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RESUMEN DEL CONTENIDO EN ESPANOL E INGLES

(Maximo 250 palabras — 1530 caracteres, aplica para resumen en espafiol):

El e-commerce es la manera mas sencilla para lograr una expansion
internacional y llegar a una mayor cantidad de mercados, ya que este
busca generar un posicionamiento de marca, pidiendo como
caracteristicas especiales para lograrlo el que cuenten con un concepto
diferenciador, que sea atractivo para el consumidor, que en su parte
financiera sea un negocio rentable y duradero en el tiempo, que se adapten
a los cambios que pide el mercado para asi permanecer en este y que
genere un valor agregado. Esto da como base una gran oportunidad a los
empresarios de cualquier sector econdémico pues el gobierno esta haciendo
lo posible para mejorar la competitividad de la zona, fomentando, ademas,
el turismo que en ultimas hace parte fundamental de objeto de estudio de
este documento, por esta razon las Mipymes prestadoras de servicios

hoteleros en Fusagasuga deben incursionar en este tipo de comercio.
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‘ AUTORIZACION DE PUBLICACION

Por medio del presente escrito autorizo (Autorizamos) a la Universidad de
Cundinamarca para que, en desarrollo de la presente licencia de uso parcial, pueda
ejercer sobre mi (nuestra) obra las atribuciones que se indican a continuacion,
teniendo en cuenta que, en cualquier caso, la finalidad perseguida sera facilitar,
difundir y promover el aprendizaje, la ensefianza y la investigacion.

En consecuencia, las atribuciones de usos temporales y parciales que por virtud de
la presente licencia se autoriza a la Universidad de Cundinamarca, a los usuarios de
la Biblioteca de la Universidad; asi como a los usuarios de las redes, bases de datos
y demds sitios web con los que la Universidad tenga perfeccionado una alianza,
son:

Marque con una “X”:

AUTORIZO (AUTORIZAMOS)

1. Lareproduccion por cualquier formato conocido o por conocer. X
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2. La comunicacion publica por cualquier procedimiento o medio
fisico o electrénico, asi como su puesta a disposiciébn en | x
Internet.

3. La inclusién en bases de datos y en sitios web sean éstos
onerosos 0 gratuitos, existiendo con ellos previa alianza
perfeccionada con la Universidad de Cundinamarca para

. . . X
efectos de satisfacer los fines previstos. En este evento, tales
sitios y sus usuarios tendran las mismas facultades que las aqui
concedidas con las mismas limitaciones y condiciones.

4. Lainclusién en el Repositorio Institucional. X

De acuerdo con la naturaleza del uso concedido, la presente licencia parcial se
otorga a titulo gratuito por el maximo tiempo legal colombiano, con el propésito de
gue en dicho lapso mi (nuestra) obra sea explotada en las condiciones aqui
estipuladas y para los fines indicados, respetando siempre la titularidad de los
derechos patrimoniales y morales correspondientes, de acuerdo con los usos
honrados, de manera proporcional y justificada a la finalidad perseguida, sin animo
de lucro ni de comercializacion.

Para el caso de las Tesis, Trabajo de Grado o Pasantia, de manera
complementaria, garantizo(garantizamos) en mi(nuestra) calidad de estudiante(s) y
por ende autor(es) exclusivo(s), que la Tesis, Trabajo de Grado o Pasantia en
cuestion, es producto de mi(nuestra) plena autoria, de mi(nuestro) esfuerzo
personal intelectual, como consecuencia de mi(nhuestra) creacion original particular
y, por tanto, soy(somos) el(los) unico(s) titular(es) de la misma. Ademas, aseguro
(aseguramos) que no contiene citas, ni transcripciones de otras obras protegidas,
por fuera de los limites autorizados por la ley, segun los usos honrados, y en
proporcion a los fines previstos; ni tampoco contempla declaraciones difamatorias
contra terceros; respetando el derecho a la imagen, intimidad, buen nombre vy
demas derechos constitucionales. Adicionalmente, manifiesto (manifestamos) que
no se incluyeron expresiones contrarias al orden pulblico ni a las buenas
costumbres. En consecuencia, la responsabilidad directa en la elaboracion,
presentacion, investigacién y, en general, contenidos de la Tesis o Trabajo de
Grado es de mi (nuestra) competencia exclusiva, eximiendo de todal
responsabilidad a la Universidad de Cundinamarca por tales aspectos.

Sin perjuicio de los usos y atribuciones otorgadas en virtud de este documento,
continuaré (continuaremos) conservando los correspondientes derechos
patrimoniales sin modificacién o restricciéon alguna, puesto que, de acuerdo con la
legislacion colombiana aplicable, el presente es un acuerdo juridico que en ningdn
caso conlleva la enajenacion de los derechos patrimoniales derivados del régimen
del Derecho de Autor.

De conformidad con lo establecido en el articulo 30 de la Ley 23 de 1982 y el
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articulo 11 de la Decision Andina 351 de 1993, “Los derechos morales sobre el
trabajo son propiedad de los autores”, los cuales son irrenunciables,
imprescriptibles, inembargables e inalienables. En consecuencia, la Universidad de
Cundinamarca estd en la obligacion de RESPETARLOS Y HACERLOS
RESPETAR, para lo cual tomara las medidas correspondientes para garantizar su
observancia.

NOTA: (Para Tesis, Trabajo de Grado o Pasantia):

Informacidon Confidencial:

Esta Tesis, Trabajo de Grado o Pasantia, contiene informacion privilegiada,
estratégica, secreta, confidencial y demas similar, o hace parte de la
investigacion que se adelanta y cuyos resultados finales no se han
publicado. SI ___ NO _x_.

En caso afirmativo expresamente indicaré (indicaremos), en carta adjunta tal
situacion con el fin de que se mantenga la restriccion de acceso.

LICENCIA DE PUBLICACION

Como titular(es) del derecho de autor, confiero(erimos) a la Universidad de
Cundinamarca una licencia no exclusiva, limitada y gratuita sobre la obra que se
integrard en el Repositorio Institucional, que se ajusta a las siguientes
caracteristicas:

a) Estara vigente a partir de la fecha de inclusion en el repositorio, por un plazo de
5 afios, que seran prorrogables indefinidamente por el tiempo que dure el derecho
patrimonial del autor. El autor podra dar por terminada la licencia solicitandolo a la
Universidad por escrito. (Para el caso de los Recursos Educativos Digitales, la
Licencia de Publicacion sera permanente).

b) Autoriza a la Universidad de Cundinamarca a publicar la obra en formato y/o
soporte digital, conociendo que, dado que se publica en Internet, por este hecho
circula con un alcance mundial.

c) Los titulares aceptan que la autorizacién se hace a titulo gratuito, por lo tanto,
renuncian a recibir beneficio alguno por la publicacion, distribucién, comunicacién
publica y cualquier otro uso que se haga en los términos de la presente licencia y,
de la licencia de uso con gue se publica.

d) El(Los) Autor(es), garantizo(amos) que el documento en cuestion, es producto
de mi(nuestra) plena autoria, de mi(nuestro) esfuerzo personal intelectual, como
consecuencia de mi (nuestra) creacion original particular y, por tanto, soy(somos)
el(los) unico(s) titular(es) de la misma. Ademds, aseguro(aseguramos) que no
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contiene citas, ni transcripciones de otras obras protegidas, por fuera de los limites
autorizados por la ley, segun los usos honrados, y en proporcion a los fines
previstos; ni tampoco contempla declaraciones difamatorias contra terceros;
respetando el derecho a la imagen, intimidad, buen nombre y demas derechos
constitucionales. Adicionalmente, manifiesto (manifestamos) que no se incluyeron
expresiones contrarias al orden publico ni a las buenas costumbres. En
consecuencia, la responsabilidad directa en la elaboracion, presentacion,
investigacion y, en general, contenidos es de mi (nuestro) competencia exclusiva,
eximiendo de toda responsabilidad a la Universidad de Cundinamarca por tales
aspectos.

e) En todo caso la Universidad de Cundinamarca se compromete a indicar siempre
la autoria incluyendo el nombre del autor y la fecha de publicacion.

f) Los titulares autorizan a la Universidad para incluir la obra en los indices vy,
buscadores que estimen necesarios para promover su difusion.

g) Los titulares aceptan que la Universidad de Cundinamarca pueda convertir el
documento a cualquier medio o formato para propdsitos de preservacion digital.

h) Los titulares autorizan que la obra sea puesta a disposicion del publico en los
términos autorizados en los literales anteriores bajo los limites definidos por la
universidad en el “Manual del Repositorio Institucional AAAM003”

i) Para el caso de los Recursos Educativos Digitales producidos por la Oficina de
Educacion Virtual, sus contenidos de publicacién se rigen bajo la Licencia Creative
Commons: Atribucion- No comercial- Compartir Igual.

(@0l

j) Para el caso de los Articulos Cientificos y Revistas, sus contenidos se rigen bajo
la Licencia Creative Commons Atribucion- No comercial- Sin derivar.

[@oSle)

Si el documento se basa en un trabajo que ha sido patrocinado o apoyado por una
entidad, con excepcion de Universidad de Cundinamarca, los autores garantizan
gue se ha cumplido con los derechos y obligaciones requeridos por el respectivo
contrato o acuerdo.

La obra que se integrara en el Repositorio Institucional, esta en el(los) siguiente(s)
archivo(s).
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Nombre completo del Archivo Incluida

su Extension
(Ej. PerezJuan2017.pdf)

Tipo de documento
(ej. Texto, imagen, video, etc.)

B w|NE

En constancia de lo anterior, Firmo (amos) el presente documento:

‘ APELLIDOS Y NOMBRES COMPLETOS

Ramirez Sanchez Fabian Alejandro

FIRMA
(autégrafa)

12.1.50
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1. ITULO

Estudio del impacto del E-commerce en las Mipymes prestadoras de servicios
hoteleros en Fusagasuga

2. AREA, LINEA
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LINEA:;

Crecimiento y Desarrollo Econémico.

FACULTAD

Ciencias Administrativas, Econémicas y Contables.

PROGRAMA

Administracion de Empresas.



3. PROBLEMATICA

3.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Fusagasuga es un municipio colombiano, capital de la provincia del Sumapaz en
el departamento de Cundinamarca. Es el tercer municipio mas poblado del
departamento y el cuadragésimo quinto del pais. Ha basado su economia durante
afos en el mercadeo agropecuario, el comercio y la construccién. Sin embargo, el
crecimiento desmesurado del tercer sector “servicios” ha dado la oportunidad a
habitantes y empresas de la region para que generen una alternativa diferente que
les permita obtener mayores ingresos y oportunidades de progreso.

Esta gran cantidad de Mipymes nuevas dificulta que sus nombres sean
recordados, lo que se ve reflejado en una sustancial baja de ventas. Por su parte
los hoteles deben entender la importancia del uso de estas herramientas pues
ellos representan parte fundamental del desarrollo econdmico en Fusagasuga, asi
pueden llegar a contrarrestar estos inconvenientes que se presentan al momento
de dar a conocer los servicios que prestas, esto lo pueden hacer usan las

diferentes herramientas que existen y que se basan en el uso de las TICS, ya que

Las empresas que han usado el E-commerce correctamente han logrado generar
una diferencia real en el posicionamiento de su marca si se compara con las que
no lo han hecho. Esta premisa defiende la importancia que tiene este tipo de
comercio en el entorno actual, por esta razon el indagar en cOmo estas tendencias

han afectado al mercado local se convierte en una necesidad.



3.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

De acuerdo con lo anterior, surge la pregunta ¢Qué impacto ha tenido el E-
commerce en las Mipymes prestadoras de servicios hoteleros en Fusagasuga?
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4. OBJETIVOS

4.1. OBJETIVO GENERAL

Realizar un estudio sobre el impacto del E-commerce en las Mipymes prestadoras
de servicios hoteleros en Fusagasugda, que permita establecer el nivel o grado del
uso de las TIC en este sector econémico,

4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Establecer como las empresas prestadoras de servicios hoteleros usan el E-
commerce en Fusagasuga.

e Analizar el impacto que tiene el uso del E-commerce en las empresas
prestadoras de servicios hoteleros en Fusagasuga

e Formular un plan de accion para el marketing del e-commerce en los hoteles

de Fusagasuga.
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5. JUSTIFICACION

Las tendencias del mercado van cada vez mas encaminadas a la
impersonalizacion de las transacciones, pues luego de la llegada del internet y los
avances en las telecomunicaciones, los encuentros fisicos y el contacto verbal
paso6 a convertirse en charlas espontaneas y concretas a largas distancias usando
medios electronicos, dejando a un lado la manera tradicional de hacer negocios. El
e-commerce es precisamente el que describe todos estos tipos de transacciones,
pues se basa en la idea de que no existen barreras geogréficas, permitiendo a las
empresas o0 personas hacer negocios en otro continente sin salir de la oficina o del

lugar en donde se encuentra.

