este acdpite se brindan recomendaciones a partir de las conclusiones

mencionadas anteriormente:

e EIl sector hotelero debe de introducir nuevas tecnologias que presenten
ventajas competitivas de forma correcta.

e Deben de gestionar recursos para realizar la inversion y ademas
acompanfar este proceso de su adopcién con cambios en su organizacion y
en el funcionamiento de la empresa.

e Se debe de formar a los empleados como usar los diferentes sistemas para
promocionar sus servicios y brindar correcta atencion a sus clientes.

e Debido a que en el sector turistico los productos y servicios que se ofrecen
generan informacion y conocimiento desde el primer contacto con los
clientes, es importante que los gerentes o propietarios identifiguen la
importancia de manejar y difundir informacién relevante y oportuna
mediante las TIC. -

e Las Tecnologias de Informacién pueden ayudar a mejorar la productividad
de todas las funciones de la empresa y el flujo de informacién dentro y entre
las unidades de cada hotel.

e Es recomendable que los sistemas Web turisticos de los hoteles
incorporen otras estrategias que les signifiguen un valor agregado y
representen una ventaja competitiva frente a otros sectores turisticos
hoteleros de otras regiones y paises.

e INTUR debe de incluir en su plan acciones que contribuyan a la publicidad
y promocion del marketing digital del sector, tales como: asesoramiento a la

industria turistica hotelera en materia de TIC, desarrollo de estandares
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nacionales de competencia sobre TIC, dar los lineamientos respecto a la
infraestructura basica necesaria para sustentar adecuadamente la
implantacion de TIC, entre otros. -

e Se deben disefiar paginas en la web, que sean accesible y de bajo costos
para el sector turistico hotelero.

e Establecer alianzas con universidades e INTUR para el disefio de sus
paginas en la web.

e Y por ultimo, el sector turistico hotelero debe de aprovechar de forma
correcta las diferentes plataformas o herramientas existentes on line, tanto
gratuitas como pagadas, de tal forma que les ayude a gestionar el

Marketing del negocio a través de la web.
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Anexo 1. Encuesta a turistas
i UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICARAGUA, MANAGUA
UNAN - MANAGUA
FACULTAD REGIONAL MULTIDISCIPLINARIA, ESTELI
FAREM — ESTELI
Maestria en Gestion, Sostenibilidad y Calidad de las MIPYMES

Guia de encuesta dirigida a turistas que visitan la ciudad de Esteli

Estimado turista, soy estudiante de maestria en Gestion, Sostenibilidad y Calidad de las
MIPYMES en la Facultad Regional Multidisciplinaria, Esteli FAREM - ESTELI.
Actualmente estoy realizando un proceso de investigacion como requisito indispensable
para mi graduacion. Los resultados serviran de insumos para el analisis de la

informacion y aplicacion de la tesis.

Agradezco de antemano sus aportes y adquiero el compromiso de manejar con

confidencialidad sus opiniones.

Objetivo:
Caracterizacion del sector turistico hotelero de la ciudad de Esteli

I. Datos generales (marque con una
x donde corresponda

1.1. Sexo:

Menor de 25 afios 1.2. Edad:

De 26 a 35 afios

Entre 36 y 45 afios

Mayor de 61 afos

. Tipo de visitante

2.1. Nivel de formacioén:

Estudios primarios 0 menos

Estudios secundarios

Estudios superiores
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2.2.

2.3.

2.4,

2.5.

3.1

Si

3.2.
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Situacion laboral:

Trabajador por cuenta propia

Trabajador por cuenta ajena

Desempleado

Jubilado

Otros

¢ Cual es el motivo de la visita en la ciudad de Esteli?

Vacaciones

Conocer entorno

Visitar familiares/conocidos
Descanso

Trabajo

SA través de qué medios se informaron sobre la ciudad de Esteli?

Publicidad
Internet
Amistades
Agencias de viaje

¢, Cudl es el tiempo de estadia en la ciudad de Esteli?

Un dia

Entre 2 y 5 dias
Entre 6 y 10 dias
Mas de 10 dias

Tipo de Alojamiento

¢, Se hospeda en Esteli?
No

¢Donde se hospeda?

