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Glosario

« Analisis del consumidor: Es el punto de partida para comprender el
modelo de estimulo - respuesta. Los estimulos ambientales y merca-
dotécnicos entran en la conciencia y caracteristicas del comprador,
y el proceso de toma de decision conduce a ciertas elecciones de
compra (Kotler y Armstring, 2013).

« Analisis de datos: Estudio exhaustivo de un conjunto de informacion
cuyo objetivo es obtener conclusiones que permitan a una empresa o
entidad tomar una decision (economipedia).

o Arquetipo de clientes: Las empresas emplean herramientas en el
dia a dia como la definicion de arquetipos de cliente o personas, y
armados de este conocimiento pueden disenar mensajes, ofertas,
productos y servicios que se ajusten a las motivaciones y necesi-
dades particulares de sus clientes (Lovelockn y Wirlz, 2009)

« Buyer Persona: Ente ficticio creado para representar de una manera
mas real los diferentes tipos de clientes que se consideran poten-
ciales de cara a conseguir una conversion. La definicion de buyer
persona se realiza combinando variables sociodemograficas con
psicologicas o conductuales. En definitiva, consiste en identificar a
los posibles clientes adjudicandoles nombre, edad, situacion profe-
sional y personal, gustos, comportamientos y objetivos (Quinoa, s.f.).

o Consumidor digital: Usuario familiarizado con la tecnologia, sus
ventajas, sus inconvenientes y sobre todo sus peligros, en perma-
nente contacto con ella y esperando encontrar todos los productos
y servicios en la palma de su mano. Es un usuario que produce,
descubre, aprende y se divierte haciendo uso de diferentes
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dispositivos y del video como formato preferido de los contenidos,
compartiendo sus opiniones en redes sociales o foros en Internet
(Sanchez, 2025).

« Digitalizacion: Accion y efecto de conversion de datos analdgicos a
formato digital (RAE, s.f.).

o Modelo de Madurez de MinTic: Herramienta que permite identi-
ficar los niveles a través de los cuales una persona, organizacion o
ciudad avanza hacia la realizacion de un objetivo final, permitiendo
medir ese proceso continuamente y estableciendo desde el inicio
una hoja de ruta para llegar al estado o etapa deseada (MinTic, 2018).

o Pauta digital: Anuncio creado en medios digitales, a diferencia del
marketing tradicional en donde los medios impresos y la via ptublica
son los principales medios. Las estrategias de marketing digital
analizan el publico objetivo y sus comportamientos en el universo
online, para generar una creacion de contenido especifico y, por
lo tanto, una Pauta Digital especifica y asi crear una estrategia con
presencia solida en Google Ads, paginas web y redes sociales (EDX,
2022).

o Segmento de mercado: Un segmento de mercado es un grupo de
consumidores que tienen caracteristicas homogéneas y comunes
para satisfacer una necesidad (Quinoa, s.f.2).

« Transformacion digital: La transformacion digital es un compo-
nente clave de una estrategia de transformacion de negocios general
y, si bien no es el tnico factor, es critica para el éxito o el fracaso de
cualquier iniciativa de transformacion. Las tecnologias adecuadas
—junto con personas, procesos y operaciones- les dan a las organi-
zaciones la capacidad de adaptarse rapido a la disrupcion y/o las
oportunidades, cumplir con las nuevas y cambiantes necesidades del
cliente, e impulsar el futuro crecimiento e innovacion, a menudo de
maneras inesperadas (Akubika, 2019).
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Prologo

La transformacion digital es un proceso asociado ala aplicacion de tecno-
logias en todos los aspectos de la sociedad que consiste en un cambio
cultural y estratégico que afecta a toda la organizacion y a sus grupos
de interés en la busqueda de colocar al cliente en el centro, acortando
y simplificando los procesos para atraerlo y lograr su fidelizacion; no es
una solucion que se pueda adquirir o comprar, sino que es un proceso
que implica nuevas formas de trabajo basadas en el uso adecuado de
las nuevas tecnologias y de las distintas herramientas y opciones que el
mundo moderno brinda a personas y empresas para conectarse y alcanzar
la competitividad.

Los cambios asociados a la transformacion digital, tienen que ver con
todos aquellos procedimientos que enlazan lo fisico con lo virtual, bajo el
objetivo de generar ventajas disruptivas en el modelo de negocio, impul-
sando nuevas interacciones, procesos y procedimientos con los provee-
dores, clientes y empleados como partes que conforman la cadena de
valor de una empresa, por lo tanto la llegada de la era digital impulsa a las
empresas a ser parte de las innovaciones que integran las nuevas tecno-
logias y las obliga a reorganizar equipos, procesos y personas.

Aplicada a la industria hotelera, esta transformacion se refiere al uso e
integracion de las diferentes tecnologias en todas las areas de un hotel,
incluyendo la intervencion de sus procedimientos, productos e insta-
laciones bajo el proposito de mejorar la eficiencia, la satisfaccion del
huésped, la solucion de problemas e incluso la posibilidad de encontrar
nuevas oportunidades de generacion de ingresos.

El advenimiento de la pandemia ocasionada por el virus del SARS-CoV-2,
acelerd a nivel universal el uso de herramientas tecnoldgicas en los

17



Lista de graficas

Adriana Uribe Urdn - orge Lechuga Cardozo - Christian Carcajalino Pérez - Katherine Pisciolti Quintero - Marceliano Payares Ayola - Rodolfo Rodriguez Cadena

diferentes sectores de la produccion, sin embargo, aun son pocos los
hoteles que estan implementando de manera integral la transformacion
digital tal y como se evidencio en los resultados compartidos en esta publi-
cacion, lo que indica que aunque pareciera evidente que esta ha llegado
para quedarse, el sector aun no esta lo suficientemente preparado para
enfrentarla.

Por su parte, el Consejo Profesional de Administracion de Empresas,
en la busqueda del cumplimiento de su labor misional, representada
en promover y velar por el ejercicio ético y legal de la profesion de la
Administracion en Colombia, promueve de forma permanente la articu-
lacionylas alianzas con la academia para que esta a través de sus grupos de
investigacion desarrolle su labor, indagando por nuevas y mejores formas
de administrar las empresas promoviendo de esta forma la modernizacion
de sus procesos organizacionales bajo el decidido compromiso de forta-
lecer el tejido empresarial colombiano y la idoneidad de los profesionales
de la disciplina.

Confiamos que este libro cumpla con el objetivo de suministrar infor-
macion pertinente, util y relevante alas empresas pertenecientes al sector
hotelero del Caribe y del pais y que sus resultados se conviertan en una
gula practica que lo impulse hacia un cambio transformador permi-
tiéndole nuevas oportunidades de crear productos y servicios, fidelizar a
sus clientes e incrementar su nivel de competitividad.

OLGA PARRA VILLAMIL

Directora Ejecutiva
Consejo Profesional de Administracion de Empresas - CPAE
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Introduccion

Recientes estudios hacen énfasis en que la transformacion digital tiene
un efecto positivo en el crecimiento, la productividad y la competitividad
de las MiPymes (Kalz y Suter, 2009; Consejo Privado de Competitividad,
2020), al afirmar que esta estimula el acceso a clientes locales e internacio-
nales, y la reduccion de costos al simplificar procesos internos, mejora la
experiencia del cliente, aumenta la visibilidad de marcay sirve de insumo
para una mejor toma de decisiones (£/ Espectador, 2020; Organizacion
parala Cooperacion y el Desarrollo Econémicos - OCDE, 2019).

En este sentido, al estudiarlas cifras del Consejo Privado de Competitividad
(2020) y el Observatorio de Economia Digital citado en Portafolio (2019) se
encontro que: El1 8 % de las empresas en Colombia utilizan internet de las
cosas, el 3 % realiza impresion 3D, el 1 % utiliza robotica en sus procesos
y el 22 % de las empresas se encontraba alistandose para transformacion
digital a 2020.

Las anteriores cifras sugieren que en Colombia existe un bajo nivel de
adopcion de transformacion digital en las empresas MiPymes generado
por la falta de inversion en la formacion de los empleados en capacidades
digitales, procesos y modelos de negocio novedosos y cambios organiza-
cionales que promuevan la cultura digital (Haskel y Westlake, 2018; OCDE,
2019).

Actualmente a la problematica establecida se suma que a pesar de que las
empresas dedicadas a la hoteleria y restauracion reportaron que en un
09,7 % suministra computador de escritorio a su personal, 86,1 % portatiles,
70,3 % smartphones y 43,6 % tabletas, solo el 36,7 % distribuye productos
en lineay el 36,6 % realiza contratacion interna o externa (Departamento
Administrativo Nacional de Estadistica - DANE, 2018; Oliveros y Martinez,
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2017). Ademas, se pudo observar que en Colombia existen pocos estudios
relativos ala transformacion digital en la actividad hotelera. Porlo anterior,
la investigacion que origina este libro tuvo por objetivo fundamental
presentar a las empresas MiPymes del sector hotelero de dos ciudades del
Caribe colombiano, algunas de las principales estrategias y herramientas
de transformacion digital adecuadas para que estas puedan mejorar sus
capacidades y estrategias comerciales.

La investigacion que origind el libro, partio de un diagnostico del estado de
transformacion digital de las MiPymes del sector hotelero de dos ciudades
del Caribe colombiano: Barranquilla y Santa Marta. Posteriormente fue
aplicadala analitica de datos parala interpretacion de su comportamiento,
uso y apropiacion de las redes sociales por los consumidores; posterior-
mente fue disenado el arquetipo de clientes segin los segmentos identi-
ficados en el analisis de audiencias, y se disend una estructura de pauta
digital cuya finalidad consisti6 en potenciar el incremento y efectividad de
su gestion comercial.

En este sentido, la pregunta principal de investigacion fue: ;Como lograr el
fortalecimiento comercial a partir de estrategias de transformacion digital
en empresas MiPymes de Barranquilla y Santa Marta pertenecientes al
sector hotelero? Asimismo, se plantearon como preguntas secundarias:
1. (De qué forma aplicar el analisis de los consumidores digitales para
interpretar su comportamiento, uso y apropiacion en las redes sociales
en las MiPymes del sector hotelero del Caribe colombiano (Santa Marta y
Barranquilla)? 2. ;Como construir un arquetipo de clientes por segmento
de mercado?, y 3. ;Como elaborar la estructura de pauta digital apropiada
para cada uno de los arquetipos identificados para las empresas MiPymes
del sector hotelero del Caribe colombiano (Santa Marta y Barranquilla)?

En relacion con su metodologia, se trata de una investigacion realizada
bajo el modelo mixto, dado que esta contiene elementos cualitativos y
cuantitativos; en ella se evaluaron las variables Transformacion digital de
las empresas y Comportamiento digital del cliente; se traté de un estudio
de tipo descriptivo que pretendio especificar propiedades de un grupo
de hoteles MiPymes midiendo y evaluando en ellos la relacion entre las
dos variables de investigacion. El diseno metodoldgico implementado fue
no experimental, debido a que las variables no fueron manipuladas por
los investigadores; la investigacion es de corte transversal dado que se
realizo la captura de las fuentes primarias en campo en un tnico instante
de tiempo, en el sector hotelero de las dos ciudades, Barranquilla y Santa
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Marta, utilizando técnicas mixtas. Por otra parte, se aplicO de manera
presencial un cuestionario previamente validado por un grupo de expertos
a una muestra de 40 hoteles MiPymes en las dos ciudades, el cual incluyd
en su estructura 78 items relacionados con las dos variables investigadas

El presente libro estd compuesto por los siguientes cinco capitulos:
1. La transformacion digital, generalidades, 2. Analisis del comporta-
miento digital del consumidor, 3. La transformacion digital como estra-
tegia de fortalecimiento comercial en los hoteles del Caribe, Analisis del
comportamiento de los consumidores, 4. La analitica del consumidor,
construccion de herramientas para potenciar la demanda en el sector
hotelero, 5. Propuesta de fortalecimiento comercial mediante la aplicacion
de la analitica del consumidor en el sector hotelero del Caribe. Adicional a
estos capitulos se presentan las conclusiones y recomendaciones.
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UNIVERSIDAD SERGIO ARBOLEDA - CPAE

Capitulo 1
La transformacion digital: generalidades

ORIGEN Y EVOLUCION

De acuerdo con Lanzolla y Anderson (2008) en el pasado, las industrias de
medios v tecnologia operaron a través de cadenas de valor especializadas
con limites claramente definidos. Los teléfonos moviles eran usados para
hacer simplesllamadas de voz,los reproductores de audio eran usados para
escuchar cintas de sonido, y existian computadoras principalmente para
procesar datos, pero las nuevas tecnologias han hecho posible convertir
diversos tipos de formato: un programa radial, un texto, un magazin, una
pieza musical, una llamada telefénica —en contenido digital-. En términos
digitales, hay poca diferencia entre ellos, al mismo tiempo, Internet y
otras redes de comunicacion basadas en protocolos de Internet han hecho
posible distribuir este contenido digitalizado en formas efectivas en costo
y extendidas.

Segun Lee, Wang, Desouza y Evans (2021), la era posterior a la pandemia
marca el comienzo de la inclusion de tecnologias inteligentes en nuestra
vida cotidiana, creando el teletrabajo, el aprendizaje enlineay una sociedad
sin efectivo, transformando asi la vida de los ciudadanos en un modelo con
alta demanda de internet, de alta conectividad con la tecnologia, segtn el
cual la gestion del capital humano es quizas el recurso mas critico del que
dependenlos esfuerzos de redistribucion y reconfiguracion. Porlo tanto, es
imperativo crear nuevas capacidades para hacer frente a la incertidumbre
de los nuevos entornos postpandemia. Los gobiernos y la sociedad confian
en las plataformas de redes sociales (ejemplo: Twitter, WeChat, QQ, etc.),
motores de busqueda y otros servicios ricos en datos que utilizan posicio-
namiento, mensajeria instantinea y funciones similares, para obtener big
data y monitorear tendencias en tiempo real para lograr la visualizacion
de actividades. El internet cobra un papel cada vez mas significativo en el
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intercambio de informacion, la refutacion de rumores y los mensajes de
alerta temprana.

Asimismo, Lee, Wang, Desouza y Evans (2021) consideran que el brote de
covid-19 ha creado ciudades fragiles, para las cuales las soluciones habili-
tadas a través del Internet, internet de las cosas, 5G e inteligencia artificial,
han respondido y proporcionado rapidamente oportunidades para el
desarrollo de la ciudad y la resiliencia frente a la enfermedad.

ANTECEDENTES

De acuerdo con Verhoef et al., 2021, la transformacion digital ha incidido
en el comportamiento del consumidor al incrementar las expectativas de
innovacion en los negocios y asi estos ejercen presion sobre los modelos
de negocio y mercados tradicionales.

Por otro lado, Lemon y Verhoef (2016), postulan que hoy los consumi-
dores tienen acceso a un sinnimero de canales digitales que les permiten
comunicarse activamente y sin mayor esfuerzo con las companias y
olros pares. Prensky (2001), introduce el concepto de nativos digitales
para referirse a los nacidos después de 1980, que tienen un alto grado de
familiaridad y aceptacion de nuevas tecnologias electronicas.

Por otra parte, Kitsios, Giatsidis y Kamariotou (2021) sugieren que la digita-
lizacion, la innovacion disruptivay las nuevas tecnologias estan cambiando
los modelos y procesos comerciales tradicionales. Como resultado, las
companias deben adecuar su modelo de negocio para cambiar la forma en
que interactaan con los clientes, gestionar sus operaciones intermedias y
administrativas y estén preparados para el futuro.

Asi Verhoef et al., 2021, agrega que, a nivel empresarial, muchas empresas
tradicionales han sido superadas por actores digitales innovadores de
rapido crecimiento, y sufrieron como resultado de ello. Por ejemplo, el
rapido crecimiento de los minoristas en linea, como Alibaba y Amazon, ha
afectado fuertemente a los minoristas tradicionales, como lo demuestran
las quiebras de varios antiguos gigantes minoristas como Toys ‘R’Us,
Claire’s y RadioShack. Sin embargo, estos nuevos minoristas en linea no
limitan su alcance a la industria minorista tradicional, sino que utilizan
sus recursos digitales para ingresar a mercados que antes se pensaba que
no tenian ninguna relacion con el comercio minorista, en busca de nuevas
oportunidades de crecimiento. Bancos como ING consideran a Amazon

23



La transformacion digital: generalidades
Adriana Uribe Urdn - orge Lechuga Cardozo - Christian Carcajalino Pérez - Katherine Pisciolti Quintero - Marceliano Payares Ayola - Rodolfo Rodriguez Cadena

como un competidor potencial importante, mientras que Maersk, una de
las navieras mas grandes de todo el mundo, se enfrenta a la competencia
potencial de Alibaba. Agregan Wolmert y Papies (2016), estas interrup-
ciones del mercado también han afectado a otras industrias: Spotify
cambio sustancialmente la industria de la musica, TiVo y Netflix interrum-
pieron la industria de la transmision de television y el cine (Ansari, Garud y
Kumaraswamy, 2016), Booking y Airbnb han alterado la industria hotelera.

A pesar del impacto visible de la transformacion digital y de los modelos
de negocios digitales, la literatura académica ha prestado poca atencion
a estos desarrollos, y solo recientemente se ha comenzado a abordar
los temas de digitalizacion y transformacion digital. De acuerdo con
Lamberton y Stephen (2016), y Kannan y Li (2017), hasta ahora, el cambio
digital ha recibido la mayor atencion dentro de disciplinas comerciales
especificas. Agregan Verhoef, Kannan e Inman (2015) que los investigadores
de marketing se han centrado principalmente en la publicidad digital
y los efectos de las redes sociales, incluidos los desarrollos de modelos
de atribucion y desarrollos multicanal y omnicanal. La literatura sobre
gestion estratégica se ha centrado principalmente en la conceptualizacion,
operacionalizacion y renovacion de modelos comerciales (digitales) (Foss
y Saebi, 2017; Osterwalder y Pigneur, 2010). En la literatura sobre sistemas
de informacion, los investigadores tradicionalmente han prestado mucha
atencion alos desarrollos técnicos relacionados con la adopciony el uso de
tecnologias digitales y el valor comercial resultante (Nambisan et al., 2017,
Sambamurthy et al., 2003).

Postulan Matt, Hess vy Benlian (2015), que, durante las tltimas décadas,
companias de todas las industrias han ejercido un fuerte interés por
investigar nuevas tecnologias y obtener beneficios derivados de estas.
Actividades que por lo general conllevan a cambios en las operaciones
comerciales afectando modelos de gestion, procesos, productos y estruc-
turas organizacionales. En este sentido, las companias deben administrar
el cambio a través de estrategias de transformacion digital para la gestion
y direccion de estas transformaciones en la empresa.

Agrega Teichert (2019), que, en la era digital, el entorno de organizaciones
esta cambiando muy rapidamente y se ha vuelto mas volatil, incierto
y complejo que en el pasado. Rapidos cambios en la competencia, la
demanda, la tecnologia y las regulaciones lo hacen mas importante que
nunca para que las organizaciones puedan responder y adaptarse a su
entorno. En este contexto, la presion sobre las empresas para alinear sus
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negocios y estrategia con los cambios tecnoldgicos en el medioambiente
ha aumentado significativamente con el surgimiento y la creciente impor-
tancia de nuevas tecnologias digitales, tales como Social Media, Big Data,
informatica en la nube, y Analytics, dispositivos incorporados, impresion
3D, internet de las cosas, e inteligencia artificial. Estas estan transfor-
mando profundamente el contexto estratégico de las organizaciones,
cambiando la estructura de la competencia, el comportamiento y expecta-
tivas de los clientes, la manera en que se conducen los negocios, la forma
de elaboracion y entrega de los servicios, la forma del trabajo y en ultima
instancia, la naturaleza de todas industrias.