El e-commerce es la manera mas sencilla para lograr una expansion internacional
y llegar a una mayor cantidad de mercados, ya que este busca generar un
posicionamiento de marca, pidiendo como caracteristicas especiales para
lograrlo el que cuenten con un concepto diferenciador, que sea atractivo para el
consumidor, que en su parte financiera sea un negocio rentable y duradero en el
tiempo, que se adapten a los cambios que pide el mercado para asi permanecer
en este y que genere un valor agregado, para que asi mismo ayuden al desarrollo
del pais y que sean generadores de empleo, Fusagasuga por su parte es un
municipio con miras a una fuerte implementacion tecnologica e informatica, tanto
asi que ha sido catalogada como “Fusagasuga Vive Digital” luego de que el
Acuerdo No. 044 de 2012 de la mano con la alcaldia y el ministerio de las TIC
empezaran a desarrollar proyectos de modernizacion y creacion de puntos de
acceso gratuitos a internet en los sectores con mayor cantidad de afluencia de
poblacién. Esto da como base una gran oportunidad a los empresarios de
cualquier sector econdmico pues el gobierno esta haciendo lo posible para mejorar
la competitividad de la zona, fomentando, ademas, el turismo que en ultimas hace

parte fundamental de objeto de estudio de este documento, por esta razén las
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Mipymes prestadoras de servicios hoteleros en Fusagasugéa deben incursionar en

este tipo de comercio.
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6. MARCO DE REFERENCIA.

6.1. ANTECEDENTES

La historia del E-commerce inicié6 a mediados de los noventa en Estados Unidos,
como resultado del desarrollo del intercambio electronico de datos, negocios al
detalle y fabricas de automoviles. Este sistema fue disefiado para aumentar la
calidad de los datos que se intercambiaban con otros dentro de la cadena de
proveedores y para agilizar los procesos internos (Chandeler, 2003) . Por esta
razon el E-commerce se ha convertido en un suceso del que no puede huir
ninguna empresa que esté planeando entrar en nuevos canales comerciales en

Colombia y el mundo.

Este medio que sin duda activa los ingresos de empresas de todos los tamafios,
es una gran oportunidad para aquellas empresas de bienes o servicios que
deseen recoger grandes utilidades en el futuro. (Dinero, 2008) Colombia esta ya
trabajando para lograr un gran cambio en cuanto al sector del comercio online,

pues los resultados hasta el momento han sido positivos.

Se cree que el E-commerce seguira creciendo durante los préximos afios
generando grandes ingresos a través de la red, ocasionando un gran efecto en

gran parte de la sociedad econdmica donde este juega un papel importante.

Aunque no se puede decir que el E-commerce en Colombia este una etapa de
madurez, si se puede asegurar que sigue en la lucha de mejorar para tener una
mayor evolucion y crecimiento logrando quizd ponerse al nivel de paises como
Estados unidos y Espafa que en los dltimos afios han crecido en el sector de las
ventas de bienes y servicios online. Esto gracias a las diferentes politicas que el

gobierno ha creado para mejorar este campo.
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En Colombia las ventas por internet han crecido desde el afio 1995, (DR, 2013)
pues la cifra habia llegado a 50mil usuarios, en el segundo siglo ya se contaba con
el millon de suscriptores. Es importante resaltar que Colombia se perfila como uno
de los paises en américa latina con mayor crecimiento en la utilizacion de recursos

tecnoldgicos.

Las tiendas online que méas venden gracias a la variedad, la disponibilidad y la
seguridad que le brindan al consumidor en Colombia segun la revista. son:
Avianca, Televentas, Exito, Amway, Cine Colombia, Tu boleta.com y Mercado

Libre, linio, olx, etc. (Google.glass)

Estas empresas han marcado la diferencia entre las tiendas fisicas y el
crecimiento en las ventas en linea, se aspira que en los proximos afos estos
indicadores cambien y otras marcas colombianas ocupen estos lugares, pues de
esta manera se vera reflejado el crecimiento con otras empresas que buscan

posicionarse en el sector del E-commerce.

Sobre la oferta nacional de productos y servicios que se pueden comprar online,
vale la pena hablar que aun hoy, casi una década y media después de que los
primeros colombianos realizaron compras por online, sigue faltando ampliar
mucho mas la oferta de productos y servicios ofrecidos por empresas colombianas

a través de este medio.

Cuando un colombiano compra un producto, el dinero no se queda en Colombia,
pues aun son muchos los que compran en empresas que se ubican en otras
partes del mundo. A pesar que en el pais ya existen empresas o tiendas Online de
primer nivel en las principales categorias de comercio electronico como (viajes y
turismo, electrénica de consumo y computacion, libros y retail en general) aun hay
una cantidad de la demanda que es acaparada por tiendas que operan fuera de

nuestro territorio. Para el apoyo de las empresas se necesita que el cliente tenga
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en la mente que el consumo no solamente se puede realizar por medio fisico, si no
gue por el contrario ya existes gran cantidad de organizaciones que usan el e-
commerce como alternativa para los usuarios, brindando seguridad, eficacia y

transparencia,

Las audiencias de Internet han crecido en Colombia de la mano del incremento de
los accesos a Internet y la explosién en la venta de computadores, Tablets y
Smartphones. ComScore, (comscore, 2013) firma especializada en medicion de
audiencias digitales, viene midiendo hace varios afios las audiencias de Internet

en nuestro pais.

TABLA No 1. USO DE PLATAFORMAS EN INTERNET 2013

) cOMSCORE

| Zoma geogrifica Colormens
Uicacion Home and Wors
Periodo Fatrwro de 2013
Otpetrvo Auxhency fotad
o3 e Top 2000 Wed Domawns [Sin oup |
Fecha : 10047201)
Promedio de Promedo e
SIMos 7::::::0:" % 00 alcance WRAOS DOS visilas por
visita vistarvie
Total Internet - Total Audience ) 9811 100.0 55 “3
1 GOOGLECOMCO 8978 s 29 7
2 FACEBOOK.COM 8.520 868 " 259
3 YOUTUBE.COM 7.1962 730 s 130
80 EXTO.COM re7 Ta 26 25
64 LNIOCOMCO 614 63 20 18
68 CINECOLOMEBIA COM 593 60 a7 19
89 DAFITIL.COMCO 501 s 56 16
96  APPLE.COM a2 a8 33 18
W00 DESPEGAR.COMCO a5 46 a1 19
111 LANCOM 413 42 43 18
121 AMAZON.COM® 389 40 39 23
123 AVIANCA COM s 39 45 21
131 FALABELLACOMCO 3sa ar is 18
134 MERCADOUIBRE COM 346 s 0s 17

Fuente: https://www.comscore.com/lat/Insights/Presentations-and-Whitepapers/2013/2013-Latin-

America-Digital-Future-in-Focus.
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El sitio de comercio electronico con mayor cantidad de visitas en Colombia es
exito.com que recibe 767 mil visitantes unicos por mes (COMSCORE, 2013).

Llaman la atencion la aparicion de dos nuevos jugadores 100% digitales (no tienen
tienda en fisico) en el panorama del e-Commerce en Colombia: Dafiti y Linio. Ely
Grupo Santo Domingo como socio local y utilizando camparfias de publicidad en
Internet y en otros medios, estas dos tiendas Online ya se ubican como segunda y
cuarta en términos de audiencia dentro de sitios de e-Commerce que operan en

Colombia, como se muestra en la tabla N°1.

Dentro de las iniciativas gremiales relacionadas con, los negocios digitales, es
destacable la gestion de la Camara Colombiana de Comercio Electronico. La
CCCE, es una entidad multidisciplinaria, sin animo de lucro, fundada en el afio
2009. Esta fue creada con la mision de educar, promover, desarrollar y garantizar

la practica del comercio electronico en Colombia. (comscore, 2013)

El Gobierno Nacional, junto con el Ministerios de las TIC han creado y
direccionado iniciativas que cubren los servicios, los usuarios y el desarrollo de
aplicaciones, ademas se les suma las politicas tributarias que han permitido que
tengamos computadores y Tablets a precios muy bajos en nuestro pais, es facil

ver con claridad que Colombia es tierra fértil para el comercio electronico.

6.2 MARCO TEORICO

6.2.1. EL FUTURO DEL E- COMMERCE EN COLOMBIA
Es importante que las empresas y empresarios del pais sean conscientes de los

cambios sociales y del comportamiento que ha traido Internet en los Ultimos afios.

Muchos han detectado las increibles oportunidades que representa el programa
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Vive Digital, del Gobierno Nacional. Pues en términos de infraestructura, en poco
tiempo se proyecta tener 1.078 municipios del pais conectados por fibra dptica, asi
mismo 8.8 millones de conexiones de banda ancha (Cristancho, 2016).
Recientemente fue asignado conexién en 4G para Internet moévil lo cual va a
disparar sustancialmente la conectividad de nuestros ciudadanos en todos los

niveles socioeconémicos.

Hoy, en Colombia, la cifra de accesos moviles a Internet est4 en alrededor del
50% del total de los mas de 6 millones de conexiones a la red (Cristancho, 2016)
Hasta hace poco tiempo, los que decidieron ser los primeros en incursionar en el
e-Commerce en Colombia, notaban la falta de accesos de banda ancha he
interconexion como la principal limitante al desarrollo del sector en todo el
territorio. Por suerte, las cosas han cambiado mucho y, para bien. Si a las
iniciativas de infraestructura del plan Vive digital siguen aplicandose de la manera
en la que se ha venido haciendo, el mercado se va a convertir en una opcion para
todos los empresarios que desean que sus bienes y servicios leguen a mayor

cantidad de clientes.

6.2.2. TIPOS DE E- COMMERCE

El comercio electrébnico o e-commerce es una subclase de los negocios
electronicos (e-business) y consiste en la compra, venta o intercambio de
productos y/o servicios a través de redes como Internet, en donde las

transacciones son realizadas o facilitadas electrénicamente.

Segun Saenz, (2011), los principales tipos de comercio electrénico son:
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6.2.2.1. B2B
Se refiere a Business to business (negocio a negocio). La transaccion comercial
se realiza entre empresas que operan en internet, sin que haya intervencion de
consumidores. Estas cumplen con ciertas modalidades:

e Mercado controlado que Unicamente acepta vendedores en busca de

compradores
e Mercado en el que el comprador busca proveedores
e El mercado en el que los intermediarios buscan que se genere un acuerdo

comercial entre los vendedores y los compradores

Para participar de este tipo de operaciones, es indispensable tener experiencia
dentro del mercado electronico. Pues las empresas consultan el tiempo en sector
y comentarios de usuarios. El objetivo principal de ambas empresas que
intervienen es la venta final es lograr crear conexiones con ofertantes de lo que la
empresa necesita sin tener que movilizarse a ninguan lugar, pudiendo cerrar la

transaccion con empresas de otros paises o ciudades.

6.2.2.2. B2C

Quiere decir Business to Consumer (negocio a consumidor). Es el tipo de e-
commerce mas conocido y el que se utiliza cundo se crea una tienda online. Este
se lleva a cabo entre el negocio, empresa o tienda virtual y una persona
interesada en comprar un producto o adquirir un servicio. Por esta razén si se
tiene una tienda virtual y clientes que compran productos o0 servicios, pertenece a

este tipo de comercio.

6.2.2.3. B2E:

Se refiere a Business to Employee (negocio a empleado). Centrado principalmente
entre una empresa y sus empleados, la empresa ofrece directamente a sus
empleados precios especiales en su tienda online o sitio, lo que servira para

impulsar la mejora del desempefio laboral. Pues estos beneficios optimizan la
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relacion y percepcion que el colaborador tiene sobre su empresa, pues siente que

esta lo tiene en cuenta sobre todos los demas consumidores.

6.2.2.4. C2C
Se refiere a Consumer to Consumer (consumidor a consumidor). Una persona que
ya no usa o necesita un producto que ha adquirido y decide venderlo a través de

internet para realizar la transaccion con otro consumidor.

El primer consumidor ofrece una buena oferta a otro consumidor interesado en el
producto que vende. Este tipo de comercio es el mas habitual
en plataformas como Mercado Libre, OLX, Ala Maula y otros sitios similares. El
proceso de compra es semejante a cualquier otro tipo de operacion en e-

commerce.

