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Resumen. La inclusion digital en México ha propiciado que diversos sectores, entre ellos
el turismo, haya adoptado a Internet como canal de comunicacion. Esta investigacion se
centra en estudiar como las empresas del sector turistico de Morelia (ESTM) han adoptado
las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC) para el establecimiento,
desarrollo y mejoramiento de sus estrategias de marketing en social media, en la ciudad de
Morelia. El objetivo general de esta investigacion doctoral fue: determinar la influencia de
la informacion, inversion, individualizacion, interaccion, integracion, € intencion en el
social media marketing de la ESTM; ademads de conocer la apropiacion del social media en
la ESTM. Por lo tanto, en esta investigacion se presenta un modelo general a comprobar
basado en el estudio de la literatura en relacion a tres constructos: la apropiacion, el
marketing relacional y el social media. Destaca la pertinencia del marketing relacional como
sustento tedrico dado que han cambiado las condiciones del mercado y se ha brindado de un
nuevo significado a las relaciones, las redes y la interaccion. El modelo tedrico propuesto
se configur6 a partir de la revision de la literatura y se basa en el modelo de las 6 I propuesto
por Diller (2000), y la diada clésica (la relacion entre el proveedor y el cliente) de
Gummesson (2008). Posteriormente, se elabord un instrumento para medir la relacion de
los constructos del modelo tedérico propuesto. Para contrastar el modelo se recabd
informacion primaria de una muestra aleatoria, representativa y proporcional de 148
empresas del sector turistico de Morelia registradas en el Registro Nacional de Turismo
(RNT). Siguiendo el método cientifico, se presenta un estudio empirico causal, y la
técnica de analisis de la informacion fue inicialmente a nivel descriptivo (con el software
SPSS 25.0), y posteriormente se confirmo la validez del instrumento por medio de la técnica
estadistica multivariante de ecuaciones estructurales con minimos cuadrados parciales
(PLS-SEM por sus siglas en inglés). Por tltimo, se realizo el andlisis de los datos por medio
de ecuaciones estructurales (PLS-SEM) y se contrastaron las hipotesis de la investigacion.
Los resultados de la investigacion permitieron confirmar las hipotesis planteadas, por lo que
se contribuye con evidencia empirica de la influencia positiva de las 61 del modelo de Diller
(informacidn, inversion, individualizacion, interaccion, integracion e intencidn) en el social
media marketing de la empresa del sector turistico de Morelia; ademds se confirma la
influencia del social media marketing en la apropiacion de las redes sociales por parte de la

ESTM.

Palabras clave: Marketing relacional, social media, apropiacion, turismo, PLS-SEM.



Abstract. Digital inclusion in Mexico has led various sectors, including tourism, to adopt
the Internet as a channel of communication with its consumers. This research focuses on the
study of how companies in the tourism sector of Morelia (CTSM) have adopted information
and communication technologies (ICT) for the establishment, development and
improvement of their marketing strategies in social media, in the city of Morelia. The main
objective of this doctoral research was to determine the influence of information,
investment, individualization, interaction, integration, and intention in the social media
marketing of the CTSM; as well as knowing the appropriation of the social media in the
CTSM. Therefore, this research presents a general model to be tested based on the study of
literature in relation to three constructs: appropriation, relationship marketing and social
media. It highlights the relevance of relationship marketing as theoretical support given that
market conditions have changed and new relationships, networks and interaction have been
given a new meaning. The theoretical model proposed was based on the review of the
literature and is based on the model of the 6 I proposed by Diller (2000), and the classic
dyad (the relationship between the provider and the client) of Gummesson (2008).
Subsequently, an instrument was developed to measure the relationship of the constructs of
the proposed theoretical model. To contrast the model, primary information was collected
from a random, representative, and proportional sample of 148 companies in the tourism
sector of Morelia registered in the National Registry of Tourism (NRT). Following the
scientific method, a causal empirical study is presented, and the technique of analyzing the
information was initially at the descriptive level (with the SPSS 25.0 software), and
subsequently the validity of the instrument was confirmed by the multivariate statistical
technique of structural equations model with partial least squares (PLS-SEM). Finally, the
analysis of the data was carried out by the PLS-SEM and the hypothesis of the investigation
was contrasted. The results of the research allowed to confirm the hypotheses, so this
research contributes with empirical evidence of the positive influence of the 61s of the Diller
model (information, investment, individualization, interaction, integration and intention) in
the social media marketing of the CTSM; It also confirms the decisive influence of social

media marketing in the appropriation of social media by the CTSM.

Keywords: Relationship marketing, social media, appropriation, tourism, PLS-SEM.
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Tabla LI. Tabla de abreviaturas y acronimos

Abreviaturas/Siglas Leyenda

AMIPCI Asociacion Mexicana de Internet

AMA American Marketing Association

App Aplicacion

B2B Business-to-business (Negocio a negocio)
B2C Business-to-consumer (Negocio a consumidor)
ESTM Empresa del Sector Turistico de Morelia
eWOM Electronic word of mouth (Boca a boca digital)
FIP Fundacién de Investigacion Publicitaria
MIPYME Micro, pequeia y mediana empresa

MR Marketing relacional

OMT Organizacion Mundial de Turismo

PLS Partial least squares (minimos cuadrados parciales)
PND Plan Nacional de Desarrollo

PYME Pequefia y mediana empresa

RNT Registro Nacional de Turismo

RSV Redes sociales virtuales

SI Sociedad de la Informacion

SEM Structural equation modeling

SM Social media

SMM Social media marketing

TIC Tecnologias de la informacion y la comunicacion
WIP World Internet Proyect

WOM Word of mouth (Boca a boca)

Fuente: Elaboracion propia
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Introduccion

Las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (en adelante TIC) han revolucionado
la forma de entender el marketing. La irrupcion del Internet en el mundo empresarial como
un medio de comunicacion global propicid6 un desarrollo del marketing basado en la
utilizacion de las TIC. Esta nueva forma de entender a la mercadotecnia ha sido denominada

mercadotecnia en linea, marketing digital o e-marketing.

Existen diferentes posturas respecto a que es un nuevo marketing (Maqueira & Bruque,
2009), y quienes dicen que es el mismo marketing simplemente adaptado a los medios
emergentes (Alonso, 2008). Lo cierto es que bajo la doptica del marketing relacional (en
adelante MR), el marketing digital, en particular el social media marketing (en adelante
SMM), establece una oportunidad para la Empresa del Sector Turistico de Morelia (en
adelante ESTM). La utilizaciéon masiva de las TIC al servicio del marketing hace que se
reinterprete el concepto de marketing y se englobe en un concepto de mayor calado:
marketing de relaciones (Maqueira & Bruque, 2009). Ahora se puede llegar a establecer
estrategias de marketing orientadas a las masas o llegar a ser tan particular como el

mercadologo lo desee, gracias a las caracteristicas propias de Internet.

El social media (en adelante SM) permite aprovechar la gran apropiacion de Internet para
interactuar con el consumidor de tal forma que se generen, establezcan y potencialicen
relaciones a través del SMM o marketing a través de los medios sociales. La plataforma mas
representativa del SM son las redes sociales virtuales (en adelante RSV) que debido a su

sencillez, practicidad y carécter ludico han sido apropiadas masivamente por los individuos.

En consecuencia, se desarroll6 esta investigacion para establecer la apropiacion del social
media marketing en la Empresa del Sector Turistico de Morelia. El sector turistico ha sido
uno de los sectores econdomicos en que mas ha proliferado el uso de las TIC e Internet. El
sector turistico se ha beneficiado de las TIC e Internet porque el mismo turista ha cambiado
sus habitos. El turista ahora recurre como fuente principal de consulta a Internet, ademas los
dispositivos moéviles (en particular el teléfono movil) le permiten tener la posibilidad de
revisar la informacién desde la palma de su mano. En consecuencia, la empresa turistica ha

cambiado.

17



En esta investigacion se presenta un modelo general a comprobar basado en el estudio de la
literatura en relacion a tres constructos: la apropiacion, el marketing relacional y el social
media. El modelo se basa en el modelo de las 6 I propuesto por Diller (2000), y la diada
clasica (la relacion entre el proveedor y el cliente) de Gummesson (2008). Para contrastar
el modelo propuesto se recabo informacion primaria de 148 ESTM registradas en el Registro

Nacional de Turismo (en adelante RNT).

La presente investigacion se estructura como se enuncia a continuacion. Un primer apartado
llamado Fundamentos de la investigacion en el que se presenta presentar una vision general
del trabajo de investigacion doctoral que permite tener una vision breve del trabajo
desarrollado. De igual forma, se plantea el problema de investigacion, las preguntas de
investigacion, el objetivo general y los objetivos especificos que marcan la direccion del
trabajo, las hipotesis que se probaron en el estudio, el modelo tedrico de investigacion
propuesto con la inclusion de los constructos considerados y su relaciones, asi como su
justificacion. La investigacion que se presenta cuenta con constructos que han sido
estudiados desde diferentes perspectivas y en varios contextos. Asi mismo, la revision de la
literatura efectuada para esta tesis doctoral permitio establecer las relaciones planteadas en

el modelo tedrico de investigacion propuesto.

