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INTRODUCCION

La presente propuesta del proyecto de investigacion tiene como objetivo establecer la relacion de
la innovacion en la orientacion al mercado y el uso de las tecnologias de la informacion y la
comunicacion (TIC en adelante) en las empresas hoteleras de la ruta Piedemonte Llanero,
comprendida desde el centro de la ciudad de Villavicencio hasta el municipio de Barranca de
Upia, en el departamento del Meta. La orientacion al mercado supone la mezcla de dos aspectos
organizacionales: lo funcional y lo estratégico. Lo que significa: 1) asume como filosofia de
gestion integral el concepto de marketing, 2) traduce organicamente dicha filosofia en forma de
cultura organizativa y, 3) aplica operativamente este concepto (Julia Martin Armario, 2003, Pag.

8).

El proceso de orientacion al mercado permite la generacién de valor para los clientes en la
medida en la que se compensan las preferencias y las necesidades de la mejor manera en el
mercado, posibilitando el desarrollo de las ventajas competitivas sostenibles y perdurables en el

tiempo.

En el mundo el sector que més ha apostado por las nuevas tecnologias ha sido el hotelero, el 93%
de las empresas hoteleras tiene pagina web corporativa, blogs, perfiles en redes sociales, correos
electrénicos etc. La gran mayoria les dan un importante uso como via de marketing y
comercializacion de la oferta; Estos medios los utilizan de diferente forma; y queremos saber

como aplican esta innovacion (Fundetec, Informe ePyme., 2010).



El sector servicios es aquel en el que el mayor nimero de empresas tiene presencia en la Web,
esto se debe principalmente a que las empresas incluidas en este sector son hoteles, restaurantes,
inmobiliarias e instituciones de educacion superior que como parte de su estrategia de publicidad
y de negocios deben tener presencia en la Web para ofrecer sus servicios, mientras que los
sectores industria y comercio no requieren en la misma medida de la publicidad para desarrollar

su actividad (CRC - Republica de Colombia, Informe Sociedad de la Informacion, 2014).

Es claro que todos estos procesos de implementacion de una orientacién al mercado requieren
continuos esfuerzos de innovacién que permitan que la organizacion pueda adaptarse a las
exigencias que le vienen de su entorno. Esta innovacion, vista desde los postulados del
marketing, esta mas relacionada con los procesos —también Ilamada blanda- y es direccionada

mas a la gestion organizacional que al desarrollo de procesos técnicos productivos.

La investigacion se hard bajo un enfoque cualitativo en su expresion de teoria fundada que
implica la basqueda de modelos tedricos que den cuenta de la problemética experimentada por

las empresas hoteleras llaneras.

La recopilacion de la informacion primaria se hara recurriendo a las tres técnicas conocidas para
este tipo de investigacion: la observacion, la entrevista en profundidad semiestructurada y las
bases de datos disponibles en los archivos de las empresas e instituciones regionales relacionadas

en las empresas hoteleras de la ciudad de Villavicencio del Departamento del Meta.



La presente investigacion tendra un caracter comprensivo del fenémeno a estudiar y no
explicativo de posibles relaciones de causa-efecto. Se apoyaré en la induccién como método de
andlisis de las diferentes piezas de informacion recopiladas y no en la deduccién hipotético-
factorial que establezca variables dependientes o independientes y la incidencia de unas sobre

otras.



1 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

El proyecto de investigacion expondrd, medird y evaluara, el uso y la implementacion de las
estrategias de orientacion hacia el mercado y, el uso de las TIC, que pueden ser Utiles para el
rendimiento de los establecimientos hoteleros ubicados en la ruta PIEDEMONTE LLANERO

del Departamento del Meta.
Las TIC pueden contribuir al rendimiento organizativo hotelero por las siguientes vias:

e Mejorando los servicios.

e Potenciando las actividades de marketing y comercializacion.