6.2.2.5. G2C

Se refiere a Government to Consumer (gobierno a consumidor). Cualquier tipo de
gobierno permite que los ciudadanos realicen sus tramites online, y se puede
acceder a informacién en cualquier momento. Esto aplica a tramites pagos, por lo
gue existe la transaccion online. Este es el proceso que el gobierno de Colombia
ha implementado con el fin de reducir la demora en todos los tramites. “ley anti

tramites”

6.2.3. EL MARKETING DIGITAL

Es la comercializacion que hace uso de dispositivos electronicos como

ordenadores, tabletas, teléfonos inteligentes, teléfonos celulares, carteles digitales

y consolas de juegos para atraer a los consumidores y otros socios comerciales.

El marketing en Internet es un componente importante del marketing digital.
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EUDE, (2013) meciona que el marketing digital es un proceso de comercializacion
que lleva al desarrollo y crecimiento si se es bien usado de cualquier organizacion
0 marca, esto mediante el uso de varios canales digitales, como paginas web,
correo electrénico, redes sociales, etc. Se puede decir que es la promocion de las
marcas o productos y servicios utilizando todas las formas de publicidad digital.

Existen dos formas diferentes de marketing digital:

Marketing de tiron digital: El consumidor busca activamente el contenido de
marketing, a menudo a través de busquedas en la web o abrir un correo
electronico, mensaje de texto o agregador web. Esto quiere decir que el mismo

consumidor busca la publicidad.

Marketing de empuje digital: También pueden ser clasificados como impulsor de
marketing digital cuando el destinatario no ha dado permiso para recibir el
mensaje de marketing. Como por ejemplo los banners que se ven en los costados

de las paginas, ya que estos aparecen sin que el usuario decida buscarlos.

6.2.4 COMERCIO ELECTRONICO HOTELERO:

El uso del teléfono celular inteligente es cada vez mas importante para la industria
de viajes, y los hoteles en particular. Eso quiere decir que los compradores de
viajes estan utilizando los teléfonos inteligentes, el 10,9% del trafico del sitio web
va dirigido a paginas de viajes y hospitalidad (no solo los hoteles), lo que hace
ubicar a la industria hotelera al segundo porcentaje mas alto de trafico web
procedente de smartphones entre todas las industrias en el estudio de (Adobe
2015).
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El concepto de lo que es el hotel y lo que esta alrededor hace parte indispensable
para comprender los resultados de este documento.

6.2.5. HOTEL.

Se entiende por “hotel” es el Establecimiento de alojamiento turistico que cuenta
con instalaciones para ofrecer servicio de hospedaje en habitaciones privadas con
cuarto de bafio y aseo privado, ocupando la totalidad de un edificio o parte
independiente del mismo, cuenta con el servicio de alimentos y bebidas en un
area definida como restaurante o cafeteria, segun su categoria, sin perjuicio de
proporcionar otros servicios complementarios. Debera contar con minimo de 5
habitaciones. Para el servicio de hotel apartamento se debera ofrecer el servicio
de hospedaje en apartamentos que integren una unidad para este uso exclusivo.
Cada apartamento debe estar compuesto como minimo de los siguientes
ambientes: dormitorio, bafio, sala de estar integrada con comedor.

(www.turimo.gob, 2015)

Mientras que “Hosteria” es un establecimiento de alojamiento turistico que cuenta
con instalaciones para ofrecer el servicio de hospedaje en habitaciones o cabafas
privadas, con cuarto de bafio y aseo privado, que pueden formar bloques
independientes, ocupando la totalidad de un inmueble o parte independiente del
mismo; presta el servicio de alimentos y bebidas, sin perjuicio de proporcionar
otros servicios complementarios. Cuenta con jardines, areas verdes, zonas de
recreacion y deportes, estacionamiento. Deberd contar con un minimo de 5

habitaciones. (www.turimo.gob, 2015)
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6.2.7. MIPYME

Segun la Ley 1450 de 2011, Articulo 2°, una Mipyme es: “toda unidad de

explotacién econdémica, realizada por persona natural o juridica, en actividades

agropecuarias, industriales, comerciales o de servicios, en el area rural o urbana”.

Esta misma ley, explica que para la clasificacion por tamafio empresarial,

entiéndase micro, pequefia, mediana y gran empresa, se puede utilizar uno o

varios de los siguientes criterios:

1. Namero de trabajadores totales.
2. Valor de ventas brutas anuales.

3. Valor activos totales.

De acuerdo con lo anterior, las Mipymes, se caracterizan por numero de

empleados y activos totales asi:

TABLA No 2 REQUERIMIENTO MIPYME

EMPRESA NUMERO DE TRABAJADORES ~ ACTIVOS TOTALES POR VALOR

inferior a quinientos (500)

MICROEMPRESA planta de personal no superior a los SMMLY

- diez (10) trabajadores
/ excluida la vivienda

entre quinientos uno (501} y
menos de cinco mil (5.000)
SMMLY

PEQUENA  planta de personal entre once (11) y
#* cincuenta (50)

MEDIANA  planta de personal entre cincuentay  entre cinco mil uno (5.001) a
- uno (51} y doscientos (200) treinta mil (30.000) SMMLY

Fuente: Ley 1450. 2011 Ministerio comercio industria y turismo.
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6.2.8. EMPRESAS PRESTADORAS DE SERVICIOS.

Las empresas de servicios son aquellas actividades econémicas organizadas para
la prestacion y venta de un servicio; de acuerdo a la clasificacion de las
actividades economicas establecidas por la economia clésica, las empresas de

servicios conforman el sector terciario de la economia.

Las empresas de las que hablamos como los hoteles, por ejemplo, se denominan
de servicios porque su principal funcién es el ofrecimiento de una actividad con el
objetivo de la satisfaccion de las necesidades de un publico a cambio de un pago;
las empresas de servicios ofrecen un servicio intangible y pueden ser publicas o

privadas. (turismo.gob., s.f.)

Segun, (www.turimo.gob, 2015) Cuando se dice que el servicio prestado por las
empresas de servicios es intangible, no se limita a la posibilidad de que para la
prestacion de dicho servicio se necesiten bienes tangibles y de personal humano
para ejecutarlo, si no que el producto entregado es intangible; tal es el caso de las
empresas hoteleras, que necesitan de un edificio, camas, y bafios entre otras
cosas para poder brindar el servicio de alojamiento; es un producto que no
podemos tocar, 0 ver; no es un bien tangible; en pocas palabras las empresas de

servicios se comprometen con el cliente en “hacer” algo, no en “dar” algo.
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6.3. MARCO CONCEPTUAL

MARCA
Distintivo o sefial que el fabricante pone a los productos de su industria, y cuyo

uso le pertenece exclusivamente.

VALOR AGREGADO
Es la caracteristica extra que un producto o servicio ofrece con el propésito de

generar mayor valor dentro de la percepcion del consumidor.

CRECIMIENTO EMPRESARIAL
Un acto creativo, pero también un proceso social disciplinado, que enlaza las
diferentes partes moviles de una organizacion a fin de conseguir un aumento

constante de las ventas.

MARKETING

Es una manera de actuar en el mercado que se caracteriza por orientar los planes
y acciones de marketing hacia la satisfaccion de las necesidades y deseos del
cliente a la vez que se logra un beneficio para la empresa u organizacién que la

pone en practica.

PRODUCTO
Es todo aquello que la empresa o la organizacion elabora o fabrica para ofrecer al

mercado y satisfacer determinada.

PROMOCION
Actividades que se desarrollan en las empresas para comunicar los atributos de

sus productos y persuadir a su publico objetivo para que los adquieran.
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CALIDAD
Es satisfaccion y precios competitivos para el cliente, y rentabilidad y
sostenibilidad para la empresa.

KNOW HOW
Es wunconjunto de conocimientos técnicos y administrativos que son
indispensables para conducir un proceso comercial y que no estan protegidos por

una patente, pero son determinantes para el éxito comercial de una empresa
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6.4. MARCO GEOGRAFICO

El territorio Fusagasugueio se encuentra entre los 1.550 a los 3.050 metros sobre
el nivel del mar. El perimetro urbano se encuentra en una altura promedio de
1.765 msnm con una temperatura promedio 20°C. La humedad relativa media es
de 85%, con maximos mensuales de 93% y minimos mensuales de 74%, con una
precipitacion superior a los 1.250 m.s.n.m. (Salle, 2017)

Esto claramente hace de Fusagasuga una ciudad con gran potencial turistico,
pues su clima y poblacién son propicios para actividades de esparcimiento y
recreo. Ademas, cuentan con una gran cantidad de territorio rural que para las
grandes urbes cercanas como Bogota resulta llamativo. Esto sin contar con una

muy buena oferta turistica y gran cantidad de lugares para visitar.

GRAFICA No 1 MAPA DE FUSAGASUGA
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7. DISENO METODOLOGICO

7.1. ENFOQUE Y TIPO DE INVESTIGACION

El enfoque de investigacion es de caracter cuantitativo, ya que se estudian
variables que se pueden medir con exactitud, y se representan en términos de

porcentaje.

La Investigacion fue de tipo Exploratoria ya que se estudié fendmenos de los que
se tiene poco o ningun conocimiento. Esto hace que sus objetivos sean enunciar
una vision general del objeto a estudiar, en la que se sefalan sus aspectos
fundamentales. Generalmente, a partir de este tipo de investigacion se determinan

lineamientos para investigaciones futuras.

7.2. POBLACION Y MUESTRA

La poblacién objeto de estudio es el total de hoteles legalmente registrados que se

encuentran ubicados en la zona urbana y rural, de la ciudad de Fusagasuga.

De acuerdo con las visitas hechas a instituciones como camara de comercio y
oficina de turismo de Fusagasuga, la informacién suministrada es que se
encuentran 40 hoteles inscritos en la ciudad, localizados la mayoria de ellos en el

area urbana.
Para la muestra se determiné tomar el 50 % de dichos hoteles, es decir (20

Mipymes), los cuales se seleccionaron en forma aleatoria, y a los que se les aplico

la encuesta sobre el uso del e-commerce.
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Dicho método utilizado, se tom6 en cuenta en razén a que se queria tener una
vision objetiva de los hoteles y no sesgara la informacion recogida con el
instrumento. Para esto, una vez recibida la relacion de los Hoteles existentes en
Fusagasugé, suministrada por la secretaria de turismo, la aleatorizacion, consistio
en tomar los hoteles de numeros impares, sin distinguir tamafio, ubicacion o

propietario.

7.3 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE INFORMACION

Las técnicas que se utilizaron fueron la observacion y la encuesta. Para la primera
se utilizé como instrumento de recoleccion de informacion, el diario campo y para
la segunda técnica, se utilizO un formulario estructurado. El uso de estas
herramientas, resulto pertinente, porque permitio analizar el impacto del e-

commerce y las tecnologias en las empresas prestadoras de servicio hotelero.

En el libro de campo, se anoté toda la informacidén que se considerd pertinente y
gue fue manifestada por los empresarios hoteleros al momento de desarrollar las

visitas a los hoteles.

La encuesta permitid6 conocer la aceptacion y como hacen uso del e-commerce.
Puesto que la investigacion fue de caracter exploratorio, la encuesta arrojo datos
gue ayudaron a identificar las relaciones que existen entre las variables, ademas

de factores relevantes de los cuales se tiene poco o0 ningin conocimiento.

El disefio y la aplicacién de este instrumento, en concordancia con el tema de las
TIC, se cred una encuesta electronica, utilizando Google Formulario, un paquete
de productividad basado en la nube lider del mercado en el afio 2014, que sirve de

herramientas para universidades, estudiantes y empresas.
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A continuacion, se muestra el formulario usado, las pregunta y opciones de

respuesta, y después se da una breve explicacion para entender su enfoque.

E- COMMERCE EN LAS PYMES PRESTADORAS DE SERVICIOS HOTELEROS
EN FUSAGASUGA.

PROPOSITO.

Este es un formulario tiene como objetivo recolectar informacion sobre el uso del
E- commerce en los hoteles del municipio de Fusagasuga. Esta informacion es
confidencial y sera utilizada para el desarrollo de un proyecto investigativo de la

universidad de Cundinamarca programa administracion de empresas.

1. Direccion de correo electréonico

2. Escriba su cargo y nivel educativo actual.

3. ¢Sabe que es el E-commerce (comercio electrénico)?
o i
e NnoO
4. ¢Utiliza plataformas en Internet para publicitar su negocio?
o Si
e NoO
5. ¢Qué servicios ademas de hospedaje ofrece su hotel?
e Restaurante
e Guia turistica
e Bar
e Recreacion (piscina, parque infantil, zona de juegos)

e Transporte hotel-terminal, terminal-hotel
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Parqueadero
Solo hospedaje

Salén eventos

6. ¢Ha vendido alguno de los servicios que presta su empresa por Internet?