NECESIDAD DE LA TRANSFORMACION DIGITAL

Verhoel, Broekhuizen, Bart, Bhatacharya, Qi, Nicolai, y Haenlei (2021),
identifican tres elementos que fomentan la necesidad de transformacion
digital en las empresas: en primer lugar, desde la aparicion de World Wide
Web y su implementacion global, se ha generado un crecimiento signifi-
cativo de tecnologias complementarias (banda ancha, smartphones, infor-
matica de la nube, pago en linea y criptomonedas), que han contribuido
al fortalecimiento del comercio electronico. Con la propagacion del Big
data (Dong y Yang, 2019; Wedel y Kannan, 2016), el internet de las cosas y la
inteligencia artificial, entre otras tecnologias emergentes, algunos autores
suponen un efecto de larga trascendencia en los negocios (Chen, Chiang y
Storey, 2012; Iansiti y Lakhani, 2014; Ng y Wakenshaw, 2017).

La introduccion de estas tecnologias impacta positivamente la estructura
de costos de las companias que se ven obligadas a transformarse digital-
mente, al sustituir costos fijos por mano de obra en procesos como aprovi-
sionamiento, almacenamiento y distribucion y otros costos asociados a la
cadena de suministro a través de la inteligencia artificial.

En segundo lugar, agregan Verhoef et al (2021), la introduccion de tecno-
logias digitales ha revolucionado los mercados siendo estos mas compe-
titivos, la participacion en ventas ha pasado de los canales tradicionales
del comercio, la industria y los servicios a formatos de empresas digitales
mucho mas jovenes. Asimismo, las empresas grandes basadas en activos
intangibles como la informacion se posicionan en diferentes indus-
trias, asi como en los mercados bursatiles como el caso de las estadou-
nidenses Amazon, Facebook y Apple, y Alibaba de origen chino. En este
sentido, en la década pasada de las cinco empresas mejor valoradas en el
indice Standard & Poor’s 500 solo una era digital, en contraste a 2017, las
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empresas mejor valoradas en este indice eran digitales. Un hecho signi-
ficativo se registro entre marzo y mayo de 2017 cuando el grupo FANG
constituido por Facebook, Amazon, Netflix y Google que solo conforman
el 1 % de las empresas del indice Standard & Poor’s 500, provocaron un
aumento masivo en la valoracion de mercado de sus acciones mientras
que en ese mismo periodo el 99 % restante sufrio pérdidas de alrededor
de $260 billones.

En tercer lugar, el comportamiento del consumidor ha cambiado funda-
mentalmente por el acceso a puntos de contacto digital que facilitan sus
compras en tiendas en linea a la comodidad de un clic; esta revolucion
digital ha fortalecido las ventas tanto online como offline (Kannan y Li,
2017). Los buscadores y las redes sociales han hecho del consumidor un
ser mas interactivo, entendido y dinamico (Lamberton y Stephen, 2016;
Verhoef et al., 2017). Las tecnologias digitales, incluidos los dispositivos
moviles, facilitan la creaciéon de valor del consumidor al exponer sus
practicas de examinar mercancia offline, hacer compras en linea, perso-
nalizar productlos y servicios, participar en la logistica de ultima milla
y cogmpartir sus opiniones en la red de sus experiencias de servicio
(Beckers, van Doorn y Verhoef, 2018; Gronroos y Voima, 2013; Gensler,
Neslin y Verhoef, 2017). Por otro lado, las tecnologias cuya base es la inteli-
gencia artificial como Google Home y Encho de Amazon estan generando
dependencia a cientos de consumidores que hacen uso de estas en activi-
dades diarias en sus hogares. Por ende, las empresas que no participen de
la transformacion digital se vuelven vulnerables al convertirse en menos
atractivas para los clientes que ven en las empresas y canales digitales la
nueva tendencia (Hoffman y Novak, 2017; Verhoef et al., 2017).

FASES DE LA TRANSFORMACION DIGITAL

Dada la multidisciplinariedad de la transformacion digital, luego de una
revision de la literatura en diversas disciplinas como los sistemas de infor-
macion, el marketing, la gerencia estratégica, innovacion y administracion
de operaciones. Verhoef et al (2021), a partir de diferentes fases o estados
postulados por la literatura, presentan tres fases: Digitizacion, digitali-
zacion y transformacion digital. La mayor parte de la literatura describe
que las dos primeras fases incrementales son necesarias para alcanzar la
fase mas generalizada de transformacion digital (Loebbecke y Picot, 2015;
Matt, Hess y Benlian, 2015; Parviainen, Tihinen, Kééridinen, y Teppola,
2017).
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La digitizacion es el proceso de codificacion, almacenamiento, y trans-
mision de informacion analoga a formato digital por medio de un
computador (Dougherty y Dunne, 2012; Loebbecke y Picot, 2015; Tan y
Pan, 2003; Yoo, Henfridsson y Lyytinen, 2010). La literatura también se
refiere a la digitizacion como un cambio de tareas analdgicas a digitales
(Li, Nucciarelli, Roden y Graham, 2016; Sebastian et al., 2017), también
conceptualizado como la combinacion de tecnologias de la informacion
con tareas existentes, como el desarrollo o habilitador de configuraciones
de recursos rentables utilizando tecnologias de la informacion (Lai, Wong
y Cheng, 2010; Vendrell-Herrero, Bustinza, Parry y Georganlzis, 2017).
Con base en lo anterior, se define la digitizacion como la accion de trans-
formar informacion analoga en digital. Los ejemplos se refieren al uso de
formularios digitales para realizar pedidos, el uso de encuestas digitales
o el uso de aplicaciones digitales para declaraciones financieras internas.
Normalmente, la digitizacion procesa documentos internos y externos sin
cambiar actividades que crean valor.

La digitalizacion describe como se pueden utilizar las tecnologias infor-
maticas o digitales para cambiar actividades comerciales existentes (Li
et al., 2016). Por ejemplo, la creacion de nuevos canales de comunicacion
online o moviles permiten a todos clientes conectarse facilmente con las
empresas, y cambian las interacciones tradicionales entre empresa-cliente
(Ramaswamy y Ozcan, 2016). Tal cambio a menudo implica la organi-
zacion de nuevas estructuras sociotécnicas con artefactos digitales, que
no serian posibles sin las tecnologias digitales (Dougherty y Dunne, 2012).
En la digitalizacion, las tecnologias de la informacion sirven como habili-
tador clave para aprovechar nuevas posibilidades comerciales al cambiar
procesos del negocio, como la comunicacion (Ramaswamy y Ozcan, 2016;
Van Doorn et al., 2010), la distribucion (Leviikangas, 2016) o la gestion
comercial (Baraldi y Nadin, 2006). Al aplicar tecnologias digitales en la
empresa se optimizan procesos comerciales, se coordinan eficientemente
procesos, se crea valor y se mejora la experiencia del usuario (Pagani y
Pardo, 2017). Por tanto, la digitalizacion no solo se centra en ahorro de
costos, sino también incluye mejoras del proceso que pueden optimizar la
experiencia del cliente.

La transformacion digital es la etapa mas general y representa un cambio
enlatotalidad de la empresa que conlleva al desarrollo de un nuevo modelo
de negocio (Iansiti y Lakhani, 2014; Kane et al., 2015; Pagani y Pardo, 2017),
que puede ser nuevo para la empresa o industria. Las empresas compiten
y pueden obtener una ventaja competitiva a través de sus modelos de
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negocio. Casadesus-Masanell y Ricart (2010) la definen como la forma en
que las companias crean y entregan valor a los clientes, y luego convierten
el pago recibido en ganancias (Teece, 2010). La transformacion digital
introduce un nuevo modelo de negocio mediante la implementacion de
una nueva logica empresarial para crear y capturar valor (Pagani y Pardo,
2017; Zotl y Amit, 2008).

Adicionalmente, la transformacion digital utiliza tecnologias digitales que
permilen interacciones entre clientes, proveedores y compelidores (Singh
y Hess, 2017). De modo que las tecnologias facilitan el alcance de la ventaja
competitiva al aprovechar capacidades existentes o proveer otras nuevas
(Liu et al., 2011). Por tanto, la transformacion digital esta intrinsecamente
vinculada a estrategias de cambio en el modelo de negocio como producto
de la ejecucion de tecnologias digitales (Sebastian et al., 2017). En resumen,
la transformacion digital es un fendmeno con amplias implicaciones en
todala estructura de la empresa, sobre todo, el core del modelo de negocio
de la empresa esta sujeto a cambios mediante el uso de la tecnologia digital
(Agarwal el al., 2010; Iansiti y Lakhani, 2014; Li et al., 2016). En pro de la
transformacion digital, las empresas buscan e implementan la innovaciéon
en el modelo de negocio.

Con relacion al sector hotelero, la transformacion digital afecta a todos
los aspectos del negocio que incluyen los procesos comerciales (Verevka,
2019); la gerencia de los hoteles debe desarrollar estrategias de marketing
bien pensadas y utilizar tecnologias digitales para evitar quedarse atras
de sus competidores (Caliskan, Ozen y Ozturkoglu, 2020). Los consumi-
dores utilizan una variedad de redes sociales para compartir experiencias
relacionadas con viajes, interactuar con otros, conectan con personas de
diferentes destinos y compran viajes relacionados (Varkaris y Neuhofer,
2017), por ende, se requiere del desarrollo de una ruta personalizada para
el cliente, que puede proporcionar las bases para generar una experiencia
digital tnica y positiva para cada huésped (Nozdreva y Churakova, 2021).
Asi, el éxito de la transformacion digital de los hoteles estara dado por
una mentalidad digital del equipo, definicion clara de metas digitales de la
empresa, invertir en capacidades de tecnologia digital, y gestion de habili-
dades como el liderazgo digital (Lam y Law, 2019; Natu y Kurniasari, 2019).

LA INTELIGENCIA DE NEGOCIOS

Tavera, Ortiz, Khalaf y Prado (2021) definen la inteligencia empresarial
como un proceso de toma de decisiones respaldado por integracion y
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analisis de los recursos de datos de una organizacion. De hecho, la inteli-
gencia de negocios juega un papel cada vez mas critico en varios tipos de
empresas porque, a medida que se ha identificado informacion como el
activo de mayor valia en una compaiia, es un recurso fundamental para
su desarrollo. En la actualidad, debido a que los datos corresponden a un
nuevo tipo de activo econdmico, similar al papel moneda o al oro, la inteli-
gencia de negocios se ha convertido en tema de gestion importante y un
reto para la tecnologia de la informacion (Industria 4.0). Su importancia
ha sido especialmente reconocida para desarrollar capacidades de toma
de decisiones basadas en analisis reflejadas en software y sistemas infor-
maticos.

COMPONENTES
Modelo Teoérico Matt, Hess y Benlian

La transformacion digital tiene como propoésito optimizar una unidad al
producir cambios esenciales en su estructura mediante la combinacion de
informacion, tecnologias de la informacion, comunicaciones y tecnologias
de conectividad (Kitsios, Giatsidis y Kamariotou, 2021, 204).

Postulan Matlt, Hess y Benlian (2015) que sin importar el sector o la industria
las estrategias de transformacion digital tienen cuatro elementos comunes
a saber: uso de tecnologias, cambios en la creacion de valor, cambios
estructurales y aspectos financieros.

Eluso de tecnologias abordala postura de una empresa hacia las tecnologias
de la informacion y su capacidad para explotarlas. Es decir, el rol estra-
tégico de los avances tecnoldgicos en una compania y la proyeccion de
estos. De modo que una empresa debe tener claro si desea convertirse en
lider tecnologico de su mercado al crear estandares tecnologicos propios,
o recurrir a estandares establecidos y entender a la tecnologia como un
medio para el cumplimiento de sus operaciones comerciales.

Ahora bien, desde una perspectiva empresarial, el uso de nuevas tecno-
logias a menudo implica cambios en la creacion de valor, los cuales se
refieren a los efectos de las estrategias de transformacion digital en
la cadena de valor de la compania, es decir, en qué medida se desvian
las nuevas actividades digitales del negocio clasico, a menudo todavia
analogo. En este sentido dichas desviaciones ofrecen oportunidades para
la creacion de nuevos productos o servicios o mejora de los ya existentes,
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no obstante, ello implica la inclusion de tecnologias y competencias con
relacion al producto y gestionar el riesgo debido a inexperiencia del nuevo
campo. La digitalizacion de productos exige diversas maneras de moneti-
zacion y ajustes al alcance comercial que van desde la evaluacion hasta la
introduccion a nuevos mercados o segmentos

De modo que, con diferentes tecnologias en uso y diferentes formas de
creacion de valor, a menudo se necesitan cambios estructurales para
facilitar una base apropiada para las nuevas operaciones. Los cambios
estructurales hacen referencia a variaciones en la organizacion de una
compania, especialmente en lo que corresponde a la introduccion de
acciones digitales en la estructura organizacional. Por lo general los
productos, procesos o habilidades se ven considerablemente afectados
por estos cambios de modo que es importante evaluarlos. Si el alcance
de los cambios es bastante limitado, es aconsejable incorporar las nuevas
operaciones a estructuras organizacionales existentes, mientras que para
cambios mas significativos podria ser mas apropiado la creacion de una
subsidiaria en la empresa.

No obstante, las tres primeras dimensiones solo pueden transformarse
después de considerar aspectos financieros que incluyen la urgencia de
una empresa para actuar debido a un declive en el negocio principal y su
capacidad para la financiacion de estrategias de transformacion digital;
los aspectos financieros son tanto un motor como una limitante para la
transformacion. Si bien una menor presion financiera sobre su actividad
principal reduce la urgencia de transformacion digital percibida, estando
bajo presion financiera la compania puede carecer de fuentes externas
que le permitan financiar su proyecto de transformacion digital por tanto
estas deben explorar opciones y en debido momento. Cabe resaltar, que
para implementar de manera exitosa una estrategia de transformacion
digital es importante articular las cuatro dimensiones mencionadas. Ver
figura 1.
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Figura 1. Marco de balance de las cuatro
dimensiones de transformacion digital

Uso de las
tecnologias
- P
‘ambios en la Cambios
creacion de Aspectos estructurales
\Vi}_r/' Financieros s

Fuente: Matt, Hess y Benlian (2015, p. 341).

Modelo Teorico Verhoef, Broekhuizen, Bart, Bhatacharya, Qi, Nicolai, y
Haenlei

Verhoef et al (2021) mencionan como imperativos estratégicos de la trans-
formacion digital: Recursos digitales, estructura organizacional, estra-
tegias de crecimiento digital y métricas.

Recursos Digitales

Los recursos representan poseer y controlar los activos y capacidades
de una empresa (Barney, 1991); los activos representan la dotacion de
recursos de la empresa en activos fisicos e intelectuales, mientras que las
capacidades generalmente residen en el capital humano, de informacion
u organizacional de la empresa. En la busqueda de transformacion digital,
la redefinicion de la empresa de como creay ofrece valor a los clientes a
menudo requiere acceder, adquirir o desarrollar nuevos activos y capaci-
dades digitales. Verhoef et al (2021) destacan como activos y capacidades
digitales los siguientes:

« Activos Digitales: Las empresas requieren estos activos, como el
almacenamiento de datos, infraestructura de informacion y comuni-
cacion, y tecnologias para compelir eficazmente en la era digital. Las
empresas de hoy invierten fuertemente en el desarrollo y adqui-
sicion de tecnologias digitales (hardware y software) para permitir la
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inteligencia artificial, aprendizaje de maquina, internet de las cosas
y robotica.

o Agilidad Digital: Se refiere a la capacidad de percibir y captar
oportunidades de mercado que brindan las tecnologias digitales
(Lee, Sambamurthy, Kim y Wei, 2015; Lu y Ramamurthy, 2011; Tallon
y Pinsonneault, 2011). La agilidad digital es vital para la supervi-
vencia empresarial (Chakravarty, Grewal y Sambamurthy, 2013). En
los dindmicos e impredecibles mercados las empresas deben ser
{lexibles: (1) para permitir la repeticion del cambio de roles organi-
zacionales; (2) para asumir los cambios en las necesidades de los
clientes e introduccion de nuevas tecnologias digitales, y (3) para
responder a la competencia intensificada debido a la ausencia de
definicion de los limites de mercado y eliminacion de barreras de
entrada (Chakravarty et al., 2013; Lee et al., 2015). Para responder a
estos desafios, las empresas deben ser agiles para modificar y recon-
figurar continuamente los activos digitales existentes y las capaci-
dades (Eggers y Park, 2018; Lavie, 2000).

o Capacidad de red digital: Se refiere ala capacidad empresarial para
reunir y combinar distintos usuarios para abordar sus necesidades
mutuas a través de medios digitales: se vuelve mas importante en
entornos digitales, cada vez mas impregnados con las tecnologias
digitales. Las empresas se han dado cuenta que necesitan adoptar
un enfoque centrado en la red y co-crear valor con un conjunto
de empresas conectadas digitalmente (Koch y Windsperger, 2017;
Libert, Beck y Wind, 2016).

o Capacidad de analisis de Big data: En la fase de transformacion
digital, la capacidad de adquirir y analizar Big data para la toma
de decisiones es decisivo (Dremel, Wulf, Herterich, Waizmann y
Brenner, 2017; Loebbecke y Picot, 2015), dado que en la funcionalidad
de las tecnologias digitales todos se basan en datos digitales. A pesar
de la amplia disponibilidad y facilidad de recopilar macrodatos,
las empresas luchan por desarrollar esta capacidad para analizar y
utilizar Big data.

Estructura Organizacional

Un tema clave a considerar son los cambios organizativos necesarios
para adaptarse al cambio digital (Eggers y Park, 2018), especialmente en
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estructura organizativa flexible para el cambio digital. Estudios argumentan
que la transformacion digital tiene implicaciones para la estructura organi-
zacional (Sklyar, Kowalkowski, Tronvoll y Sérhammar, 2019), favoreciendo
una estructura flexible compuesta de negocios separados, unidades, formas
organizativas agiles y areas funcionales digitales.

Estrategias de crecimiento digital

Existe una variedad de estrategias de crecimiento para las empresas
digitales, pero la mas destacada implica el uso de plataformas sociales
(Broekhuizen et al., 2018; Parker et al., 2016). Una caracteristica casi
omnipresente de las empresas y las plataformas digitales en particular,
son sus impresionantes cifras de crecimiento. Google, por ejemplo, crecio
de mil millones de btisquedas por afio en 1999 a 2 billones en 2016, lo que
implica una tasa de crecimiento del 50 % anual durante un periodo de 17
anos (Rooney, 2017). La plataforma de viajes compartidos Lyft crecié de
2,7 millones de viajes en 2013 a 162,6 millones en 2016, lo que resulta en un
crecimiento anual tasa de casi el 300 % (Business Insider, 2017). Del mismo
modo, el nimero de los usuarios activos de Facebook crecieron aproxima-
damente un 25 % anual entre 2009 y 2017 (Statista, 2018).

Métricas y metas

Para aprovechar todo el potencial de la transformacion digital, las
empresas digitales necesitan medir las mejoras en el desempeno sobre
indicadores claves -KPI- para facilitar el aprendizaje y afinar el modelo
de negocio. La relevanciay el uso de los KPI pueden diferir entre las fases
de la transformacion digital. Si bien generalmente ocurren ciertos ajustes
y actualizaciones de métricas cuando una empresa pasa por las fases de
digitizacion y digitalizacion (por ejemplo, medir los clics en el sitio web,
las vistas de video y las descargas moviles, después de la introduccion
de canales en linea y moviles), relacionados con los resultados generales
métricas como el ROIL la rentabilidad vy el incremento del ingreso, por
lo general permanecen relevantes para las empresas que se dedican a
la digitizacion y la digitalizacion. Aunque el objetivo final de los nuevos
modelos de negocio, generados por los transformacion - también sera
generar ingresos, ganancias y mejorar el valor del inversor (Teece, 2010),
aqui también es particularmente util para realizar un seguimiento de los
resultados intermedios a través de métricas relacionadas con el proceso
para evaluar como resulta bueno, el nuevo modelo de negocio digital esta
creando valor (Libert et al., 2016).
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Figura 2. Modelo de flujo para la discusion de la transformacion digital
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Fuente: Verhoef, Broekhuizen, Bart, Bhatacharya, Qi, Nicolai, y Haenlei

(2021, p. 890).
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Capitulo 2

Analisis del comportamiento digital del
consumidor

ORIGEN Y EVOLUCION

Postulan Dey et al (2019) la interaccion humana con las comunidades
globales y locales encontraron un nuevo modo con la llegada de la tecno-
logia Web 2.0 y la adopcion posterior de las redes sociales (Hajli, 2014). La
difusion simultanea de tecnologias moviles que impregna todos los estratos
sociales (Aricat, 2015; Dey et al., 2016; Rahman et al., 2019) ha coincidido y
complementado, asi como ampliado los limites de las interacciones de la
intra e inter-comunidad y las dinamicas simbioticas recreadas entre los
campos en linea v fuera de linea. La conveniencia y la conexion propor-
cionada por las redes sociales, la tecnologia mévil y otras formas de tecno-
logias digitales y las aplicaciones promueven la asimilacion, la integracion
o la aculturacion de los usuarios de la “propia comunidad” (Yen y Dey,
2019). A pesar del avance de las tecnologias digitales, el papel de las redes
sociales y otros medios digitales en la aculturacion del consumidor ha sido
poco estudiada, dejando un andamiaje conceptual inadecuado y aplicacion
empirica de la aculturacion en el mundo digital.