La investigacion cuenta ademads con cuatro capitulos en los que se presenta el marco tedrico
de la investigacion. En el primer capitulo se establece el contexto sociohistorico en el que
se realiza la investigacion determinado por la inclusion de las TIC en todas las actividades
sustantivas de la organizacion contemporanea. Ademas, se caracteriza la inclusion digital
en México y se establece la importancia del constructo apropiacion. En el segundo capitulo
se detalla el constructo marketing. Se establece como ha evolucionado el constructo y se
plantea finalmente la importancia del marketing relacional como el marketing que permite
estudiar adecuadamente las relaciones entre las ESTM vy los clientes/usuarios. En el tercer
capitulo se establecen las caracteristicas, particularidades, retos y demads distintivos que
presenta el constructo social media. En este capitulo se puntualizan muchas posibilidades y
desafios que ha traido consigo el social media a las organizaciones. En el cuarto capitulo se

caracteriza a la empresa de servicios turisticos de Morelia (en su mayoria Pyme).

El capitulo quinto establece la metodologia llevada a cabo en esta investigacion doctoral.

Se construyo y presentd un modelo de ecuaciones estructurales (en adelante SEM por sus
18



siglas en inglés Structural Equation Modeling) basado en minimos cuadrados parciales (en
adelante PLS por sus siglas en inglés Partial Least Squares) que permitiera cumplir con el
objetivo general de esta investigacion que fue determinar de influencia de la informacion,
inversion, individualizacion, interaccion, integracion, e intencion en el establecimiento del
SMM en la ESTM; ademdas de conocer la apropiacion del social media en la ESTM. El
modelo PLS-SEM de la investigacion permitio el cumplimiento del objetivo general de la
investigacion y de los siete objetivos especificos, los cuales corresponden a las hipotesis
planteadas conforme al modelo tedrico disenado. Ademas, se presenta la confiabilidad y

validez del modelo, asi como la valoracion del modelo estructural.

El analisis de los resultados se presenta en el capitulo seis. En primera instancia se presenta
el analisis netnografico que se realizé del sector turistico en Morelia. Se presentan ademas
las pruebas estadisticas Chi Cuadrada y Rho de Spearman realizadas a la informacion
primaria recabada. Posteriormente, se presenta el modelo PLS-SEM original y el modelo

PLS-SEM ajustado.

Finalmente, se presentan las conclusiones destacando que todas las variables que
conformaron el modelo PLS-SEM (informacion, inversion, individualizacion, interaccion,
integracion, € intencion) tienen una influencia positiva en el SMM de la ESTM; ademas, de

que existe una relacion positiva y significativa entre el SMM y la apropiacion, en la ESTM.
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Fundamentos de la investigacion
Antecedentes

La forma de entender el marketing en las empresas ha cambiado ante la llegada de las TIC.
Se han utilizado términos como e-marketing o marketing digital para denominar a esta
nueva forma de entender el marketing que ha surgido a partir de la incursion del Internet en

la sociedad, y posteriormente en las funciones sustantivas de la empresa contemporanea.

El e-marketing o marketing digital funciona como una estrategia sombrilla, es decir, todo el
marketing que se despliegue por medio del meta medio Internet. Por ello, es necesario
precisar que dentro de las diferentes estrategias de marketing por Internet la presente
investigacion se enfocard en aquellas que se realizan a través de la utilizacion del social
media. Sin embargo, habrd que apuntar que ante la falta de establecimiento de teorias
propias del marketing digital se han revisado estudios que, a partir de investigar el marketing
digital, determinan posibles marcos teoricos para el estudio del SM. La generacion de teoria

en marketing estd subdesarrollada (Gummesson, 2017).

El consumidor ha cambiado y en consecuencia el marketing ha cambiado, ha evolucionado.
No es el mercadologo quien decide el rumbo del marketing, es el consumidor (Grénroos,
2017a). El desarrollo de las teorias de marketing han evolucionado conforme lo ha hecho la
empresa y en entorno social. El paradigma del marketing mix, o mezcla de marketing sigue
vigente aun en nuestros dias; sin embargo, no debe tomarse como una camisa de fuerza,

maxime si la inclusion de las TIC ha dinamizado la relacion entre la empresa y el cliente.

En la investigacion del marketing han surgido nuevos enfoques en las tltimas décadas. No
obstante, atin no han sido capaces de derrocar a la posicion paradigmatica de la mezcla de
marketing o marketing mix (Gronroos, 1994). Una dimension subyacente es la construccion
de relaciones y gestion con clientes y otras partes: el marketing relacional. A todo ello, las
TIC han permitido al MR desplegarse plenamente. Es por ello, que el marketing digital
puede representar una excelente opcion de marketing relacional en particular a través del

SMM.

Se han realizado diversas investigaciones en relacion al marketing digital desde diferentes
Opticas y en contextos muy particulares. Hay una cantidad de estudios que observa al
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marketing digital como un importante activo en el disefio de estrategias de mercadotecnia
relacional. Yannopoulos (2011) realiz6 una investigacion en la que desarrolla una serie de
recomendaciones a las organizaciones en las que destacan migrar sus estrategias de
marketing al Internet. Destaca las ventajas que ello representa, y los riesgos que representa
el no hacerlo. Puntualiza que para formular estrategias de mercadotecnia mas efectivas

deben contar con estrategias basadas en marketing digital.

En el mismo sentido, Church (2013) investigo la importancia de incorporar estrategias para
curar contenidos y desarrollar un trabajo digital de boca a boca (eWoM por sus siglas en
inglés) en la empresa. Todo esto ya que existe un alto indice de uso y apropiacion del SM
por parte de los usuarios, lo cual representa una gran oportunidad para la difusion de

informacion y el establecimiento de negocios.

En otra investigacion, Aldhaheri y Bach (2013) presentan un modelo para implementar la
mezcla de mercadotecnia en la Web 2.0, partiendo de la pertinencia de desarrollar
estrategias en la red por la alta congregacion de usuarios con que cuenta hoy en dia. Destacan
que la estrategia de marketing 2.0 debe incorporar toda la infraestructura tecnoldgica y una
adecuada planificacion, considerando toda base de datos disponible, para que esta estrategia

de marketing capitalice las nuevas capacidades.

El SM ha reconfigurado la utilizacion de los canales de comunicacion de las organizaciones
ya que se ha posicionado como un importante canal de marketing relacional en campafias
de comunicacion y marketing. Ello ha llevado a que, a partir de la utilizacioén cada vez mayor
del SM con fines de marketing, se haya desarrollado el SMM. En su investigacion
Alameddine (2013) establece que la velocidad del SM ha obligado a las organizaciones a
reevaluar la forma de tomar decisiones de marketing. A partir del supuesto de que el SMM
trae ventajas tanto para las empresas como para los consumidores realiza una investigacion
exploratoria en la que confirma que la utilizacion de la mercadotecnia en SM incrementa el
compromiso de los clientes con la empresa, les ayuda a ambos a construir relaciones

significativas y, en consecuencia, se afiade valor a la empresa.

Otra investigacion relacionada es la de Hyosun (2014), quien investigd como la red social

Facebook puede ser utilizada para estrategias de mercadotecnia como muestra del potencial
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del SMM. Establece que muchos empresarios aun dudan en implementar el SMM debido a

la falta de claridad de la dinamica comunicativa en el SM, es decir, la incertidumbre.

En otro estudio, Murphy (2013) examin6 el impacto de la comunicacién interactiva como
un elemento favorable para el MR y las consolidar relaciones entre empresas como
consecuencia de la penetracion del Internet y del SM. Las relaciones se entre la organizacion
y los clientes se fortalecen a través del SMM, principio fundamental del MR. Asi mismo,
Laeeq-ur-Rehman Khan (2014) investigd el social media como una oportunidad de
negocios. Afirmo que los individuos son propensos a participar simbolicamente en las RSV
cuando se sienten autodeterminados a hacerlo sobre la base de tres factores clave propios
del SM: la autonomia, competencia y relacion. El investigador establece que las redes
sociales sirven como activos estratégicos para las organizaciones en la construccion del

compromiso con la marca.

Asimismo, Tang (2013) investigdé lo oportuno del SMM a través de las redes sociales.
Ademas, puntualiz6 la importancia del proceso de co-creacion que el SMM permite, pues
el acercamiento con los clientes genera un especial compromiso al hacerle parte del

desarrollo de nuevos productos.

El MR ha permitido la consolidacion y permanencia de la PYME. Por ello, investigadores
como El-Gohary (2010) han indagado respecto a como potencializar las estrategias de
marketing a través de uso del SM. El-Gohary realiz6 una investigacion en la que presenta
un estudio del SMM como una estrategia que puede ser sumamente util en las pequeiias
empresas debido a las grandes ventajas que tiene y poca inversion que se necesita, esto
gracias al incremento del uso del Internet y de dispositivos moviles (principalmente el

teléfono celular).

Otros investigadores que han indagado respecto a este fenomeno son Igbal y El-Gohary
(2014) quienes estudiaron como las TIC han incrementado su importancia en el desarrollo
e implementacion de un plan estratégico de marketing. Este estudio prospectivo establece
la pertinencia de incluir el marketing digital en la empresa a partir de un analisis del pasado
reciente de empresas donde se ha implementado. Igbal y El-Gohary presentan que los
factores mas determinantes para el marketing digital son la preparacion de la organizacion

(tamafo, costo, accesibilidad, recursos técnicos y financieros), la seguridad, el

22



apoyo/barreras del gobierno, la presion de la industria (Ia competencia), apoyo de la
direccion, la orientacion internacional de la empresa y las habilidades del empresario

(propietario).