Hotel
Aparto-Hotel
Hostal/Pensién
Casa Huésped
Hostal familiar
Albergue

Otros

UNAN MANAGUA/FAREM ESTELI Pagina 121



Maestria en Gestién Sostenibilidad y Calidad de las MIPYMES/ FAREM-Esteli

3.3. Criterios de seleccién: Indica el grado de importancia de los siguientes
aspectos ala hora de escoger tu alojamiento

Importante

Secundario

Irrelevante

Muy
Importante
Accesibilidad
Precio
Ubicacion

Grado de limpieza

Grado de confort

Sello de calidad

Instalaciones/infraestructura

V. Medios de organizacion de viaje

4.1. Enla busqueda de alojamiento turistico utilizas

Agencias especializadas

Portal especializado

Buscador genérico en internet (google)

Guias especializadas

Recomendaciones de amigos

Otros

4.2. Haz hecho reservaciones por internet en tu Gltima estancia de turismo

Si No

4.3. Ha organizado su viaje a través de un paquete turistico

Si No

4.4.  Organizas tu viaje a través de:

Agencia de viaje
Tour operadoras
Organizacioén propia
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4.5. Medios de informacién utilizados en la planificacion de tu viaje
Recomendaciones de amigos
Anuncios publicitarios en prensa, radio, tv
Medios de comunicacién especializados
Internet
Conocia el lugar
Recomendaciones de agencias de viaje
Otros

4.6. Gastos/presupuesto aproximado de viaje por persona en tu Gltima estancia
US$ 1 a US$ 249
US$ 250 a US$ 499
US$ 500 a US$ 999
Mas de US$ 1,000

4.7.  ¢Qué le sugiere al propietario, para alcanzar el éxito en el negocio?

iMuchas gracias por su colaboracion!

iFeliz dia!
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Anexo No. 2. Encuesta a hoteles
UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICARAGUA, MANAGUA
UNAN — MANAGUA
FACULTAD REGIONAL MULTIDISCIPLINARIA, ESTELI
FAREM — ESTELI

Maestria en Gestion, Sostenibilidad y Calidad de las MIPYMES

Guia de encuesta dirigida a establecimientos hotelero
Estimado empresario, soy estudiante de maestria en Gestion, Sostenibilidad y Calidad de
las MIPYMES en la Facultad Regional Multidisciplinaria, Esteli FAREM — ESTELI.
Actualmente estoy realizando un proceso de investigacion como requisito indispensable
para mi graduacion. Los resultados servirdn de insumos para el analisis de la informacion

y aplicacién de la tesis.

Agradezco de antemano sus aportes y adquiero el compromiso de manejar con

confidencialidad sus opiniones.

Objetivo:

v ldentificar las Tecnologia de la Informaciéon y la Comunicacién aplicadas por el sector
turistico hotelero como estrategias de marketing digital.

v" Valorar como la aplicacién de las Tecnologia de la Informacién y la Comunicacion
contribuye a la mejora de la competitividad del sector turistico hotelero.

V. Caracterizacion del negocio (marque con una x donde corresponda

1. ¢Con cuantos trabajadores cuenta el hotel? (marque con una x)

1 a 5 trabajadores

6 a 30 trabajadores

31 a 100 trabajadores

Mas de 100 trabajadores

2. Segun la clasificacion de INTUR el hotel esté catalogado como:

Categoria D

1 Estrella

2 Estrellas

3 Estrellas
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4 Estrellas

5 Estrellas

3. Cuanto es la capacidad promedio mensual de visitantes que pueden
atender:

4. Los visitantes del hotel proviene mayoritariamente de:

5. ¢Cual considera que es el principal indicador de calidad del servicio que brinda?
(Margue con una X la que corresponda)

Satisfaccion del cliente

La mejora de la productividad

La variedad de los servicios

Otra: Especifique:

6. Pertenece algun tipo de asociacion: Si: No:

7. El hotel cuenta con alguna alianza estratégica que le facilite su actividad
economica:
Si No

8. Silarespuesta anterior es si, ¢, Con que tipo de empresas posee alianzas?

Proveedores

Agencias publicitarias

Agencias de viaje

Tour Operadoras turisticas

Aerolineas

Entidades financieras

Otras (Especifique)

9. ¢El hotel cuenta con un plan de Marketing bien definido?

Si No

10. ¢ El hotel tiene bien definido su segmento de mercado?

Si No

UNAN MANAGUA/FAREM ESTELI Pagina 125



Maestria en Gestién Sostenibilidad y Calidad de las MIPYMES/ FAREM-Esteli

11. ¢ Qué medios utiliza el hotel para publicitar sus servicios? (Marque con una X)

Anuncios publicitarios en prensa, radio, tv

Medios de comunicacién especializados

Internet
Otros
(Especifique):
VI. Infraestructura TIC y de comunicacion

1. ¢Con que medios de comunicacion cuenta la empresa?