De las alternativas expuestas anteriormente, es de resaltar la contribucion de las TIC al
potenciamiento de las actividades de marketing y comercializacion, ya que es esta la menos
estudiada y la que presenta mayor potencial; de acuerdo a lo planteado es innegable la incidencia
que ha tenido el proceso de globalizacion y el uso de las TIC tanto en la definicion de politicas
publicas para la promocion de la actividad empresarial hotelera en el Departamento del Meta,
como en las decisiones empresariales de busqueda de nuevos mercados y los procesos de
innovacion. Para ello ha sido necesario hacer exhaustivos analisis sobre los factores de
competitividad y productividad con los cuales se debe hacer frente a los retos que se le han

impuesto a la economia nacional.

En los pocos casos en que esta dificultad estratégica ha sido superada, no ha sido posible traducir
tal comprension de los mercados en estrategias y programas de marketing que respondan de

manera oportuna y eficiente a los requerimientos de los segmentos de mercados extranjeros en



los que han incursionado. Las acciones emprendidas han obedecido a las clasicas y tradicionales
decisiones que muchas empresas han tomado indistintamente del sector econdmico en el que han

estado operando. En consecuencia, han sido pocas, las respuestas innovadoras implementadas.

El sector hotelero de la ciudad de Villavicencio no es ajeno a la realidad que vive el pais. No solo
es escaso el numero de empresas que han decidido tomar ventaja de los beneficios que se
obtienen al incursionar en mercados foraneos, sino que los pocos que se han decidido a hacerlo
no han alcanzado el éxito esperado. Ninguna de ellas ha logrado conocer las razones por las
cuales sus estrategias de marketing no han funcionado en el dindmico y cambiante mercado en el
que se han movido. Aun maés dificil ha sido la realizacion de innovaciones de gestion en las
estrategias de mercadeo. Se han dedicado a ensayar estrategias que por su estandarizacion no han

logrado llegar de manera oportuna y eficiente a los mercados en los que han incursionado.

2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Cdémo se da la innovacion en la orientacién al mercado con el uso de las TIC en las empresas

hoteleras miembros a COTELCO de la ruta Piedemonte Llanero del Departamento del Meta?



3  JUSTIFICACION

El turismo como industria, permite el desarrollo de las regiones. Su proceso de mercadeo y
promocion debe estar presente como punto prioritario en las agendas y planes de accion de todas
las instituciones que participan en el sector; para ello se debe definir, cudles son los puntos

importantes para la efectividad de esta labor.

En primer lugar, la investigacion de mercados, al igual que la innovacion se considera una
herramienta imprescindible para competir en un entorno econémico internacional caracterizado
por la globalizacion, en donde las tendencias de consumo de los turistas nacionales e
internacionales, marcan la pauta de la demanda de productos que conforman la oferta del sector y
definen una contribuciéon importante a la competitividad turistica del pais (Ministerio de

Comercio, Industria y Turismo, Viceministerio de turismo, 2009).

La tecnologia y el mercado, crecen aceleradamente en este mundo cambiante. Hay que adaptarse
rapidamente a los cambios y sacar el mejor provecho posible de las nuevas tecnologias
disponibles. Existen muchas empresas hoteleras conscientes de que la mejor manera de
sobresalir y estar un paso adelante en la competencia del mercado, es ofreciendo servicios
adecuados a los nuevos estilos de vida de la actualidad, tan intimamente ligados a los avances

tecnoldgicos.

El presente proyecto permitira identificar el potencial de las tecnologias web en el contexto

empresarial, asi como los factores que los impulsen o inhiban en el uso de las mismas.



4 OBJETIVOS

4.1 Objetivo general

Describir el uso de las TIC en la innovacion de la orientacion al mercado en las empresas

hoteleras de la ruta Piedemonte Llanero del Departamento del Meta.

4.2 Objetivos Especificos

Identificar el uso de las TIC en el &rea del mercadeo hotelero de la ruta Piedemonte Llanero

del departamento del Meta.

Describir el grado de innovacion en el uso de las TIC en el mercado de las empresas hoteleras

de la ruta Piedemonte Llanero del Departamento del Meta

Identificar los procesos de innovacion en el area de mercadeo a traves de las TIC en las

empresas hoteleras de la ruta Piedemonte Llanero del Departamento del Meta.