Desde una perspectiva donde se prioriza la percepcion, Behan (2013) contrasta el impacto
del SMM en la percepcion de la PYME. A través de una investigacion exploratoria,
cualitativa confirma que el SM cada vez se utiliza més en la PYME como herramienta de
comunicacion de marketing, pero ademas verifica que el SMM es eficaz para la percepcion

positiva de la marca.

Por otra parte, Shang (2014) realizé una investigacion exploratoria del fenémeno del SMM
en la PYME de China y la relacion estrecha que mantiene con la Web 2.0. Shang observa
que en el caso de la PYME, la estrategia del SMM depende de las condiciones en que se
encuentre la Web 2.0 en el contexto particular de la PYME, asi como de aptitudes del

propietario y de los clientes.

Sin embargo, también hay investigaciones que antes de priorizar el uso del SMM consideran
oportuno comparar su pertinencia en lugar del marketing tradicional en los medios
tradicionales. Por ejemplo, Bacile (2013) presentd una investigacion en la cual realiza un
analisis comparativo respecto a la utilizacion de los medios tradicionales o el SM en las
estrategias de mercadotecnia. Bacile establece que la evolucion de los medios de
comunicacion y las TIC han brindado a los consumidores comunicacion personal con la
empresa a partir de los dispositivos moviles y diferentes aplicaciones. En consecuencia, la

empresa requiere de administradores y mercadélogos especializados en esa area.

Kumar (2012) realizd un estudio en el cual establece la importancia de no trabajar
exclusivamente con SM y dejar al margen los demés canales de comunicacién en la
organizacion, sino de establecer mezclas multicanales de acuerdo al publico objetivo de la
campafia. Determina como los nuevos medios de comunicacion emergentes (dispositivos
moéviles que utilizan Internet) y los tradicionales medios de comunicacion actian
sinérgicamente para influir en el comportamiento de compra del consumidor a través de

multiples canales.
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Cabe senalar que también un importante numero de investigaciones sobre el marketing
digital se han centrado en las TIC. Sendra (2012) en su investigacion de tesis hace un
acercamiento al SM a partir de un detallado anélisis de las TIC como factores determinantes
para incrementar la eficiencia de la actividad promocional debido a la informaciéon que

ofrecen al consumidor a tiempo real. Lo cierto es que las TIC han dinamizado el marketing.

Las nuevas dinamicas comunicativas implementadas por el desarrollo de las TIC llevaron a
Weng (2014) a investigar como es que la informacion puede aprovecharse de las redes
sociales para contribuir al marketing viral, la publicidad y el andlisis del SM; y asi investigar
mejor la estructura de la sociedad red y sus multiples dindmicas complejas. Otro estudio que
converge en las TIC es el de Tian y Ju (2014). Ellos proponen una innovacion a la
mercadotecnia tradicional, partiendo de la correcta utilizacion del Internet y la
implementacion de las TIC como elementos base para edificar modelos innovadores de
mercadotecnia: marketing de experiencias y video marketing al servicio del marketing.
También Sciandra (2014) expone en su investigacion doctoral la importancia de
contextualizar que las empresas entiendan cémo las TIC influyen en las decisiones de los
consumidores, las interacciones y las percepciones. Para ¢€l, el mercadologo debe estar
preparado para competir por la atencion del consumidor en una arena virtual. Por lo tanto,
el mercaddlogo debe conocer los medios digitales y su impacto en el consumidor

contemporaneo.

Por otra parte, Lane y Manner (2011) en su investigacion establecen la importancia que los
dispositivos moviles, en particular el smartphone o teléfono inteligente, estan teniendo en
la actualidad en diversas areas: publicidad movil, comercio electronico, negocios y la

mercadotecnia.

Los estudios previamente expuestos detallan las oportunidades que el SMM puede aportar
a la organizacion. Sin embargo, otras investigaciones versan sobre los puntos sensibles del
marketing digital. No se trata pues de implementar a ciegas estrategias de marketing digital
sin considerar diversos aspectos. Por ejemplo, la investigacion desarrollada por Kraft y
Weber (2012) muestra la importancia que tiene desarrollar estrategias de marketing por
género. Los autores puntualizan las ventajas de segmentacion que ofrece el género en el

desarrollo de estrategias de mercadotecnia. Independientemente del medio a través del cual
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se vaya a ejecutar la estrategia la diferenciacion de género o no, permitira incrementar la

efectividad de la campana.

Talfuse (2014) realiz6 una investigacion en la que a pesar que la literatura mas actual, al
momento de realizar su investigacion, enfatiza la necesidad de que el mercaddlogo
incursione en la mercadotecnia digital, se debe pensar antes en el nicho de mercado. Talfuse
presenta la importancia de establecer canales de publicidad y mercadotecnia adecuados a
cada publico objetivo, pues en su investigacion sobre la preferencia de los medios
tradicionales o digitales en las madres de familia concluye que las madres prefieren los
medios tradicionales a pesar de mantener una mayor exposicion a los medios digitales.
Ademés, establece adecuadamente que si se trabaja bien en funcion del mercado meta, se
puede generar un mejor retorno de la inversion. En este punto es conveniente sefialar la

prudencia de disenar estrategias en SM de manera responsable.

Gillen (2013) desarrollé una investigacion en la que presentd la utilizacion sin conciencia
de los dispositivos moviles. A pesar de que comprueba que el marketing orientado a los
dispositivos modviles puede ser invasiva, los usuarios al enterarse deciden no hacer nada. El
usuario de dispositivos moviles, particularmente los jovenes, acepta la invasion y esta
consciente de que muchos de sus datos seran compartidos y aun asi mantiene su decision de
usar el dispositivo movil. Esta investigacion resulta interesante pues presenta el alto grado
de apropiacion que ya mantiene usuario mantiene con su dispositivo mévil y lo eficiente
que resulta como canal de marketing. Sin embargo, antes de saturar un canal de

comunicacion se debe pensar en priorizar la estrategia.

Por tultimo, Yadav (2014) plantea la necesidad de presentar diferentes aportaciones
significativas para la investigacion en la mercadotecnia. Reconoce un estancamiento en
materia tedrica y a través de diferentes fuentes plantea la oportunidad que existe para generar
aportaciones en las que existe una vinculacion tedérico-empirica. Precisamente, ante la
necesidad de investigaciones que hagan aportes significativos, tanto tedricos como

empiricos, es que la presente investigacion resulta pertinente.

A continuacion, en la Tabla LII, se presentan los datos mas relevantes de las investigaciones

mas vinculadas a la presente investigacion:
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Tabla LII- Estudios en relacion al marketing digital

Autor Variables Metodologia Resultados
Tahir Igbaly VD Marketing digital Andlisis comparativo de la Tanto la TDI y el MAT
Eman VI Organizacion, la Teoria de la difusion de pueden ser utilizados para
El-Gohary seguridad, el gobierno, la innovaciones (TDI) y el estudiar los fendmenos de
(2014) competencia, apoyo de la Modelo de aceptacion aceptacion de tecnologia
direccion, la orientacion tecnologica (MAT) como es el caso de las
internacional de la empresa TIC en el marketing
y las habilidades del digital.
empresario.
Yunfeng VD Social media marketing  Etnografia (entrevista El social media
Shang (2014) (SMM) semiestructurada y potencializa la publicidad,
VI Duetios de las Pyme. cuestionario) marketing, la
clientes de las Pyme, Analisis multivariable comunicacion, la
recursos, Web 2.0 distribucion de productos,
la mejora de la gestion
empresarial y la
investigacion de
mercados.
Adir VD Social Media Marketing  Estudio exploratorio El SMM genera
Alameddine (SMM) cualitativo que utilizo la compromiso por parte de
(2013) entrevista a profundidad los clientes con la
como herramienta empresa y aflade valor a la
metodologica empresa.
Todd Bacile Social media marketing Estudio cualitativo La empresa requiere
(2013) (SMM) y mercadotecnia de  exploratorio que utiliz6 la implementar estrategias
medios masivos (MMM) netnografia como de SMM para atender al
herramienta metodologica. consumidor moderno,
Se utilizé el modelaje de particularmente como una
ecuaciones estructurales estrategia de servicio al
para el analisis de datos. cliente.
Earnie VD Curacion de contenidos A través del software Las redes sociales son un
Mitchel en las redes sociales UCINET se realizé un excelente espacio para la
Church VI Seguidores, medios analisis estructural de redes  curacion de contenidos y
(2013) tradicionales, seguidores sociales representa un area de
obtenidos por las redes oportunidad para la
sociales comercializacion y
difusion de informacion
en linea.
Micah VD Comunicacion Se recurre al analisis La adecuada utilizacion
Murphy interactiva en marketing factorial para analizar la del SMM puede generar
(2013) VI Compradores y medicion y el modelo un compromiso afectivo
proveedores ; interaccion estructural. en los negocios.
social; racionalidad ; y
retroalimentacion
Michael VD Marketing digital Investigacion correlacional ~ Los dispositivos moviles
Sciandra VI Dispositivos moviles, causal apoyada en grupos inciden favorablemente en
(2014) normas sociales (formales e focales. La informacion el comportamiento de
informales) recabada de los grupos compra; el mercadélogo
focales se procesé mediante  debe conocerlos a detalle
analisis de regresion. ya que han hecho la vida
mas fécil y eficiente.
Lilian Weng VD Redes sociales Se utiliz6 el modelado La estructura de las redes
(2014) VI Actores, contenidos, basado en agentes (MBA) sociales permite modelar

estructuras, procesos de
difusion

para simular dinamicas de
las redes. Los datos se

y difundir informacion
significativa.
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procesaron mediante
regresion lineal
multivariable.