Agregan Dey el al (2019) que la interaccion del consumidor con el mundo
material ha evolucionado con la venida de la tecnologia digital; su patron
de compra, uso de productos yla experiencia vivida en general han sufrido
cambios, por ejemplo, para satisfacer las necesidades de almacenar y
compartir informacion, hemos pasado del disquete a la unidad de CD, a
las memorias USB y al almacenamiento en la nube. Asimismo, muchos de
nosotros hemos también cambiado nuestro comportamiento de compra,
pasando del mercado fisico a sitios de comercio en linea; en general, los
potenciales clientes en lineay fuera de linea estan estrechamente entrela-
zados hoy en diay tienen una compleja relacion y valoracion de su entorno
social y empresarial-institucional.
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Por otro lado, la compra online es hoy una actividad comun de la vida diaria
puesto que Internet tiene un gran impacto en la sociedad contemporanea
debido al intercambio de informacién desde muchos puntos de la vida
cotidiana de las personas (Onete et al, 2016).

De acuerdo con Yasav (2015), los consumidores han cambiado sus habitos
de compra durante la ultima década, el uso de la tecnologia digital para
investigar, navegar y comprar ha pasado de ser esporadico o especifico a
ser convencional, esto ha resultado en un cambio innegable e irreversible
en el paisaje del comercio minorista. El tercer estudio anual de consumi-
dores digitales de Synchrony Financial, reunié informacion sobre el uso
y expectativas de las marcas de tecnologia movil en este nuevo entorno.
Con base en los conocimientos de este estudio, las marcas proactivas usan
estrategias para atraer con éxito a este comprador omnicanal y alentarlo a
ser mas leal, desarrollando verdaderos defensores de la marca.

Agrega Yasav (2015) la idea clave del estudio revela como el comprador
de hoy usa la tecnologia. Como resultado, el comercio minorista de las
marcas estan utilizando nuevas estrategias para responder a sus necesi-
dades y responder a sus expectativas. A medida que las marcas proactivas
brindan innovaciones para optimizar la experiencia del consumidor, las
expectativas del cliente cambian: esperan mas de todos los minoristas. En
consecuencia, en la actualidad la dinamica de la experiencia minorista esta
evolucionando, y la inversion en tecnologia digital se ha convertido en un
importante imperativo estratégico para muchas empresas.

Complementan Rose et al. (2011) el surgimiento de internet como canal
de distribuciéon y comunicacion ha creado la oportunidad para una
variedad de interacciones en linea entre la organizacion y el cliente. Estas
interacciones se producen durante las actividades de los clientes, como la
busqueda de informacion sobre la empresa y los detalles del producto, el
uso de servicios en linea como la banca, el e-commerce, 1a participacion en
redes sociales, la participacion en comunidades en linea y actividades de
ocio.

Al mismo tiempo, los avances tecnoldgicos han creado nuevas oportuni-
dades parala compra en linea en términos de cuando y donde los clientes
pueden interactuar en linea con una organizacion. El advenimiento del
comercio movil ha visto un aumento en el uso de Internet por parte de
los consumidores a través de dispositivos moviles, que han evolucionado
uno a uno de piezas de comunicacion a formas de tecnologia altamente
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versatiles que facilitan una amplia gama de tareas que respaldan la
interaccion con el cliente (Coursaris y Hassane en 2001); el comercio movil
se ha definido como “donde el comercio ocurre en cualquier lugar y en
cualquier momento” (Balasubramania et al. 2002).

ANTECEDENTES

Montero et al,. (2019) expresan que hoy dia existen una serie de desafios a
partir de que la tecnologia digital ha permeado el comercio en especial al
retail, ello implica comprender el comportamiento del consumidor y como
adaptar las estrategias de las organizaciones para hacer frente a dichos
cambios que afectan principalmente a la infraestructura tecnoldgica de la
empresa como al aprendizaje organizacional.

Ahora bien, cuando se hace referencia a la actitud del consumidor,
Schwarz y Bohner (2001) la definen como una valoracion temporal de un
objeto construido en el momento de un juicio; agrega Ajzen (1991) que las
intenciones de compra se ven afectadas por elementos motivacionales que
inciden en la conducta del consumidor, asimismo, Mosavi y Ghaedi (2012),
postulan que las actitudes positivas afectan las intenciones de comporta-
miento de un individuo. Por su parte Sondergaard ef al. (2005), aseguran
que los consumidores tienen una actitud especifica hacia el producto
particular que quieren o necesitan consumir antes de que se formen las
intenciones de compra, en este sentido, Miry Rehman (2013), expresan que
cuanto mas positivas son las actitudes, mas positivas son las intenciones
de compra de los consumidores.

Masouras y Papademetr (2018), describen en su articulo en relacion con el
comportamiento del consumidor digital, que las influencias y motivaciones
que llevan a un consumidor convencional a dar un giro hacia el mercado
digital y de internet (Teo y Young, 2003), un enfoque tedrico adecuado
que podria utilizarse para explicar los motivos de uso de internet por los
consumidores es el de usos y gratificaciones. Motivos como la interacti-
vidad, la confianza, y el tiempo disponible, etc., por otra parte, los consu-
midores eligen Internet o comprar en linea, no por casualidad o porque se
considere que es una tendencia o moda.

Siakalli et al., (2015) enfatizan en que la teoria de los usos y gratificaciones
sustenta que los usuarios utilizan los medios para su propio beneficio
en funcion de sus propias necesidades y requisitos. Khalifa y Liu (2007),
reflexionan sobre la experiencia que los consumidores obtienen a través de
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sus compras por internety argumentan que en la medida que esta sea una
mala o buena experiencia determina su decision futura para recompra.

Doolin et al. (2007) examinaron el nivel de riesgo que el consumidor puede
asumir cuando compra en internet, en la medida en que en internet la
experiencia de compra se relacionay afecta el comportamiento de compra
en linea, se estudia la experiencia, asi como la medida en que les afecta,
ya sea positiva o negativamente, al decidir volver a elegir internet como
medio de compra.

De acuerdo con Park y Kim (2003) el internet facilita a los consumidores la
adquisicion mas eficiente hasta la toma de decisiones, es decir, el proce-
dimiento que se sigue en la compra tradicional, tales como busqueda de
informacion, comparaciones de precios, etc., con el elemento diferen-
ciador entre el consumo digital y el tradicional es que el primero tiene
mayor cantidad de herramientas para mejorar la experiencia de compra.

Por otro lado, Kim y Ammeter (2018), distinguen dos grupos de consumi-
dores online: Net-geners y preNet-geners; para los Net-geners, —consumi-
dores en linea— son mas importantes: variedad de productos, retroali-
mentacion, capacidad de respuesta, personalizacion, aceptacion de quejas
y disfrute.

CONSUMIDOR DIGITAL

Fiore (2008) asegura que los consumidores digitales buscan productos,
adquirir informacion del producto y completar compras en linea; los
consumidores digitales compran usando no solo sus computadoras sino
también sus teléfonos celulares. En el pasado, el papel de la empresa
productora debia suministrar el mejor producto al precio justo, pero eso
es solo parte del papel ahora. Actualmente el fabricante debe considerar
formas de asociaciones valiosas con el consumidor digital, una forma de
construir dicha relacion es un mejor diseno digital u otra interfaz que
proporcione alos consumidores digitales la informacion que buscan.

En este sentido, los fabricantes se encuentran en una posicion para influir
en las ventas y la satisfaccion del cliente de una manera nunca vista. Los
fabricantes estan buscando maneras de establecer relaciones mas fuertes
con los consumidores para construir su marca e influenciar la decision
de compra. Los fabricantes quieren ampliar el vinculo creado durante la
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compra, para fomentar la lealtad y comprender mejor las necesidades y
preferencias del consumidor.

Tkaczyk (2016) define a los prosumidores como consumidores deman-
dantes, concisos y activos (Wolny, 2013). No todos los consumidores que
usan dispositivos moviles o consumen contenido online son prosumidores,
esto es porque el término de e-consumidor es usado en un ambiente
virtual, que hace relacion a una persona fisica que muestray satisface sus
necesidades con productos comprados de forma online, pero no necesa-
riamente adquiriere algo. Ejemplo por usar ciertos servicios gratuitos en
intercambio por sus datos personales, tomando ventaja del contenido
digital o quien solo busca informacion de ciertos productos en linea tiende
a ser definido como un consumidor digital.

Por tanto, la definicion de consumidor digital es mas amplia, que la de
un e-consumidor, abarca un pasivo (visitar sitios web) y activo (comentar,
bloguear) e-comportamiento. El término consumidor digital puede ser,
por tanto, entendiendo al consumidor en un sentido estrecho como el que
usa dispositivos maviles (Smartphones, tabletas, laptops, etc.) (Persuad y
Azhar, 2012; Tarczydlo, 2016), 0 en un sentido amplio, denota un e-con-
sumidor que busca adquirir productos en internet, tomando ventaja
del contenido publicado On-Line, consciente de si mismo y sus necesi-
dades, e interesado en simplificar las decisiones que ellos necesitan hacer
(Tarczydlo, 2016).

Agrega Tkaczyk (2016) que hoy, incluso las companias mas innovadoras
se preguntan como hacer contacto con los consumidores quienes estan
cada vez mas informados y dispersos que antes. En paises desarrollados,
la tecnologia esta presente en la mayoria de los asuntos de la vida de las
personas, empezando desde la aplicacion del clima a través de compra
online y finalizando con e-hooks y dispositivos wearables. En cuanto a los
paises en desarrollo, el acceso a la internet y el crecimiento exponencial
ano a ano de los smartphones y las ventas al por menor alcanzan volimenes
obtenidos hasta ahora en mercados altamente desarrollados.

COMPONENTES
Rituales de Posesion del Consumidor Digital

Los rituales tradicionales de posesion del consumidor ocurren cuando un
producto se traslada del mercado al hogar y los consumidores demonizan
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su propiedad de los bienes mediante la eliminacion de etiquetas, embalaje,
disposicion, personalizacion v uso de los elementos (McCracken 1986).
Pero ;qué pasa, si el producto fisico real no se mueve del mercado a
casa como en el caso del consumo digital? Al usar sitios en linea para
compartir imdgenes como en Pinterest, los consumidores ahora sienten
una propiedad simbolica de los articulos, aunque no posean la propiedad
fisica del producto, solo una mera representacion visual; al utilizar estos
sitios, los miembros de las comunidades en linea consumen las imagenes
de los articulos en lugar de los bienes reales.

Schiele y Hughes (2013) en su estudio investigan los rituales de posesion
empleados por consumidores digitales; el enfoque principal de su inves-
tigacion exploratoria es para descubrir como los consumidores recopilan,
organizan y clasifican las imagenes encuentran usando Pinterest. Citando
a McCracken (1986), con relacion al significado cultural de los bienes de
consumo, a la luz de la era del consumo digital, para determinar cémo
las posesiones virtuales se han convertido en una parte integral del yo
ampliado del usuario (Belk, 1988).

Experiencia del consumidor digital

Los desarrollos tecnoldgicos en dispositivos moviles ahora permiten
acceder al instante a los clientes, comunicarse entre si, recibir servicios
actualizados, descargar informacion, realizar compras electronicas y
participar en una variedad de servicios de entretenimiento y educacion.
Algunos estudios han examinado los impactos sociales y conductuales de
esta tecnologia movil (Matsuda, 2006; Palenet al. 2001), mientras que otros
han analizado los factores que inciden en la apropiacion de nuevas inter-
faces de clientes (Lee y Benbasat, 2003; Sarker y Wells, 2003; Varshney y
Vetter, 2002).

En este sentido, los consumidores interactiian con Internet a través de
una amplia gama de actividades, lo que lleva a una serie de comporta-
mientos diferentes y en tultima instancia, a experiencias; se ha sugerido
que los beneficios otorgados al cliente en linea cambian el equilibrio de
poder dentro de la relacion entre la empresay el consumidor, creando un
cliente mas poderoso y proactivo (Moynagh y Worsley 2002).

El concepto de experiencia del consumidor se ha explorado en una

variedad de situaciones comerciales, que incluyen marketing de consumo,
prestacion de servicios, turismo y venta minorista (Arnoldet, et al., 2005;
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Bonnin, 2006; Quan y Wang, 2004; Tsai 2005), e Inlernel (Novake! al.,
2000). Las actividades de los clientes ahora abarcan compras en linea en
una extensa gama de categorias de bienes y servicios como banca, viajes y
reservas de teatro, acceso a noticias e informacion, asi como redes sociales
para fines comerciales y de ocio. Por lo tanto, la experiencia del cliente
en linea se convierte en un concepto importante para los comerciantes
electronicos responsables del entorno B2C en linea y particularmente en
el contexto de la compra en linea, dado el creciente rendimiento de las
ventas en linea.

Dada la existencia actual de dos contextos minoristas, es decir, cara a
cara (denominado fuera de linea) y basado en Internet (denominado en
linea), se requiere una comparacion de los dos. La claridad con respecto
a las diferencias entre este ayuda a la comprension de las diferencias
entre experiencia del consumidor offline y experiencia digital del cliente.
La importancia estratégica de la experiencia del cliente en relacion con
la venta minorista en linea se reconoce hoy (Grewal et al., 2009). Sin
embargo, el concepto de experiencia del consumidor se ha definido tanto
en términos académicos como practicos de muchas maneras (Frow y
Payne, 2007), lo que dificulta la comparacion de las explicaciones teoricas.
La siguiente seccion proporciona una comparacion de la experiencia del
consumidor en los dos contextos y presenta un marco conceptual para
experiencia digital del consumidor.

Comparacion entre la experiencia del cliente en lineay offline

La primera diferencia entre las dos experiencias es el nivel de contacto
personal en el cara a cara es muy intenso y en contraste, en el online es
inexistente. Cabe resaltar que el contacto personal es una fuente rica
de informacion dadas las respuestas subjetivas de los consumidores. La
segunda diferencia esta dada por la forma en la experiencia en linea la
cual facilita una gran apropiacion de informacion mientras que el cara a
cara tiende a ser limitado u ocurre en variedad de formatos (Ej: folletos,
carteles, representantes de ventas).

En tercer lugar, el tiempo es un factor que puede incidir, dado que la
presencialidad limita los horarios de atencion en el negocio mientras que
en el formato online puede ser en el momento y lugar de preferencia del
consumidor facilitado por el acceso a la web y los dispositivos moviles. Por
altimo, la presentacion de la marca, mientras que en el formato en linea
se presenta de forma principalmente audiovisual en el formato presencial
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la experiencia puede estar mediada por artefactos tangibles como el
personal, la infraestructura, vehiculos, entre otros. A continuacion, en la
tabla se esbozan las principales diferencias entre los contextos.

Tabla 1. Comparativo del tradicional cara a cara
versus contexto del cliente digital

Contexto Offline Contexto Online

Contacto personal Alto a medio Bajo

.., . ., Varia en intensidad en .
Provision de informacion ” . Insensivo
diferentes medios.
Dictado por el consumidor
Dictado por la organizacion  En cualquier momento y
en cualquier lugar

Periodo de tiempo para las
Interacciones

Gama de artefactos
Presentacion de marca tangibles usados para Audio-visual
exteriorizar la marca

Fuente: Rose et al,. (2011, p. 27).
Marco conceptual de la experiencia del consumidor

La importancia de la experiencia del consumidor estd impulsada por la
necesidad de la organizacion de aumentar las ofertas basicas de productos
y servicios para crear una oferta diferencial, especialmente dentro de
mercados saturados y altamente competitivos. La distincion entre la
oferta de productos tangibles y el valor de una experiencia distintiva se
hace claro por Meyer y Schwager (2007, p. 2), que definen la persepcion
del consumidor como una respuesta subjetiva e interna de los clientes con
cualquier contacto con el negocio bien sea directa o indirecta. La creacion
de la respuesta subjetiva se da a través de la interaccion del cliente con los
diversos componentes de la oferta de la organizacion, que incluye el rendi-
miento del producto en si, el embalaje, fijacion de precios, publicidad,
entorno minorista y manejo de servicio al cliente. Viendo la experiencia
del consumidor como una respuesta subjetiva (es decir, algo que reside
internamente dentro del cliente), se convierte en util, al distinguir la
experiencia del consumidor de otros conceptos de gestion de clientes
como datos o sistemas de gestion de relaciones con ellos.

Hay mas apoyo en la literatura para esta vista de la experiencia del consu-

midor. Carbone y Haeckel (1994) de manera similar sugieren que una
experiencia de cliente tiene lugar cada vez que un cliente interactia con
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una organizaciony sus actividades y definen la experiencia del consumidor
como “la impresion formada por la gente al encontrarse con productos,
servicios y empresas” (Carbone y Haeckel, 1994, p. 9). Esta impresion es
vista como una percepcion que queda en la mente del cliente, formado
por la amalgama de las muchas piezas de informacion sensorial captada
durante el encuentro. Esta definicion relaciona de manera similar a
la experiencia del consumidor con un estado subjetivo del cliente. Sin
embargo, la experiencia del consumidor es vista aqui como algo que queda
dentro de la propiedad del cliente y no como una respuesta hecha por el
cliente.

Finalmente, es importante diferenciar experiencia del consumidor de
otros conceptos de gestion de clientes tales como satisfaccion; Meyer y
Schwager (2007, p. 2), ven la satisfaccion del consumidor como una medida
de finalizacion de experiencias del cliente o, el resultado de descontar los
elementos buenos de los malos. Esto proporciona a los investigadores una
distincion atil entre los conceptos de experiencia del consumidor y satis-
faccion del consumidor, asi como una oportunidad de explorar el vinculo
entre los dos. Este enlace ha sido explorado en la literatura en linea,
donde Kim y Kim (2004, p. 53), han desarrollado el concepto de e-satis-
faccion del cliente que es distinto de la experiencia y definido como:
“La evaluacion psicoldgica del cliente de la experiencia acumulada en la
compray experiencia de uso del producto”. La literatura establece ala vez
una distincion y también una prueba empirica de la relacion causal entre
la satisfaccion del consumidor digital y los impulsores de las experiencias
en linea.

Tales definiciones y explicaciones identifican la satisfaccion del consu-
midor como un estado psicoldgico interno y por lo tanto la experiencia
se puede suponer que es multidimensional e individual para cada cliente
(Gentile et al. 2007). El modelo conceptual til de experiencia del consu-
midor digital debe identificar los elementos o estados que componen una
experiencia. Autores como Frow y Payne (2007), proponen que tanto lo
racional, el procesamiento cognitivoy emocional, el procesamiento afectivo
forman parte de la formacion de la experiencia. En términos del elemento
cognitivo, Frow y Payne (2007), identifican el papel del procesamiento
interno de estimulacion entrante para el individuo. Ellos proponen que
el cliente participe en la revision de informacion entrante en relacion con
al pasado, presente y experiencias potencialmente futuras. Este enfoque
es consistente con el modelo de procesamiento cognitivo de la infor-
macion, que esta bien desarrollado como un enfoque para la explicacion
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del comportamiento de compra del consumidor (Bettman et al. 1998). Esto
sugiere que parte de la evaluacion del encuentro con el cliente sera relati-
vamente dirigida a un objetivo e implica un procesamiento racional de
informacion sobre el encuentro que es en altima instancia almacenado en
la memoria.