Si
No

7. ¢Cual de las siguientes redes sociales usa para mostrar sus promociones?

Wathsaap
Facebook
Instagram
LINE

You tube
Pinterest
Google +
No usa

Otro:

8. ¢Utiliza usted algunas de las plataformas que se encuentran en internet

para ofertar sus servicios?

Booking
Mercado libre
OLX

Trivago
TripAvisor
Despegar.com
No usa

Otro:

9. ¢Qué medios utiliza para contactarse con sus clientes? *

Teléfono

E-malil
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e Voz- personal
e Oftro:
10.En una escala de 1 a 5, siendo uno el menor impacto y 5 mayor impacto,
¢ Considera usted que usar internet es una buena forma de aumentar las
ventas y posicionar su negocio?
o 1
[ ]
[ ]

g ~ W N

[ ]
11. ¢ Usted maneja transacciones en linea para que los clientes paguen los
servicios que usted vende?
e Si
e No
12.¢Quién maneja en su hotel las redes sociales, plataformas, medios de
comunicacion, transacciones bancarias hechas por sus clientes?
e Secretaria
e Recepcionista
e Administrador
e Una persona encargada
¢ No tiene persona encargada

e Otro:

13. ¢ Utiliza agencias turisticas o de viajes para ofrecer los servicios que presta
su hotel?
e Si
e NoO
14.A través de qué medios se contacta con sus proveedores
e Teléfono

e Correo
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Voz- personal
Otro:

15. ¢ En qué épocas del afio tiene mayor clientela?

Fin de afio

Semana de receso (octubre)
Semana santa

Ferias y fiestas

Vacaciones mitad de afo
Siempre constante

Otro:

16.¢En qué épocas del afio usa mas las redes sociales para publicitar su

hotel?

Fin de afo

Semana de receso (octubre)
Semana santa

Ferias y fiestas

Vacaciones mitad de afio
Siempre igual

No uso

Otro:

17. ¢ Ha recibido asesoramiento sobre el uso del E-commerce (Comercio

electronico)?

Si
No

18. ¢ Le gustaria que la Universidad de Cundinamarca les brindara cursos

sobre el E- commerce?

Si
No
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19. ¢ Desearia tener una pagina en Internet donde pueda publicar informacion
sobre su empresa y sus promociones?
e Si

e NoO

_ Muchas gracias por contestar nuestra encuesta

Encuestador: Alejandro Ramirez, estudiante Ultimo semestre administracion de
empresas de la universidad de Cundinamarca sede Fusagasuga.
Contacto: 3114939805

“Internet se esta convirtiendo en la plaza del pueblo de las ciudades globales del
mafana”.
Bill Gates

En la pregunta 1y 2 se pretende obtener los datos necesarios para argumentar en
primer, lugar la veracidad de los resultados de la encuesta. En segundo lugar para
determinar en la organizacion quien es la persona que se encuentra normalmente
encargada de atender al publico.

En la pregunta 3 se pretende saber de manera muy general si la persona se
encuentra familiarizada con el termino E-commerce o sabe que es, esto para
luego determinar si los encargados son capacitados o tienen algun tipo de

conocimiento.

En cuanto a las preguntas 4,6,7,8,12 y 16 lo que se busca es saber si los hoteles
utilizan plataformas o redes sociales como mecanismos ya sea para vender o
publicitarse, ademas de tener una nocion si el usar estos medios, es ha servido

Como mecanismo para generar ventas.

Las preguntas 5,11,13 y 15 tienen como alcance saber si los hoteles ofrecen

servicios adicionales al de su razon social “hospedaje” y si han logrado venderlos
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por medio de pagos en linea como transacciones bancarias, consignaciones entre
otros; por otro lado, si han creado alianzas con alguna otra entidad como agencias

de viajes para aumentar su publicidad al mercado del turismo.

La pregunta 9 y 14 van dirigidas a saber como son las relaciones con sus clientes
y proveedores; de este modo determinar de qué mane se comunican para luego

concluir si realmente se esta haciendo uso de las tecnologias.

La 10 quiere saber si las personas tienen una real conciencia de la importancia
gue tiene el internet y el uso de este en el sector hotelero para aumentar las
ventas y generar impacto positivo en el mercado. La 17, 18 y 19 permiten
determinar si se encuentran interesados en recibir asesoramiento o si lo han

recibido.

35



7.4 TECNICAS DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

7.4.1. Validacion y Edicion: En esta se encuentra toda la informacion que fue
recolectada ademas de los resultados obtenidos con encuestas, visitas, libro de
notas de campo o el internet, ya que esta fue la informacion que se usaré para
llevar a cabo el plan de accion. Esta informacién muy rara vez se utiliza en el

analisis de los datos.

7.4.2. Codificacion: Se refiere al proceso de agrupar o asignar los codigos
numéricos a las varias respuestas de unas preguntas determinadas. La mayoria
de las preguntas de las entrevistas son cerradas y estan pre codificadas, esto
requiere de decir que sean asignados co6digos numeéricos a las varias respuestas

en el cuestionario mismo.

7.4.3. Introduccion de datos: Una vez que el cuestionario se ha validado, editado
y codificado, ha llegado el momento del siguiente paso en el proceso que es la
introduccién de datos, esto quiere decir que es el proceso de convertir la
informacion a un formato electronico como lo es la computadora. Este proceso
requiere de un dispositivo para la introduccion de datos, como una computadora, y
un medio de almacenamiento como lo es una cinta magnética, un disco duro o una
USB.

7.4.4. Tabulacién y analisis estadisticos: Para la tabulacion de los resultados se
usara la herramienta de formulario de google, ya que este recibe las respuestas
hechas por el cuestionario y arroja los graficos y tablas de Excel, necesarias para

generar los analisis y dar los resultados del trabajo de campo.
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8. RECURSOS HUMANOS, MATERIALES Y FINANCIEROS

8.1. HUMANOS

Para el desarrollo e investigacion el estudiante Alejandro Ramirez dedico tiempo y
trabajo como responsable del estudio del impacto del E-commerce en las Mipymes

de Fusagasuga.

8.2. MATERIALES Y EQUIPOS

Se implementé el uso de equipos y materiales como: computador, celulares,
papeleria, utiles, libros.

También se uso de servicios publicos como internet, y luz.

8.3. INSTITUCIONALES

Dentro de las organizaciones que fueron participes para el desarrollo de este
documento de manera indirecta se encuentran Camara de Comercio de Bogota,

Oficia de turismo, Alcaldia Fusagasuga y planeacion.

8.4. FINANCIEROS
Dentro de los costos financieros que se incurrieron para el desarrollo de trabajo

se encuentran los mencionados en la tabla No 3.
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TABLA No 3. TABLA DE GASTOS INCURRIDOS EN EL PROYECTO.

ITEMS CANTIDAD VALOR VALOR

UNID TOTAL

Transporte 32 1.450 46.500
Fotocopias 400 100 40.000
Esferos 4 1.000 4.000
Resaltadores 2 2.000 4.000
Carpetas 6 1.500 9.000
CDs 4 1.000 4.000
Impresion 3 doc 7.000 21.000
Internet 1 30.000 30.000
Servicio de Energia 1 25.000 25.000

TOTAL 183.500

Fuente: Elaboracion Propia.



9. RESULTADOS

Una vez aplicados los instrumentos de recoleccion de informacion, tabulados y
procesados, se llegaron a obtener los siguientes resultados; los que evidencian,
por una parte, el logro de los objetivos especificos, y por otra parte, y con la ayuda
de la exploracion y descripcion, el impacto del uso del e-commerce, en el sector

hotelero, de la ciudad de Fusagasuga.

9.1. USO DEL E-COMMERCE EN EMPRESAS PRESTADORAS DE SERVICIOS
HOTELEROS.

9.1.1. Entorno socioeconémico

Dado que las empresas prestadoras de servicios hoteleros, se ubican como un
sector estratégico para el desarrollo social y econémico, es importante conocer,
algunos indicadores del municipio de Fusagasuga, como el entorno particular en

gue se desempefian dichas empresas.

Asi entonces, el primer factor social es la poblacion; Se encontré que el
crecimiento de la poblacion ha disminuido con respecto a los afios anteriores

como lo muestra la Gréfica No.2.
Segun el DANE (2013), en el afio 2014 los habitantes en Fusagasuga eran

131.914 personas y presentan una proyeccion para el 2020, de una poblacion

aproximada 147.631 habitantes.
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GRAFICA No 1. CRECIMIENTO POBLACION 1986-2014
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En cuanto a las actividades economicas, el municipio de Fusagasuga se basa en
actividades de Industria, servicios y agropecuarios en donde se encuentran 3.579
empresas con un porcentaje de 49,5% en comercio de productos al detal, otro
33% a la prestacion de servicios. (DANE 2013)

El municipio de Fusagasugd se basa en actividades de Industria, servicios y
agropecuarios en donde se encuentran 3.579 empresas con un porcentaje de
49,5% en comercio de productos al detal, otro 33% a la prestacién de servicios.
(DANE 2013)

9.1.2. Sector hotelero en Fusagasuga

Los hoteles que se encuentran en su mayoria, ubicados en la parte centro,
alrededor del 65%, el resto se reparte en menor cuantia en la zona rural, como

chinauta. Dentro de los servicios que ofrecen ademas del hospedaje se
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encuentran: parqueadero, saldon de eventos, guias turisticas, restaurante, bar,

entre otros.

En Fusagasuga la oferta de servicios hoteleros va en aumento, y es por esta razon
que el primer paso, fue indagar en las bases de datos del municipio, en la
secretaria del turismo y en la cAmara de comercio, cuantos eran los hoteles
legalmente constituidos que se encuentran en la regién. De esta consulta, se
evidencio que existen 40 hoteles, cuyos datos y direcciones se puede ver en la
tabla N 4.
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TABLA No 4 HOTELES LEGALMENTE CONSTITUIDOS

HOTELES FUSAGASUGA
N® NOMBRE ESTABLECIMIENTO | N° RNT DIRECCION TELEFONO
1|Hotel Scala 9743|Cra & N° 10-30 8671433 - 312 554 7181
2|Hotel Montana de Fusa 19332 Av las palmas N° 8-66 8671646 - 310 786 5826
3|Hotel Plaza real 14273|Cra 8 N° 9-27 8678384 - 321 243 1628
4|Hotel Gran emperador 11753|Cll 9 N® 7-77 8675513 - 313 486 8156
5|Hotel Costa azul IN 47121 Av las palmas N 9-56 8671741 - 3142755158
6|Hotel Bromelia Plaza 48826|Cll 9 N° 8-13 8671141 - 3107831909
7|Hotel Royal plus 39103|Cra & N° 9-16 8674955 - 312 534 2893
8|Hotel Orguidea Fusa 14268|Cll 9 7-71 8675594 - 320 229 3951
9|Hotel Parque Zabal 12061|Cll 6 N° 7-71 8736510 - 310 558 3678
10|Hotel Sinai 31461(Cll 6 N° 7-56 8717004 - 210 783 1505
11|Hotel Refugio Central 26960[Cll 6 N® 7-59 8718423 - 314 346 6468
12|Hotel Dorado Real 22002|Cll 7 N° 7-30 8676149 - 313 328 2242
13|Hotel Zagus 5650]CI 6 N° 7-41 8674822 - 311 216 6950
14|Hotel Meson Vasco 5877|Cll 22 N® 65-52 8670277 -320 873 0415
15|Hotel Catama 15251|Cll 22 N° 36- 91 §780858 - 312 351 5074
16|Hotel Monaco Spa 22416|Trav 12 N® 19 a- 30 8786687 - 320 246 6687
17|Hotel Costa del sol 5868|Cll 17 N® 12-04-06 8673932 - 310 2591 6511
18| Valle De Eli 31036|Jardines tocarema via novillero 3187952644 - 8675872
19|Hotel campestre el Estoril 17933|Cra 9 N° 22B-16 872 2025
20|PARADOR LA PAMPACR 36519|CL 22 NO. 73 13 3203168547 - 8716869
21|Hotel La Fuente 9571|cll 22 37-06 8780927
22|bella pampa 41176|Calle 22 N” 72-42 |a pampa 3138133332 - 8715158
23|Hotel Garden City A7774|CLT7 NO 8 59 3002842200
24|Hotel los Andes 39104|Calle 5 N° 6-18 312 358 3617
25|Hotel Calipso 5879|Cra 6 N° 4-53 867 2111 - 867 26591
26|Hotel El Sol 6812|Cra 6 N° 4-27 311 501 6270
27|Hotel Santander las piramides 40818|Cra 4 N° 3-23 8715063 - 320 411 2108
28|Hotel los sauces 5957|Cra 6 N° 4-19 320 801 5376
29|Hotel Bogota 6244|CL5 N°. 6-08 8672740 - 3212595732
30|Hotel La Manzana 35456[Cra 68 N" 31 A-45 8670573 - 220 466 5147
31|Hotel Villa Amparo 24253 |Km 64.5 via Bogota - Melgar chinauta 321 246 2592
32|Hotel Madaura 14260 |Km 59 via Bogota - Melgar 867 9175 - 320 561 3555
33| Hotel el Castillo 11171 |Km 65 via Bogota - Melgar 867 9104 - 350 654 2195
34|Hotel Barcelona 34052 |Km 65 via Bogota - Melgar 867 9576 - 310 300 2667
35|Hotel Chinauta Real 18765 |km 68.5 via Bogota - Melgar 312 439 5381 - 8674371
36| Ecopargue de Chinauta 11524 |km 70 via Bogota - Melgar 315 857 9837 8676880
37|Hotel Los Alpes 24651 |KM 66 VIA FUSAGASUGA-CHINAUTA 8721926 - 3118445882
38|Hotel Fogon de chinauta 46153 | km 67 via Bogota - Melgar 8679806 - 3102210140
39|Hotel |as palmitas 45784 |KM. 65 VIA CHINAUTA MELGAR 3153156459
Avenida Dinde Calle Robles Finca Villa
40| Royal casa blanca 44605|Paty 3213710361