5 MARCO REFERENCIAL

Marco tedrico

Como requisito ineludible para encontrar la relacion existente entre la innovacion en la
orientacion al mercado y el uso de las TIC en las empresas hoteleras de la ruta PIEDEMONTE
LLANERO, y que procesos de innovacion se han desarrollado en su interior, es necesario
precisar los aspectos tedricos mas relevantes. En primer lugar, debe precisarse el concepto de
orientacion al mercado, sus componentes y algunos debates epistemologicos desarrollados a su
alrededor. En segundo lugar, debe delimitarse el concepto de las TIC como herramienta hacia los
aspectos de gestion, organizacion y mercadeo. Para terminar, también es relevante mostrar las
principales caracteristicas de las estrategias y los programas de marketing que sirven para

entender el tema de la estandarizacion de las decisiones tomadas.

Orientacion al mercado

La orientacion al mercado Al constructo de “orientacion al mercado” se le ha dado una gran
importancia recientemente. Como tematica de estudio para la ensefianza y practica del marketing
ha venido siendo reconocida desde hace varias décadas (1990). Los académicos han venido
dando gran significado a la importancia, de incrementar el grado de orientacion al mercado de las
empresas como forma de obtener mejores resultados dentro de la organizacion. Se ha demostrado
en diferentes estudios que las empresas que han evidenciado un mayor grado de orientacién al
mercado son mas rentables (Kohli y Jasworski, 1990, 1993b). Segln Varela y Clavo (1998) la

orientacion al mercado se ha transformado en la piedra angular de las actuaciones de los



responsables del marketing. Se ha evidenciado que las empresas orientadas al mercado tienen un
mayor énfasis externo, los procesos existentes se realizan de afuera hacia dentro, y de manera
especial se ha reiterado la necesidad de comprender los mercados y solidificando la relacion con
los consumidores y con los canales de distribucion (Day, 1994). Desde esta perspectiva, la
orientacion al mercado supone la mezcla de tres aspectos organizacionales: funcional,
estratégico. Ello significa que una empresa orientada al mercado es la que: 1) asume como
filosofia de gestion integral el concepto de marketing, 2) traduce organicamente dicha filosofia

en forma de cultura organizativa y, 3) aplica operativamente este concepto.

El proceso de orientacion al mercado permite la generacién de valor para los clientes en la
medida en la que se compensan las preferencias y las necesidades de la mejor manera en el
mercado, posibilitando el desarrollo de las ventajas competitivas sostenibles y perdurables en el
tiempo. La orientacion al mercado para Felton (1959) es el estado de &nimo corporativo que
subraya la integracion y la organizacion de todas las funciones de marketing, las cuales se funden
y se coordinan con el resto de funciones corporativas para alcanzar el fin Gltimo de la
organizacion plasmado en el beneficio maximo posible. Para Kohli y Jasworski (1990, 1993b) la
orientacion al mercado consiste en la generacion de informacion del mercado respecto a las
necesidades actuales y futuras de los clientes, la diseminacion de dicha informacién a todos los

departamentos v, el disefio e implantacion de acciones de respuesta por parte de toda la empresa.

Para Narver y Slater (1990, 1994) la conducta empresarial se plasma en tres componentes
esenciales: orientacion al cliente, orientacion a la competencia, coordinacion e integracion de

funciones (coordinacién interfuncional). Estos pilares, a su vez, se hallan enmarcados en dos
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criterios de decisidn gerencial: impacto en el largo plazo, impacto en la rentabilidad. Para Day
(1994) la cultura debe centrarse en la captacion de la informacion detallada del mercado y la
necesidad de llevar a cabo acciones organizativas coordinadas y dirigidas al logro de ventajas
competitivas sostenibles. Para Lambin (1995) la estrategia competitiva involucra a todas las
fuerzas participantes del mercado (cliente final, cliente intermedio, competencia y entorno) y a
todos los niveles. Por su parte, Cadogan y Diamontapulos (1995) plantean una
reconceptualizacion del constructo de orientacion al mercado, integrando los aportes de Naver y
Slater y los de Kohli y Jaworsk. Situan como elemento central los mecanismos de organizacion
intrafuncional (en el interior de la organizacion) e interfuncional (en relacién con el mercado).
Sus componentes son los definidos por Kohli y Jaworski con el énfasis de Naver y Slater en los
aspectos relacionados con el cliente y la competencia. Homburg y Becker (1998 y 1999) definen
la direccion orientada al mercado como un proceso mediante el cual los aspectos relativos al
mercado son incorporados al disefio de los diferentes sistemas de direccion. Posteriormente
afiaden que la orientacion al mercado se refiere al grado en el que los sistemas de direccién
organizativa se encuentran disefiados de modo que promuevan la orientacion del negocio hacia

sus clientes y hacia sus competidores.