Sin embargo, la idea del cliente como un ser unicamente racional, el
ser cognitivo puede ser visto como incompleto (Shiv y Fedorikhin, 1999).
Hansen (2005), sugiere que ese reconocimiento tanto de lo cognitivo
como de lo emocional, y la interaccion entre los dos, es mas un enfoque
apropiado. El papel de las respuestas afectivas en el comportamiento del
consumidor ahora esta bien establecido (Bagozzi et al,. 1999). Hansen (2005),
define la emocion como una respuesta a un estimulo y, en el contexto en
linea, el estimulo serian los componentes del sitio web a los que el cliente
esta expuesto. Ademas, Hansen (2005), propone que el resultado de los
procesos cognitivos y afectivos; el procesamiento es el desarrollo de
actitudes y creencias dentro del individuo. En términos de satisfaccion
del consumidor, se ha sugerido que el procesamiento afectivo y emocional
conduce asociaciones a largo plazo en la memoria (Edvardsson, 2005). El
énfasis en el componente emocional de es muy evidente tanto en acadé-
micos como en profesionales discuten sobre el tema de la satisfaccion del
consumidor (Gentile et al., 2007; Schmitt, 2003; Shaw, 2002).

La literatura sobre experiencia digital del consumidor es limitada en la
actualidad y es inconsistente en términos de definiciones y explica-
ciones al desarrollar el concepto de la experiencia digital del consumidor;
supongase que esta formado por componentes cognitivos y estados
afectivos, la razon de esto es que la capacidad intelectual y los factores
afectivos han sido igualmente identificados como estados internos dentro
del comportamiento de compra en linea (Eroglu et al., 2001).

Una variedad de expresiones cercanas, pero ligeramente diferentes de
experiencia digital del consumidor existen en la literatura, incluyendo
experiencia virtual (Nysveen y Pedersen, 2004), “experiencia en linea”
(Christodoulides et al., 2006; Novak et al., 2000), ‘experiencia de marca
en el sitio web’ (Ha y Perks, 2005), ‘experiencia de compra en linea’ (Jin
y Park, 2006) y ‘experiencia de compra en linea’ (Khalifa y Liu, 2007). La
diferencia en tales conceptos esta predominantemente en relacion con la
naturaleza de como se explica la experiencia. Nysveen y Pedersen (2004)
definen la ‘experiencia de Internet’ como el estado compuesto tanto por la
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experiencia generalizada del uso del medio Internet, asi como las interac-
ciones especificas del cliente en el sitio web.

Novak et al. (2000) investigan de manera similar la experiencia en linea
desde la perspectiva especifica del cliente y la organizacion, y propor-
cionan un modelo estructural ttil que es centrado en la vision cognitiva
de la experiencia y que pone a prueba las relaciones entre varios compo-
nentes internos del cliente (como habilidades informaticas y control, nivel
de excitacion o grado de atencion) que afectan la experiencia del usuario
del sitio web. Otros puntos de vista alternativa como Christodoulides et
al. (20006), explican la experiencia en linea en términos de rendimiento
de la funcionalidad del sitio web (como la facilidad de uso, navegacion o
velocidad).

Una debilidad de tales enfoques es que estan mas centrados cognitiva-
mente e ignoran lo emotivo, aspecto subjetivo de la experiencia del consu-
midor digital; si una definicion de la experiencia del consumidor digital
es basarse en la conceptualizacion existente de la satisfaccion del consu-
midor en el fuera de linea, debe abarcar elementos de procesamiento
emocional también (Hair et al., 2009). La Figura a continuacion, presenta
un marco conceptual de la experiencia del consumidor digital, en el
marco, la experiencia digital del consumidor supone que el constructo esta
compuesto tanto por elementos cognitivos y estados afectivos, propuestos
por Carbone y Haeckel (1994). EI marco completo incorpora los antece-
dentes, las consecuencias y el resultado de la experiencia del consumidor
digital que identifican Rose el al. (2011).

Figura 3. Marco conceptual de la experiencia del consumidor digital

Antecedentes Consecuencia

o Informacion procesada - Satisfaccion del consumidor

e [Facilidad percibida de uso
e Beneficio percibido

e (Control percibido

e Habilidad

*  Propension a la confianza
* Riesgo percibido

e Disfrute

Experiencia
e Estado cognitivo
» Estado afectivo

Consecuencia
¢ Intencion de recompra

Fuente: Rose ¢t al., (2o11, p. 27).
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Retencion del Cliente Online

Vatanasombutet al., (2004), postulan que el Internet representa fundamen-
talmente un entorno diferente para las empresas; esto tiene un impacto
paradojico en la construccion y mantener las relaciones con el cliente, por
un lado, las empresas tienen una presencia global que les permite adquirir
rapidamente clientes de manera rentable. Por otro lado, abre la industria
a una mayor competenciay como resultado, reduce la probabilidad de que
los negocios retengan los clientes en el largo plazo.

Agrega Vatanasombut et al., (2004), que las tres fuerzas interrelacionadas
socavan la retencion del cliente en el entorno de comercio electronico:
disminucion de busqueda de los consumidores, ciertas tecnologias Web,
como motores de busqueda y agentes inteligentes, reducen directa-
mente los costos de busqueda de los clientes al proporcionar informacion
relevante para la toma de decisiones del consumidor a un costo y tiempo
mucho menor; para buscar un libro, por ejemplo, un cliente puede usar
un sitio Web llamado isbn.nu para buscar rapidamente, comparar precios
e informacion, y comprar en las librerias on/ine mas baratos. Por otro lado,
Vatanasombut et al. (2004), asegura que la proliferacion del Internet ha
afectado significativamente la capacidad amenazada de las empresas para
retener a sus clientes; dado que la retencion del cliente afecta el creci-
miento y la rentabilidad, las estrategias de retencion efectivas en entornos
de comercio electronico son imprescindibles para las empresas.

Para Vatanasombut et al., (2004), las iniciativas de retencion de clientes
deben comenzar con la segmentacion de los clientes en linea actuales
segin su nivel de sofisticacion y abordando cada segmento con sus
diferentes necesidades. Para los usuarios novatos, las iniciativas de
retencion deben centrarse sobre medidas que les ayuden a superar las
barreras técnicas y convertirse en usuarios sofisticados. Ejemplos de
medidas especificas incluyen proporcionar informacion claray completa,
ayuda en linea y demostraciones, proporcionando buisqueda automatica
de nombre de usuario y contrasena, ofreciendo incentivos para adoptar
mas caracteristicas avanzadas y la conformacion de una comunidad
de consumidores donde los participantes pueden intercambiar ideas y
consultar unay otro. Vatanasombut ef al. (2004) postula que, para usuarios
sofisticados, las iniciativas de retencion deben centrarse en medidas que
generen compromiso y confianza en la relacion. Desde nuestro estudio,
compromiso y confianza se puede desarrollar empoderando a los clientes,
aumentando los costos de terminacion, asegurando el intercambio de
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valores, implementando comunicaciones efectivas y proactivas, y asegu-
rando la seguridad percibida.

Finalmente, se deben realizar analisis de costo/beneficio para asegurar
que las iniciativas de retencion rindan un resultado deseable en el retorno
de la inversion; esto es importante considerando que no todos los clientes
son rentables, vy muchas empresas de comercio electronico alguna vez
expandieron sus negocios agresivamente adquiriendo nuevos clientes sin
oblener ganancias.
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Capitulo 3

La transformacion digital como
estrategia de fortalecimiento comercial
en los hoteles del Caribe

Analisis del comportamiento de los consumidores. Sintesis
de los hallazgos de investigacion

El sector turistico y su cadena de valor han retomado sus operaciones en
medio de importantes limitaciones y retos por el largo periodo de inacti-
vidad e intermitenciaenlaoperacion del negocio; el impacto dela pandemia
pudo ser mayor de lo que parecia al principio y todavia queda camino por
recorrer antes de volver a los niveles de normalidad que acontecian antes
de la crisis sanitaria global. A continuacion, se presentan los resultados del
estudio realizado sobre el estado de la transformacion digital en MiPymes
hoteleras de las ciudades de Barranquilla y Santa Marta.

El 71 % de las empresas objeto de esta investigacion se definen como
microempresas del sector hotelero, normalmente con un numero de
colaboradores inferior a 10 personas. En su gran mayoria (9o %) reconocen
las bondades y beneficios que implican para su empresa la adopcion y uso
de las tecnologias de la informacion y las comunicaciones y digitalizar los
procesos productivos lo cual asocian directamente con el aumento en la
productividad de las empresas. El 88 % de los empresarios encuestados
manifesto conocery comprenderlas principales tecnologias y avances de la
industria en materia digital, sin embargo, un 83 % expreso no tener el nivel
de conocimiento suficiente que se necesita para liderar con éxito y aserti-
vamente un negocio tan especializado como el hotelero, lo cual denota
una posicion reflexiva y autocritica por la mayoria de los empresarios
encuestados. Un 83 % de los empresarios manifestd tener una alta dispo-
sicion a la apropiacion de plataformas y tecnologias para el aumento de la
capacidad productiva y la productividad de sus hoteles, lo cual es manda-
torio para los retos que afrontan las MiPymes en el contexto nacional e
internacional, lo que demanda una nueva generacion de consumidores
cada vez mas exigentes, detallistas y que claramente consumen de forma
intensiva contenidos publicados en diferentes canales digitales. El 52 % de
los encuestados, declara que la empresa no participa en capacitaciones en
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tematicas relacionadas con la transformacion digital, lo que contrasta un
poco con la apertura mental hacia los beneficios que aporta la transfor-
macion digital en los negocios, con la preparacion académica, el desarrollo
de competencias o habilidades tecnoldgicas, la participacion en eventos y
espacios de formacion en tecnologias y especificas de la industria hotelera.
Hoy en dia existen muchos recursos libres para el aprendizaje de todo
tipo de plataformas y tecnologias para la productividad de las empresas,
inclusive muchas de ellas gratuitas y de calidad comprobada.

A continuacion, se presentan los hallazgos a partir del cuestionario
diagnostico el cual se estructuré en cuatro dimensiones: Personas y
cultura digital, datos y analitica, procesos, y tecnologia digital.

PERSONAS Y CULTURA DIGITAL

Debido al creciente uso de los recursos tecnolégicos por parte del sector
productivo en todas las industrias, las empresas poco a poco trasladan
muchas de las actividades analogas a escenarios apoyados por la tecnologia
y la inteligencia artificial. El sector hotelero no es ajeno a esta tendencia
y desarrolla un comportamiento de uso creciente de las tecnologias que
irradia en las practicas y comportamientos de los empleados con respecto
a los recursos digitales. Se pudo observar en la muestra de las empresas
hoteleras estudiadas una alta apertura a reconocer en la tecnologia y en las
plataformas digitales un importante aliado para el crecimiento y la estabi-
lidad del negocio hotelero; a través de diferentes medios de experiencia
digital los consumidores pueden empezar a desarrollar un acercamiento
ala marca hotelera y enterarse de los diferentes productos y servicios que
oferta el hotel, lo que implica un reto atin mayor porque las empresas de
esta industria entienden que la obligacion de brindar una experiencia
memorable al huésped, no empieza cuando este realiza la busqueda del
hotel, sino que comienza mucho antes y culmina mucho después de la
estancia de la persona en la habitacion o instalaciones. Es por eso que los
canales digitales cobran una vital importancia porque permiten conectar
las marcas con los consumidores en entornos remotos, implicando muchas
veces una primera impresion de la calidad del producto y el servicio del
hotel, y teniendo la oportunidad de ofertar un servicio posventa que pueda
significar la fidelidad del huésped y el retorno del mismo.

A continuacion, se presentan los distintos software y aplicaciones tecno-
logicas, v las especificaciones técnicas de las herramientas informaticas
utilizadas como herramienta de productividad, comunicacion y operacion
de la industria hotelera que el estudio arrojo:
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Grafica 1. Herramientas digitales disponibles para la gestion de la
empresa

Herramientas especializadas
Softeare contable 76 %

Factura electronica 79 %

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente: Elaboracion propia (2021).

El 79 % de los representantes de los hoteles, manifestaron que utilizan
la factura electronica, el 76 % software contable y el 50 % herramientas
especializadas en la industria hotelera. Llama la atencion la frecuencia
importante en la muestra que manifiesta utilizar factura electrénica. En
este sentido, se pudo observar que se malinterpreta el concepto de factu-
racion electronica, va que este implica tener una herramienta financiera
y contable conectaba con un modulo que permite emitir una factura de
forma electronica, y también la respectiva autorizacion y permiso por
parte de la direccion de impuestos y aduanas nacionales. Se pudo observar
que los hoteleros entienden la facturacion electronica como la posibi-
lidad de enviar una factura a través de un medio electronico como lo es el
correo electronico. En este tipo de detalles es en donde se puede observar
una clara oportunidad de entender los detalles técnicos y precisos que
implican la transformacion digital de las empresas del sector hotelero en el
Caribe colombiano y hace referencia a la tecnologia de forma mas precisa
y asertiva. En este mismo sentido se pudieron analizar las practicas de
seguridad informatica en la muestra: El 76 % de los empresarios manifesto
que en los equipos informaticos de su empresa hotelera instalan software
y aplicaciones de antivirus, las cuales evitan no solamente el dano del
hardware, sino que también evitan la instruccion de personas ajenas a la
organizacion alterando o hurtando los datos confidenciales de la operacion
del hotel. Otras aplicaciones que los empresarios hoteleros asocian a
seguridad informaética es el almacenamiento en plataformas en la nube
y en hardware periférico como discos externos y servidores informaticos.
En estos dos usos mencionados a seguridad informatica para salvaguardar
los datos electronicos, el 62 % de los encuestados manifiesta realizar copia
de seguridad y 67 % almacenar datos, archivos e informacion en la nube.
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Grafica 2. Acciones y herramientas de seguridad informatica
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Fuente: Elaboracion propia (2021).

Ll uso de las plataformas tecnologicas digitales por parte de los hoteleros
MiPymes segtn la muestra consultada nos arroja unos importantes datos
para nuestra reflexion y analisis.

Grafica 3. Mensajeria instantaneay correo electronico
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Fuente: Elaboracion propia (2021).

El 100 % de los empresarios que participaron de este estudio afirman
que utilizan herramientas de mensajeria instantanea como: Facebook
Messenger, WhatsApp, Skype, o Teams entre otras, para desarrollar una
comunicacion efectiva, eficiente e inmediata con los diferentes actores y
colaboradores de la empresa. Durante los anos de pandemia del covid-19,
las empresas enviaron a sus empleados a trabajar de forma remota, lo
que obligd a los colaboradores a utilizar plataformas tecnoldgicas para
desarrollar una comunicacion efectiva. Vale recordar que otras herra-
mientas de colaboracion y comunicacion pueden ser las lineas telefonicas,
las extensiones telefonicas, los teléfonos moviles y el relacionamiento
presencial en instancias de la oficina o sitio de trabajo presencial. En el dia
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a dia es facil interpretar, sin necesidad de ahondar de mayor forma, qué
herramientas de mensajeria instantanea a las que se puede acceder direc-
tamente desde los teléfonos moviles inteligentes, fueron una de las tecno-
logias o aplicaciones de mayor nivel de utilizaciéon durante la pandemia,
por la inmediatez y disponibilidad de la comunicacion, la facilidad de uso,
amplia cobertura, masiva utilizacion de esta tecnologia y por las funcio-
nalidades de comunicacion que permiten colaborar en tiempo real desde
cualquier lugar con acceso a datos moviles. Se pudo ver que canales de
comunicacion formales dentro de la empresa como el correo electronico
corporativo, pudieron verse desplazados por el uso intensivo de la mensa-
jeria instantanea y su experiencia de usuario intuitiva. Ahora bien, se
puede entender que inclusive en escenarios laborales se maneja cierto
nivel de camaraderiay confianza al ser parte de una misma empresa, tener
una conexion permanente y una relacion que incluso se extrapola al plano
personal, siendo muy comun el desarrollo de amistades entre los miembros
dela comunidad empresarial y en este caso los hoteles como cualquier otra
empresa no son la excepcion. Por el fendmeno citado, se pudiesen buscar
explicaciones racionales al desplazamiento de canales de comunicacion
que tienden a ser informales como el WhatsApp, amedios de comunicacion
formales en la empresa como lo es el correo electronico. También repre-
senta una importante oportunidad de analisis y reflexion la utilizacion de
plataformas tecnoldgicas para emular las reuniones de trabajo presen-
ciales como son las videoconferencias, que hasta hace algunos anos era
probable haberlas escuchado, pero muy pocas veces se habrian utilizado
de manera frecuente. La pandemia del covid-19 para muchos se convirtio
en una herramienta indispensable para lograr manejar la situacion
obligada de interactuar con los companeros de trabajo de manera remota.
Se encontro en el estudio que el 24 % de los empresarios reconoce la utili-
zacion de plataformas de videoconferencia como herramienta de colabo-
raciony productividad entre empleados. Si bien, este porcentaje no repre-
senta el mismo nivel de intensidad del correo electronico y la mensajeria
instantanea, llama la atencion que hasta hace unos anos era una tecnologia
considerada emergente. Hoy en dia, los empresarios pueden estar relacio-
nados con plataformas como Google Meet, Zoom, Teams entre otras varias
de video conferencia, desplazando a uno de los lideres del mercado mas
utilizados como Skype. Haciendo el mismo analisis comparativo con el
publico de proveedores, hace sentido que el correo electronico marque un
nivel de utilizacion mayor que el de la mensajeria instantanea, al enten-
derse las empresas proveedoras y contratistas, como un publico externo
ala empresa con el cual se maneja un nivel de formalidad mayor. El 93 %
de las empresas de la muestra contesto que utilizan el correo electronico
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para la comunicacion y colaboracion con proveedores, mientras que un
81 % reconocio el uso de la mensajeria instantanea como medio de comuni-
caciony colaboracion con este publico. Contrastando el analisis de los dos
publicos anteriores (empleados y proveedores) hace un analisis del uso
de estas dos plataformas tecnoldgicas con los clientes y consumidores de
servicios hoteleros.

Se pudo observar de igual forma, en las paginas web vy sitios de anuncio
formal de actividades empresariales, que el WhatsApp se anuncia como
punto de contacto formal entre los clientes y la empresa; al respecto se
encontro que el 9o % de los empresarios utiliza la mensajeria instan-
tanea para comunicarse con sus clientes o prospectos y un 88 % hizo lo
propio con el correo electronico. De estas ultimas estadisticas se pudo
concluir que uno de los principales retos de los hoteles es generar una
comunicacion efectiva y cercana con sus clientes, por tanto, la utilizacion
de medios de comunicacion de naturaleza informal como la mensajeria
instantanea puede llegar a ser un medio de comunicaciéon altamente
utilizado por estos. Comparando la utilizacion de estas dos tecnologias en
los principales publicos de interés del sector hotelero se pudo concluir
que herramientas como el WhatsApp aporta inmediatez v cercania, pero
carecen de formalidad desde el punto de vista de los hoteleros.

Grafica 4. Implementacion

= Lo tiene implementado = No lo tienen implementado
» Planeando implementacion  » Solo para funcionarios clave

Fuente: Elaboracion propia (2021).

53



Analisis del comportamiento digital del consumidor
Adriana Uribe Urdn - orge Lechuga Cardozo - Christian Carcajalino Pérez - Katherine Pisciolti Quintero - Marceliano Payares Ayola - Rodolfo Rodriguez Cadena

Un elemento que cobraespecial importancia paralograr un exitoso proceso
de transformacion digital para la empresa, independiente de la industria,
es que las directivas organicen un plan de formacion de competencias
y habilidades digitales. Por eso en este estudio se consider6 importante
indagar sobre la existencia de los planes de capacitacion al interior de las
empresas de la muestra objeto de investigacion; al respecto se encontro
que el 55 % de los empresarios encuestados contesto que no tienen planes
implementados, el 25 % contesto que estan planeando la implementacion
de un plan de entrenamiento al interior de la organizacion, y solo un 10 %
expreso que actualmente este plan de capacitacion existe en el hotel; de
igual forma un 10 % respondio que esta capacitacion se orienta a directivos
o funcionarios especificos de la organizacion. Contrasta esta realidad con
la declaracion de los mismos empresarios ya que el 9o % reconocio conocer
los beneficios de la transformacion digital para su hotel, encontrandose
que el 88 % declaré conocer algunas de las principales herramientas
tecnoldgicas y digitales, el 83 % considera que en su hotel los empleados
no tienen el nivel de conocimiento y apropiacion digital, teniendo una
alta disposicion para entrenarse y capacitarse en este sentido, con la baja
accion de planeacion en entrenamiento formal promovido por el hotel.