Fuente: Oficina de Turismo Fusagasugéa 2015
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Se aplicd la metodologia de seleccidén al azar para seleccionar la muestra de
estudio, equivalente al 50% de poblacién total de los hoteles registrados en la
Secretaria de Turismo; los siguientes hoteles, fueron escogidos aleatoriamente.

TABLA No 5 HOTELES SELECCIONADOS

NOMBRE DEL HOTEL CONTACTO DIRECCION

Hotel Bella Pampa Fusagasuga bellapampafusa@gmail.com Cll22 No 72 - 42

Hotel Bromelia Plaza granhotelastor42@gmail.com Calle 9N° 8-13

Hotel Costa Azul costaazul@gmail.com Av. Las palmas N° 9-56

Hotel Costa del sol Fusagasuga hotelcostadelsolfgga@hotmail.com Cll 17 N° 12-04-06

Hotel Dorado Real hoteldoradoreal@gmail.com Cll 7 N° 7-30

Hotel El Castillo comercial@hotelelcastillochinauta.com.co | Km 65 Via

Hotel El Refugio hotelrefugiocentral@hotmail.com Calle 6 N° 7-59
fusahotelgranemperador@gmail.com Calle 9N° 7-77

Hotel Gran Emperador

Hotel La Fuente hotellafuente@gmail.com Cll 22 37-06
. . laspalmitasdechinauta@gmail.com KM. 65 Via Chinauta
Hotel Las Palmitas de Chinauta
Melgar
Hotel Ménaco Spa hotelmonacospadefusa@hotmail.com Trav 12 N° 19 a- 30
Hotel Montana hotelmontana@gmail.com Av las palmas N° 8-66
Hotel Orquidea nana9448@hotmail.com Calle 9N° 7-71
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Hotel Parque Zabal

hotelparquezabala@gmail.com

Calle 6 N° 7-71

Hotel Plaza Real

hotelplazar@hotmail.com

Carrera 8 N° 9-27

Hotel Royal Fusagasuga

hotelroyalfusa@gmail.com

Carrera 8 N° 9-16

Hotel Scala

hotelscala@hotmail.com

Cra 8 N° 10-30

Hotel Sinai

hotelboutiquesinai@gmail.com

Calle 6 N° 7-56

Hotel Valle de Eli

parquerecreacionalvalledeeli@gmail.com

Finca Jardines Tocarema

Hotel Zagus

zugashotel@hotmail.com

CII6 N° 7-41

Fuente: Elaboracion propia 2017

9.1.3. RESULTADOS ENCUESTA.

Para el desarrollo de la encuesta se uso el 50% de los hoteles que teniamos en la

base de datos que nos brindé la oficina de turismo de Fusagasuga.

La seleccion de los hoteles se hizo al azar y, aquellos que no contestaron el

formulario fueron cambiados por alguno de los restantes disponibles con el fin de

cumplir con la cuota.

Fusagasuga cuenta actualmente con 40 hoteles legalmente constituidos, ubicados

en el centro y la periferia. De estos hoteles 20 fueron los encuestados.

A continuacion, se presentan los resultados de dicha encuesta junto con una breve

conclusion.

44


mailto:hotelparquezabala@gmail.com
mailto:hotelplazar@hotmail.com
mailto:hotelroyalfusa@gmail.com
mailto:hotelscala@hotmail.com
mailto:hotelboutiquesinai@gmail.com
mailto:parquerecreacionalvalledeeli@gmail.com
mailto:zugashotel@hotmail.com

1. CARGO DENTRO DE LA ORGANIZACION

Al momento de desarrollar las encuestas se pudo evidenciar que la presencia de
los administradores en las organizaciones es bastante poca, pues ellos solo estan
algunas horas en el dia, y otros algunos dias a la semana dentro del hotel.
Mediante el andlisis de las notas escritas en el libro de campo y la observacién se
concluy6 que las razones por las cuales los administradores tienen este tipo de

comportamiento son:

El poco personal que tienen a cargo.
Las pocas actividades que se tienen que realizar
El total control sobre las actividades que debe realizar los subordinados

El administrador solo representa una figura juridica.

ok WD

Muchas de las actividades estan delegadas a sus subordinados
“recepcionistas”
6. En algunos hoteles no existe diferenciacion entre administrador,

recepcionista, secretario.
Razones como las anteriores argumentan por qué 55 % de los hoteles

encuestados, quienes respondieron las preguntas fueron las recepcionistas y solo

el 45% fueron administradores
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GRAFICA No 2 CARGO DENTRO DE LA ORGANIZACION

B Administradores

M Recepcionistas

Fuente: Elaboracién propia 2017

2. SABE QUE ES E-COMMERCE

Se evidencia que para el sector hotelero el comercio electrénico no es algo que
esté totalmente desconocido, pues un 35% de los encuestados manifestaron
saber o por lo menos tener una nocién de lo que es y cdmo se usa. Esto dice
mucho de cdmo la globalizacion claramente a permeado diferentes sectores de la
economia. Segun los resultados obtenidos por la observacion de campo y que se
escapan del resultado de la encuesta, algunos manifestaban que el usarlo en la
organizacion le habia brindado grandes beneficios en cuanto competitividad y

agilidad al momento de desarrollar su razén social.
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GRAFICA No 3. QUE ES EL COMERCIO ELECTRONICO
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Fuente: Elaboracién propia 2017

3. USO DE PLATAFORMAS EN INTERNET

Vemos que ademas de usar el internet y las diferentes maneras de conectarse
para generar transacciones, que es el objetivo del comercio electronico, muchos
hoteles generan publicidad y la exponen con el fin de llegar a mas personas, lo
gue se traduce en una mayor circulacién de clientela y dinero. Este es sin duda
uno de los muchos beneficios que ofrece el internet para conectar personas y
como el usarlo de la forma correcta puede llegar a generar mayor rentabilidad en

la organizacion.
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GRAFICA No 4 USO DE PLATAFORMAS EN INTERNET
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Fuente: Elaboracién propia 2017

4. SERVICIOS COMPLEMENTARIOS DE LOS HOTELES

Los hoteles no se han preocupado por aumentar la oferta de servicios que
prestan, pues como se puede ver son el 40% de los encuestados los que se
dedican a brindar hospedaje solamente, siendo el segundo servicio mas ofrecido
ademas del hospedaje el restaurante con un 20%, y el parqueadero con 10%, a
estos los siguen con menor cantidad el bar y salon de eventos, ambos con un

10%, y por ultimo salon de eventos y la guia turistica con un 5%.
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GRAFICA No 5 SERVICIOS COMPLEMENTARIOS DE LOS HOTELES
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Fuente: Elaboracion propia 2017

5. VENTAS POR INTERNET

Vemos que el equivalente a 65% De los encuestados afirman haber logrado
realizar una transacciéon al vender alguno de los servicios que prestan por medio
de internet, contraponiéndose con el 35% restante que por razones como ni
siquiera tener una cuenta visible al publico lo han hecho. Esto evidencia que
aunque hay un conocimiento sobre lo que es el comercio electrénico aun para

muchas organizaciones resulta poco atractivo, o inviable.
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GRAFICA No 6 VENTAS POR INTERNETA
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Fuente: Elaboracién propia 2017

6. USO DE REDES SOCIALES

El 40% de los encuestados dijeron no usar ningun tipo de red social en su
negocio, los restantes reparten el porcentaje restante en, 30% Facebook como la
mas usada y 25% WhatsApp como la que le sigue. Una pequefia minoria de 5%

dijo haber usado la red social line como medio para mostrar informacion.
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GRAFICA No 7 USO DE REDES SOCIALES
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Fuente: Elaboracién propia 2017

7. USO DE PAGINAS HOTELERAS POR INTERNET

En esta al igual que en la anterior se evidencia que la gran mayoria equivalente al
45% asegurd no usar ningun tipo de plataforma para ofertar sus servicios. Los que
si usan manifiestan que la mas seleccionada es Booking con un 40%, trivago con
10%, y Tripadvisor con el 5% restante. Los hoteles que usan plataformas como
Booking sefalaban que era muy util pues garantiza que los clientes que apartan la

habitacion, llegaban a ocuparla, evitando pérdidas por cancelaciones.
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GRAFICA No 8 USO DE PAGINAS HOTELERAS POR INTERNET
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Fuente: Elaboracién propia 2017

8. MEDIOS DE COMUNICACION CON LOS CLIENTES

Durante la visita se evidencié que aunque hay hoteles que usan las plataformas
para ofertar y algunas para vender, los clientes siguen prefiriendo la comunicacién
por medio telefonico para hacer sus reservas o solicitar informacion, esto
evidencia que aun los procesos no son impersonales, pues quieren tener un
contacto que les garantice que la publicidad que ven es verdadera y que al otro
lado si hay una persona real vendiendo los servicios. De esta manera la encuesta
arroja que el 80% se comunica por teléfono, seguido por un 25% que lo hace por
e-mail, y un restante 15% que prefiere voz a voz. Estos ultimos lo hace de esta
manera pues sus clientes son recurrentes y no manejan la reserva, esto sin
mencionar que ni siquiera tienen computadores en la recepcion que les facilite dar
respuesta en caso de recibir un correo o algun tipo de solicitud de informacion por

via e-mail.
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GRAFICA No 9 MEDIOS DE COMUNICACION CON LOS CLIENTES.

m VOZ-PERSONAL
m E-MAIL
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Fuente: Elaboracién propia 2017

9. PERCEPCION DE LA UTILIDAD DEL INTERNET EN EL NEGOCIO

A pesar de que la aproximadamente la mitad de los hoteles no usan internet como
herramienta para generar competitividad, vemos que los encargados tienen una
conciencia del impacto que el usarlo podria llegar a generar y la evidente ventaja
gue les daria frente a la competencia. Asi, vemos que el 75% considera que el
usarlo genera un impacto en escala 5 siendo esta la mayor, le sigue el 4 con un
20% que piensa que podria llegar a generar un impacto pero que no es
trascendental, y por ultimo el 3 con un 5% que realmente cree que es bueno, pero

no totalmente.
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GRAFICA No 10 PERCEPCION DE LA UTILIDAD DEL INTERNET EN EL

NEGOCIO
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Fuente: Elaboracion propia 2017

10. USO DE TRANSACCIONES EN LINEA

15 {75 %)

Los resultados reflejan que aun los hoteles no estan muy familiarizados con el uso

de cuentas corrientes y las ventajas que pueden obtener al manejar esta forma de

pago, pues solo el 60% afirman manejar transacciones y consignaciones como

forma de reservar o cancelar los servicios vendidos. el 40% restante prefiere el

pago en efectivo y no manejan la modalidad de reserva.
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GRAFICA No 11 USO DE TRANSACCIONES EN LINEA
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Fuente: Elaboracién propia 2017

11. PERSONA A CARGO DE LAS TIC.

los hoteles que afirmaron usar plataformas, redes sociales, medios de
comunicacion o transacciones bancarias mencionaron que el principal encargado
era el administrador con 50%, los segundos son los recepcionistas con un 25%, y
el 25 % restante afirmé no tener a nadie encargado. Esto evidencia que las
organizaciones no cuentan con personal capacitado que pueda sacar el mayor

provecho al uso del comercio electrénico para la organizacion.
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GRAFICA No 12. PERSONA A CARGO DE LAS TIC.
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Fuente: Elaboracién propia 2017

12. RELACIONES CON AGENCIAS TURISTICAS

Las alianzas estratégicas son una forma eficaz de lograr atraer consumidores.
Esta premisa aplica para todos los sectores econdémicos, y el sector de los
servicios “hoteleros” no se escapa. Las agencias de viajes siempre han facilitado a
los hoteles la ocupacion cuando no se encuentran en temporada, pues ellos se
encargan de buscar, contactar y lograr la transaccién con los clientes. En Cuanto a
cdmo nuestra muestra hace uso de esta estrategia podemos ver que solo el 30%

ha generado convenios, y 70% ha decidido abstenerse.