Red Telefénica fija

Conexion de internet

Tecnologia Wap

Telefonia movil

Fax

Otros (especifique):

2. ¢Dispone de PC en el hotel?

Si No

3. ¢Utiliza alguna red privada (al interior del hotel) para publicar y distribuir
informacion entre sus trabajadores y ejecutivos?
Si No

4. Utiliza alguna red privada para compartir informacion del negocio con proveedores
y clientes?
Si No

5. ¢Utiliza algun sistema informatico que le facilita la gestion del negocio?
Si No
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6. Sila pregunta anterior es si, en qué areas posee sistemas informaticos:

Contabilidad

Finanzas

Mercadotecnia

Recursos Humanos

Otros (especifique):

7. ¢Qué
conexion de internet? (marque con una X)

usos le da ala

Busqueda de informacion relevante para el negocio

Operaciones Bancarias

Compra de enseres del negocio

Venta de productos o servicios

8. Sihace venta por internet ¢ Cuéles son las razones para vender por internet?

Captacion de nuevos clientes

Expansién geogréfica del mercado

Mejora la imagen del hotel

Mantearse a la altura de los competidores

Aceleracion del proceso de negocios

Otros (especifique):

9. ¢Qué barreras puede identificar para el negocio a la hora de vender el servicio por

internet?
Los servicios no son adecuados para vender por internet

Los clientes u otras empresas no estan preparados para
la venta por internet

Existen problemas de seguridad
Mantearse a la altura de los competidores
Aceleracion del proceso de negocios

Otros (especifique):
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10. ¢ El hotel cuenta con una pagina web oficial?
Si No

11. ¢ Qué informacion se puede encontrar en la web del hotel? (marque con una x)

Presentacion del hotel

Acceso a catalogos

Aplicaciones para el negocio

Otros (especifique):

VII.  Aplicacién de las TIC y competitividad
1. De las siguientes estrategias de Marketing digital ¢ Cudl utilizas?

E- Mail Marketing

Publicidad via SMS

Publicidad en google

Publicidad en redes sociales
Publicidad en blogs
Otros (Especifique)

2. Valore la eficiencia de cada tipologia de Marketing en funcién de su costo:

Super Muy Eficiente Ineficiente Muy
eficiente eficiente ineficiente

E- Mail Marketing

Publicidad via SMS

Publicidad en google

Publicidad en redes
sociales

Publicidad en blogs
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Internet y/o moviles?

4. ¢Utiliza alguna

line que le permita

No

0%
1-25%
26-50%
51-75%
76-100%

¢, Qué porcentaje de tu gasto total en marketing es inversion en marketing en

plataforma de reservas on
gestionar las reservas?

5. ¢Utiliza plataformas Web intermediarias de reserva hotelera?

No

6. Si su respuesta anterior es si, ¢ Que plataformas Web utiliza?

Booking
Trivago
Rumbo
TripAdvisor

Losviajeros.com

Otros (Especifique)

7. ¢Cuanta con un CRM gue le ayude a la gestion de los clientes?

No

iMuchas gracias por su colaboracion!

iFeliz dia!
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Anexo 3. Tablas de frecuencias de encuesta a turistas

Tabla No. 6. Género de los turistas

Sexo
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Femenino 27 54.0 54.0 54.0
Vélidos Masculino 23 46.0 46.0 100.0

Total 50 100.0 100.0
Tabla No. 7. Rango de edad de los turistas
Edad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Menor de 25 14 28.0 28.0 28.0
de 26 a 35 afios 21 42.0 42.0 70.0
Validos Entre 36 y 45 afos 10 20.0 20.0 90.0
Mayor de 61 afios 5 10.0 10.0 100.0

Total 50 100.0 100.0
Tabla No. 8. Nivel de formacidn de los turistas
Nivel de Formacion

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Estudios secundarios 20 40.0 40.0 40.0
Validos Estudios superiores 30 60.0 60.0 100.0

Total 50 100.0 100.0
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Tabla No. 9. Situacion laboral de los turistas