Muhammad VD Social media Se trata de un estudio El social media brinda
Laeeq-ur- VI Autoeficacia, experiencia exploratorio, descriptivo informacion que ayuda a
Rehman y habilidades, relacion con correlacional. Se empled las empresas a realizar
Khan (2014)  la marca y la comunidad, una encuesta en linea mejoras a partir de la
privacidad y autocensura, directamente a través de las  interaccion directa con los
redes sociales. Los datos se ~ usuarios
procesaron mediante
regresion lineal
multivariable.
Ya Tang VD El mecanismo del social Es una investigacion causal ~ SMM impacta en el
(2013) media marketing (SMM) correlacional. Se recurrio a  incremento de ventas de
VI Publicidad. datos secundarios de los nuevos productos.
Comunicacion negocio a Autonews Data Center'y a
negocio (B2B), compromiso la netnografia para obtener
del consumidor con el datos primarios. Los datos
negocio (C2B), compromiso  se procesaron con
del consumidor con otros ecuaciones estructurales.
consumidores (C2C), ventas
de nuevos productos
Anna Talfuse VD Medios de Se trata de una Las madres de familia
(2014) comunicacion investigacion cuantitativa prefieren los medios
VI Ingreso, uso de Internet,  descriptiva. Se recurrié ala  tradicionales para
numero de hijos y edad de encuesta como herramienta  propoésitos de marketing y
los hijos metodologica. A través del ~ publicidad, sobre los
SPSS se aplico la prueba medios digitales
ANOVA a los datos
recabados.
Michael VD Marca en redes sociales  Investigacion cualitativa no-  Las redes sociales
Behan (2013) VI Conectividad, el cambio  experimental de un estudio  contribuyen a mantener e
de la percepcion, valor de caso. La entrevista semi-  incrementar la percepcion
interno, voluntad, y el estructurada y la netnografia positiva de la marca en los
proceso de decision fueron las herramientas para  usuarios.
recolectar la informacion.
Kim Hyosun VD Red Social Facebook Estudio exploratorio Facebook es un canal
(2014) VI Autoestima, necesidad de  descriptivo mixto. Se oportuno para vincular al

pertenencia, percepcion,
fuente, actitud hacia la
marca, etiquetas,
comentarios, paginas de fan.

recurrio a la encuesta en
linea para obtener
informacion primaria. El
analisis de datos fue con la
prueba ANOVA 'y
MANOVA a través del
programa SPSS.

cliente con la empresa.
Los consumidores se
identifican a si mismos
con las marcas que siguen
en Facebook.

Fuente: Elaboracion propia a partir de la revision de la literatura

Como se puede observar, en el estudio del marketing digital convergen diferentes teorias,

asi como diversos métodos de investigacion. Destaca también el hecho de que no hay una

ruta unica para investigar el fendmeno, pero si se pueden establecer algunos elementos

comunes: TIC, informacion, interaccidn, apropiacion y co-creacion.
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Situacion problematica

El posicionamiento del marketing relacional y las oportunidades que representa utilizar el
social media marketing para el desarrollo de estrategias de marketing ante la apropiacion de
las TIC en la sociedad son las proposiciones torales de esta investigacion. Los dispositivos
moviles han permitido que se establezcan relaciones personalizadas con los clientes lo que
establece un area de oportunidad para el MR. Ademas la empresa del sector turistico de
Morelia (ESTM) es la empresa que mas se puede beneficiar ante esta situacion. E1 MR es la
estrategia que de adoptar la ESTM le podria situar en una mejor posicion en el actual

mercado competitivo.

Si se toma como base el concepto de marketing, o mercadotecnia, como el proceso de
planeacion, ejecucion, y conceptualizacion de precios, promocion y distribucion de ideas,
mercancias y términos para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y
organizacionales (Fisher & Espejo, 2012:5) se puede establecer que es una actividad basica
de toda empresa. Por otra parte, la evoluciéon misma del marketing ha establecido en el MR
un constructo que permite aprovechar las ventajas de la digitalizacion para poder cumplir
con el objetivo de la mercadotecnia relacional que es, segun Gronroos (1994:9), facilitar
identificar y establecer, mantener y desarrollar y cuando sea necesario también concluir,
relaciones con los consumidores y otros agentes, con beneficio, de modo que los objetivos
de todas las partes se alcancen mediante intercambio mutuo y cumplimiento de las

promesas.

Ahora, la empresa requiere reconfigurar sus estrategias de marketing ante la presencia de
las TIC que ha generado el tiempo indiferenciado a partir de su atributo de flexibilizacion
(Esteinou & Alva de la Selva, 2011), lo cual ha incidido en el comportamiento del
consumidor, pues éste desea ser escuchado y obtener respuestas prontas. La comunicacioén
se ha llevado casi hasta cada individuo. Lo anterior permite que los individuos y las
organizaciones tengan la capacidad de configurar la red en funcion de sus necesidades
deseos y proyectos (Castells, 2011). El desarrollar estrategias de SMM permitira establecer,
mantener y desarrollar relaciones significativas con ese gran mercado que ya esta conectado,
y que tan solo en México estd conformado por mas de 85 millones de usuarios (IWS, 2018)

y con un crecimiento de 3.03% anual.
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El despliegue de las TIC, no ha hecho sino establecer las condiciones para el surgimiento
del marketing digital; es decir, el marketing que usa cualquier dispositivo electronico tales
como computadoras, smartphones, tabletas, consolas de juegos y vallas publicitarias para
atraer consumidores, socios o fans. Ademas, se posiciona el MR como enfoque del siglo
XXI. Se trata pues de simplemente de contextualizar estrategias de marketing en la
actualidad, ya que si el marketing trata de identificar y satisfacer las necesidades humanas
y sociales (Kotler & Keller, 2012) las necesidades humanas del siglo XXI demandan

relaciones de valor tanto por parte de las organizaciones como de los clientes.

Para poder sustentar la viabilidad de la presente investigacion se han revisado documentos
rectores de las politicas publicas, informes, tesis doctorales, articulos académicos, libros y
demas investigaciones. El documento rector de la politica publica en el pais, el Plan
Nacional de Desarrollo 2012-2018 (PND, 2013) establece la necesidad de incorporar a
Meéxico a la sociedad de la informacion (en adelante SI) brindando la oportunidad a todos
de tener acceso a Internet y disminuir al maximo la brecha digital entre los diferentes
sectores del pais. Lo anterior con la intencion de brindar las mismas oportunidades a todos
en materia de acceso a la informacion y a la banda ancha. Ademas, considera al turismo

como un sector estratégico para el desarrollo de México.

En el mas reciente informe que presenta la Asociacion de Internet.mx (2018) en México 73°
Estudio sobre los Habitos de los Usuarios de Internet en México 2017 establece que México
alcanza un 63% de penetracion entre la poblacion. Los usuarios tienen un tiempo diario de
conexion de 8 horas y 1 minuto y cuya actividad principal es acceder a las redes sociales.
Ademés, establece que el smartphone se ha posicionado como el dispositivo de mayor
conexion ya que el 91% de los usuarios lo utilizan para conectarse estableciéndose como el

principal dispositivo de conexion a Internet. La movilidad se ha impuesto.

Con la intencion de sustentar el tema de tesis se llevaron a cabo dos investigaciones. La
primera fue una investigacion exploratoria del fendmeno a investigar tomando como
referencia base la informacion recabada en la investigacion documental. La investigacion
exploratoria consistio en contextualizar en Morelia el uso y apropiacion de los dispositivos
moviles y de las RSV por parte de 100 PYME de Morelia, 50 de ellas de servicios. La
investigacion exploratoria permitié observar y corroborar la pertinencia de la investigacion

ya que el 100% de las empresas encuestadas utiliza dispositivos para realizar sus
29



operaciones diarias y 54% de las empresas ya tiene presencia en SM. Posteriormente, se
llevo a cabo una investigacion netnografica de los usos que se le da a las RSV por parte de
la ESTM. Esta investigacion permitio constatar la falta de habilidades digitales asi como de
conocimiento de las RSV por parte de la ESTM y la necesidad de desarrollar e implementar

SMM.

Finalmente, esta investigacion contribuira a modelar en un contexto particular el SMM.
Particularmente, ante el requerimiento de investigacion académica sobre las estrategias de
SMM ya que ésta es aun limitada y en la mayoria de los casos las estrategias son guiadas

por la intuicién o a través del ensayo y error (Ananda, Herndndez-Garcia, & Lamberti,

2016).
Planteamiento del problema

Interactuar en social media (SM) se consolida como la principal actividad del internauta
mexicano. La empresa del sector turistico de Morelia (ESTM) tiene presencia en las redes
sociales virtuales (RSV), pero no optimiza el uso de las mismas en su beneficio. Se presenta
una oportunidad para que la ESTM mejore su desempefio en el social media marketing. La
apropiacion de las TIC y los dispositivos moviles contribuyen a establecer un contexto
donde la ESTM ya cuenta con presencia en las RSV y con diferentes TIC. El desarrollo y
establecimiento de SMM bajo la Optica del marketing relacional representard una
posibilidad de generar, establecer y mejorar sus relaciones con los clientes. Es decir, existe

el escenario ideal para gestionar marketing basado en interacciones, relaciones y redes.
Preguntas de investigacion
Pregunta general de investigacion

(Cudl es influencia de la informacidn, inversion, individualizacion, interaccion, integracion,

e intencidn en el establecimiento del social media marketing de la ESTM?
Preguntas especificas
P1.- ;Cudl es la incidencia de la informacion en el SMM de la ESTM?