Una de las posibles razones radica en la poca capacidad que tienen estos hoteles
para albergar huéspedes sin tener en cuenta que los servicios que prestan son en
su gran mayoria solo hospedaje, o que los hace poco competitivos y atractivos

para las agencias.
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GRAFICA No 13 RELACIONES CON AGENCIAS TURISTICAS
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Fuente: Elaboracién propia 2017

13. MEDIOS DE CONTACTO CON PROVEEDORES

El 75% de hoteles manifestaron tener una base de datos en la cual tenian los
numeros telefénicos de los proveedores de los insumos necesarios para hacer
desarrollar su actividad, 25% restante afirmé que preferia la forma de voz o
personal, pues el encargado de tener conocimiento de lo que se necesitaba
“recepcionista” informaba al administrador y él era el que se encargaba de hacer el

procesos de compra.
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GRAFICA No 14 MEDIOS DE CONTACTO CON PROVEEDORES
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Fuente: Elaboracién propia 2017

14. EPOCA DE MAYOR DEMANDA

De los hoteles encuestados el 60% manifiestan que su clientela era mayor durante
la época de vacaciones de mitad de afio, pues eso aumenta la afluencia de
personas que vienen de viaje desde Bogota. En la temporada de fiestas, que en
Fusagasuga comprenden los dias entre el 28 de septiembre al 1 de octubre el
15% de los hoteles reconocié tener mayor cantidad de demanda, pues son
bastantes las personas que viene de los municipios cercanos para disfrutar del
espectaculo. Solo el 10% dijo que las navidades eran una buena época para el
sector, pues argumentaban que las personas que venian a fusa se alojaban en las
casas de sus familiares y no optaban por alquilar una habitacién. EL otro 10%
mencionaba que la afluencia de personas siempre era constante pues su cliente

eran personas que trabajan en organizaciones como la alcaldia, claro, etc. y que
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por ende durante toda la semana tenian alquiladas las habitaciones. ElI 5%

restante declaraban que a semana santa era la mejor época para su negocio.

GRAFICA No 15 EPOCA DE MAYOR DEMANDA
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Fuente: Elaboracién propia 2017

15. EPOCAS DE USO DE REDES SOCIALES

De los hoteles que manifestaron usar redes sociales para mostrar sus
promociones el 55% decia que siempre mantenian la misma frecuencia de
publicaciones durante todo el afio, el 20% dijeron que no usaban, el 10% dijeron
gue aumentaban la exposicidn en las épocas de vacaciones de mitad de afio pues
habia mayor cantidad de personas en el pueblo, un 5% dijo que era en ferias y
fiestas en donde publicaban mas informacion y promociones para atraer a los

turistas.
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GRAFICA No 16 EPOCAS DE USO DE REDES SOCIALES
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Fuente: Elaboracién propia 2017

16. ASESORAMIENTO EN E-COMMERCE

Del 100% de los encuestados 85% dijo no haber recibido ningun tipo de

asesoramiento sobre qué es, para qué sirve o como se usa el comercio

electronico, evidenciando que los hoteles no tienen conocimiento de esta

herramienta, desaprovechando el potencial que esta tiene.

60



GRAFICA No 17 ASESORAMIENTO EN E-COMMERCE
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Fuente: Elaboracién propia 2017

17. ACEPTACION DE CURSOS CON LA UCUNDINAMARCA

Se evidencia que los hoteleros demuestran interés por recibir algun tipo de curso o
asesoramiento sobre como usar esta herramienta para generar una ventaja

competitiva en sus organizaciones.
La universidad de Cundinamarca como entidad educativa publica debe generar

mas proyectos que le permitan a la sociedad adquirir el conocimiento que se

brinda en las aulas de clase, para asi generar un impacto real en el entorno.
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GRAFICA No 18 ACEPTACION DE CURSOS CON LA UCUNDINAMARCA
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Fuente: Elaboracién propia 2017

18. NECESIDAD DE TENER SU PAGINA EN INTERNET

Del 85% de los que respondieron que si estan interesados en tener una pagina en
internet cerca de 3 hoteles ya la poseian, del 15% restante que dijeron que no les
interesaban decian que la razon era la falta de recursos para poder pagarla, otros
gue no la veian util pues su capacidad para hospedar personas era demasiado

reducida y no justificaba atraer mas consumidores.
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GRAFICA No 19. NECESIDAD DE TENER SU PAGINA EN INTERNET
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Fuente: Elaboracién propia 2017

Dentro de este capitulo se pudo observar que el uso del E-commerce en los
hoteles encuestados no tiene una presencia muy completa, pues se evidencio
gue, aungue algunos usaban plataformas, redes sociales y transacciones en linea
otros no, adicional a esto los que lo usaban no lo tenian como una estrategia

fuerte en su organizacion.
Dentro de otros aspectos importantes a tener en cuenta se puede decir que las

personas encargadas de los hoteles no cuentan con un conocimiento o

asesoramiento sobre lo que es el E-commerce, sus usos y ventajas.
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9.2. IMPACTO DEL USO DEL E-COMMERCE EN LAS EMPRESAS
PRESTADORAS DE SERVICIOS HOTELEROS EN FUSAGASUGA

El e-commerce es una herramienta que se ha hecho indispensable en las
organizaciones para generar un posicionamiento en el mercado, pues un alto
porcentaje de los habitantes del mundo, ya tiene acceso a plataformas de
conexion informativa como el internet, facilitandoles de esta manera el acceso a

visualizar gran diversidad de productos y servicios.

Hoy gran parte de los clientes no hacen una compra sin antes haber revisado en
alguna plataforma informativa si el precio del servicio o producto que desean

adquirir es acorde a la oferta del mercado.

Si bien este tipo de comercio es algo reciente en Latinoamérica, es un hecho que
llegé para quedarse, pues se estima segun el estudio de IDC auspiciado por
Paypal sobre E-commerce en Latinoamérica, que para 2018 en Ameérica Latina el
comercio electronico supere los US$100.000 millones, lo que representara un

incremento del 177% con respecto a 2014. (Guiellen, s.f.)

Particularmente, Fusagasuga es un municipio con una gran cantidad de inversion
en el sector tecnolégico, esto gracias al Acuerdo No. 044 de 2012, con el que la
administraciéon en su funcion de disefiar y crear politicas que garanticen el
bienestar, desarrollo y crecimiento econdmico justifica la inversion con el fin de
cumplir con los lineamientos descritos en las Politicas del Ministerio de
Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones, las que establecen que se
debe hacer un uso eficiente de infraestructura, acceso Universal, Gobierno en
Linea, Educacion, Salud, Teletrabajo y Adopcion de las TIC en otros sectores.

Vemos que el gobierno ya se dio cuenta de la importancia del uso de la
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https://drive.google.com/file/d/0By2lNyl_RP2Qa05HTXZNb0NYRHc/view

informética y el internet para generar un cambio y paulatino crecimiento

econdémico.

Algunos hoteles tampoco no se han hecho los indiferentes, pues han generado
una diferenciacion evidente frente a su competencia gracias al uso de las
tecnologias de informacion he interconexiébn para atraer clientes y cerrar
transacciones de manera impersonal; Estos hoteles por su parte entendieron que
este tipo de herramientas pueden ser un arma de doble filo si no se cuenta con la
infraestructura necesaria para poder cumplir con las exigencias que tiene el
mercado, pues se entiende que tener una sobre exposicion en el medio y una
capacidad instalada insuficientemente generaria un descontento en los clientes

gue con el tiempo se convertira en desprestigio.

Otro de los aspectos importantes a tener en cuenta al momento de determinar si
para el hotel es util el comercio electronico o no, radica en la proyeccién, politicas,
mision, vision, y de mas elementos que resultan indispensables al momento de
organizar una empresa, pues es imposible modernizar los procesos de una
organizacion si no se cuenta por lo menos con una ida medianamente clara de lo
gue se quiere lograr con el hotel. Es por eso que en la préactica, el enfrentarse a

una implementacion de este tipo puede jugar un papel decisorio para el fracaso.

Esta es la situacion de algunos de los hoteles que se encuestaron; pues muchos
de los que manifestaban no usar ningun tipo de red social o plataforma para
siquiera publicitarse argumentaban que no la necesitaban, pues sus clientes eran
frecuentes y su capacidad instalada muy poca, ademas de que no recibian ningin
tipo de pago que no fuera en efectivo. Estos hoteles por ejemplo encuentran
inviable invertir en este tipo de herramientas por el costo que tiene, el tiempo en
gue demora la respuesta, y las mejoras que obviamente tendrian que hacer a la
infraestructura de sus edificios, pues no cuentan con los recursos necesarios, la

proyeccién y deseo de mejora. Se observé ademas que en algunos es tal la
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despreocupacion por las tecnologias que ni siquiera contaban con un computador

en la recepcion para llevar un registro de los visitantes como base de datos.

En el medio, algunos hoteles que decidieron modernizar sus procesos y trabajar
de la mano del comercio electrénico manifestaron que obtuvieron un aumento en
la venta de sus servicios, y que ademas esto les habia ayudado a posicionar su
negocio y traer mayor cantidad de usuarios desde distintos lugares de la region.
Esto solo hablando de la ventaja de la publicidad. Ellos también manifestaron que
el tener la opcion de pagar con tarjeta “crédito o débito” por medio de datafonos o
una cuenta para hacer transferencias o consignaciones los habia hecho mas
atractivos para otro tipo de cliente que prefiere abstenerse de portar dinero en
efectivo o que simplemente gusta de pagar o apartar todo con anticipacion.

El tiempo que se invierte en el desarrollo de las paginas, plataformas y medios de
conexion es un factor determinante para lograr resultados al momento de la
aplicacion, pues es importante mantener un contacto con el cliente cibernético,
dando la oportunidad para que ellos comenten y compartan sus experiencias. El
manejo de la informacion es otro factor que puede cambiar bastante los
resultados, pues entre mas clara sea y mas sencillos los procesos de compra

seran mas lo clientes los que opten por adquirir los servicios.

En dltimas si una empresa desea incursionar en este mercado no necesita hacer
una inversion demasiado elevada como muchos creen, pues hoy hay demasiadas
herramientas gratuitas en internet que facilitan el crear canales de comunicacion,
distribucion y venta de manera rapida y eficiente, sin importar si son bienes o
servicios los que se estan ofertando. Resulta indispensable contar con una buena
asesoria, ademas de una idea clara de lo que se quiere lograr, esto, con el fin de
no caer el error de invertir tiempo que simboliza dinero en algo que no va ha dar

frutos.
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Se sabe que en cualquier tipo de organizacion lo que mas importa es la
rentabilidad, pues esta lograra que se llegue a tener un desarrollo no solo
organizacional, si no también econdémico y social. Por esta razén todas las
actividades que se emprendan deben ir encaminadas a lograr dicho objetivo,
teniendo siempre en claro que estar atento a los cambios del mercado,
costumbres y percepciones de los clientes seran cruciales si lo que se quiere es

aprovechar las oportunidades.
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9.3. PLAN DE ACCION PARA EL MARKETING DEL E-COMMERCE EN LOS
HOTELES DE FUSAGASUGA

Ya obtenido los resultados y analizado el impacto del e-commerce en las
empresas prestadoras de servicio hotelero, sin duda alguna, para promover su
uso, debe formularse un plan de accién, especificamente en el area del marketing,
ya que, mediante este, se podrd conocer exactamente con que se cuenta,
ademas, de qué y como se pretende atraer y mantener clientes, proveedores y

demas actores que interactian en las miPymes.