Las tecnologias de la informacion y las comunicaciones también pueden
ser determinantes en medir y controlar un elemento de suma importancia
para la mayoria de las industrias y sectores economicos, pero en especial
para las MiPyme del sector hotelero, como lo es la satisfaccion del cliente.
El 76 % de los empresarios contestaron que en sus empresas actualmente
se ofrecen canales de atencion de servicio al cliente tales como buzon
o chat online, contacto directo, atencion 24/7 entre otros, apoyados en
plataformas y medios digitales. Un indicador importante, que denota una
oportunidad generalizada, es que solo el 45 % reconoce utilizar los datos
e indicadores de la satisfaccion del consumidor hotelero para desarrollar
acciones puntuales de tipo comercial, de servicio o administrativo. Es
importante en este sentido reflexionar sobre la importancia de los medios
digitales en la administracion de estas estadisticas y en los procesos de
medicion delasatisfaccion delos clientes. Hoy en dia se cuentan por cientos
las herramientas tecnoldgicas al servicio de la investigacion de mercados
y encuestas electronicas, lo que reduce considerablemente los tiempos de
recogida, tabulacion, visualizacion y analisis de la informacion. Los formu-
larios electronicos son de uso abierto y masivo por parte de empresas de
todas las industrias a nivel global. Plataformas tecnologicas como Google
facilitan a través de diferentes aplicaciones la obtencion de los datos, la
tabulacion automatica, y permiten integrar esta data con herramientas de
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visualizacion dinamica, lo que convierte a estas encuestas de satisfaccion
en un motor de monitoreo permanente y en tiempo real del estado de
satisfaccion de los consumidores hoteleros. De igual forma los hoteles se
nutren de la estrategia de medicion de la satisfaccion de sus partners como
lo son los portales especializados en busqueda de hoteles y reservas en
linea. Un 86 % de los empresarios encuestados expreso que consultan los
resultados de satisfaccion de su marca hotelera a través de las plataformas
aliadas parala busqueday reserva enlinea de hoteles y servicios asociados,
como lo son Booking, Despegar, Trivago, entre otros. De igual forma, un
48 % de los empresarios consultados manifestd que utilizan el buzon de
sugerencias en linea como un medio valido de medicion de la satisfaccion
de los consumidores hoteleros y que normalmente sirven para detectar
casos de insatisfaccion marcada en la experiencia de los clientes como
experiencias realmente memorables.

PROCESOS

La transformacion digital es un fendmeno que afecta a empresas de todos
los tamanos, todas las industrias y todas las geografias a nivel global. Las
empresas que entienden la importancia de desarrollar procesos agiles,
costos eficientes y efectivos desarrollan ventajas competitivas y de creci-
miento sostenible del negocio. Desde la aparicion del Internet, la masifi-
cacion de la computacion personal, el desarrollo de dispositivos electro-
nicos y demas avances tecnoldgicos, los consumidores se han volcado a
interactuar y socializar con otras personas y empresas con la interme-
diacion de medios digitales y canales interactivos. La existencia perma-
nente e insistente de estos canales digitales en la experiencia del nuevo
consumidor hotelero lleva a las empresas de este sector a tomar en serio
la obligacion de desarrollar contenido para los diferentes canales de
experiencia digital frecuentados por sus consumidores. Hoy seria raro
identificar negocios del sector hotelero sin ningun tipo de presencia en
algun canal digital, ya que estos se convierten en una forma de promocion
y divulgacion de la marca hotelera.

Por lo anteriormente expuesto, las MiPymes del sector hotelero no
deberian ofrecer resistencia ni oposicion a la penetracion de diferentes
tecnologias en la operacion de su negocio, ya que esta no debe entenderse
como algo superfluo, sino como un mecanismo para lograr las eficiencias
operativas que les permitan relacionarse de una forma asertiva con sus
audiencias, desarrollar relaciones rentables y de largo plazo y optimizar
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recursos beneficiandose de los ahorros productivos que representa la
utilizacion intensiva de la tecnologia en sus procesos.

Las marcas hoteleras objeto de este estudio fueron consultadas por los
habitos de utilizacion de diferentes herramientas tecnoldgicas que afectan
sus procesos encontrandose que el 9o % de los empresarios encuestados
reconocen conocer los beneficios de la transformacion digital para su
hotel; el 88 % declard conocer algunas de las principales herramientas
tecnologicas y digitales. Como se evidencia en las respuestas tabuladas, no
existe una utilizacion intensiva de la tecnologia y las plataformas digitales,
para el aumento de la eficiencia del negocio.

Gralica 5. Procesos

Algunos manualmente
vy otros automatizados
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Fuente: Elaboracion propia (2021).

Al consultar a los empresarios sobre la forma como son recopilados
los datos a través de las actividades propias del negocio, y como estos
se procesan para accionar los procesos v la operacion del hotel, el 74 %
manifesto que lo hacian de forma manual, lo que implica un enorme costo
de oportunidad ya que precisamente la automatizacion de los procesos
es una de las herramientas que mas ayuda en la productividad de las
empresas. El 50 % de los encuestados manifestd que la mayoria de los
procesos relacionados con la data del negocio se ejecutan de forma manual
y unos pocos son automatizados, solo el 29 % declaro que la gran mayoria
de los procesos organizacionales se encuentran automatizados y tienen
una buena porcion de utilizacion de plataformas tecnologicas y digitales
para desarrollar dichos procesos. Hay una correlacion importante entre
los bajos niveles de apropiacion tecnologica, la falta de planeacion organi-
zacional en el entrenamiento y alfabetizacion tecnoldgica, en el bajo nivel
de materializacion del enriquecimiento de los procesos a través de la
aplicacion recibida de tecnologias y plataformas digitales. El 76 % de los
empresarios de la muestra respondié que su empresa no contaba con un
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CRM, Customer Relationship Management). Este concepto, mas que una
tecnologia, es una estrategia empresarial que se basa en el conocimiento
profundo del cliente para lograr una experiencia de compra memorable,
aumentar la rentabilidad del cliente y priorizar a aquellos de alto valor. Uno
de los errores comunes, no solamente en la industria hotelera sino en todo
tipo de empresas MiPymes, es que asocian el CRM con un software y no
con una estrategia empresarial que implica la interaccion con los clientes.
La adecuada utilizacion del CRM implica un compromiso y orientacion de
todos los colaboradores de la empresa, en todos los puntos de contacto
y canales de experiencia a fin de lograr el depdsito en esta herramienta
informatica de todos aquellos datos que puedan significar informacion
para la toma de decisiones de marketing y de negocios.

Grafica 6. CRM Implementado
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® No

Fuente: Elaboracion propia (2021).

Las respuestas de los empresarios denotan, una baja penetracion de la
culturay el software del CRM, y deficiencias en la organizacion y logica en
la administracion de los datos empresariales. El 93 % de los encuestados
manifesto tener almacenados los datos en un tnico sistema integral; sin
embargo, solo el 67 % reconocio que sus empleados tienen acceso a los
datos claves para el gerenciamiento de las relaciones con el cliente y el
76 % reconoce (ue su empresa maneja una politica para la adminis-
tracion de los datos. Estas ultimas estadisticas permiten inferir que en
estas empresas empiezan a entender la importancia de los datos y de la
informacion para desarrollar los diferentes procesos organizacionales,
y asumen este proceso como un compromiso por parte de las directivas
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para almacenar y administrar de buena forma los datos. Lo anterior
significa que hay una sana apropiacion de la importancia de los datos en la
eficiencia de los procesos organizacionales. Se percibe también que existe
una incipiente sensibilidad a priorizar las buenas practicas del manejo de
la informacion y la data del negocio en los procesos relacionados con la
administracion de los datos de los clientes, lo que demarca una importante
un area de oportunidad para que estas empresas sean mas entusiastas en
laimplementacion de la tecnologia para optimizar y potenciar los procesos
de cara al consumidory su experiencia.

De igual forma se entiende que puede haber una emergente linea de
oportunidad en los procesos asociados a la toma de decisiones empresa-
riales, paralo cual es clave contar con herramientas de visualizacion de los
datos y las métricas del negocio; se observo que estas empresas cuentan
con tecnologia y aplicaciones de bajo costo o gratuitas para ubicar en
bases de datos la visualizacion grafica de algunos elementos trascenden-
tales de la operacion y comprension del comportamiento del negocio. La
mitad de las empresas encuestadas ejecuta informes, cuadros de mando o
dashboard paravisualizar los datos. Estos datos pueden ser utilizados para
interactuar con los ecosistemas productivos, generar contenido de interés
para las audiencias del hotel y disenar estrategias comerciales que sean
direccionadas por el comportamiento de los consumidores representado
en la data.

Grafica 7. Utilizan los datos para crear contenido digital
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Fuente: Elaboracion propia (2021).
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Tal como se aprecia en la grafica, el 45% de los empresarios encuestados
manifesté no estar utilizando los datos generados por la operacion para
crear contenidos digitales y estrategias comerciales que generen oportu-
nidades de negocio u optimizacion de los procesos de la marca hotelera.

DATOS Y ANALITICA

Alo largo de este estudio se ha venido avanzando en el entendimiento de
la importancia por parte de las directivas de las MiPymes hoteleras de la
importancia de la transformacion digital en su operacion, modelos como
el de madurez digital nos lleva a entender la posicion estratégica de un
hotel frente ala adopcion y la utilizacion de la tecnologia en los diferentes
procesos empresariales y del negocio. Lo analizado ha permitido entender
la relevancia estratégica de la administracion de los datos del negocio
hotelero y la importancia de desarrollar un ejercicio analitico que apoye
de forma practica el proceso de toma decisiones de las MiPymes hoteleras.

Grafica 8. Cuenta con la tecnologia e infraestructura digital idénea para
operar los procesos de la empresa

m Si
= No

Fuente: Elaboracion propia (2021).

Tal como lo muestra la grafica, el 50 % de los empresarios encuestados
manifestd que cuenta con la tecnologia e infraestructura digital idonea
para operar los procesos de la empresa, lo que marca también que no es
exactamente igual contar con los recursos tecnologicos y utilizarlos de
manera optima para el logro de los objetivos operativos de la organizacion.
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Grafica 9. Utilizacion de los recursos tecnologicos
para lograr los objetivos
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Fuente: Elaboracion propia (2021).

Con respecto a la utilizacion de los contenidos web, el 74% de los empre-
sarios encuestados contestd que utilizan una pagina web o una Landing
Page como canal de informacion con clientes, proveedores y publico en
general. Esto marca una importante tendencia por parte de la industria
hotelera al considerar la pagina web como uno de los principales canales
de exposicion de la marca y de comunicacion institucional, ante los
publicos de interés. Hoy en dia hay un sinnimero de plataformas tecnol6-
gicas y proveedores de servicios digitales para lograr tener una presencia
impactante en la web, entre los cuales se destacan los proveedores con
diferentes extensiones de dominio (. com, .com.co, .net, etc.), y especificas
de la industria hotelera como lo son el recientemente aprobado .hotel.
También se destacan los proveedores de transacciones electronicas que
permiten que desde el sitio del hotel se pueda acceder de forma segura
a través de medios de pago electronicos como tarjetas de crédito, certi-
ficados, etc. Los proveedores de Zosting ponen a disposicion del hotel
plataformas tecnoldgicas para alojar el contenido del sitio web y brindar
servicios de correo electronico institucional con las mismas extensiones
de dominio de su pagina web empresarial. Normalmente desde los sitios
web de los hoteles, se insertan hipervinculos a sitios de interés del consu-
midor hotelero, como lo pueden ser autoridades que regulan y velan por
los derechos del consumidor, sitios de interés turistico o las mismas redes
sociales de la marca hotelera.
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Los hoteles como cualquier negocio deben cuidar todos los elementos
visuales expuestos sobre su marca, asi como el contenido web; el posicio-
namiento de su pagina es un importante reto para todas estas empresas ya
que de ella depende en gran parte el trafico y ocupacion de su hotel y sus
ingresos por ventas y servicios. Es precisamente por esto que un diseno
de presencia web no solamente tiene que concentrarse en los elementos
visuales sino en una correcla experiencia de usuario que permita que los
consumidores digitales puedan ejecutar los diferentes llamados a la accion
de forma intuitiva y segura. De igual forma el contenido web debe estar
optimizado para que se pueda desplegar correctamente en los diferentes
canales digitales y a través de diferentes dispositivos electronicos consul-
tados por los consumidores digitales. Mas del 60 % de los empresarios
consultados manifestd que su empresa hotelera realiza ejercicios de
optimizacion del contenido web para diferentes tipos de canales digitales
y dispositivos electronicos. El 69 % de los empresarios admitié no generar
contenido en la web de opinién comunitaria (tipo blogs), lo que marca una
importante linea de oportunidad para generar cercania de la marca con el
consumidor digital.

Grafica 10. Ejecucion
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Fuente: Elaboracion propia (2021).

En términos generales, las MiPymes hoteleras objeto de este estudio, son
entusiastas en el uso de las diferentes plataformas sociales mas populares
utilizadas por empresas de todo tipo, tales como Facebook, Instagram,
LinkedIn y Youtube, entre otras. Emergen con fuerza nuevos escenarios
sociales y canales digitales que vienen teniendo un crecimiento impor-
tante, por lo tanto, siendo foco de atencion por parte de las marcas
tales como TiK ToK los cuales permiten crear innovadores formatos de
contenido para captar una audiencia especifica, mostrando una imagen
renovada, atractivay divertida lo cual puede llegar a ser beneficioso parala
marcay ayudar a incrementar reservas, actividad, menciones y exposicion
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de marca. También existe un importante foco de oportunidad en la utili-
zacion especializada de las funcionalidades de estos canales digitales, tales
como el Marketplace de Facebook, la automatizacion de respuestas en
WhatsApp Business, o el boton de reserva de Instagram. De igual forma es
importante especializar los canales digitales y llegar a segmentos especi-
ficos de audiencia; llama la atencion el bajo nivel de participacion y accion
de las marcas hoteleras en canales como LinkedIn, el cual aglomerala red
profesional mas importante del mundo, en torno a la actividad empre-
sarial y de negocios, lo que puede ser un segmento interesante para las
empresas hoteleras; de igual forma Youtube como plataforma social, tiene
audiencias especificas a las cuales las marcas pueden llegar e impactar
para cumplir sus objetivos comerciales. Existe una importante partici-
pacion de las marcas hoteleras en utilizacion de indexacién en motores de
busqueda, manifiesta en que un 67 % ejecuta campanas pagas en motores
de busqueda como Google, pero solo el 31 % ejecuta acciones de SEOQ/SEM.
Asi mismo, un 76 % de los empresarios encuestados, manifesté no ejecutar
campanas de e-mail marketing a través de plataformas especializadas para
este fin.

Existen opciones de bajo costo para administrar un News Letter empresarial
y desarrollar campanas a través del canal digital del correo electronico
aptas para el consumidor digital. Los receptores de los mensajes por
correo electronico deben aceptar expresamente su intencion de recibir
comunicaciones por este medio. Un error muy comin en la mediana
y pequena empresa es la incorrecta utilizacion de este medio digital,
enviando mensajes a listas de correos electronicos sin la utilizacion de
herramientas especializadas, lo que puede significar sanciones, malestar
del consumidor y reportes del dominio como spam.

Del total de la muestra, el 76 % manifestdo no personalizar el contenido
digital con los datos del CRM y el 93 % no utiliza la data generada del
negocio para desarrollar contenidos como e-hooks, webinars o infografias,
lo que marca una importante oportunidad para llegar de una forma mas
directa y personalizada a las audiencias objeto de este estudio; es impor-
tante entender que los formatos alternativos pueden ayudar las MiPymes
del sector hotelero a llegar a audiencias especializadas y de opinion.

Una buena practica identificada de forma general en el grupo de empresas
estudiadas es la alta utilizacion de catalogos de productos y servicios en
linea, lo que deberia estar acompanado de la posibilidad de incentivar que
el consumidor digital tome acciones mesurables en linea. El diseno de
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la experiencia de usuario debe estar encaminado a activar el interés del
consumidor digital y lograr traccion y conversion.

Una posicion de los encuestados de forma generalizada consistio en
que sus marcas generaban contenidos de valor en redes sociales. El 81%
marcaba esta opinion; sin embargo, se logrd identificar que la accion
principalmente se concentra en las redes sociales mas populares como lo
son Facebook e Instagram.

Las empresas estudiadas expresaron cierta preocupacion por el papel de
las plataformas de reserva en linea, debido a su alto costo para el hotel,
aunque no son usuarios intensivos de este tipo de servicios en linea. El
00 % de quienes utiliza este tipo de opciones mostrd reparos por sus
costos, pero los entienden como un aliado necesario paralograrlos niveles
de ocupacion deseados en el hotel, a pesar que inciden negativamente en
la rentabilidad del negocio.
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Capitulo 4

La analitica del consumidory la
construccion de herramientas para
potenciar demanda en el sector hotelero
(arquetipo de clientes por segmentos de mercado
identificados)

ANALISIS E INTERPRETACION DE INTERESES,
COMPORTAMIENTOS E INTERACCIONES DIGITALES DE LOS
CONSUMIDORES DE LAS MIPYMES DEL SECTOR HOTELERO DEL
CARIBE COLOMBIANO (SANTA MARTA' Y BARRANQUILLA).

El 2020 y el 2021 trajeron consigo grandes retos y cambios en diferentes
aspectos de la vida; tanto consumidores como empresas encontraron
nuevas maneras de trabajar, estudiar, socializar, comprar y consumir, lo
que redefinio las estrategias empresariales en todos los sectores e indus-
trias, especialmente en las areas de marketing, comunicacion, ventas, y
servicio al cliente. Los consumidores digitales manifiestan que de por si,
poseen la necesidad de sentirse inspirados, conectados y entretenidos lo
cual influye directamente en sus comportamientos y habitos de compra.
Para las empresas, la manera mas util para satisfacer esas necesidades
consiste en generar reconocimiento, involucrar a los consumidores y
aumentar las ventas en los grandes momentos de compra mediante la
creacion de experiencias de descubrimiento personalizadas.

A lo largo de esta investigacion, se destacd como los productos y las
recomendaciones forman parte de la adaptacion y la evolucion del
comportamiento de los consumidores; también se definid la importancia
de anticiparse alas necesidades de los compradores para que los productos
les lleguen de manera personalizada a partir del aprendizaje automatico,
basado en un entendimiento profundo de los intereses, preferencias y
comportamientos del consumidor a través de su experiencia interactiva
en las plataformas digitales. Los distintos espacios en la red permiten y
estimulan las expresiones de creatividad del usuario en espacios sociales
enlared, asimismo facilitan la transferencia de conocimiento del producto
previo a la generacion de la compra. Las herramientas publicitarias
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generan un efecto de conversion de marketing, con la ayuda de las aplica-
ciones sociales de forma que el internauta descubre y conoce el producto
yluego accionala compra desde la comodidad de su entorno, optimizando
el proceso, mejorando indicadores y experiencia de compra y coadyu-
vando el alcance de los objetivos de la gerencia comercial.

Segun la guia de marketing para Discovery Commerce, SSSA 2022, existen
4 maneras en las que el descubrimiento digital esta cambiando el mundo
de las compras: 7. La Comunidad vy las Conexiones, es decir, la gente busca
conectarse con otras personas, empresas y comunidades; 2. La Interaccion
v Entretenimiento, en donde las personas quieren combinar el entrete-
nimiento con las compras; 3. La Facilidad vy Conveniencia, en la que se
manifiestan experiencias sin fricciones que ayudan a dirigir a los consu-
midores del conocimiento a la compra, 4. La Inspiracion v Espontaneidad,
donde la aceleracion de lo tradicional hacia lo digital cambio6 la manera de
comprar, pasando de un estado natural de ir de compras a estar de compras
permanentemente. Los consumidores piensan, perciben y utilizan los
canales digitales de manera diferente; en muchos ambitos, internet gano
un lugar de estimulo e imaginacion y los canales y el comercio electronico
se convirtieron en herramientas claves generando experiencias basadas
en intereses, gustos, deseos e interaccion.