P2.- ;Cudl es el impacto de invertir en los mejores clientes en el SMM de la ESTM?
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P3.- ;Cual es la influencia de individualizar cada relacion con los clientes en el SMM de la

ESTM?
P4.- ;Cudl es la influencia de interactuar con cada cliente en el SMM de la ESTM?

P5.- (Cuadl es la influencia de integrar a los clientes en la co-creacion de servicios en el

SMM de la ESTM?

P6.- ;En qué grado establecer una relacion Unica (infencion) con los clientes influye en el

SMM de la ESTM?

P7.- {Cémo incide el SMM de la ESTM en la apropiacion de las RSV?
Objetivos

Objetivo general

Determinar la influencia de la informacion, inversion, individualizacion, interaccion,
integracion, ¢ intencion en el establecimiento del SMM en la ESTM; ademas de conocer la

apropiacion de las RSV de la ESTM.
Objetivos especificos
O1.- Establecer la influencia de la informacion en el SMM de la ESTM.

O2.- Presentar hasta qué punto invertir en los mejores clientes influye en el SMM de la

ESTM.

03.- Comprobar la influencia de individualizar cada relacion con los clientes en el SMM de

la ESTM.
0O4.- Detallar la influencia de interactuar con cada cliente en el SMM de la ESTM.

O5.- Especificar la influencia de integrar a los clientes en la co-creacion de servicios en el

SMM de la ESTM.

06.- Indicar en qué grado establecer una relacion tnica (intencion) con los clientes influye

en el SMM de la ESTM.
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O7.- Identificar la apropiacion de las RSV a partir del SMM de la ESTM.
Hipdtesis general

El social media marketing de la empresa del sector turistico de Morelia estd determinado
por la informacidn, inversion, individualizacion, interaccidn, integracion e intencion; y, a
su vez, el social media marketing establece la apropiacion de las redes sociales virtuales en

la empresa del sector turistico de Morelia.

Hipotesis especificas

H1 La informacion influye en SMM de la ESTM.

H2 Invertir en los mejores clientes contribuye en el SMM de la ESTM.

H3 Individualizar cada relacion con los clientes determina el SMM de la ESTM.

H4 Interactuar de manera sistematica con cada cliente impacta en el SMM de la ESTM.
HS Integrar a los clientes en la co-creacion de servicios establece el SMM de la ESTM.

H6 Establecer una relacion unica (intencion) con los clientes influye en el SMM de la

ESTM.
H7.-La apropiacion las RSV es resultado del SMM de la ESTM.
Justificacion

La sociedad contemporanea esta caracterizada por grandes flujos informativos que la ha
llevado a ser considerada como la Sociedad de la Informacién y el Conocimiento (en
adelante SIC). Por lo tanto, resulta legitimo analizar como la empresa del sector turistico de
Morelia puede aprovechar dichas caracteristicas en su beneficio para establecer, desarrollar

o mejorar sus relaciones con sus clientes a través del SMM.

Esta investigacion se centra en conocer las caracteristicas de la SI y contextualizarlas a
Morelia con la intencién de realizar, en primera instancia, un andlisis situacional de la ESTM
y desarrollar un modelo que le permita potencializar estrategias de MR en entonos digitales.

Es decir, establecer las caracteristicas de la sociedad moreliana en particular de tal forma
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que sea posible disefiar un modelo de MR donde se pueda aprovechar al maximo la

utilizacion de las TIC y del SMM.

Por otra parte, la investigacion esta alineada a las necesidades del entorno macrosocial y
microsocial. Tanto la ESTM como el turismo son entes de impacto positivo en la sociedad.
Tan es asi que estan considerado en el Plan Nacional de Desarrollo (en adelante PND), en
el Plan de Desarrollo Integral del Estado de Michoacan 2015-2021 (en adelante PLADIEM)
y el Plan de Desarrollo Municipal Morelia Next 1.0. (en adelante Morelia Next 1.0) El
objetivo 4.11 del PND (2013) establece la necesidad de aprovechar el potencial turistico que
tiene México para generar una mayor derrama econdmica en beneficio de todos. Asi mismo,
el turismo esta contemplado como un elemento estratégico de desarrollo tanto para el Estado

de Michoacan y el Municipio de Morelia.

El PLADIEM 2015-2021 considera al turismo y a la ESTM prioridades. Ademas de
considerar el potencial turistico un area estratégica para el desarrollo, la inversion y el
empleo en el Estado de Michoacan, también establece la necesidad del Estado por apoyar el
desarrollo turistico sustentable, resilente y prospero. En consecuencia, el turismo forma
parte de dos de las prioridades (4 y 7) que integran el PLADIEM (Gobierno del Estado de
Michoacan, 2015) evidentemente enfocado en apoyar a la PYME como elemento

catalizador.

Ademas, el Plan Municipal de Desarrollo 2015-2018. Morelia Next 1.0 reconoce el turismo
como un componente de excelencia a resaltar en Morelia. Proyecta aprovechar el impulso a
la innovacion, el arte, la cultura, la creatividad el conocimiento y la tecnologia como medios
para dar paso al surgimiento de Morelia como una ciudad de excelencia y méxima calidad

en servicios turisticos (Morelia, 2015).

Por otro lado, el desarrollo de estrategias de marketing digital es uno de los retos que
enfrenta la Organizacion Mundial de Turismo (en adelante OMT)(UNWTO, 2016). La
OMT plantea como uno de los retos mas importantes para América hacer mas intensos y
permanentes las estrategias de marketing, incluida la imagen de marca, asi como aspectos
relacionados con la seguridad real y percibida (OMT, 2013). De esta forma, el turismo
ofrece un contexto unico y de gran relevancia dentro del cual estudiar la relacion entre

empresarios y marketing turistico (Jones, Alford, & Wolfenden, 2014). Ademas, las ESTM
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pueden beneficiarse de la informacion presente en las RSV para generar valor, ya que el SM
representa una oportunidad para que los gestores turisticos puedan desarrollar estrategias

innovadoras (Ortiz & Sanchez, 2017).

Las redes sociales han revolucionado las comunicaciones y, en consecuencia, el marketing
de los destinos turisticos y las empresas (Floreddu & Cabiddu, 2016), (Sotiriadis & van Zyl,
2013), (Almeida-Santana & Moreno-Gil, 2017), (Gupta, Bakshi, & Dogra, 2018). Una
caracteristica de las redes sociales que ha generado desafios y oportunidades en las empresas
del sector turistico es su rapida evolucion. En solo algunos afios pasaron de ser plataformas
de expresion personal a espacios de dindmicas interrelaciones entre empresas del sector

turistico y turistas reales y potenciales.

Por lo tanto, el realizar un analisis detallado de Morelia bajo la doptica de la SI resulta
pertinente en tanto que cuenta con caracteristicas propias que hace a la ciudad diferente a
las mencionadas en los diferentes libros de marketing que abundan en el mercado editorial.
La adaptacion de las diferentes TIC para desarrollar estrategias de MR puede aprovechar
las ventajas que social media le ofrece de tal forma que la ESTM pueda beneficiarse de los

resultados de esta investigacion.

Desde otra optica, a partir de los afios ochenta se vive la revolucion de los multimedia, en
donde convergen las funciones del teléfono (en particular con la rapida adopcion y
masificacion del smartphone), las RSV y las nuevas dinamicas de los medios tradicionales
en una sola tecnologia que ha logrado la comunicacion instantanea mediante la transmision

de imégenes, datos y voces.

Ademas, la sociedad hoy es digital. Es decir, la sociedad ha entrado en una etapa en la que
las TIC configuran decisivamente las formas dominantes tanto de informacion,
comunicaciéon y conocimiento como de investigacion, produccidon, organizacion y
administracion. En la llamada S1 estan relacionadas directamente las organizaciones con sus
publicos en medida en adapten las practicas que emergen en relacion con los usos de estas

TIC, como con las formas de interactuar y socializar.

Cabe resaltar que de las 4P (precio, producto, plaza y promocion) que han conformado el

modelo de marketing transaccional desde hace mas de 50 afios, la promocion es la P del
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marketing mix en la que el mercadologo tiene mayor injerencia. En el articulo Brecha entre
la vision del marketing y la realidad (Kotler, Calder, Malthouse, & Korsten, 2012) se dan a
conocer los resultados de una investigacion desarrollada en 64 paises, en 19 industrias y con
mas de 1700 jefes del area de mercadotecnia y se concluye que el mercadologo tiene menor

injerencia en relacion a la P precio y una mayor injerencia en la P promocion.

En consecuencia, si se puede investigar el SMM en el contexto propio de Morelia y no solo
como la P de promocion sino desde una optica de mayor envergadura como el MR se
contribuird académicamente a vincular a la investigacion de marketing con la ESTM, y
determinar si el SM es solo un medio de relacion social, o un espacio para no solo promover

sino de creacion de valor.