Situacién Laboral

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Trabajador por cuenta
) 13 26.0 26.0 26.0
propia
Trabajador por cuenta ajena 25 50.0 50.0 76.0
Validos Desempleado 6 12.0 12.0 88.0
Jubilados 3 6.0 6.0 94.0
Otros 3 6.0 6.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
Tabla No. 10. Motivos de la visita de los turistas
¢ Cual es el motivo de la visita en la cuidad de Esteli?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Vacaciones 26 52.0 52.0 52.0
Conocer el entorno 10 20.0 20.0 72.0
Visitar familiares 6 12.0 12.0 84.0
Validos
Descanso 2 4.0 4.0 88.0
Trabajo 6 12.0 12.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
Tabla No. 11. Tiempo de estadia de los visitantes
¢ Cudl es el tiempo de estadia en la cuidad de Esteli?
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Un dia 1 2.0 2.0 2.0
Entre dos y cinco dias 19 38.0 38.0 40.0
Validos Entre seis y diez dias 14 28.0 28.0 68.0
Mas de diez dias 16 32.0 32.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
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Tabla No. 12. Se hospeda en Esteli

. Se hospeda en Esteli?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Si 45 90.0 90.0 90.0
Validos No 5 10.0 10.0 100.0
Total 50 100.0 100.0

Tabla No. 13. Tipo de alojamiento que utiliza

¢Dbénde se hospeda?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Hotel 20 40.0 40.0 40.0
Hostal/Pension 9 18.0 18.0 58.0
Casa Huésped 3 6.0 6.0 64.0
Validos Hostal Familiar 4 8.0 8.0 72.0
Albergue 6 12.0 12.0 84.0
Otros 8 16.0 16.0 100.0

Total 50 100.0 100.0

Tabla No. 14. Medios de informacidn sobre la ciudad

Medios de informacién sobre la cuidad
frecuencia porcentaje
Publicidad 8 16.0
Internet 26 52.0
Amistades 23 46.0
Agencias de viaje 7 14.0

Tabla No. 15. Criterios de seleccién de alojamiento

Muy Importante No tan Nada No responde
Importante importante importante
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56% 26%
Accesibilidad 12% 6%
26%
Precio 62% 6% 2% 4%
Ubicacion 58% 26% 6% 10%
Grado de limpieza 58% 30% 8% 4%
Grado de confort 36% 38% 16% 2% 8%
Sello de calidad 20% 26% 32% 14% 8%
Infraestructura 36% 42% 16% 6%
Tabla No. 16. Medios que utilizan para la busqueda de alojamiento
Porcentaje
Agencias especializadas 18%
Portal especializado 16%
Buscador genérico en Internet 50%
Guias especializadas 16%
Recomendaciones de amigos 34%
Otros 8%
Tabla No. 17. Reservaciones por internet
¢Has hecho reservaciones por internet en tu Ultima estancia de turismo?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Si 23 46.0 46.0 46.0
Validos No 27 54.0 54.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
Tabla No. 18. Organizacion de viaje a través de paquetes turisticos
¢Ha organizado tu viaje a través de un paquete turistico?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Validos Si 13 26.0 26.0 26.0
UNAN MANAGUA/FAREM ESTELI Pagina 133




Maestria en Gestién Sostenibilidad y Calidad de las MIPYMES/ FAREM-Esteli

No 37 74.0 74.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
Tabla No. 19. Formas de organizacion de viaje
;, Organizas tu viaje a través de?
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Agencia de viaje 12 24.0 24.0 24.0
Tour Operadoras 9 18.0 18.0 42.0
Validos
Organizacion propia 29 58.0 58.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
Tabla No. 20. Presupuesto
Gastos/Presupuesto aproximado de viaje por persona en tu Ultima estancia?
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
US$ 1 a US$ 249 10 20.0 20.0 20.0
US$ 250 a US$ 499 14 28.0 28.0 48.0
Validos US$ 500 a US$ 999 12 24.0 24.0 72.0
Més de US$ 1,000 14 28.0 28.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
Anexo No. 4. Tablas de frecuencia de encuesta a hoteles
Tabla No. 21. Nombre del Hotel
Nombre del hotel
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Alameda 1 5.3 5.3 5.3
Camilos’s 1 5.3 5.3 10.5
Campestre 1 5.3 5.3 15.8
Validos Cualitlan 1 5.3 5.3 21.1
Don Vito 1 5.3 5.3 26.3
El Chico 1 5.3 5.3 31.6
El Meson 1 5.3 5.3 36.8
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Estelimar 1 5.3 5.3 42.1
Hex Esteli 1 5.3 5.3 47.4
La Campifia 1 5.3 5.3 52.6
Las americas 1 5.3 5.3 57.9
Las Cornisas 1 5.3 5.3 63.2
Los Altos 1 53 53 68.4
Los Arcos 1 53 53 73.7
Mery 1 53 53 78.9
Panorama No. 1 1 53 53 84.2
Panorama No. 2 1 53 53 89.5
Puro Esteli 1 53 53 94.7
Vinculos 1 5.3 5.3 100.0
Total 19 100.0 100.0