Las personas se conectan y se apoyan en sus comunidades para descubrir
productos y/o servicios; se encontré que un 76 % de los empresarios
utiliza las plataformas de Meta (Facebook e Instagram) semanalmente
para generar contenido a sus consumidores, lo que muestra su interés por
recibir recomendaciones y/o comentarios de sus comunidades de interés;
con respecto a iniciativas de las MiPymes, en ferias comerciales, se obtuvo
que un 80 % realizo al menos una accion durante las temporadas en apoyo
a una pequena empresa local o independiente. Se encontro que el 100 % de
los empresarios asegura usar internet para buscar inspiracion, contenido
y aumentar las ventas de las empresas; el 43 % afirmo que interesarse en
los canales sociales al enterarse de las experiencias de sus conocidos y de
la competencia en el sector, el 9o % de los empresarios manifesto recibir
recomendaciones de los usuarios y clientes por intermedio de las paginas
sociales, lo cual se convirtid en una experiencia relevante y persona-
lizada para atraer clientes potenciales mientras estan navegando, puesto
que permiten generar experiencias de conocimiento para la decision de
compra de los consumidores. En el caso de la creacion de experiencias
personalizadas centradas en el cliente, el 95 % de los empresarios de la
muestra conocen como hacerlo, a pesar de ser esta una de las claves de
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éxito para triunfar en canales sociales, por ello, las empresas del sector
hotelero deben identificar la forma en que las plataformas de comercio
electronico pueden ser equivalentes a las compras presenciales en el
punto fisico.

Tabla 2. Resumen métricas sociales Facebook e Instagram

Facebook
Actividad Organico (90%) Pagado (10%)
Acciones en la pagina 18,6
Visitas a la pagina 418,10
Me gusta de la pagina 017,44
Alcance de la publicacion (Personas Alcanzadas) 4.777.82
Alcance de la historia 33,44
Recomendaciones 6,17
Interaccion con la publicacion 2119,37
Videos 656,86
Seguidores de la pagina 1.034
Clics en productos etiquetados o)
Paginas en observacion 1,4
Sexo (Mujer) 60%
Sexo (Hombre) 40%
Edad [13-17] 0-20%
Edad [18-24] 0-20%
Edad [25-34] 21-40%
Edad [35-44] 21-40%
Edad [45-54] 0-20%
Edad [55-64] 0-20%
Edad [+65] 0-20%
Pais Colombia
Ciudad Barranquilla
Idioma Espanol
Dias (Dia de mayor interaccion en la red social) Viernes, sabado
Horas (Hora de masv(;)crl ;BLeraccién enlared 12h, 15h. 18h
Instagram
Total de seguidores 7.434
Crecimiento total 232 cuentas
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Cuentas alcanzadas 18.808
Seguidores 11.279
No seguidores 4.521,25

10901 4 0, g rTaQ 0,
Tipo de contenido (Segiin alcance) Publicaciones (85%), Historias (40%),

Reels 10%)
Impresiones 52.100
Visitas al perfil 2.334
Toques en el sitio web 201
Toques en el boton "correo” 1125
Interacciones con el contenido 1.093
Me gusta 501,98
Comentarios 8,68
Veces compartido 50,15
Interacciones con las historias 31,12
Interacciones de Reels 629,53
Interacciones con videos de IGTV 6,31
Interacciones con videos en vivo 0

Fuente: Elaboracion propia (2021).

Las métricas anteriormente resumidas se exponen en la seccion de
«Descripcion general» en cada una de las paginas de negocio de las plata-
formas de Meta, sirven como un resumen de las métricas de las paginas;
a partir de estas se extraen los insights mas relevantes del comporta-
miento e interacciones digitales de los consumidores. Desde algunas de
sus pestanas, es posible tener un resumen del rendimiento de las paginas
sociales en cuatro periodos: hoy, ayer, los ultimos 7 dias y los tltimos 28
dias.

En este estudio fueron observados los rendimientos de estas empresas en
el periodo de los ultimos 28 dias, encontrandose un total de 118,6 acciones
como métrica cuantitativa promedio de las empresas encuestadas, lo cual
indica el nimero total de clics que las personas han dado tanto a la infor-
macion como al niamero de teléfono, sitio web, direcciones para llegar
al negocio u otros botones de accion. A partir de esta métrica, se debe
realizar un seguimiento con respecto al aumento o disminucion en el
interés por el producto y/o servicio o si es mas probable que las personas
se comuniquen directamente con la empresa. 418,10 visitas de pagina fue
la métrica cuantitativa promedio; lo cual indica el nimero de veces que los
usuarios han visto la pagina.
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617,44 me gusta en la pagina en promedio obtuvo cada empresa encuestada;
lo que senala a cuantas personas nuevas les gusto la pagina social, los me
gusta provienen de contenidos organicos en su mayoria, ya que la actividad
se ha realizado en un 9o % organico y en un 10 % pagado. Esta métrica
permite comprender el impacto de las publicaciones, de un lanzamiento
o cambio de contenido en la pagina cuando hay un aumento organico, y
el posible éxito o fracaso de una campana pagada cuando se presenta un
aumento relevante de los seguidores.

4.777.82 personas alcanzadas como la métrica cuantitativa del alcance
de la publicacion de las empresas encuestadas; indica cuantas personas
recibieron impresiones del contenido generado por las empresas,
detallado por total, organico y promociones. Es importante aclarar,
que esta métrica no representa el nimero total de seguidores, ya que el
algoritmo de Facebook no muestra el total de las publicaciones realizadas
a todos alos usuarios que les gusta la pagina, esta en cambio prioriza a los
usuarios que mas interactian con el contenido publicado. El alcance de
las publicaciones es una métrica determinada tanto por las personas que
fueron impactadas, como por los amigos y/o conocidos de esas personas
que puede observar las interacciones realizadas por estos, ademas del
resultado de los anuncios pagados realizados fuera de los seguidores de
estas paginas sociales. En el caso del alcance de la historia el promedio del
formato de contenido fue de 33,44 impresiones de alcance, y en el caso de
recomendaciones se presentd un promedio de 6,17 recomendaciones por
pagina.

El resumen de métricas sociales representa el involucramiento o
engagement con las publicaciones; en este caso el promedio de las interac-
ciones con las publicaciones de los consumidores digitales de las empresas
encuestadas es 2119,37 interacciones, las cuales incluyen todas las interac-
ciones realizadas con el contenido publicado. También se pudo observar
la capacidad de respuesta de la pagina; en cuanto al formato de videos
se encontrd un total de 656,86 interacciones con ellos, lo cual representa
visualizacion de métricas, como minutos y retencion; en cuanto a los
seguidores de la pagina o followers se hallo un promedio de 1034 segui-
dores por pagina social; en cuanto a clics en productos etiquetados hubo
una métrica nula (en 0), lo que representa la no utilizacion de la funcion
de las Tiendas Virtuales en las plataformas Meta y en cuanto las paginas en
observacion hubo un promedio de 1,4 de paginas vistas por los usuarios de
esa categoria de productos y/o servicios y contenido generado.
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Enlaseccion de personas, lamétrica cuantitativa promedio de las empresas
encuestadas se puede obtener a través de una descripcion general de
como es la audiencia de las paginas sociales de Facebook, y encontrar
informacion demografica como edad y género, la ubicacion geografica y
el idioma. Esta informacion se puede dividir en fans, seguidores, personas
alcanzadas y personas involucradas. Los fans de Facebook solo es posible
encontrarlos en las paginas activas con funcionalidad de negocio o
empresa; aqui se visualiza a las personas a las que realmente les gusto la
pagina social, en este caso el promedio de fans de las empresas encues-
tadas del sector hotelero del Caribe colombiano son 1034 seguidores; en
esta métrica se diferencia con base en una audiencia femenina del 60 %y
40 % masculina, entre los rangos de edad se distribuyen en los siguientes
erupos etarios: Edad [13-17] del 0-20 %, Edad [18-24] 0-20 %, Edad |25-34]
21-40 %, Edad [35-44] 21-40 %, Edad [45-54] 0-20 %, Edad [55-64] 0-20 %,
Edad [+65] 0-20 %. También es posible visualizar la poblacion de consumi-
dores por region especifica, en nuestro caso: -Colombia, - Barranquilla, y
elidioma; los tipos de datos demograficos que se muestran son los mismos
que en la pestana Fans.

En el caso de Instagram, la red social ha integrado su propia funcion de
analisis para las empresas, a través de la venta de estadisticas, la cual
presenta valiosa informacion acerca los insights. En el caso de esta red
social, si se quiere lograr un éxito en su utilizacion, se debe prestar atencion
a los indicadores clave de desemperio, mas conocidos por sus siglas en
inglés KPI (Key Performance Indicators). Estos indicadores proporcionan
datos cuantitativos y cualitativos que deben ser supervisados con el fin de
conocer si: ¢la estrategia de contenido funciona?, ;es efectiva la gestion
de la comunidad?, ;cual es el influencer mas adecuado para la marca? En
las estadisticas de Instagram se presentan cuatro datos de suma impor-
tancia: el éxito de una publicacion, el de la cuenta en si, los resultados
de las historias (formato en videos de corta duracion hasta 15 segundos
y con permanencia de 24 horas), y el éxito de las campafas de anuncios.
Desde esla pestana, es posible obtener un resumen del rendimiento de las
paginas sociales en tres periodos: los tltimos 7 dias, los altimos 14 dias y
los ultimos 28 dias. El resultado de la investigacion se realizo basado en los
rendimientos de los tltimos 28 dias.

En los resultados de las encuestas sobre comportamiento e interacciones
digitales de los consumidores de las MiPymes estudiadas, se pudo analizar
de forma detallada del rendimiento de la cuenta y el contenido, obser-
vando un total de seguidores promedio por empresa de 7.434 usuarios.
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Esta métrica cuantitativa evidencia el crecimiento del canal social y
evolucion de la cuenta, independientemente del éxito de cada formato de
publicacion. Resulta de gran importancia para las empresas, monitorear
el crecimiento de los seguidores de la cuenta, para asi evidenciar el creci-
miento o decrecimiento, y en caso tal un ajuste de estrategias y campanas.

En promedio, en el total de las empresas, se evidencio un crecimiento total
de seguidores de 232 cuentas. En cuanto a las cuentas alcanzadas, es decir
el nimero de impresiones, este alcanzo las 52.100 impresiones —nimero
de veces en el cual los usuarios han visto cualquier formato de publicacion
utilizado-, tratandose de seguidores 11.279 usuarios y no seguidores 4521,25
usuarios (usuarios que han llegado a la publicacion sin seguir la cuenta).
Es importante aclarar que, si un usuario observa una publicacion varias
veces, el sistema también las cuenta como nuevas impresiones en el canal.

El resultado de las cuentas alcanzadas supera las 18.808; en esta métrica
se calculan las impresiones probables a partir de un solo usuario, de modo
que resulte visible a cuantas personas se ha alcanzado con una sola publi-
cacion en cualquier tipo de formato. Segun alcance, el tipo de contenido
se distribuye en 85 % en publicaciones, un 40 % en historias y un 10 % en
formato reels. La interaccion o el involucramiento con cualquier formato
de publicacion es una métrica esencial para determinar el éxito de la estra-
tegia de contenido. Si los usuarios dejan /ikes, comentarios, comparten,
guardan, y envian es una senal de que la estrategia se esta desarrollando
adecuadamente. También es importante calcular la tasa de engagement
o involucramiento, que indica la intensidad con la que los seguidores de
la cuenta interactian con un mensaje. La tasa se calcula dividiendo las
interacciones recogidas por el namero de seguidores. Las interacciones
con el contenido alcanzaron 1093 interacciones, sin embargo, las interac-
ciones en promedio de las empresas del sector hotelero por formato se
evidenciaron asi: interacciones con las historias 31,12, interacciones de
reels 629,53, interacciones con videos de IGTV 6,31, interacciones con videos
en vivo 0; estos resultados son determinantes con respecto a la estrategia
de contenido, y demuestra que las MiPymes del sector se mantienen en la
generacion de contenido tradicional, con un porcentaje bajo en el nimero
de utilizaciones, y casi insuficiente la generacion de contenido en formato
vertical.

Con respecto a las visitas al perfil, la métrica demuestra un promedio de

2.334 visitas en los ultimos 28 dias, es decir, el nimero de veces que se ha
visitado el perfil de Instagram de la empresa. Los botones de llamado a
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la accion son esenciales utilizarlos en la biografia de las empresas que se
encuentra en el 20 % del feed visual; en este caso los toques en el sitio web
obtuvieron unas 291 visitas, y los toques en el boton “correo” alcanzaron
las 1125 acciones. Con respecto al nimero de “me gusta” generales de la
pagina social, es decir el nimero de interacciones “me gusta” conseguido
obtuvieron en promedio 501,98 corazones, lo que significa una métrica
de gran valor ya que muestra que el nimero de personas que han dejado
un comentario en cualquier formato de publicacion alcanzo los 8,68 en
su totalidad, esto demuestra una baja tasa de respuesta; por ultimo, el
numero de veces compartido alcanzo las 50,15 acciones en promedio, cifra
importante para el algoritmo de la red social.

En la seccion de personas, la métrica cuantitativa promedio de las
empresas encuestadas se puede obtener a través de una descripcion
general de como es la audiencia de las paginas sociales de Instagram y
encontrar informacion como la edad, el sexo, la ubicacion geografica y el
idioma. Esta informacion se puede dividir en seguidores, personas alcan-
zadas y personas involucradas; los seguidores de Instagram solo perte-
necen a las paginas activas con funcionalidad de negocio o empresa; aqui
se visualiza las personas a las que realmente les gusto la pagina social,
en este caso el promedio de fans de las empresas encuestadas del sector
hotelero del Caribe colombiano son 11.279 seguidores; en esta métrica se
diferencia con base en una audiencia femenina del 60 % vy 40 % masculina,
entre los rangos de edad se distribuyen en los siguientes grupos etarios:
Edad [13-17] del 0-20 %, Edad [18-24] 0-20 %, Edad [25-34] 21-40 %, Edad
[35-44] 21-40 %, Edad |45-54] 0-20 %, Edad [55-64] 0-20 %, Edad [+65]
0-20 %. También se visualiza en un 100 % la poblacion de consumidores en
una region/pais especificas, en este caso; Colombia, Ciudad: Barranquilla,
Idioma. Espanol. Los tipos de datos demograficos que se muestran son los
mismos que en la pestana de puablico.

Como recomendaciones esenciales es clave la utilizacion del motor de
personalizacion de los canales de sociales, ya que los usuarios podran
sentirse mas conectados entre ellos. Hacer un uso inteligente de lallamada
“experiencia de compra personalizada con el SDK (Software Development
Kit) para apps vy el pixel de Facebook” También la utilizacion del API
(Application Programming Interface) de conversiones, la cual funciona
como una herramienta que maximiza la relevancia y el rendimiento, y
permite conectarse con las plataformas de Meta directamente desde el
servidor de la empresa. Esta herramienta alimentara el CRM (Customer
Relationship Management) implementado, y dependera menos de las
cookies como mecanismo publicitario, dando paso a ofrecer experiencias
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personalizadas y respetar las preferencias de privacidad de los usuarios.
Através del aprendizaje automatico en la utilizacion de parametros en las
campaiias o promociones publicitarias, se hace mas rentable la liquidez
del presupuesto, el publico objetivo escogido, el contenido generado y la
ubicacion geografica, lo que permite obtener resultados de campanas mas
eficientes.

La utilizacion de herramientas creativas como un catalogo virtual permite
la personalizacion de anuncios dindmicos y creacion de experiencias; por
otra parte, utilizar canales digitales para atraer alos clientes en linea a las
conversiones en el punto fisico, permite llegar a personas y mostrarles
anuncios en funcion de las acciones que realizan en la tienda virtual o
crear publicos similares a los actuales clientes para hacerles llegar los
anuncios. A medida que avanza el ecosistema publicitario, es importante
adaptarse al cambio y tomar las medidas necesarias con el fin de seguir
llegando a clientes existentes y alcanzar clientes nuevos. Las integra-
ciones con socios facilitan la conexion de las acciones de los clientes, y
por lo tanto permite a las empresas el acceso y las configuraciones de las
funcionalidades de negocio que los canales sociales de Meta tienen para
ofrecer. A continuacion, se presentan algunas de las soluciones existentes
en materia de administracion de campanas y datos de conversiones:

o Administracion de campanas: Optimizacion del flujo de trabajo,
contenido y medios.

Figura 4. Soluciones de administracion de campanas 1
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Fuente: Meta (2022).

« Datos de conversiones: API de conversiones, API de conversiones
offline.

Figura 5. Soluciones de administracion de campanas 2
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Fuente: Meta (2022).
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Los consumidores digitales tienden a descartar las cadenas hoteleras sin
canales digitales, ya que actualmente es el medio preferido para informarse
de este creciente publico. El cliente quiere que la experiencia de compra
en linea sea segura, responsable, y atractiva, asi como en la vida real. Por
eso los eventos de compras en linea deben ser experiencias omnicanal
integradas que le permitan al usuario transitar desde la fase de conoci-
miento del hotel, la fase de atraccion, la fase de atencion, y finalmente la
fase de compra sin salirse del canal en el que se encuentre navegando.

En las empresas encuestadas, el 95 % de los sitios de comercio electronico
tienen una estructura basica, que solo ofrece informacion, y en ellos un
75 % las preguntas, dudas e inquietudes son potenciadas por redes
sociales, opiniones en videos de influencers y contenido publicitario; este
contenido publicitario solo ha sido utilizado por el 10 % de los encues-
tados. Esta tendencia esta creciendo en el sector, 87 % de los compradores
de servicios hoteleros en temporada coinciden en que les gusta realizar
busquedas exhaustivas, comparaciones de amenidades, ubicaciones,
precios, asi como navegar en Google y redes sociales el cual alcanza un
80 % de utilizacion para finalizar la reserva.

El 50 % de los consumidores digitales objeto de esta investigacion se
encuentran en un rango de edad entre los 25y 34 anos y el 41 % restante en
un rango de edad entre los 35y 44 anos, lo que quiere decir que el pablico
objetivo potencial de las MiPymes del sector hotelero del Caribe colom-
biano (Santa Marta y Barranquilla) hacen parte de los GenY y GenZ; los
cuales comprarian productos directamente de videos donde las marcas,
influencers, y/o celebridades a los que siguen estén. Los empresarios
deben intentar la generacion del contenido, y la creacion de experiencias
de compra inspiradoras, sobre todo en este sector hotelero, en el cual se
compra una experiencia y no una reserva de habitacion. Aquellos empre-
sarios, cuya prioridad son los clientes tendran las condiciones ptimas
para triunfar, por eso es muy importante lanzarse al mercado con ideas
innovadoras, hacer pruebas y determinar qué experiencias y conceptos
organicos o publicitarios generan mas interaccion y ventas.

Como recomendaciones esenciales es indispensable captar la atencion de
los usuarios y crear experiencias con anuncios publicitarios en historias de
Facebook, Instagram y Messenger. Mela para negocios polencia el espiritu
emprendedor de las empresas MiPymes a través de herramientas, insights
y recursos como el administrador de anuncios, la API de marketing o las
funciones “Promocionar” de Instagram y “Promocionar publicacion” de
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Facebook para colocar en circulacion anuncios publicitarios que permitan
alcanzar los objetivos comerciales establecidos.

Es importante mencionar los objetivos comerciales, de los cuales podran
hacer uso dependiendo de la estrategia establecida como empresarios del
sector. Dentro de los objetivos comerciales de Meta para negocios podran
identificar; la primera clasificacion que se realiza por objetivo, entre los
cuales se encuentra: aumentar y desarrollar el reconocimiento en linea
de la marca o la empresa, crear una presencia en linea para los clientes,
aumentar las ventas en linea, llegar a las personas que interactuaron con la
empresay volver a dirigirse a clientes actuales, anunciar su cuenta, pagina,
sitio web o canal, promocionar el negocio, promocionar app, generar
clientes potenciales, monetizar el contenido. La segunda clasificacion
se realiza por tipo de empresa, entre las cuales se encuentra: pequenas
empresas, grandes empresas, agencias, medios y editores, creadores,
desarrolladores, empresas emergentes y socios comerciales. El marketing
en Facebook ha permitido encontrar fans y aumentar la cantidad de
seguidores desde su mision inicial, hasta crear relaciones duraderas con
clientes de todas partes del mundo.