Académicamente, la sociedad ha pasado de la etapa de establecer dinamicas de marketing
transaccional con una postura unidireccional, lineal y autoritaria a una etapa donde la
participacion y la conectividad que haya entre organizacioén y consumidor definiran el éxito
y permanencia de estas organizaciones. Se habia privilegiado la sinergia entre pequefios

grupos y sectores.

A partir de los afios 80 el MR surge como un nuevo paradigma de marketing, que privilegia
el establecimiento y fortalecimiento de las relaciones con los clientes y la rentabilidad que
generan las relaciones a largo plazo con los clientes (Gronroos, 1994); dar el paso de lo

masivo a lo personalizado.

Hoy en dia, el MR se considera un area del marketing, pero no parece existir ninguna
opinidon comun con respecto a lo que realmente es y lo que incluye; lo cual dificulta un
analisis y desarrollo firmes del MR (Gronroos, 2017b). Por tanto, contribuir con una
investigacion doctoral incluyendo las diferentes perspectivas de los autores mas
representativos del MR contribuye académicamente aportando una vision no solo

relacional, sino contextualizada.

Asimismo, establecer el papel decisivo que en el mantenimiento de estrategias
mercadoldgicas en la sociedad actual juegan las TIC e Internet es otro aporte. Las redes de
distribucién de informacidén permiten ofrecer planes de marketing personalizados a través

de cualquier terminal que brindan las TIC (por citar algunos ejemplos: computadora
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personal, laptop, teléfono movil, televisor, etc.) y se requiere de mas investigacion al

respecto.

Finalmente, en los entornos actuales, el SM ha impactado la dindmica comunicativa de tal
forma que es imprescindible replantear las diferentes posturas tedricas de la comunicacion
y la mercadotecnia (Dahl, 2015). E1 SM ha cobrado importancia debido a la gran cantidad

de apropiacion de que ha sido objeto.

La implementacion de las TIC en las organizaciones crece cada dia, pues representan una
gran oportunidad para potencializar la interaccion con los publicos y, en consecuencia,
mejorar las relaciones. Y si en este momento no existe un estudio respecto al impacto del
SMM vy existe la oportunidad de desarrollar un modelo de MR aplicable a la ESTM, la
presente investigacion permitira generar un modelo para las organizaciones de Morelia

considerando sobretodo su contexto particular.

Modelo Teorico

A partir de la revision de la literatura se establece un modelo donde se representan las

variables y las posibles relaciones entre ellas (Figura L.I).
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Figura I.I.- Modelo de la investigacion
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Capitulo I Sociedad de la informacion
L.I. Sociedad de la informacion

El término Sociedad de la Informacion (SI) fue introducido por el socidlogo Daniel Bell (en
1973), y posteriormente fue retomado por el estadounidense Thomas Friedman, (en el 2005)
quién realizo un analisis sobre como la sociedad ha ido evolucionando hacia un estadio en
donde el manejo, tratamiento y posesion de la informacion son cruciales para el desarrollo
social (Arellano-Toledo, 2012); una sociedad donde la transformacion social se complejiza,
dinamiza y expande (Orozco & Gonzalez, 2011). Sin embargo, muchos estudiosos hacen
referencia al socidlogo japonés Yoneji Masuda, quién en 1968 publica Una introduccion a
la Sociedad de la Informacion, y posteriormente La sociedad informatizada como sociedad
post-industrial en la que define a la SI como la sociedad que crece y se desarrolla alrededor
de la informacion y aporta un florecimiento general de la creatividad intelectual humana, en

lugar del aumento del consumo material (Masuda en Arellano-Toledo, 2012).

La investigadora Arellano (2012:45) define a la SI como aquella sociedad que mediante el
uso de las TIC impulsa el desarrollo de los sectores que la conforman (sociedad, Gobierno,
empresas), potencia las actividades de los mismos y obtiene el mayor beneficio de la

informacion para convertirla en conocimiento y asi transitar hacia una SIC.

Se trata de una sociedad donde los conocimientos, su creacion y propagacion son el
elemento fundamental de las relaciones entre los individuos (De la Antonia, 2009). Peter
Drucker (Esteinou & Alva de la Selva, 2011) sefial6 el paso de una sociedad industrial a una
sociedad de la informacion y el conocimiento. Drucker sefiald que la llamada revolucion de
la tecnologia de la informacion constituia en realidad una revolucion del conocimiento. Por
otra parte Armand Mattelart concibe a la SI como una sociedad propia del nuevo arsenal de

las TIC.

Desde otra optica, Manuel Castells (2011) considera que el concepto de SI solo reproduce
el mito de la secuencia historica que lleva de la sociedad némada a la agricola y luego a la
sociedad industrial para culminar en la SI. Castells concibe la nueva dinamica de la sociedad
mas que como una SI como una sociedad red. Entendiendo por sociedad red aquella cuya

estructura social se compone de redes potenciadas por TIC basadas en la microelectronica.
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Socialmente hablando, el concepto de sociedad red cambia el énfasis a la transformacion
organizativa y a la aparicion de una estructura social globalmente interdependiente, con sus

procesos de dominacion y contra dominacion.

En el contexto de la SI, las TIC han reconfigurado la dindmica social y se han situado como
un elemento central y determinante en las organizaciones. Los nuevos sistemas de
comunicacion han modificado las dimensiones de la vida social y organizacional que
parecian inmutables, tal es el caso del tiempo, el espacio e incluso la percepcion de la

realidad (Esteinou & Alva de la Selva, 2011).

A partir de la gran apropiacion de dispositivos moviles, como el teléfono movil, la
disponibilidad permanente es un hecho. La organizacion puede estar en contacto con sus
directivos, trabajadores, clientes, etc. aun cuando estos estén en medio de desplazamientos.
Respecto al tiempo, hoy mas que nunca la frase e/ tiempo es oro cobra mayor vigencia. La
velocidad con que se informa y se es informado ha recobrado relevancia pues representa un
factor crucial en términos de ganancias o pérdidas en cualquier organizacion. Ademas, la
presencia de las TIC ha generado el tiempo indiferenciado' a partir de su atributo de

flexibilizacion.

Por otra parte, Luhmann (2010) investigé la importancia de la comunicacion para vincular
significativamente a la organizacion con su entorno en el contexto de la SI. Ademas,
establecid que si se concibe a la sociedad como el sistema que comprende todas las
comunicaciones significativas, solo puede haber organizaciones al interior del sistema de la

sociedad.

La organizacion depende en gran medida de la comunicacion que haya tanto al interior como
al exterior de la misma, pues todos los sistemas sociales consisten de comunicaciones. Las
comunicaciones son las operaciones, mediante las cuales las organizaciones pueden
configurarse autopoiéticamente* con la ayuda de sus propios productos. Las organizaciones

son capaces de comunicar por causa propia, dado que también estan en condiciones de

! Gracias al uso de las TIC se genera una sensacion de cercania. La organizacion y sus integrantes estan
permanentemente conectados. Como consecuencia, se han mezclado los horarios de descanso, de trabajo, de
dedicacion a la familia, etc.

2 Autopoiético = capaz de mantener una estabilidad estructural y autonomia con respecto al entorno mediante
una constante autorregulacion.
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decidir sobre las comunicaciones, y ponen en vigor decisiones como premisas de decision

para el decidir posterior.

Si la organizacion desea establecerse, crecer y posicionarse en la ST habrd de optimizar la
utilizacion de las TIC en sus estrategias de comunicacion en la medida que le sea posible.
Hay consenso interdisciplinar interesado en determinar este nuevo tipo de sociedad
denominado sociedad de la informacidon cuya base se encuentra en una revolucion
tecnologica liderada por las TIC (De la Antonia, 2009). Las redes de comunicacion
organizadas cada vez mas en torno a Internet genera que la informacién que se genera,
transmite y procesa sea cada vez a una velocidad mayor exigiendo cambios profundos en
las empresas y su organizacion para responder adecuadamente a este entorno. Es por ello la
relevancia que ha cobrado el enfoque de MR, ya que encuentra un area de consolidacion en
la adecuada utilizaciéon de canales comunicativos como el SM en el nuevo escenario

mediatico.

De acuerdo a Trejo (2001) la SI cuenta con las siguientes caracteristicas: exuberancia,
omnipresencia, irradiacion, velocidad, multilateralidad, interactividad/unilateralidad,

desigualdad, heterogeneidad, desorientacion y ciudadania pasiva.

La Sl es exuberante ya que en ella se dispone de una apabullante y diversa cantidad de datos;
es omnipresente, pues los nuevos instrumentos de informacion, o al menos sus contenidos,
se encuentran por doquier, forman parte del escenario puiblico contemporaneo (son en buena
medida dicho escenario) y también de la vida privada. Los medios de comunicacion se han
convertido en el espacio de interaccion social por excelencia, lo cual implica mayores
facilidades para el intercambio de preocupaciones e ideas pero, también, una riesgosa

supeditacion a los consorcios que tienen mayor influencia.