Uno de los mas significativos avances en la conceptualizacion de orientacion al mercado lo
hacen Tuominen y Moller (1996) quienes, basandose en el concepto de aprendizaje
organizacional, proponen dos dimensiones: una cognitiva y otra conductual. Dimensién
cognitiva. Presenta una dicotomia que comprende, en un extremo, la filosofia/cultura de negocio,
y en el otro, el conocimiento/inteligencia. La dimension conductual se divide, en una perspectiva

basada en los procesos y en otra, circunscrita a la funcién/accion, como mision de la orientacién



11

al mercado.
Modelos basados en la adopcion de innovaciones en mercadeo

En relacion con la innovacion, se desarrollaron varios estudios en paralelo a los realizados por la
escuela de Uppsala, centrados en la dindmica del proceso de desarrollo exportador, y apoyados
en Rogers (1983), sobre todo en “la difusion de la innovacioén que relacionaba la expansion de la
innovacion con la interaccion social”. Segun estos estudios, la decision depende de la
informacion que dispone la empresa (Lee y Brash, 1978). Entrar a un mercado depende de la
facilidad de conseguir informacion acerca del mercado a atender. En la medida en que las
empresas de un pais vayan entrando en nuevos mercados internacionales, el flujo de informacién
del sector mejora. Esta informacién, es lo que permite que otras empresas tomen la decision de

internacionalizarse, debido a que la acumulacion de informacion y reduce la incertidumbre.

En el interior de las empresas, la direccion establece altos grado de prevencion al riesgo
incorporado al eventual fracaso de un producto. Este recelo se hace mas evidente a la hora de
introducir productos novedosos que traten de satisfacer las nuevas necesidades y los nuevos
deseos de los consumidores. Y es alin mas incierto cuando se trata de modificar ciertos procesos
que conduzcan a la organizacion a tener mas elevados grados de orientacion al mercado. En este
sentido, el grado de orientacion al mercado de una organizacion se encuentra enmarcado por un
conjunto de factores identificados como antecedentes y determinantes tales como aquellos
relativos a la dindmica y al caracter de las relaciones existentes entre las diferentes areas de la
organizacion. La existencia de una relacion coordinada y ausente de tensiones entre los distintos
departamentos, fomentara la orientacion hacia el mercado de la organizacion (Kohki y Jaworski,

1993). Al respecto algunos autores sefialan la existencia de conflicto entre los departamentos
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como un inhibidor de la orientacion al mercado (Levitt, 1969; Lush et al., 1976; Felton, 1959) .
Las tensiones generadas entre las distintas areas de la organizacion, si bien no afectan al proceso
de adquisicién de informacion y generacion de una inteligencia de marketing, si limitan la
comunicacion inter-departamental y dificultan el proceso de diseminacion de la inteligencia de
marketing (Rueker y Walker, 1987). Jaworski y Kohli (1993) confirman este hecho, alegando
que un alto grado de conflicto entre los departamentos de una organizacion no sélo afecta su
correcto desarrollo, sino que retrasa el ofrecimiento de una respuesta adecuada por parte de la
empresa. Se espera que un elevado grado de interconexion en la empresa facilitara el proceso de
diseminacion de la inteligencia de marketing y por ende el ofrecimiento de respuesta que se

corresponda con la realidad de cada mercado (Jaworski y Kohli, 1993).

Las dindmicas caracteristicas del mercado requieren la implementacién de una nueva respuesta
por parte de la empresa. Asi, la existencia de una estructura altamente formalizada (las normas,
roles y relaciones de autoridad) dificultara el proceso de innovacion del comportamiento

(Jawoski y Kohli (1993).