Dado que el trabajo investigativo, fue una aproximacion orientada a entender o
comprender el uso del e-commerce, en correspondencia, se formula el plan de
accion de marketing, entendido, como un derrotero de referencia, que no es plan o
unos programas estrictos o la receta ideal para todos igual, sino por el contrario en
una propuesta dinamica e interactiva, que puede cambiar de un contexto a otro, y
a la vez, generar resultados significativos, advirtiendo que se desconocen muchas
variables que pueden afectar el logro de los objetivos, que se proponga la

empresa hotelera con la incorporacién de las TIC o del comercio electronico.

También se aclara, que no se debe pensar que al instante de incorporar el e-
commerce en la empresa Pyme, y aparecer en internet, se aumentaran las ventas,
ya que esto no es asi, pero si por lo menos, el empresario dara el primer paso
para incorporar el comercio via electrénica en su gestién administrativa, técnica y
funcional, obteniendo con ello, una ventaja competitiva, ya que el uso de las TIC
en la actual sociedad de la informacién y del conocimiento, representa una
elemento fundamental del desarrollo socioeconémico de esta las comunidades y

de los paises en general.
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El plan de accién de marketing, pretende es establecer una linea clara de trabajo a
desarrollar y formular unas estrategias para ponerlo en marcha. En este sentido,

se propone ejecutarse en 5 pasos, asi:

1. PASO: »  Organizacion Equipo Lider

2. PASO: Busqueda de informacion - Investigar.

—_—

3. PASO: >  Establecer objetivos - Metas

4. PASO: » Disefo y aplicacion de la estrategia

5. PASO: » Evaluacion y reingenieria

9.3.1. Paso 1. Organizacion del equipo lider

De acuerdo con lo observado en el trabajo de campo, se pudo constatar que uno
de los vacios o necesidades que se presenta en el tema del e-commerce, es la
carencia de un organismo u organizacion que direccione toda esta ciencia y sea

sostenible en el municipio de Fusagasuga.
Para lograr satisfacer esta necesidad de incorporar las TIC, mediante el comercio

electronico a las empresas hoteleras, acorde con las nuevas politicas y planes de

desarrollo, tanto de orden nacional como internacional, se debera empezar
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necesariamente por crear espacio organizacional de talento humano, con la mision

de coordinar y liderar todo el proceso.

La forma organizacional como de estructure, para esta propuesta, un Equipo
Lider para la incorporacion del e-commerce en el sector hotelero, ser4 cimento
fundamental para implementar el Plan de accion, a la vez, el soporte de toda la
cultura comercial a través del uso de la tecnologia, de la informéatica y electrdnica,

como también de la ciencia administrativa.

Se justifica la creacion del Equipo Lider, porgue sera una oportunidad de impactar
o participar en forma real y transformadora, en la sociedad hotelera de orden
regional y nacional, con el tema del uso de las TIC aplicado en las Pymes,

especificamente el e-commerce.

El equipo lider se entiende como un conjunto de personas con capacidades y
conocimientos, que se asocian y constituyen para abordar acciones que lleven a la
incorporacion del e-commerce, ademas, proponer estrategias y buenas practicas

de organizacion empresarial, a través de las TIC.

Como propuesta de constitucion del equipo lider, deberia estar integrada por
representantes de los sectores gubernamental, privado, hotelero y turismo. El

grupo, podria ser organizado o compuesto por entre otros por:

= Un Representante de la Alcaldia Municipal.
= Un Representante del sector turistico

= Un Representante del sector hotelero

= Un Representante del sector econémico

= Un Representante del sector Universitario.

= Un Representante del sector de las comunicaciones
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9.3.2. Paso 2. Busqueda de informacién. Investigar

Este paso es fundamental en el plan de marketing para incorporar el e-commerce
puesto que permitira conocer las caracteristicas del entorno externo e interno.
Para cumplir este paso, el equipo lider, debe organizar varias reuniones y aplicar
diferentes métodos de trabajo grupal como el D.O.F.A., Arbol de Problemas,
Z2.0.0.P.

A manera de guia, se propone que en dichas reuniones se busque informacién

sobre:

2.1 Analisis de situacion interna;:

Debe analizarse la situacion interna de la empresa hotelera, teniendo en cuenta

las siguientes areas:

e Producto: (;COlmo se va a vender? ¢Cuales son las caracteristicas
principales del producto? ¢Qué condiciones o caracteristicas hace la

diferencia del servicio hotelero?

e Precio: Debe realizarse un analisis de los precios del sector, asi como de la
competencia y establecer un precio acorde a nuestro publico objetivo.
Comparar precios es fundamental en el comercio electrénico, ya que te
permite tener precios competitivos, asi como conocer el desempefio del

sector.
e Promocion: Seleccionar estrategias en términos de publicidad que se desea

implementar. Como seran las campafias de pago o de posicionamiento

organico, el uso de Facebook y otros
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e Situacion financiera actual: Es necesario tener esta informacion, ya que
permite trazar estrategias reales y adecuadas a las condiciones
socioculturales y econémicas de la region y el pais, para llevar a cabo el
plan de marketing online.

Por consiguiente, se debe hacer un andlisis de las ventas actuales
(clasificando por producto, canal de distribucion, situacion geogréfica, etc.)
y el analisis de resultados.

2.2. Andlisis competitivo.

En este paso debe buscarse informacion respecto a quiénes son los
competidores, en todos los sectores del turismo, de la oferta hotelera y de la

demanda.

En este punto debe analizarse los competidores primarios los cuales tienen el
mismo mercado objetivo que los hoteleros, teniendo en cuenta el uso del e-
commerce. Debe aprovecharse la evolucion del mundo digital y utilizar las
siguientes estrategias para conocerlos: Suscribirse a un newsletter o boletines
informativos, asi se recogera informacion de datos vitales como el contenido que

generan, los periodos de publicacién, la frecuencia en la que producen y demas.
También hay que participar en redes sociales como Facebook o Twitter, de esta
forma sabran los hoteleros, en tiempo real, todas las acciones que estan llevando
a cabo la competencia y se podra mejorar el uso del e-commerce.

2.3. Cliente obijetivo.

Debe buscarse informacion sobre datos socio-demograficos de los consumidores

o0 compradores a los que se dirige el mercado hotelero. Debe responderse a las
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preguntas ¢A quién se va dirigir? ¢Quién utiliza el producto? Actualmente con la
revoluciéon de la era digital son muchos los e-commerce que se estan dirigiendo a
segmentos cada vez mas reducidos evitando las masas y es un paso crucial en la

elaboracion del plan de marketing.

Asi entonces, al tener claro el target se podra conocer los gustos, los puntos
débiles, dénde viven y una serie de caracteristicas demograficas fundamentales
para incorporar el e-commerce. Se recomienda tener prudencia, porque no se
debe abarcar todo el mercado, sino por el contrario debe concentrarse en un

segmento especifico y desarrollar estrategias a través del uso de las TIC.

9.3.3. Paso 3. Crear la lista de objetivos.

Este paso, es el soporte de todo el propdsito de utilizar el comercio electronico, en
la empresa hotelera. Para determinar los propdsitos o la ruta que guiara el trabajo
de incorporar el e-commerce en la empresa hotelera, el empresario o los
empresarios hoteleros, debe haber cumplido el paso anterior y con el
procesamiento de la informacion, hay si, identificar qué objetivos deben lograrse a
corto y medio plazo, los cuales, deben enunciarse de tal forma que sean medibles,

realizables, y deben establecer el tiempo de consecucion.

De acuerdo con situacion propia de cada organizacion, en temas de
infraestructura, el empresario debera escribir una lista de objetivos que desea
conseguir y a lo largo del proceso de elaboracion del plan, el mismo empresario o
empresarios, podran ir descartando aquellos que saben no se podran

implementar.

Para su formulacién se sugiere: establecer objetivos realistas, es decir, hay que

ser honestos y establecer objetivos totalmente alcanzables. En segundo lugar,
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entender el crecimiento hasta la fecha del sector hotelero y establecer objetivos en

concordancia con la mision y vision general de la empresa hotelera.

Deben formularse, de manera que sea un paso a paso. Hay que determinar no
mas de 2 objetivos generales y objetivos especificos entre 4 a 5 por cada objetivo

general.

Y finalmente la sugerencia es que los empresarios hoteleros, formulen los
propésitos, que saben que se van a alcanzar con los recursos que tienen

disponibles.

9.3.4. Paso 4. Disefo y aplicacion de la estrategia

Una vez se tenga claro el contexto interno y externo que rodea a los empresarios
hoteleros, y se comprenda el entorno empresario, entonces, es el momento de
formular la estrategia para incorporar el e-commerce, que puede contener tanto
elementos particulares para cada hotelero como elementos generales para todo el

sector hotelero. Podemos resumirla en las siguientes fases:

En este paso, debe tenerse en cuenta los objetivos que se habian fijado con
anterioridad, pero aqui, deben cuantificarse con indicadores claves del
rendimiento, tomando como base la investigacion o la recoleccién de informacién

previamente ejecutada.

Las estrategias deberdn enmarcarse en campos funcionales que articulen el e-

commerce con los hoteles, que se proponen sean:
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4.1. Definicidon de los canales de distribucién:

Se debe evaluar como se estan distribuyendo el servicio o los productos
actualmente, si solo tiene lo fisico o es online. Es esencial tener una clara

comprensién de cémo funcionan cada canal de distribucién.

Para esto se puede diferenciar los siguientes canales: Canales sociales: Aqui es
importante distinguir la estrategia que se utilizara en funcion de las redes sociales

con las que se esté trabajando.

Debe aclararse, que no es lo mismo la estrategia que se implementa en Facebook
gue en Linkedin, ya que son canales en los que los mensajes se tratan de forma
diferente. La caracteristica que tienen en comun estos canales es el contenido
visual, por lo que siempre se debe cuidar las imagenes que se suben a estas
redes. También hay que tener en cuenta que el tiempo es un recurso muy valioso

porque lo ideal es que se llegue a las personas en su tiempo de inactividad.

Otro canal, es E-mail marketing, el cual le permite al empresario estar en contacto
con los clientes y que estos conozcan de primera mano todas las actividades

relacionadas con la empresa hotelera.

Lo recomendable es enviar noticias por semana ya que, Si se excede, en la
frecuencia de envio (mas de 2), terminara el empresario hotelero saturando al
receptor y si por el contrario nunca envia una noticia, pues los clientes o
proveedores no tendran un recuerdo de la organizacion o de la empresa hotelera 'y

no fidelizaras a dichos clientes.

4.2. Planes tacticos y estrategias de posicionamiento.
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En este campo, hay que tener claro los planes tacticos y calendarios que den vida
a las ideas y estrategias. Estas tacticas, en el marco del e-commerce, pueden
centrarse en cuatro pilares: redes sociales, marketing de contenido, optimizacion

SEO y disefio web.

En cuanto a la optimizacion SEO, se puede decir en palabras sencillas que el SEO
es lo que Google utiliza para indexar los contenidos de una tienda online y por
ende aparece en los motores de busqueda en los que los clientes podran obtener
informacion del contenido o la oferta de la empresa hotelera.

Por eso, hay que insistir en que se debe optimizar los contenidos desde la
descripcion de los productos propios de cada hotel, las categorias, las paginas,
post, y demas. Todo esto debe permitir el generar un contenido relevante y de

calidad y asi comenzar a ganar posicionamiento en la internet.

En cuanto al marketing de contenidos, se debe recordar que es muy importante
ofrecer a los clientes, contenidos frescos y actualizados, ya que este tipo de
publicidad como estrategia competitiva, es mas atractivo para clientes y

proveedores.

Por lo tanto, se recomienda actualizar y ampliar las descripciones del servicio o
productos con el que dispone la empresa hotelera. También se puede pensar, en
disponer por parte del sector hotelero, de un Blog que permita tratar temas de

interés de dicho sector para atraer mas visitantes o clientes en forma online.

Otras estrategias pueden ser el realizar publicaciones periédicas, ya que es la
manera practica de crear contenido relevante, fidelizar lectores y es uno de los
factores mas importante a la hora de posicionar la empresa hotelera en forma

online.

76



La estrategia de disefiar una pagina web, juega un papel fundamental porque se
debe pensar que esta, representa mucho mas que tener una pagina bonita. Lo
importante es que sea facil e intuitiva, o interactiva, debe poder acceder a los
productos o servicios que ofrece el hotel, y también facilitar el proceso de compra
a los clientes. Al mismo tiempo debe ser ordenado y evitar que en la portada
contenga demasiada informacion o tonos que visualmente puedan saturar al
usuario que navega por el hotel, porque podria ser que lleve a que los posibles

clientes terminen abandonando el e-commerce.