La promocion de productos y/ o servicios amplia el alcance de la busqueda
de los consumidores; por eso es indispensable que los empresarios
MiPymes del sector hotelero cuenten la historia de las marcas, informen
acerca de los productos, servicios y experiencias, usen contenido original
para encontrar nuevos clientes, consigan defensores de la marca e
impulsen el impacto de la empresa de forma auténtica en todos los canales
sociales.

A partir del analisis cuantitativo realizado alas métricas sociales se sugiere
a las MiPymes del sector hotelero del Caribe colombiano (Santa Marta
y Barranquilla) para atraer a los clientes potenciales, disenar contenido
cargado de creatividad a través de reels, cuya duracion se encuentra entre
los 30y 60 segundos, y se acompanan de texto, efectos visuales y de audio
de facil manipulacion. Se observo que una de las mayores dificultades
para las empresas del estudio fue la produccion, optimizacion, y analisis
del contenido de alta calidad para todas las plataformas; en este sentido
cobran especial importancia las alianzas con agencias creativas que
orienten a través de la formacion el uso correcto de estas tecnologias tan
necesarias para los entornos competitivos en los que se desenvuelven las
empresas, y que permiten ofrecer desde imagen de marca un contenido
de experiencia. A conlinuacion, se presentan algunas de las soluciones
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existentes en materia de creacion de contenido y administracion de
comunidades:

o Contenido: Produccion y optimizacion de activos, posproduccion.

Figura 6. Soluciones de contenido
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Fuente: Meta (2022).
o Contenido: Contenido de marca e influencers.

Figura 7. Soluciones de contenido de marca e influencers
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Fuente: Meta (2022).
Administracion de comunidades: Moderacion de contenido.

Figura 8. Soluciones de administracion de comunidades
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Fuente: Meta (2022).

Se encontro6 que las experiencias en linea sin fricciones ayudan a dirigir a
los consumidores desde la fase de conocimiento hasta la fase de compra.
Las compras en linea se han convertido y son casi siempre la forma mas
eficiente de realizar la venta, ya sea a través de los canales propios como
plataformas de comercio electronico y redes sociales, y las plataformas de
intermediarios que se han permitido un aumento en las ventas a pesar
de los altos costos que estas generan; sin embargo, casi el 85 % de los
empresarios manifiestan que los consumidores atin se enfrentan a puntos
de friccion. Los usuarios buscan facilidad en el proceso de compra, no
obstante, ello se aleja de la realidad empresarial. En este sentido, el 78
% de los compradores en linea de las empresas del estudio se enfrenta
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a dificultades al navegar en el sitio web, y por ese motivo no finaliza la
compra.

Ahora bien, los consumidores del sector hotelero esperan mas de la
tecnologia para tener una experiencia de compra sin fricciones, 41 %
de los compradores manifesto el deseo de poder visualizar e imaginar
los servicios ofrecidos por los hoteles a través de su sitio web, asi como
apreciar resenas de servicios y presentaciones en realidad virtual, etc. Lo
anterior facilita el conocimiento del servicio y que su descubrimiento sea

mas facil.

Los empresarios delamuestra consideraron adecuado para su negocio que
los consumidores realicen el proceso de compra directamente al negocio
a través de aplicaciones de mensajeria como WhatsApp; sin embargo, el
52 % de estos manifesto desconocimiento y desuso de las herramientas de
negocio ofrecidas por este tipo de aplicaciones. Cabe resaltar que dichas
herramientas ofrecen contacto directo, fueron disenadas para pequenos
negocios, y permiten automatizar, asi como responder mensajeria de
manera rapida.

Ahora bien, cada vez mas consumidores hacen uso de aplicaciones de
mensajeria para contactar con los negocios, despejar dudas e inquietudes
e incluso finalizar la compra. Por ende, resulta vital que los empresarios
eviten cualquier punto de friccion en canales de atencion, pasarelas de
pago, informacion corporativa y tiempo de cargue de sus sitios web, para
que el consumidor tenga una experiencia de compra rapida, confiable,
segura, y agradable.

En este sentido, tener una estrategia de marketing omnicanal y una
experiencia de compra sin fricciones se han convertido en pilares del
comercio digital, por lo que los directivos de los hoteles deben estar
preparados y sacar provecho de las soluciones y herramientas digitales
que generen facilidad, asequibilidad y conveniencia alos compradores con
el proposito de reducir la friccion en la experiencia del consumidor.

Por otra parte, los anuncios de clic para Messenger y WhatsApp permiten
a las empresas que los usuarios inicien conversaciones con su negocio
dirigiéndose a su experiencia de mensajeria a través de aplicaciones de
Meta. Estas experiencias de compra se convertiran en memorables si
se asegura después de la fase de conocimiento: el facil acceso en el sitio
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web y/o aplicaciones, tiempos de carga rapido y cortos, finalizaciones de
compras integradas, y acceso rapido al carrito, etc.

Asimismo, laintegracion conlos socios del grupo Meta permitira disminuir
lafriccion a través de estrategias de marketing independientemente online,
offline u omnicanal; lo que se traduce en lograr la conexion con el minorista
a través del uso de soluciones de mensajeria para administrar pedidos e
integracion del pago que conlleva a optimizar el embudo de conversion. A
continuacion, se presentan algunas de las soluciones existentes en materia
de comercio y mensajeria:

« Comercio: gestion de catalogos, anuncios colaborativos.

Figura 9. Soluciones de comercio

Wvrex - WiX  olist  (shopify

Fuente: Meta (2022).
« Mensajeria: atencion al cliente, gestion de pedidos.

Figura 10. Soluciones de mensajeria

.ﬁ‘p Infobip botmaker ?Messagesird

Fuente: Meta (2022).
La transformacion digital del consumidor

Por otro lado, la transformacion digital de las empresas ha desplazado
la experiencia de compra tradicional hacia los canales digitales que son
usados por el consumidor como una herramienta que les ofrece infor-
macion, conocimiento, estimulacion, imaginacion y compras basadas
en sus intereses y comportamiento. El descubrimiento es social, lo que
genera inspiracion y espontaneidad, como se pudo observar las compras
en linea representaron el 9o % de las ventas de los hoteles de la muestra,
de los cuales el 27 % de los compradores revisaron los productos y servicios
en las plataformas de Meta, el 56 % de los consumidores encontraron los
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hoteles en motores de busqueda, y el 17 % por recomendacion o mensajeria
instantanea.

Conrelacion al proceso de finalizacion de la compra el 92 %lo hahecho con
mayor rapidez en categorias como productos de moda, belleza, decoracion
o electronica, que fueron descubiertas por primera vez a través de las
plataformas de Meta. Por ello la categoria de hospedaje no es la excepcion
y se convierte en una oportunidad presentar la oferta a los compradores a
través de internet, puesto que es el modo mas eficaz de brindar estimulos
personalizados, inspiradores, de conveniencia, rapidez, y experiencia
completa de la compra. En consecuencia, se sugiere: 1. utilizar los anuncios
dinamicos de Meta que muestran los productos adecuados segtn el interés
del usuario en el canal, 2. hacer uso de la herramienta del catalogo virtual
y 3. configurar la campana cuyos precios y la disponibilidad se actualizan
automaticamente.

También es clave la interaccion con los usuarios, que por alguna razon
no finalizaron la compra o dejaron el carrito abandonado. Llegar a las
personas que mostraron interés en la categoria de productos (u otros
similares a los de las empresas), incluso si todavia no han conocido la
marca a través del sitio web.

Con respecto al formato de coleccion de las plataformas Meta, esta
facilita que los compradores conozcan, elijan y compren los productos y/o
servicios desde el dispositivo maovil, de forma visual e inmersiva al utilizar
etiquetas de productos para aumentar el alcance, y dirigir a las personas a
la pagina con mas informacion sobre el producto y/o servicio. Asimismo,
permite crear anuncios personalizados basados en datos o en segmentos
de publico que facilitan la obtencion de estadisticas contextuales para la
toma de decisiones de publico y de lugar, entre otros. A continuacion, se
presentan algunas de las soluciones existentes en materia de contenido y
plataformas de datos de clientes:

Figura 11. Soluciones de contenido y administracion de campanas 1
= sMARTLY.I0 srcheR QA

; STITCHER % P S
- === Siddl

Fuente: Meta (2022).

78



Analisis del comportamiento digital del consumidor
Adriana Uribe Urdn - orge Lechuga Cardozo - Christian Carcajalino Pérez - Katherine Pisciolti Quintero - Marceliano Payares Ayola - Rodolfo Rodriguez Cadena

o Contenido: Personalizacion a gran escala, anuncios dinamicos y
localizacion.

Figura 12. Soluciones de contenido 2

& spirable  CLINCh =™ sMARTLY.I0

Fuente: Meta (2022).

« Plataformas de datos de clientes (CDP): Para crear y redistribuir
publicos.

Figura 13. Soluciones CDP
“eTEALIUM 7= segment
R — S€g

Fuente: Meta (2022).

Es preciso destacar que las redes sociales se han convertido en el medio
de comunicacion de mayor evolucion, transformandose en las plataformas
mas completas para descubrir herramientas, estadisticas y recursos; y
llegar y conectar la marca facilitando la interactividad con sus consumi-
dores de modo que se alcancen los objetivos comerciales y la promesa de
valor de la empresa.

ARQUETIPO DE CLIENTES POR SEGMENTO DE MERCADO
IDENTIFICADO

Figura 14. Arquetipo de clientes por segmento de mercado identificado

Millenial Guest X Guest

Fuente: Elaboracion propia (2021).
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Centennial Guest

Perfil

Figura 15. Perfil Centennial Guest

. Edad: 18 a 24 anos .

. Sexo: Hombres y mujeres.

. Educacion/titulo: Estudiante.
. Condicion laboral: No laborando.
. Titulo laboral; Dependiente

. Ingresos mensuales: Entre $800.000 y $1.000.000

Fuente: Elaboracion propia (2021).
Intereses

e ¢Qué los hace felices?: Comodidad, economia, recreacion y
descanso.

e Durante el tiempo de ocio realizan las siguientes actividades:
Practicar deportes, videojuegos, escuchar musica, ir al gimnasio,
leer, recrearse, alejarse de su rutinay conocer nuevos lugares.

« Distribucion de ingresos: Transporte, snacks, ropa y cuando
requiere cubrir actividades como viajes se recurre al ahorro y/o
recursos de sus padres.

« Los factores que asocia con un viaje exitoso son: Buena atencion en
el servicio, exclusividad, disfrute y aprendizaje.

« Los escenarios o espacios fisicos que desea encontrar durante
su estancia en un hotel son: gimnasio, spa, piscina, zonas verdes,
juegos y bar.
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Comportamientos

e Las personas que mas influencian en la decision de compra de su
viaje son padres, familia v amigos.

o Durante su estancia en el hotel lo primero que se le viene ala mente
es tranquilidad, comodidad y limpieza.

o Los sentimientos que le produce son emocion, tranquilidad, felicidad
v paz.

¢ Los ritmos que prefiere escuchar durante su experiencia en un hotel
son suaves, lentos, relajantes e instrumentales.

o Las actividades que realiza durante su estancia son ir a la piscina,
descansar e ir al restaurante y el bar.

¢ Sunecesidad apremiante durante su estancia es la buena atencion en
el servicio.

o Elaltimo hotel donde se hospedo lo conocio por voz a voz o en internet
a través de Booking, Despegar o Airbnb, siempre las plataformas
intermedias hacen parte del proceso.

e Los aspectos que mas evalia antes de hacer una reserva son:
Comentarios, reviews, estrellas, balance precio-calidad, ubicacion y
atencion al cliente.

Conductas en linea
e Tiempo en internet: 4-6 horas diarias.
¢ Red social favorita: TikTok, Instagram y WhatsApp.
e Dispositivo de conexion: Movil y computador portatil.
¢ TFormato de contenido: No le gustan los blogs y de gustarle que traten
de cocina, animales y cuidado personal. Disfruta leer novedades,

innovaciones y entretenimiento.

e Temas de mayor interés: Musica, economia y marketing.
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e :Doénde buscar informacion?: Google.
e Qué tipo de formato utiliza?: Videos, fotos, y PDF.

e Qué te gusta hacer en linea?: Chatear, revisar productos, ver videos
y leer.

e :Qué tipo de informacion buscas en internet?: Productos, servicios,
marcas, y personas.

e Compras productos en linea?: Si, todo el tiempo.

;Cual es tu horario favorito en linea?: 18h- 21h

Millenial Guest
Perfil
Figura 16. Perfil Millenial Guest

. Edad: 25 a 34 afos.
. Sexo: Mujer.
. Estado civil: Casado, Soltero, Unidn libre.
. Educacion/titulo: Profesional.

. Condicion laboral: Actualmente laborando.

. Titulo laboral: Dependiente, Independiente, v/o Auténomo.

. Ingresos mensuales: Entre $3.000.000y $8.000.000.

Fuente: Elaboracion propia (2021).
Intereses
o ;Quélo hace feliz?: Comodidad, comida y accesibilidad.

« Relacion calidad - precio: Hospedarse en un hotel les genera
confianza y perciben bienestar con servicios adicionales como: Spa,
desayuno incluido, transporte al aeropuerto, etc.
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e Durante el tiempo de ocio realiza las siguientes actividades:
Escuchar musica, ver TV y visitar sitios de interés.

e ¢Qué hace en tu tiempo de ocio?: Viajes de negocios, viajes de
turismo; los consumidores tienen frecuencia de viajes diferentes,
y viajan usualmente en las fechas de temporadas altas. El motivo
principal de adquisicién de un servicio hotelero es turismo. (100%
turismo) (75 % turismo - 25 % comparten motivos laborales - turismo).

« Distribucion de ingresos: Deudas, pago de servicios, arriendo,
ahorroy comida.

« Los factores que asocia con un viaje exitoso son: Cumplir el itine-
rario, la experiencia y lugares visitados.

e Los escenarios o espacios fisicos que desea encontrar durante su
estancia en un hotel son piscina, gimnasio v restaurante.

Comportamientos

o Durante su estancia en el hotel lo primero que se le viene ala mente
es comodidad, infraestructura y estética del hotel.

e Los sentimientos que le produce son felicidad, goce v disfrute.

¢ Los ritmos que prefiere escuchar durante su experiencia en un hotel
son sonidos suaves v relajantes que dependen de la ambientacion del
hotel.

e Lasactividades que realiza durante su estancia son dormir, descansar
v hacer uso de zonas comunes.

¢ Sunecesidad apremiante durante su estancia son aire acondicionado,
conexion wifi v comidas incluidas.

e [l ultimo hotel donde se hospedo lo conocid por recomendacion v a
través de internet.

e Aspectos que mas evalua antes de hacer una reserva son: precio,
instalaciones vy servicios prestados.
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Conductas en linea

o Tiempo en internet: Pasa conectado a internetla mayor parte del dia
(8 horas diarias).

o Red social favorita: Instagram, Facebook vy WhatsApp.
« Dispositivo de conexion: Movil y computador portatil.

« Formato de contenido: No le gustan los blogs. Disfruta leer noticias
de actualidad y libros de historia.

» Temas de mayor interés: Moda, actualidad y salud.
o ¢Donde buscar informacion?: Google y redes sociales.
o ¢Qué tipo de formato utiliza?: Videos y PDF.

o ;Qué te gusta hacer en linea?: Chatear, revisar productos, ver videos,
leer e investigar.

e ¢(Qué tipo de informacion busca en internet?: Productos vy
Servicios.

« ¢Compra productos en linea?: Si, con frecuencia.
o ¢Cual es su horario favorito en linea?: 8h-21h

o cComo los conoce?: Google, plataformas digitales, pdaginas Web
propias, redes sociales, recomendacion conocidos v familiares.

e ¢Quién influye en su decision de compra?: Comunicaciones de las
empresas, recomendacion del circulo de influencia, experiencias pasadas
con las empresas. Las personas que mds influencian en la decision de
compra de su viaje son pareja v amigos, busqueda propia, recomen-
dacion conocida v/o familiar.

e (Qué aspectos de los productos o servicios evaliia antes de
comprar?: Adquisicion de los servicios (investigacion vy compra) por
medio, ya sea de la pdgina Web misma del hotel o por plataformas
digitales. (90 % por medio de plataformas digitales — 10 % por medio
de agencias de viajes), facilidad de pago (accesibilidad a pasarelas de
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pago), no desplazamientos, seguridad y confianza v pagos a través de
tarjeta de crédito o pagos PSE (tarjeta débito).

e [l 75 % de los consumidores digitales recomiendan Booking por la
variedad enlaoferta,los precios,laseguridad del proceso, el excelente
servicio al cliente y los reviews de los usuarios, el 40 % recomienda
Airbnb, el 30 % recomienda Trivago, y el 20% recomienda Despegar.
En este sentido, la utilizacion de las plataformas intermediarias
depende mucho de la experiencia ofrecida por estas, yla recurrencia
en su utilizacion dependera de este factor, de modo que es preciso
identificarlos deseos de los consumidores, y por qué recurren a estas
plataformas es de suma importancia, para brindarles experiencias
satisfactorias alos usuarios, y asi aumentar las ventas y las utilidades
empresariales.

o Plataformas que utilizan: geolocalizacion para identificar su
ubicacion, herramientas audiovisuales, videos, folos, experiencias,
mapas v categorias cercanas al hotel.

« Comentarios y reviews de clientes: Reserias y calificaciones honestas
sobre las instalaciones vy el servicio que prestan estos lugares, es de
suma importancia para los clientes, lo cual genera mayor credibilidad vy
confianza en el momento de la compra.

X Guest
Perfil
Figura 17. Perfil X Guest

. Edad: 35 a 44 afios.
. Sexo: Hombres y mujeres.
. Estado civil: Casado, Soltero, Unién libre
. Educacion/titulo: Profesional
. Condicion laboral: Llaborando.
. Titulo laboral: Dependiente, Independiente, y/o Autonomo

. Ingresos mensuales: Entre $10.000.000 y $20.000.000

Fuente: Elaboracion propia (2021).
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Intereses

cQué los hace felices?: Conectividad y compania.
Relacion calidad-servicio, hospedarse en un hotel les genera
confianza y perciben bienestar con servicios adicionales como:

Spa, desayuno incluido, transporte al aeropuerto, etc.

Durante el tiempo de ocio realiza las siguientes actividades: Hacer
ejercicio, visitar sitios de interés, y gastronomia local.

ZQué hace en su tiempo de ocio?: Viajes de negocios v de turismo en
familia.

Distribucion de ingresos: Ahorro, deudas, lujo v experiencias.

Los factores que asocia con un viaje exitoso son: Ubicacion del hotel
a lugares de interés, comodidad vy seguridad.

Comportamientos

Durante su estancia en el hotel lo primero que se le viene a la mente
es: comodidad y tranquilidad.

El hotel le produce un sentimiento de: tranquilidad.

Los ritmos que prefieren escuchar durante su experiencia en un
hotel son: calidos y relajantes de naturaleza.

Los escenarios o espacios fisicos que desea encontrar durante su
estancia en un hotel son: descanso como la piscina.

Las actividades que realiza durante su estancia son: actividades de
descanso y recorridos de reconocimiento.

Sus necesidades apremiantes durante su estancia son: comodidad
y limpieza.

El altimo hotel donde se hospedo lo conocid por: recomendacion.
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« Aspectos que mas evalia antes de hacer una reserva son:
Experiencias, servicios, calidad, precio, ubicacion y limpieza.