Las estructuras empresariales potentemente centralizadas en la organizacién, afectan la dinamica
de generacién y diseminacion de inteligencia de marketing, ademés de la correcta consumacion
de una respuesta al mercado. Por ende, las organizaciones que se caracterizan por una direccién
encomendada del proceso de toma de decision, una elevada prevencion al riesgo asociado a la
innovacion y un bajo grado de orientacion al consumidor, arrojardn como resultado una baja
orientacion al mercado. La orientacion al mercado representa un tipo concreto de cultura

organizativa en la que el consumidor es centro de la estrategia y de las operaciones (Deshpandé y
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Webster, 1989).

El alto poder de negociacion de proveedores, distribuidores y consumidores, el grado de
innovacion tecnoldgica del mercado, la existencia de barreras de entrada al sector y, la intensidad
de la competencia, son algunos de los factores que ponen en peligro la supervivencia de la
empresa en los mercados. Se trata, en definitiva, de un conjunto de creencias y convicciones
acerca de cudl debe ser el funcionamiento de la organizacion. Para Slater y Narver (1995) la
orientacion al mercado es una cultura en la que se otorga la maxima prioridad a la creacion y
mantenimiento de valor Optimo para los consumidores de modo rentable. Se parte de los
intereses de los elementos e integrantes de la organizacion; y al tiempo y coordinadamente, en
otra direccion, se proveen normas de gestion en relacion con el desarrollo organizativo y la

respuesta a las demandas del mercado.

La orientacion al marketing

La confusion que se ha generado en algunos circulos académicos y empresariales en relacion con
el constructor de orientacion al mercado (nacional o internacional) y el de orientacion al
marketing, obliga a elaborar un marco conceptual preliminar que sirva de guia para el desarrollo

de la investigacion.

Una orientacién al marketing supone la aplicacién de modelos estratégicos organizacionales
cuyo eje central sea el clasico modelo del marketing mix, o de las 4 p’s, que ha sido cuestionado
en diferentes escenarios academicos (Marion et al, 2003). Desde esta perspectiva, los resultados

de las empresas dependen del control que se tenga sobre las variables del marketing.
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La diferenciacion y adaptacion de un producto a las necesidades del mercado se ha transformado
en una decision estratégica de significativo impacto en el posicionamiento de las empresas en los
mercados foraneos. No obstante que ello demanda la utilizacion de la tecnologia adecuada
(Cavusgil et el., 1993), es la orientacion a los mercados, desde el inicio del proceso de
internacionalizacion, la que les ha permitido participar en los mercados con bienes innovadores
(Mc Duugall et al, 1994). Segin Hymer, la posibilidad de obtener éxito en el mercado con un
producto diferenciado con tecnologia incorporada, calidad, prestigio de marca, y cautela sobre el
precio, se logra a través de adecuados programas de marketing que sirvan para persuadir a los

consumidores.

Mora (2000) indica que las empresas espafiolas pueden tener distintas estrategias para ser
competitivas: invertir recursos en programas de marketing, desarrollo y/o tecnologia, y reduccién
de costos con la finalidad de ser competitivos internacionalmente. La diferenciacion es
importante para obtener éxito en este proceso y ésta se logra a través de las variables del Mix de

Marketing.

El uso de las TIC en el mercado hotelero

Las tecnologias, fundamentalmente las tecnologias sociales, transforman continuamente las
necesidades y el comportamiento de los viajeros, los modelos de negocio y los servicios
turisticos (Prieto, Virgilio y Pantano, 2012; Sigala et al., 2012). En este entorno, la existencia a

largo plazo de las organizaciones de turismo de penderd en gran medida de su capacidad de
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satisfacer eficientemente las necesidades y deseos de los clientes (Sin et al., 2005; Tsiotsou,

2010).

Este nuevo enfoque empresarial exige, un cambio en filosofia de gestién del marketing y obliga
al sector a disefiar un enfoque sistémico para responder a las tendencias del mercado (Pietro et
al., 2012). En tal sentido, la adopcién de la orientacion al mercado puede ayudar a las
organizaciones de turismo en el disefio de servicios que contribuyan a crear valor para el cliente

y a una ventaja competitiva sostenible (Tsiotsou, 2010).