La irradiacion es otra caracteristica de la SI porque se distingue por la distancia hoy
practicamente ilimitada que alcanza el intercambio de mensajes. Las barreras geograficas
se difuminan; las distancias fisicas se vuelven relativas al menos en comparaciéon con el
pasado reciente. La velocidad es parte de la SI pues la comunicacion, salvo fallas técnicas,

se ha vuelto instantanea.
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La SI se caracteriza por la multilateralidad/centralidad dado que las capacidades técnicas
de la comunicacidon contemporanea permiten se reciba informacion de todas partes, aunque
lo mas frecuente es que la mayor parte de la informacion que circula por el mundo surja de

unos cuantos sitios.

La interactividad/unilateralidad de la SI se debe a que a diferencia de la comunicacion
convencional (como la que ofrecen la television y la radio tradicionales) los nuevos
instrumentos para propagar informacion, propios de la SI, permiten que sus usuarios sean
no so6lo consumidores, sino ademas productores de sus propios mensajes, es decir,

prosumidores.

La gran cantidad de contenidos que ofrece la SI hacen que sea desigual. La SI ofrece tal
abundancia de contenidos y tantas posibilidades para la educacion y el intercambio entre la
gente de todo el mundo, que casi siempre es vista como remedio a las muchas carencias que
padece la humanidad. Internet, igual que cualquier otro instrumento para la propagacion y
el intercambio de informacion, no resuelve por si sola los problemas del mundo, y maximiza

por el contrario las desigualdades a través de la brecha digital.

En los medios contemporaneos y particularmente en Internet se duplican —y multiplican—
actitudes, opiniones, pensamientos y circunstancias presentes en cada sociedad.
Simplemente se amplifican dichas actitudes y pensamientos. En otras palabras, la SI es

heterogénea.

La enorme y creciente cantidad de informacion a la que se puede tener acceso en la SI
incrementan su caracteristica de desorientacion. No solo es oportunidad de desarrollo social
y personal. También se ha convertido en desafio cotidiano y en motivo de agobio para
quienes se sumergen en un mundo de informacidn de casi cualquier indole a través de los
medios y especialmente en la red de redes. Esa plétora de datos no es necesariamente fuente
de enriquecimiento cultural, sino a veces de aturdimiento personal y colectivo. Preludio de

la infoxicacion.

La ultima caracteristica de la SI es que cuenta con una ciudadania pasiva. La dispersion y
abundancia de mensajes, la preponderancia de los contenidos de caracter comercial y

particularmente propagados por grandes consorcios mediaticos y la ausencia de capacitacion
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y reflexion suficientes sobre estos temas, suelen aunarse para que en la SI el consumo
prevalezca sobre la creatividad y el intercambio mercantil sea mas frecuente que el

intercambio de conocimientos (Trejo, 2001).

Los cambios generados por las TIC en la sociedad y en las organizaciones han dado pie a
una sociedad contemporanea que ha empoderado al cliente de tal forma que la organizacion
que desee sobrevivir requiere reconfigurar las estrategias de comunicacion y marketing. Es
decir, la organizacion debe mantener una menor dependencia de las tacticas de
comunicacion y marketing masivo tradicional; la comprension del papel de la tecnologia en
la formacion del mercado y lo mas importante la participacion del SM como parte de la caja
de herramientas de marketing se convierte en un imperativo estratégico (Constantinides,
2014). El mundo ha cambiado. A través de la llegada de los teléfonos inteligentes y de las
redes sociales, el acceso a la informacion es mayor que nunca antes (Agnihotri, Dingus, Hu,

& Krush, 2016).
LII. Tecnologias de la informacion y la comunicacion

La llegada de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC) ha facilitado la
vida de los humanos. El cambio que se da con su llegada ha revolucionado la comunicacion,
las relaciones interpersonales, el desarrollo como seres humanos, la dindmica organizacional
y el establecimiento de multiples estrategias. Las TIC representan la innovacién que en
materia de tecnologias digitales representan la microelectronica, informatica,
telecomunicaciones, dispositivos de comunicacion maévil, etc., y que han sido incorporadas

de forma masiva en la actividad econémica (De la Antonia, 2009).

Simplemente las relaciones econdmicas y financieras entre proveedores y clientes dependen
en gran medida de la red que se puede configurar a partir de las TIC. La aplicacion de las
TIC a través de los dispositivos moviles y con el desarrollo de las aplicaciones (App) en
todo el mundo, la comunidad puede beneficiarse de esta novedosa y potencial herramienta

(Caicedo, Acufa, Rodriguez, & Wellington, 2016).

Dicho de otra forma, las TIC son aquellas tecnologias que permiten transmitir, procesar y
difundir informacion de manera instantanea. Su inclusion en el desarrollo de las actividades

de la organizacion dinamizé la forma de trabajar al interior y al exterior de la misma. La
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presencia de las TIC generd que sus integrantes estén permanentemente conectados. Como
consecuencia, se han mezclado los horarios de descanso, de trabajo, de dedicacion a la

familia, etc. (Esteinou & Alva de la Selva, 2011).

El arribo de las nuevas tecnologias a partir de los afios ochenta marcé la transformacion de
del esquema unidireccional de comunicacién y marketing, formado en los largos afos de
dominio de los medios tradicionales de comunicacion; primero de la radio y luego de la
television, a partir de uno de sus atributos mas importantes: la interactividad que convirtio
al receptor en usuario. Hoy en dia muchas de las TIC forman parte medular del desempefio

organizacional, y forman ya parte de la vida cotidiana.

Gracias a las TIC disponibles, la SI puede desplegarse plenamente. La forma en que se venia
llevando a cabo la interaccion y la organizacion social ha cambiado. La comunicacion se ha
llevado casi hasta cada individuo, excepto claro para quienes conforman la brecha digital.
Las organizaciones y los individuos estan en condiciones de configurar, masiva o

personalizada, su comunicacion en funcidn de sus necesidades y proyectos (Castells, 2011).

Otra caracteristica que ha impregnado las TIC en la sociedad contemporanea es la
informacionalizacion de la sociedad, a propdsito del papel desarrollado por las TIC como
acompanantes de los cambios sociales, socio-organizacionales y culturales (Esteinou &
Alvade la Selva, 2011). Si las organizaciones forman parte fundamental de la configuracion
social requiere considerar su reordenamiento estructural para optimizar su desempeio en

la circulacion de la informacion y sus modalidades de comunicacion.

Las TIC han simplificado y acelerado muchas de las actividades de la organizacion
incidiendo en su funcionamiento. Apavaloaie (2014) enfatiza la importancia de incorporar
las TIC en la organizacion ya que las TIC e Internet pueden ser muy utiles para cualquier
empresa si se utilizan adecuadamente. Apavaloaie resalta el hecho de que una organizacion
no tenga presencia en linea induce en los clientes la sensacion de que estan tratando con una
empresa pequefia y pobre, llegando a ser reticentes en cuanto a la compra de sus productos.
Una empresa moderna, independientemente de su tamafo, si no cuenta con una presencia
en linea, tendra solamente una influencia de negocio local; es decir, carecera de la
perspectiva de inmediatez en relacidon al tiempo y al espacio. Las implementacion de las

TIC en las organizaciones han traido consigo cambios en como la informacion se utiliza, en
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desarrollar nuevas dinamicas comunicativas con los clientes, proveedores y empleados, en

la comercializacion, en la mercadotecnia, etc.

Ademas, el desarrollo de las TIC y el posterior desarrollo de la Web 2.0 inciden también
indirectamente en la organizacion a partir de reconfigurar al consumidor. Tradicionalmente
la organizacion tenia que pensar en el consumidor, y hoy necesita pensar en el consumidor
como un prosumidor (productor y a su vez consumidor). Lo cual establece una nueva
dindmica respecto a las estrategias de comunicacion y MR. Las TIC dieron paso al
surgimiento y posicionamiento de los medios sociales o social media. Por lo tanto, la

organizacion requiere adaptar sus medios sociales al prosumidor contemporaneo.

Las empresas deben revisar su forma de pensar sobre coémo pueden utilizar mejor las TIC
dentro de su proceso de ventas para mejorar las relaciones comprador-vendedor. Se debe
observar la apropiacion que tanto la organizacion como los clientes (reales y potenciales)
tienen de las TIC de tal forma que se puedan elaborar estrategias donde ambas perspectivas
coincidan y minimizar las brechas. Ellos contribuird significativamente en el panorama de

las ventas en el contexto web 2.0, particularmente a largo plazo (Rocco & Bush, 2016).

En la actualidad el entorno de la empresa moderna estd definido por la alta presencia de las
TIC ya que depende en gran medida de ellas para cumplir sus objetivos (Rudman & Bruwer,
2016). Aprovechando las caracteristicas de las TIC, la organizacion transmite mayor
informacion, permitiendo la especializacion de contenidos y, por tanto, la fragmentacion de
la audiencia y la definicion de un perfil de usuario/receptor mas activo, demandante de

contenidos adecuados a sus necesidades (Jodar, 2009).

En los ultimos 15 afios tanto las organizaciones como los consumidores han adoptado las
TIC, pero resalta ain mas como la tecnologia ha generado nuevos comportamientos de
compra, interacciones y experiencias (Lamberton & Stephen, 2016). El entorno competitivo
actual demanda transformaciones tanto en la literatura como en la practica en torno al uso
de las TIC (Potra, Izvercian, & Miclea, 2016). Ademas, desde el enfoque del MR las TIC

permiten contribuir en la generacion de valor a partir de las relaciones con los clientes.