Tabla No. 22. Afo de fundacion

¢En qué ano fue fundado el hotel?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
1982 1 5.3 5.3 5.3
1993 1 5.3 5.3 10.5
1995 1 5.3 5.3 15.8
1998 2 10.5 10.5 26.3
2001 3 15.8 15.8 42.1
2003 1 5.3 5.3 474
2004 1 5.3 5.3 52.6
Vélidos
2006 1 5.3 5.3 57.9
2007 1 5.3 5.3 63.2
2009 1 5.3 5.3 68.4
2012 2 10.5 10.5 78.9
2014 2 10.5 10.5 89.5
2015 2 10.5 10.5 100.0
Total 19 100.0 100.0
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Tabla No. 23. Numero de trabajadores

¢,Con cuantos trabajadores cuenta el hotel?

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
1 a 5 trabajadores 10 52.6 52.6 52.6
Validos 6 a 30 trabajadores 9 47.4 47.4 100.0
Total 19 100.0 100.0
Tabla No. 24. Clasificacidn de hotel segun estrellas
¢Segun la clasificacién del INTUR el hotel esta catalogado como?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Categoria D 1 5.3 5.3 5.3
1 Estrella 6 31.6 31.6 36.8
Validos 2 Estrella 6 31.6 31.6 68.4
3 Estrella 6 31.6 31.6 100.0
Total 19 100.0 100.0

Tabla No. 25. Capacidad Promedio mensual de visitantes

¢, Cuanto es la capacidad promedio mensual de visitantes que pueden atender?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
la25 4 21.1 21.1 21.1
26 a50 5 26.3 26.3 47.4
51a75 3 15.8 15.8 63.2
Validos
76 a 100 4 21.1 21.1 84.2
mas de 101 3 15.8 15.8 100.0
Total 19 100.0 100.0
Tabla No. 26. Disponibilidad de alianzas estratégicas
Pertenece algun tipo de asociacion
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Si 9 47.4 47.4 47.4
Validos
No 10 52.6 52.6 100.0
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Total

100.0

100.0

Tabla No

. 27. Disponibilidad de un plan de Marketing

¢El hotel cuenta con un plan de marketing bien definido?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Si 9 47.4 47.4 47.4
Validos No 10 52.6 52.6 100.0
Total 19 100.0 100.0
Tabla No. 28. Segmento de mercado definido
. El hotel tiene bien definido su segmento de mercado?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Si 12 63.2 63.2 63.2
Validos No 7 36.8 36.8 100.0
Total 19 100.0 100.0
Tabla No. 29. Disponibilidad de pc en el hotel
¢Dispone de computadoras personal en el hotel?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
Si 18 94.7 94.7 94.7
Vélidos No 1 5.3 5.3 100.0
Total 19 100.0 100.0
Tabla No. 30. Disponibilidad de sistemas informaticos para la gestién del negocio
¢Utiliza alglin sistema informatico que le facilita la gestién del negocio?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Si 11 57.9 57.9 57.9
Validos
No 8 42.1 42.1 100.0
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Total

100.0

100.0

Tabla No

. 31. Disponibilidad de pagina Web

¢El hotel cuenta con una pégina Web Oficial?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Si 13 68.4 68.4 68.4
Validos No 6 31.6 31.6 100.0
Total 19 100.0 100.0
Tabla No. 32. Uso de plataformas on line de reservas

¢Utiliza alguna plataforma de reservas on line que le permita gestionar las reservas?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Si 10 52.6 52.6 52.6
Validos No 9 47.4 47.4 100.0
Total 19 100.0 100.0
Tabla No. 33. Uso de plataformas intermediarias de reservas
¢Utiliza plataformas Web intermediarias de reservas hotelera?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Si 11 57.9 57.9 57.9
Validos No 8 42.1 42.1 100.0
Total 19 100.0 100.0
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