El uso de las TIC's como paginas web corporativas, blogs, perfiles en redes sociales, correos
electrdnicos etc. En las empresas turisticas y de alojamiento, les dan un importante uso como via

de marketing y comercializacion de la oferta; Estos medios son usados de diferente forma.
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6 DISENO METODOLOGICO

7.1 Metodologia de la investigacion

Esta investigacion usara las diferentes referencias tedricas de las investigaciones mas
relevantes en los temas de innovacion en mercadeo y orientacion al mercado a través de las
TIC, con la finalidad de entender el diverso y amplio tema, en los establecimientos hoteleros
afiliados a Cotelco en el departamento del Meta. Esta investigacion se hara bajo un enfoque
cuantitativo con datos numéricos donde presentaremos resultados, que a su vez utiliza la
estadistica, principalmente la descriptiva, en donde analizaremos la informacion recolectada,
y asi poder medir el nivel de innovacion de las empresas del sector hotelero. La recopilacion
de la informacion se harda recurriendo a la técnica de la encuesta. la entrevista en profundidad
estructurada. La presente investigacion tendra un caracter comprensivo del fendmeno a
estudiar y no explicativo de posibles relaciones de causa-efecto. Se analizaran las variables
dependientes o independientes y la incidencia de unas sobre otras. Esta definicion
metodoldgica se fundamenta en el hecho de entender la actual situacion de las TIC aplicadas a
la orientacion al mercado que viven las empresas hoteleras de la ruta Piedemonte llanero del
departamento del Meta. La finalidad de poder comprender estos procesos dentro de las
empresas hoteleras se recurrira al analisis estadistico de la informacion que se vaya

recopilando, durante todo el tiempo, -trabajo de campo, validacion, anlisis, categorizacion.

Caracteristicas Encuesta

Universo Hoteles afiliados a Cotelco ubicados en la ruta Piedemonte Llanero
Ambito Geogréfico Departamento del Meta

Recogida Informacion Encuestas realizadas al gerente

Tamaiio de la muestra 100% Hoteles Ruta Piedemonte llanero

Fecha trabajo de campo  Febrero-Marzo

Tabla 2Ficha Técnica de Investigacion
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7.2 Recoleccién de la informacion

Las entrevistas semiestructuradas se realizaran a los gerentes generales, administradores o
personal del &rea administrativa de las empresas hoteleras miembros de COTELCO vy
ubicadas en la ruta Piedemonte Ilanero, tomando como partida el centro de Villavicencio y
finalizando en el municipio Barranca de Upia del Departamento del Meta. Se realizaran las

encuestas sobre el 100% de los Hoteles de esta ruta que en total son 18.

NOMBE DEL HOTEL CATEG. #HAB #EMP NIV.ESTUDIO
GERENTE
1. Hotel Embajador del Llano No 27 4 Profesional
2. Finca Turistica Kaidaly No 30 3 Universitarios
3. Finca Hotel Unidn No 5 2 Bachiller
4. Cinaruco Caney No 8 3 Maestria
5. Los Caballos Hotel campestre 3 21 5 Profesional
6. Hotel Villavicencio Plaza 3 65 35 Maestria
7. Hotel Palo A Pique No 17 12 Profesional
8. Hotel Campanario 5 51 72 Universitarios
9. Hotel el Nuevo Faro No 22 5 Universitarios
10. Hotel Campestre Navar City No 34 8 Universitarios
11. Hotel campestre Hacienda San José No 51 12 Universitarios
12. Hotel del Llano 4 116 52 Maestria
13. Hotel Kamelot Imperial No 23 4 Profesional
14. Hotel Centauros del Llano No 30 6 Universitarios
15. Hotel Gran Reserva No 28 8 Profesional
16. Hotel Palma Real No 49 4 Profesional
17. Villas de San Sebastian Hotel Boutique No 8 6 Universitarios
18. Hotel Catama Real No 24 7 Universitarios

Tabla 3. Lista general de Hoteles que hicieron parte de la poblacion encuestada.

El modelo adoptado para la recoleccion de datos, corresponde al interpretado como escala de
Likert, el cual permite conocer los individuos a partir de la generacién de un conjunto de
frases representativas del estimulo estudiado. Estas frases deben resaltar aspectos negativos y

positivos del producto o servicios y el entrevistado debe indicar el grado de acuerdo con cada
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una de las escalas de cinco posiciones: Totalmente de acuerdo, De acuerdo, Dudoso, En

desacuerdo y Totalmente en desacuerdo.