Conductas en linea
« Tiempo en internet: 4-6 horas diarias.
« Red social favorita: Facebook y WhatsApp.
« Dispositivo de conexion: Movil y computador portatil.
« Formato de contenido: No le gustan los blogs. Disfrutaleery estudiar.
« Temas de mayor interés: Economicos y politicos.
o ¢;Dodnde buscar informacion?: Google y redes sociales.
o ¢Qué tipo de formato utilizar?: Videos y PDF.

o ¢Qué le gusta hacer en linea?: Estudiar, revisar productos, leer ¢
investigar.

o ¢(Qué tipo de informacion busca en internet?: Productos vy
servicios.

o ¢Compra productos en linea?: Si todo el tiempo.
o ¢Cual es su horario favorito en linea?: 18h-21h.

o ¢Como nos conoce?: Google, plataformas digitales, paginas Web
propias, recomendaciones de conocidos y familiares.

e (Quién influye en su decision de compra?: Recomendacion del
circulo de influencia.

« Las personas que mas influencian en la decision de compra de su
viaje son: su parejay amigos.

o (;Qué aspectos de nuestros productos o servicios evaliia antes de
comprar?: Adquisicion de los servicios (investigacion y compra) por
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medio, va sea de la pagina Web misma del servicio hotelero o por
plataformas digitales, facilidad de pago (accesibilidad a pasarelas de
pago), no desplazamientos, seguridad y confianza, y pagos a través
de tarjeta de crédito o pagos PSE (tarjeta débito).

Plataformas que utilizan: Geolocalizacion para identificar su
ubicacion, herramientas audiovisuales, videos, fotos, experiencias,

mapas y categorias cercanas al hotel.

Comentarios y reviews de clientes: Resenas y calificaciones.
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La transformacion digital como estrategia de fortalecimiento comercial del sector hotelero en el Caribe colombiano

UNIVERSIDAD SERGIO ARBOLEDA - CPAE

Capitulo s

Propuestas de fortalecimiento comercial
mediante la aplicacion de analitica del
consumidor en el sector hotelero del
Caribe colombiano

(estructuras de pauta disenadas paralos segmentos de
clientes identificados)

A continuacion, se presenta la estructura de pauta disenada por el equipo
de investigadores de acuerdo con los arquetipos de cliente identificados.
Es de resaltar que, de acuerdo con los hallazgos, se aplica una misma
estructura de pauta digital paralos tres arquetipos de clientes construidos.

PASO 1. ELEGIR EL OBJETIVO
Para elegir el objetivo publicitario adecuado debe preguntarse cual es el
resultado mas importante que se quiere obtener con este anuncio. Puede

ser ventas en el sitio Web, descargas de la app o un mayor reconocimiento
de marca.
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Figura 18. Elige un objetivo de la campana

Elige un objetivo de la campafia
Mas informacion

Reconocimiento Consideracién Conversion
Reconocimiento de Trafico Conversiones
marca
Interaccion Ventas del catélogo
Alcance
Instalaciones de la Tréfico en el negocio
app

Reproducciones de
video

Generacion de
clientes potenciales

Mensajes
Reconocimiento Consideracion Conversion
Reconocimiento de Tréfico Conversiones
marca
® Interaccion Ventas del catalogo
Alcance
Instalaciones de la Trafico en el negocio
app

Reproducciones de
video

Generacion de
clientes potenciales

Mensajes

Fuente: Meta (2022).
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Figura 19. Interaccion con la publicacion

C)

Interaccién con la publicacion

Consigue gue mds personas Indiguen que les gusia tu pdgina,
respondan a tus eventos o reaccionen a tus publicaciones, las
comenten o las compartan.

Tipo de interaccién @
@ Interaccion con una
publicacion

Me gusta de la pagina

Respuestas a eventos

Nombre de campaiia W Consulta las novedades

Nueva campafia de Interaccion con la publicacion Crear plantilla

Categorias de anuncios especiales
Indica si tus anuncios estan relacionados con créditos, empleos, viviendas, temas sociales,
eleccliones o politica. Los requisitos varfan en funcién del pais. Més Informacién

Categorias

No hay categorias declaradas -

Detalles de la campana @ Ver recomendaciones

Tipo de compra
Subasta

Objetivo de la campaiia @
Interaccién con la publicacion

Qcultar opciones =

Limite de gasto de la campaiia - Opcional @

Ningun limite agregado

Fuente: Meta (2022).
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Figura 20. Pruebay optimizacion
Prueba A/B Crear prueba A/B @

Prueba diferentes imagenes, texto del anuncio, publicos u otros aspectos para ver cual
tiene mejor rendimiento. Mas informacion

Optimizacién del presupuesto de la campana Desactivado @
Con la optimizacion del presupuesto de la campaiia, tu presupuesto

se distribuira entre los conjuntos de anuncios para conseguir mas

resultados en funcidn de la estrategia de puja y la optimizacion de

entrega que selecciones. Puedes controlar el gasto de cada conjunto

de anuncios. Mas informacion

Fuente: Meta (2022)
Figura 21. Nombre de conjuntos de niimeros
Nombre de conjunto de anuncios W Consulta las novedades

Nuevo conjunto de anuncios de Interaccion con la publicacion Crear plantilla

Presupuesto y calendario

Presupuesto @
Presupuesto diario *  $22.000 COoP
El importe real gastado por dia puede variar. @

Calendario @

Fecha de inicio

16/3/2022 Q 09:43

Hora de Bogota

Finalizacién - Opcional

Definir una fecha de finalizacién

Fuente: Meta (2022)
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PASO 2. DEFINIR EL PRESUPUESTO

Indicar el presupuesto diario o del conjunto de anuncios, asi como el
periodo durante el cual se desea que se publiquen los anuncios. Estos
datos fijan unos limites que garantizan que nunca se gastara mas de lo que
se acomode a las circunstancias.

PASO 3. ELEGIR EL PUBLICO

Aprovechar la informacion que se tiene sobre las personas a las que se
quiere llegar (como la edad o donde viven, entre otros detalles) y elegir los
datos demograficos, intereses y comportamientos que representen mejor
al publico.

Figura 22. Publico

Definicién del pablico

Pablico

: Tu seleccién de plblico es relativamente amplia.
Define quidn quisres que vea s anuncios. Més informacidn

—
Crearpiblico  Usar piblico guardado = Especifica Amglio
Configuracién Tamafio de piblico estimado: 34,800,000 - 41.000.000 €
Lugares: Colombia Las pueden variar a
Edad: 18 - 65+ la larga ded tiempo segin tus selecclones de
Sexo: Ambos sexos segmentacién y los datos disponibles.

Piblicos personalizados Crear =

Q. Buscar piblicos existentes Resultados diarios estimados

Alcance @
3,6K - 10K

Exchuir

Interaccidn con la publicacién @

Guardar este piblico
249 -719

Fuente: Meta (2022).
PASO 4. ELEGIR DONDE PUBLICAR EL ANUNCIO
A continuacion, elegir donde se quiere publicar el anuncio: en Facebook,
Instagram, Messenger, Audience Network o en todas estas plataformas. En

este paso, también se puede elegir publicar anuncios en determinados
dispositivos moviles.
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Figura 23. Ubicaciones

Ubicaciones Mas informacion

@ Ubicaciones automaticas (recomendado)
Usa ubicaciones automdticas para maximizar tu presupuesto y mostrar tus anuncios a mas
personas. El sistema de entrega de Facebook distribuira el presupuesto de tu conjunto de anuncios
en varias ubicaciones segun los lugares con mas probabilidades de obtener un mejor rendimiento.

Ubicaciones manuales

Elige manualmente los lugares donde quieres mostrar tu anuncio. Cuantas mas ubicaciones
selecciones, mas oportunidades tendrds de llegar a tu publico objetivo y de conseguir tus objetivos
comerciales.

Mostrar mds opciones »

Optimizacion y entrega

Optimizacion para la entrega de anuncios

Interaccion con la publicacion

Control de costo (opcional)

XXX

Meta intentard gastar todo el presupuesto y obtener el mayor nimero de interacciones
con la publicacién con la estrategia de puja de menor costo. Si quieres definir un control
de costo, ingresa el importe.

Fuente: Meta (2022).
PASO 5. ELEGIR EL FORMATO
Elegir el formato de anuncio entre opciones muy versatiles disenadas para
funcionar a la perfeccion en cualquier dispositivo y con todas las veloci-

dades de conexion. En el anuncio se puede mostrar un solo video o una
sola imagen, o elegir un formato mas amplio que incluya varias imagenes.
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Figura 24. Formato

Nombre de anuncio #r Consulta las novedades (=) Revisar 1 error ~

Tu anuncio estd incompleto. Comprueba que agregaste todos los activos -+
de d: i d los campos chligatorios y
seleccionaste una pagina para representar tu negocio. (#1443048)

MNuevo anuncio de Interaccién con la public.. Crear plantilla

Identidad
Vista previa activada
Pagina de Facebook .
@ Claudia Patricia Villarreal - Gestidn Social 2020-2..
10 ubicaciones G-
Cuenta de Instagram @
. gestorasocialaracataca - e am Faud
v 0 ... —
Configuracién del anuncio
Usar publicacion existente - Selecciona una publicacidn de "
la pagina de Facebook para b |

mastrar este tipo de anuncio

Contenido del anuncio
Selecciona el contenido multimedia, el texto y el destino de tu
anuncio. También puedes personalizar el comtenido multimedia

y el texto para cada ubicacion. Mas informacion Historias y reels
& Seleccionar publicaci.. = Crear publicacion
a Faceback Feed
Feed . o A A
_— Y —A -
© Se necesita una publicacién. Selecciona o crea una el & e
para publicar.
Ingresas iderificador de la publicacitn i
Selecciona una publicacion de = .
la pagina de Facebook para TR —i
maostrar este tipo de anuncio
Seguimiento i

Realiza un seguimiento de los conjuntos de datos de eventos
que contienen conversiones que tu anuncio podria impulsar. De
forma predeterminada, se hard un seguimiento del conjunto de

datos que contiene la conversidn seleccionada para la cuenta
Historias y reels

publicitaria
Eventos del sitio web @ Canfigurar poud
©
Eventos de la app @ Configurar
Eventos offline @
Parémetros de URL - Opcional fntroam
key =valuelSkey2?=vakie? iy

Crear un parametro de URL

Fuente: Meta (2022).
PASO 6. REALIZAR EL PEDIDO

Una vez enviado, el anuncio avanza a la subasta de anuncios, lo que ayuda
a que llegue alas personas correctas.
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PASO 7. ADMINISTRAR EL ANUNCIO Y MEDIR SU RENDIMIENTO

Una vez publicado el anuncio, se podra hacer un seguimiento del rendi-
miento y editar la campana en el administrador de anuncios. Se debe
comprobar si una version del anuncio funciona mejor que otra, o si este
no se entrega de forma eficaz, y realizar las modificaciones oportunas.

CONCLUSIONES

La mayoria de las MiPymes estudiadas se conectan con los canales digitales
para aumentar su crecimiento y establecer conexiones relevantes, lo cual
les ha permitido encontrar a nuevos clientes y entablar relaciones a largo
plazo con ellos; no hay dos empresas iguales, por lo tanto, obtener infor-
macion sobre como encontrar al pablico objetivo a través de estos canales
permitira alcanzar los objetivos comerciales. A partir del analisis e inter-
pretacion de intereses, comportamientos e interacciones digitales de los
consumidores de las MiPymes del sector hotelero del Caribe colombiano
(Santa Marta y Barranquilla), se encontraron tres tipos de consumidores
potenciales, los cuales permitieron construir tres arquetipos de cliente
como representacion ficticia de estos, yla consolidacion de una estructura
de pauta digital disenada para las empresas del sector, de acuerdo a su
objetivo comercial respectivamente y su presupuesto a invertir.

En consecuencia, dentro de los principales hallazgos se identificaron
tres arquetipos de consumidores sobre los cuales se sugiere que las
MiPymes apropien, entiendan, mesuren y atiendan de manera persona-
lizada; asi como también se recomienda la estructura de pauta digital, en
la cual se pueden aprovechar los beneficios de los anuncios de la plata-
forma Facebook; y entre los cuales se encuentran: vender mas productos
a publicos personalizados, optimizar los costos, el rendimiento, y el valor;
medir los resultados de negocios a través de conversiones offline y online;
y obtener mejores insights de las cuentas comerciales.

Con respecto a los tres arquetipos identificados, se pudieron identificar
las siguientes caracteristicas: el primer grupo dominado Centennial Guest,
son personas con una una edad promedio entre 18 y 24 Afios, de género en
un 60 % femenino y un 40 % masculino, con un estado civil indiferente, de
los cuales el 20 % tiene una condicion laboral estable y el 80 % son actual-
mente estudiantes; estos perciben unos ingresos mensuales promedio
entre $800.000 y $1.000.000. El segundo denominado Millenials Guest,
posee una edad promedio de 25 a 34 anos, de género en un 60 % femenino
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y un 40 % masculino, con un estado civil casado o union libre, comun-
mente empleados; el 80% tiene una condicion laboral estable v percibe
unos ingresos mensuales entre $3.000.000 v $8.000.000. El tercer grupo
lo componen los denominados X Guest, quienes poseen una edad entre 35
y 44 Anos, de género en un 60 % femenino y un 40 % masculino, con un
estado civil casado o union libre, cominmente empleados, dentro de los
cuales el 80 % tiene una condicion laboral establey perciben unos ingresos
mensuales entre $10.000.000 ¥ $20.000.000.

Conrelacion ala interaccion de las comunidades activas en Facebook estas
le permiten a las empresas inspirar a la comunidad y compartir la vision,
promocionar productos, contar la historia de la marca, explorar las nuevas
formas de conectarse y colaborar que tienen los creadores de contenido y
de las marcas con sus productos y preparar la tienda virtual propia para
vender.

Partiendo de lo anterior se recomiendan como soluciones de negocio:
soluciones publicitarias, soluciones de video, comprar, contenido de
marca, feed, historias y reels, direct, cuyos objetivos comerciales son:
crear una cuenta comercial, obtener un plan de marketing persona-
lizado, anunciar, promocionar las publicaciones, configurar una tienda,
desarrollar la estrategia adecuada para los canales sociales, y optimizar la
tienda virtual. Cada uno de sus formatos de contenido ha permitido una
mayor insercion en la comunidad a nivel mundial, permitiendo asi a las
empresas descubrir como impulsar su marca aprovechando productos
atractivos que son efectivos.

Entre los formatos se encuentran las compras las cuales le permiten
preparar la tienda virtual y convertir a los miembros de las comuni-
dades de los canales sociales en clientes facilitando el descubrimiento
de productos y la compra momentanea. Las historias, como formato
inmersivo para impulsar la accion, expresa la creatividad y el espiritu
genuino de las marcas por medio de los momentos unicos, divertidos y
cotidianos. Explorar el contenido de marca, conecta a las personas con
sus marcas y sus productos favoritos a través de las voces de los creadores
de contenido en quienes confian y de los cuales se ven influenciados. Por
ultimo y en mayor tendencia de crecimiento como formato de contenido
se encuentran los reels, los cuales inspiran al puablico con videos cortos y
divertidos en formato vertical que lleguen a las personas de todo el mundo
a través de la cuenta de Instagram. Las personas y las empresas son parte
activa de ese ecosistema.
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En conclusion, parafraseando a Peter Drucker, “lo que no se puede medir,
no se puede mejorar”; el marketing basado en informacion conecta a las
empresas vy las personas de manera significativa; la utilizacion de interac-
ciones dentro y fuera de las aplicaciones y servicios del grupo Meta le
permitiran al negocio entregar el contenido adecuado a alguien, aumentar
el valor de la experiencia del consumidor y generar mejores resultados
para la marca. Asimismo, teniendo en cuenta que las redes sociales son
el medio de comunicacion de mayor evolucion, uno de los mas completos
y expedito para alcanzar los objetivos comerciales al disponer de herra-
mientas, estadisticas y recursos para llegar a los clientes y conectarse con
ellos, resulta preciso hacer uso intensivo de ellos.

A manera de conclusiones generales se expresan las siguientes: Se identifico
la tendencia por parte de la industria hotelera de utilizar la pagina web
como uno de los principales canales de exposicion de la marca, comuni-
caciony de venta en gran parte por el trafico y ocupacion de su hotel, y, por
tanto, sus ingresos por ventas y servicios. La importancia de la utilizacion
de modelos predictivos a través de la analitica de datos, que permite
descubrir patrones y cocimientos significativos en el consumidor digital,
con el fin de alinear sus estrategias comerciales, para lograr una diferen-
ciacion frente a su competencia.

Se evidenci6 que en los hoteles estudiados existe una brecha digital la cual
se convierte en una oportunidad para trabajar en pro del fortalecimiento
de las capacidades empresariales y en la transformacion digital empre-
sarial para articular los procesos de la cadena de valor de los hoteleros. A
partir de los resultados del cuestionario aplicado se encontr6 un descono-
cimiento de los hoteles MiPymes con relacion al uso de pauta digital, por
ende, existe una oportunidad de crecimiento en la utilizacion de plata-
formas de posicionamiento y ventas.

Como limitaciones surgieron las siguientes como las mas importantes de
mencionar:

e Recoleccion de datos. La recoleccion de informacion se dificultd
debido a la confidencialidad y politicas de secreto empresarial; no
obstante, se obtuvieron los datos suficientes para realizarlos analisis.
Generalizacion de los resultados: Esta investigacion se enfoca en
las MiPymes del sector hotelero, con una muestra de 40 hoteles; en
futuras investigaciones valdria la pena conocer lo que acontece en
materia de transformacion digital en hoteles de tamano grande que
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por lo general hacen parte de cadenas hoteleras, asi como en otros
sectores y zonas geograficas.

e TFuturas lineas de investigacion. El presente estudio sirve como paso
previo para futuras lineas de investigacion, que incluyan una inves-
tigacion empirica encaminada a profundizar en el conocimiento de
la transformacion y el comportamiento del consumidor digital en
otras industrias econdmicas y regiones. Siendo conscientes de ello se
considera oportuno dar continuidad a este estudio planteando como
futuras lineas de trabajo: redes sociales, administracion de anuncios,
comportamiento social en linea, y trafico social. Asimismo, realizar
estudios comparativos con los resultados de estudio, y estrategias
para aumentar el trafico de los hoteles y otras empresas en plata-
formas digitales.

¢ Recomendaciones. El diseno de presencia web o las plataformas
digitales para implementarse no solamente requiere de concen-
tracion en los elementos visuales sino en una correcta experiencia
de usuario que permita que los consumidores digitales puedan
ejecutar los diferentes llamados a la accion de forma intuitiva y
segura. Optimizar el contenido web de las paginas de los hoteleros,
para que se pueda desplegar correctamente en los diferentes canales
digitales y a través de los diferentes dispositivos electronicos consul-
tados por los consumidores digitales.

Especializarse en los canales digitales y llegar a segmentos especi-
ficos de audiencia teniendo presente la edad para mayor perso-
nalizacion de las pautas publicitarias. Personalizar el contenido
digital con los datos del CRM, es una oportunidad para llegar de una
forma mas directa y personalizada a las audiencias de los hoteleros.
El sector hotelero debe crear innovadores formatos de contenido
para captar una audiencia especifica seguidora de canales digitales
emergentes, mostrando una imagen renovada, atractiva y divertida,
lo cual puede llegar a ser muy beneficioso para la marca hotelera en
funcion de reservas, actividad, menciones y exposicion de marca.
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La transformacion digital es un proceso asociado a la aplicacion de
tecnologias en todos los aspectos de la sociedad, que consiste en
un cambio cullural y eslralégico que afecla a loda la organizacion y
a sus grupos de interés en la busqueda de colocar al cliente en el
centro, acortando y simplificando los procesos para atraerlo y
lograr su fidelizacion.

La llegada de la era digital impulsa a las empresas a ser parte de
las innavaciones que integran las nuevas tecnologias y las obliga a
rearganizar equipas, procesos y personas, hajo el objefiva de gene-
rar ventajas disruptivas en el modelo de negocio, impulsando
nuevas interacciones, procesos y procedimientos con los grupos de
interés que conforman su cadena de valor.

Este libro tiene por objetivo el suministro de informacion pertinen-
te, Util y relevante a las empresas pertenecientes al sector hotelero
del caribe y del pais y pretende convertirse en una guia practica
para impulsar el cambio hacia la transformacion digital, permitién-
dole nuevas oportunidades de crear productos y servicios, fidelizar
a sus clientes e incrementar su nivel de competitividad.
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