4.3. Estrategias de conversion.

Este punto significa que una vez se logre que los usuarios visiten la empresa
hotelera online, se debe tener claro, convertirlos en clientes. Esto se puede lograr,
por ejemplo, con imagenes de calidad de los servicios (esto porque los seres
humanos somos visuales), creando una pagina de contenido en la que se hable de
los gastos de envio y politicas de devolucién, asi como incluir logos de los
métodos de pagos aceptados en el e-commerce y propio de cada empresa

hotelera.

Lo principal es que el usuario o cliente, en un primer vistazo, él escanee el hotel
online y decida que es en este sitio donde desea hospedarse. Una opcion que se
recomienda es que el empresario, creen objetivos de conversién, por ejemplo, en
“Google Analytics”, una herramienta que combina un objetivo del negocio y una
accion medible por el usuario, que significa que el empresario hotelero, podra
conocer en detalle las acciones que realiza el usuario cuando llega a visitar el
negocio online, las consulta que hace, el tiempo que permanece en el sitio web o

cuantos usuarios han completado un formulario de contacto, por ejemplo.
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4.4. Presupuesto

Una vez se haya disefiado la estrategia y se tenga claro como se va a llevar a
cabo, es fundamental que el empresario hotelero, elabore un presupuesto de
todas las acciones que piensa ejecutar, de forma global, para saber cuales van a
ser los recursos econdémicos necesarios para incorporar el e-commerce en su

organizacion. Este debe proyectarse por lo menos a dos afios.

Aqui, se puede disefiar el presupuesto, por una parte, a partir de la experiencia del
empresario, (en muchos casos no es tan realista), teniendo en cuenta los gastos
del afio anterior o, por otra parte, el empresario hotelero puede basarse en la

competencia.

La clave del elaborar el presupuesto, esta en que no tiene que ver con cuanto se
va a gastar al incorporar el e-commerce, sino con, como tiene que ir el empresario,
gastando el dinero para conseguir resultados en funcion de la margen de

ganancia, de la capacidad de conversién y del coste de adquisicion de clientes.

9.3.5. Paso 5. Evaluacién y reingenieria.

Una vez que el empresario ha desarrollado el plan de marketing para incorporar el
e-commerce, e iniciado los planes de accion propuesto, se debe medir y evaluar
las acciones y las estrategias frente a los resultados obtenidos. Esto se debera
hacer de forma permanente por lo que siempre, dicho empresario podra mejorar

acciones o demostrar los esfuerzos de marketing realizados.
Se recomienda como actividad estratégica, que las mediciones se hagan

mensualmente para que se tenga un completo control de las actividades llevadas

a cabo. Una herramienta que se puede utilizar para medir los resultados, es
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Google Analytics, que ofrece valiosas métricas para las empresas online, las
cuales permitiran establecer estrategias 6éptimas para incorporar y consolidar el e-
commerce y de esta forma se pueda lograr los objetivos previamente establecidos.

Todo esto finalmente debe quedar materializado o plasmado, en un resumen
ejecutivo, de un plan de marketing que pretende incorporar el e-commerce, el cual
consiste en un exaltamiento de los principales logros y problematicas u obstaculos
encontrados en dicho plan de accion. Debe ser escrito teniendo en cuenta cifras,
estadisticas, observaciones y logros, con una visién global de la funcién sustantiva

del e-commerce.

Este resumen, ademas, debera contener comentarios de forma general sobre los
objetivos planteados sin entrar a dar detalles; sobre el producto o servicio, sobre
las ventas, el modelo de negocio, los precios y promociones, el publico objetivo,
compradores, los clientes, las tacticas o estrategias establecidas, el SEO, el

marketing de contenido e inclusive las redes sociales.

El informe ejecutivo debe generar contenidos de calidad y relevante para el
empresario hotelero, por lo que se debe elaborar una ficha de producto perfecta
en la que se base en la calidad de las descripciones del servicio ofrecido a través
del e-commerce. Se debe hablar sobre los beneficios y caracteristicas de los

productos y servicios.

Todos ellos, permitiran ir realizando una reingenieria a la empresa hotelera. Aqui
se podra determinar nuevos metas, cambiar estrategias que no han dado el
impacto esperado, mejorar el servicio online, mejorar la publicidad, sobre el
ofrecimiento del producto. Ademas, se podra revisar los costos, inversiones, e

ingresos que se generan por el e-commerce.
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Finalizando, es necesario aclarar que elaborar un plan de marketing para
incorporar el e-commerce, no es facil y menos cuando hasta ahora esta entrando

en esta onda.

La clave es estar preparado y para esto se debe tener claro lo que quiere hacer y
ante todo los recursos con los que cuenta en empresario hotelero. Un plan de
marketing online, puede variar dependiendo de la etapa en la que se encuentre el

uso del e-commerce, en un hotel especifico.

Aqui se trata de analizar el sector como tal, para esclarecer las caracteristicas del
mismo, descubrir las estrategias de los competidores, determinar los
comportamientos del publico, asi como fijar objetivos realistas y medibles para la
empresa en particular en el marco del entorno digital, seleccionando las mejores
tacticas para finalmente controlar el resultado de las acciones y descubrir lo que

funciona mejor para la empresa hotelera.
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10. CONCLUSIONES

Dentro de la investigacién que se realizdé uno de los factores que mas vale la pena
traer acotacion es el hecho de que en ningun hotel se encuentra alguien
especializado para desarrollar las estrategias de marketing, estrategias de
comercio electronico, publicidad y demas aspectos importantes que garantizan
gue el uso de esta herramienta pueda llegar a generar un beneficio, pues aunque
en el 50 % de los hoteles lo hace el administrador quien se presume tiene una
claridad sobre el rumbo de la empresa, el otro 50% se reparte entre las
recepcionistas y el no tener a nadie encargad; Ambas con un 25%. Lo que deja
mucho que decir sobre si los hoteles realmente son conscientes del impacto que

esto generaria en su empresa.

Se pudo evidenciar que una mayoria de personas no tiene conocimiento sobre lo
gue es el E- commerce y los usos positivos que este puede tener. Adicional se
tiene una idea incorrecta de lo que es realmente este tipo de comercio, pues
muchos facilmente lo confunden con los meros procesos de marketing, pues creen
gque por poner publicidad en redes sociales ya hacen parte del comercio

cibernético.

Algo de lo que es importante habar y que no se ve evidenciado en el resultado de
la encuesta, pero, que al momento de la visita y las charlas con las personas
encargadas de administrar estos establecimientos se pudo observar, es la
inconciencia que tienen los encargados sobre la importancia de unas claras
politicas organizacionales, pues en algunos era evidente la inexistencia de una
mision y vision que por lo menos sirva de guia para encaminar el trabajo y logran
un crecimiento. Ademas de un completo desinterés por usar el internet para
conectarse con sus clientes y cerrar negocios, pues argumentaban que sus
clientes pertenecian al segmento del mercado que aun no hace parte de la era

digital.
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Otra de las situaciones que se evidenciaron es lo pequefios que son la gran
mayoria de los hoteles, y lo complicado que era para ellos adoptar estas
tecnologias, pues decian que era demasiado costoso para ser adquirida, y que los

ingresos que recibian no eras los suficientes como para compensarlo.

La viabilidad que tiene el uso del e-commerce para los hoteles es mucha, pero
también es cierto que esto nunca podra ser una ventaja para ellos si no tienen
politicas claras, estrategias definidas, objetivos sobre lo que se quiere lograr con el
asesoramiento especializado para no incurrir en desperdicio de tiempo y dinero, y
unos recursos suficientes para implementarlo. Por esto, aunque muchos hoteles
tienen conciencia de la ventaja que el tener este tipo de comercio les podria
generan con relacion a la competencia has preferido no hacerlo, pues sus

empresas se encuentras muy desorganizadas y no tienen proyeccion.

Dentro de los resultados también se vio la importancia de que se creara un plan de
accion cuyo unico fin fuera dar talleres sobre el marketing del e-commerce para
aquellas personas que se encargan de librear estos establecimientos (hoteles), y
de esta manera incorporar el comercio via electronica en su gestiéon administrativa,
técnica y funcional, obteniendo con ello, una ventaja competitiva, ya que el uso de
las TIC en la actual sociedad de la informacion y del conocimiento, representa una
elemento fundamental del desarrollo socioeconémico de esta las comunidades y

de los paises en general.
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11. RECOMENDACIONES

La rapida evolucion de las herramientas digitales, el crecimiento de los negocios
electrénicos como el e-commerce y la aparicion de nuevas redes sociales, ha
provocado que los hoteles de la ciudad de Fusagasuga se lancen de cabeza a
adaptar sus estrategias de marketing tradicional a un turista digital y
especialmente se sientan atraidos por la creencia de que los medios digitales son
baratos y sencillos para poderse promocionar.

Sin embargo, es necesario que el sector hotelero profundice sus conocimientos en
cuanto a Marketing digital, e-commerce y redes sociales, sus diferencias,
aplicaciones y beneficios, con el fin de que obtengan resultados, mucho mas alla

del simple posicionamiento de marca o de la venta.

La universidad de Cundinamarca como ente educativo debe velar por que el
conocimiento que se imparte en las aulas salga al marcado que es en definitiva en
donde mas se necesita. Pudimos darnos cuenta en la encuesta, que los hoteleros
se encuentran muy interesados en recibir asesoramiento por parte de la
universidad pues son conscientes de la importancia que estas herramientas tienen

para el mercado de hoy.

Los hoteles deberian aprovechar las oportunidades que se estan presentando el
mercado, pues no solo los ciudadanos de a pie estan mas inmersos en el mundo
del internet y del comercio electrénico, si que es el gobierno quien también ha
jugado un papel importante para facilitar los medios de conexion. Esto se ve
evidenciado en el trabajo que se ha venido desarrollando no solo en Fusagasuga
que ademas es catalogada como “Fusagasuga Vive Digital” si no en el pais con
las mas 8.8 millones de conexiones en fibra Gptica para establecer conexiones de
4qg resolviendo los problemas que hace una década se tenian para acceder a

internet de banda ancha

83



Otro factor a tener en cuenta al momento de escoger una herramienta digital, es
gue los hoteles no se deben limitar a usar las herramientas de moda. Y lo primero
antes de empezar cualquier estrategia de implementacion digital, el hotel debe
saber perfectamente el motivo por el qué necesita una estrategia digital, es decir,

responderse la pregunta “; ha donde quiero llegar?”.

De esta manera identifica su necesidad, dando como resultado final la meta, el
paso siguiente es disefiar la estrategia, para lo que se recomienda que el perfil de
la o las personas encargadas de disefiarla e implementarla, tenga una formacion
en marketing digital y preferiblemente haya tenido experiencia en estos medios,
esto evitara perder el foco, el tiempo y los recursos. Sin estrategia, no hay
resultados contundentes a mediano ni al largo plazo, mientras que si hay
estrategia, garantizard que cada herramienta digital que los hoteles usen,
respondan a dicha estrategia y esté coordinada con el plan de marketing de cada
hotel. Esto evitara la “deseo ilégico” de implementar acciones que se desvien del
objetivo final, y que por el contrario, permitira una integracion de las

comunicaciones dentro del hotel.

El uso del internet y de estas plataformas genera una ventaja evidente pues todo
se puede medir. Es por esto que la informacion resultante de las actividades de, e-
commerce o redes sociales, ademas de ser usada para “medir’” o “vender”, se
recomienda que sea aprovechada para una un analisis poco convencional, esto
con el fin de identificar a sus clientes de acuerdo a sus comportamientos de
compra, preferencias, intereses, estilos de vida y otras caracteristicas
“segmentos”, que le permitan al hotel conocer a profundidad a sus clientes,
mejorar las relaciones individuales con ellos y anticiparse a sus necesidades y
expectativas. Ademas, esto le facilitard a cada hotel, desarrollar a través del
tiempo un marketing relacional que logre satisfacer a los clientes de manera

acertada pues ya se conoce s comportamiento.
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Se recomienda que sea la universidad junto con la especializacion en comercio
electrénico la que se encargue de llevar a cabo al plan de accién presentado como
ultimo objetivo, pues se considera que ellos tienen los conocimientos pertinentes

para dar una consecucion a lo planteado.
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Anexo 1 Tabulacién encuesta.

12. ANEXOS
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