7.3 Analisis de datos

En esta investigacion se realizara el andlisis estadistico, se entenderdn y se comprenderan los
datos y fendémenos, recurriendo a diferentes técnicas de recoleccion de informacion
establecidas. Se analizan los comportamientos de los gerentes y de los establecimientos en la
adopcion de las TIC (a partir del modelo TAM) y su percepcion respecto a los principales
beneficios y barreras a la adopcion de la web y la web 2.0. La encuesta para el personal
administrativo se basa en preguntas cerradas de opcion multiple, escalas de ratio y escala de
Likert, la cual permite conocer los individuos a partir de la generacién de un conjunto de
frases representativas del estimulo estudiado, en la que se mide en una escala del 1 al 5 su

grado de acuerdo o desacuerdo, respecto a un conjunto de elementos.

Se realiza una amplia revision a cerca de los aspectos o funcionalidades fundamentales que
deben caracterizar a un sitio web del turismo. Como resultado se propone una plantilla de
evaluacion de sitios web, desde la perspectiva de evaluacion del marketing. Posteriormente y
a partir de los indicadores del modelo e MICA (burgess y Cooper, 2000; Burgués et al., 2011)
se determina la situacion del sector hotelero de la ruta Piedemonte Llanero respecto a las
aplicaciones comerciales de internet. Una vez identificada la situacion global en cuanto a la
presencia web de los establecimientos, se procedio a identificar la frecuencia y el uso respecto

a la web, blog, redes sociales y correo electronico para las distintas funciones de la empresa.
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8 RESULTADO Y ANALISIS

Las TIC de mayor relevancia, implementadas para uso comercial, por parte de los hoteles
afiliados a COTELCO, y objeto de este estudio, son la pagina web corporativa y los perfiles en

redes sociales, con el 71% y el 70% respectivamente. Esto quiere decir que 7 de cada 10 hoteles

encuestados, tiene pagina web y perfil en alguna red social.

100,00%
& 80,00%
Q
T 60,00%
-
2 4000%
E 20,00%
0,00%
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
W \WEB| 68,89% | 78,89% | 76,67% | 77,78% | 73,33% | 72,22% | 76,67% | 73,33% | 67,78% | 55,56% | 75,56% | 61,11%

llustracion 1 Servicios suministrados al cliente — WEB

80,00%
£ 60,00%
5
T 40,00%
L
& 2000%
0,00%
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
W REDES | 71,11% | 73,33% | 73,33% | 68,89% | 74,44% | 73,33% | 72,22% | 71,11% | 63,33% | 55,56% | 71,11% | 66,67%

llustracién 2 Servicios suministrados al cliente — Redes Sociales

Los servicios que con mayor frecuencia encontramos a través de los dos medios electronicos, son
la ubicacion del establecimiento (geolocalizacion) y la gestion de reservas para WEB, mientras
que, en redes sociales, son en orden de importancia, la informacion o comunicacion de eventos,

la ubicacion del hotel (geolocalizacion) y el envio de informacion personalizada (mailing).
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llustracién 3 Recoleccion de informacién de manera informal. Conversaciones informales con clientes.

La informacion sobre el sector es recopilada en conversaciones informales con los huéspedes del
hotel. EI 27,8% se encuentra totalmente de acuerdo en que esta afirmacion es completamente

acertada.

llustracion 4 Recoleccién de informacion sector turismo. Entidades del sector suministran articulos y revistas.

Los gerentes aseguraron que los cambios en el sector son detectados rapidamente, gracias a que
entidades del sector turismo, tales como lo son gremios y asociaciones, suministran informacion

importante para determinar estrategias que permitan adaptarse al mercado. Aunque no fue una
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opinién absoluta, fueron 8 las cabezas de empresa que aseguraron estar de acuerdo con la

afirmacioén.

llustracién 5Reuniones entre areas — tendencias del mercado. Conversar con otras areas sobre las tendencias actuales.

Se pudo encontrar que las empresas hoteleras que hicieron parte del presente estudio de
investigacion, por su alto grado de informalidad organizativa, al depender basicamente de un
solo funcionario como cabeza visible de dos o mas areas del negocio (mercadeo, ventas,
financiera, etc.), no cuentan con el recurso suficiente para poder discutir sobre las marcadas

tendencias del mercado y los cambios que se avecinan.

llustracién 6. Medidas correctivas con clientes insatisfechos. Se toman medidas inmediatamente
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Los gerentes aseguraron que al tener conocimiento sobre sucesos que generan clientes
insatisfechos con alguno de los servicios ofrecidos en su establecimiento, se aplican
inmediatamente medidas que permitan corregir de fondo la inconformidad. Se argumenta que
esto puede no suceder frecuentemente, ya que el mercado ha demostrado que clientes

insatisfechos sencillamente no repiten y crean mala fama.

llustracion 7 Localizacion del establecimiento. Ubicacion geogréafica del hotel en pagina web.

El 66,7% de las empresas afirman que, por medio de la pagina web del hotel, facilitan a sus
clientes potenciales la ubicacion geografica del establecimiento. Mientras que el 55,6% afirma
que por medio de sus perfiles en redes sociales suministra esta informacion al pablico en general.
Lo anterior, nos afirma que la mayor parte de las empresas encuestadas, informa la ubicacién del

hotel, por medios propios o de terceros en la web.
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lustracion 8 Servicios ofertados por la empresa. Expone los servicios en redes sociales.

En frecuencia de uso de TIC, el 50% utilizan una pagina Web como medio para ofertar sus
servicios. Ademas, solo el 50% cuentan con perfil en redes sociales donde promocionan sus

servicios.

lustracion 9 Conocimiento de hechos que afectan a los clientes.

Con la informacién anterior, podria afirmarse que la informacion de hechos que suceden a los
clientes, generalmente no son prioridad para los directivos del hotel, pues no existe una politica
clara que establezca esta orden como una politica adoptada por el gremio hotelero vinculado con

este proyecto de investigacion.
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9 CONCLUSIONES

Se identificé que las compafiias hoteleras, inscritas en Cotelco y ubicadas en la ruta Piedemonte
Llanero del departamento del meta, implementan el uso de las TIC aplicadas al mercadeo de
forma parcial, explotando caracteristicas importantes en algunos aspectos, pero desaprovechando

algunas situaciones especificas que pueden generar mayor valor para los clientes.

En cuanto al buen uso de las herramientas, se hace referencia especialmente al uso de la WEB
como un mecanismo para dar a conocer principalmente, la ubicacion del hotel (78,89%) y
gestionar reservas (77,78%); mientras que, para redes sociales, el envio de promociones
especificas (74,44%) y la aclaracion de dudas (73,33%) son los servicios mas relevantes. Por otra
parte, las debilidades se centran, tanto en web, como en redes sociales, en la gestion de
relaciones con proveedores (55,56%) y la formacion a los empleados (67,78). Lo anterior es

evidenciable en las Figuras 23 y 24.

Se ha confirmado que las empresas estudiadas en el presente proyecto de investigacion,
concentran gran parte de su estrategia comercial en el uso de las TIC, ya que EL 80% de la
poblacion ofrece a través de internet, la posibilidad de conocer su empresa, gestionar reservas o

encontrar la ubicacion geografica.



25

10 RECOMENDACIONES

Luego de haberse recopilado la informacién y de haberla analizado e interpretado, se realizan las
siguientes recomendaciones a las empresas hoteleras ubicadas en la ruta Piedemonte Llanero del

departamento del Meta:

1. Es necesario recopilar con frecuencia informacion sobre los clientes para conocer qué
productos y servicios puede necesitar en el futuro. Aunque esta tarea no se desconoce por
parte de los gerentes, pues el 75,56% de los hoteles realiza esta gestion, es importante
consolidar informacion con bases de datos, para que la continuidad del negocio
permanezca con los inminentes cambios del mercado.

2. Las diferentes areas de la empresa (mercadeo, finanzas, RRHH, etc), se relnan
periddicamente, para socializar los cambios de la competencia y las nuevas tendencias
del mercado, que puedan impactar el normal funcionamiento del negocio. Esto se define
ya que tan solo el 62,22% y el 61,11%, respectivamente, realizan estos encuentros de

comunicacion.
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