Hoy en dia el turismo esta inevitablemente influido por el nuevo entorno empresarial creado

por la difusion de las TIC, es uno de los sectores mas progresivos en la explotacion de las
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TIC. Dichas tecnologias cambiaron la manera tradicional de gestionar las empresas
turisticas y han brindado nuevas oportunidades de negocios de tal forma que es posible
establecer, mejorar y comercializar las relaciones con los clientes, para comprender y
satisfacer lo que requieran de mejor manera (Cabiddu, Lui, & Piccoli, 2013), (Mastorakis,
Trihas, Perakakis, & Kopanakis, 2015), (Floreddu & Cabiddu, 2016), (Daries & Cristobal-
Fransi, 2016).

El papel de las TIC se volvio importante en el sector turistico cuando se adopt6 Internet
como un canal de distribucién (D. Kim & Kim, 2017) maxime ante el desarrollo tecnologico
que permitié la masificacion de dispositivos moviles. En consecuencia, el patron de uso de
un usuario de viaje comenzod a cambiar y los patrones de respuesta de las empresas también
cambiaron. Surgié una serie de nuevos desafios y oportunidades para los proveedores y

destinos turisticos (Sotiriadis, 2017).

El desarrollo de las TIC ha permitido ademas diferentes formas de recuperacion de datos y
de analisis de datos en el sector turistico. Se vislumbra el desarrollo de Internet de las cosas
(IoT), el big data (Moro, Rita, & Oliveira, 2018), la realidad aumentada y la realidad virtual

como espacios de investigacion turistica.

En definitiva, las TIC resultan ser tecnologias poderosas, pequefias, portatiles, centradas en
las personas. Y como toda tecnologia no es buena ni es mala. Simplemente se debe
aprovechar para sacar el mayor provecho ante una sociedad que ha cambiado y requiere de
informacion constantemente. Y de la misma forma, las organizaciones turisticas que mas
rapido conozcan e interioricen las TIC en su funcionalidad mejores posibilidades tendran de

mantenerse y crecer.
L.III. Web 2.0

Un elemento que representa una caracteristica inherente de la SI es el posicionamiento de
la llamada Web 2.0, la cual permite que la organizaciéon de la SI vea al mundo como una
aldea global con millones de habitantes (Georgescu & Popescul, 2015), de tal forma que la

reconfiguracion de la estrategia de comunicacion en la organizacion de la SI es imperativa.

La Web 2.0 representa una etapa evolutiva del Internet. Internet no es sino una red
informatica mundial descentralizada que conecta computadoras asi como a los usuarios de
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dichared cuyos origenes datan de 1969 (Arellano-Toledo, 2012). Sin embargo, su verdadera
eclosion se da desde los afos 90 con la World Wide Web (WWW, o la Web). Desde 2004 y
en especial en los ultimos tiempos, la red gira en torno a la nocion de la llamada Web 2.0 o
web social participativa. La Web 2.0 destaca por la interaccion con los prosumidores ya que
genera un alto grado de interconexion entre las personas y las organizaciones (Horn et al.,
2015). La Web 2.0 es el conjunto de tendencias econdmicas, sociales y tecnologicas que
colectivamente forman la base para la proxima generaciéon de Internet, un medio mas
maduro y distintivo caracterizado por la participacion del usuario, la apertura y los efectos
red (Constantinides, 2014). A partir de la Web 2.0 es que el SM hace su apariciéon como una
nueva dindmica comunicativa en la SI. La Web 2.0 trajo consigo un cambio sin precedentes

en el comportamiento de los usuarios de Internet (Anjum, More, & Ghouri, 2012).

La Web 2.0 o web social es una denominacion que se refiere a una segunda generacion en
la historia de los sitios web, que estan basados en el modelo de una comunidad de usuarios;
abarca una amplia variedad de redes sociales, blogs, wikis y servicios multimedia
interconectados cuyo proposito es el intercambio 4gil de informacidn entre los usuarios y la
colaboracion en la produccion de contenidos. Todos estos sitios utilizan la inteligencia
colectiva para proporcionar servicios interactivos en la red donde el usuario tiene control

para publicar sus datos y compartirlos con los demas.

Hablar de Web 2.0 es decir que todo esta en la web, s6lo se necesita un navegador web y
una conexion a Internet para garantizar la movilidad del usuario y el acceso multiplataforma
desde cualquier sistema. La actividad depende cada vez mas de la conexion a Internet en
detrimento del uso de programas instalados en el equipo. La tecnologia se apoya mas del
lado del servidor simplificando al cliente las actualizaciones, revisiones, depuracion de

errores, etc.

La Web 2.0 es una actitud y no una tecnologia referida a comunidades de usuarios; su
empleo supone la participacion bajo las directrices como son comunicarse, compartir,
colaborar y confiar. Los usuarios son creadores de contenidos y no solamente meros
consumidores, ademas esta creacion se puede realizar de forma cooperativa de acuerdo con
unas reglas y roles definidos y aceptados. El administrador delega su confianza en otros
usuarios para que puedan publicar libremente; de igual manera la facilidad, gratuidad y

personalizacidn son principios que se encuentran presentes en la definicion de Web 2.0.
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Se advierten, por ahora, dos tipos o formatos de web reconocidos por la comunidad
académica en su generalidad: la Web 1.0 (o web de los datos) y la Web 2.0 (o web social,
de los usuarios). Se considera la ultima como evolucion de la primera; pero también, como
un cambio de paradigma, un nuevo y modelo distinto, una revolucidon no tanto tecnologica,
sino social, comunicacional y de interaccion. La diferencia principal estriba en el
comportamiento del usuario frente, para, dentro y con la informacion. Asi, la web migro de
ser una simple fuente de informacioén a una plataforma de trabajo colaborativo: de so6lo
buscar y leer, el usuario pas6 a leer, escribir, mezclar, modificar, publicar, seleccionar,

organizar y clasificar colectivamente contenidos en la web (Vilchis, 2012).

A pesar de no ser aun aceptado por la comunidad académica (en tanto no se observa la
concretizacion de los supuestos que la erigen) autores como Rudman & Bruwer (2016) ya
vislumbran la automatizacion de los procesos ante la consolidacion del Internet de las cosas
y la Web3.0. Entendiendo por la Web3.0 aquella que en los negocios permita incrementar
la colaboracion de los consumidores y las méquinas en el cumplimiento de los objetivos
organizacionales, desarrollo de mejores y mas intuitivos servicios web, ademas de permitir
con informacion actualizada y clasificada de los compradores y potenciales clientes en aras

de aprovechar las oportunidades que ello representa.

El desarrollo de las TIC, en general, y de la Web2.0 y las redes sociales virtuales, en
particular, ha creado un nuevo entorno digital totalmente interactivo. La amplia adopcion y
uso de Web2.0 por parte de los turistas tiene un impacto considerable en el comportamiento
del sector turistico y el turista mismo. Las plataformas de redes sociales han cambiado
fundamentalmente las formas en que los turistas buscan, encuentran, leen, confian, producen
y distribuyen informacion sobre proveedores turisticos y destinos turisticos (Sotiriadis,

2017).
L.IV. Contexto digital el México

El contexto mexicano presenta un panorama interesante en materia de TIC y redes sociales
virtuales (en adelante RSV). Para el presente estudio destaca la inclusion digital en México:
disponibilidad de Internet, asi como de terminal de conexion (computadora, tableta o
teléfono movil, TV, etc.) y qué actividades se realizan en Internet y en las RSV en México.

De acuerdo al Instituto de Estadistica y Geografia (2014) y al Instituto Federal de
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Telecomunicaciones (2016) en México 45 de cada 100 hogares cuenta con computadora,

pero resalta que haya 89 teléfonos moviles por cada 100 mexicanos.

El indice de Disponibilidad de Red (NRI por sus siglas en inglés de Networked Readiness
Index) de la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Economico (en adelante
OCDE) establece que México utiliza las RSV para usos personales y profesionales por
niveles inferiores a la mediana de los paises que la integran (WEF, 2016). Por otra parte, el
13° Estudio sobre los Habitos de los Usuarios de Internet en México 2017 realizado por la
Asociacion de Internet.mx (2018) indica que en México existen mas de 70 millones de
usuarios de Internet (para diciembre de 2017), 49% hombres y 51% mujeres mientras que
el sitio especializado en estadisticas de Internet Internet World Stats (en adelante TWS)
establece que para diciembre de 2017 la cifra de internautas alcanzaba los 85 millones(IWS,

2018).

Meéxico en 2015 tenia una penetracion de 57.4% (World Bank, 2016) y para el 2017 ya
superaba el 63% de penetracion entre la poblacién de 6 anos o mdas (Asociacion de
Internet.mx, 2018). El tiempo promedio diario de conexion del internauta mexicano es de 8
horas y 1 minuto. Destaca que el 52% de los internautas mexicanos estan permanentemente
conectados. Los lugares donde mas se conecta a Internet el usuario mexicano son el hogar
82%, en cualquier lugar mediante el dispositivo mévil 74% y en el trabajo 60%. La
penetracion y posicionamiento de los dispositivos moviles ha hecho que cada vez se
incremente mas la conexion a Internet, pues la cifra se increment6 en un 6% respecto al

2016.

La conexién a través de los dispositivos moviles se realiza principalmente utilizando el
teléfono movil, ya que el 91% de los internautas mexicanos se conectan con su teléfono
inteligente, superando a la conexion por cualquier otro dispositivo. Otro dato a destacar es
que México ocupa la posicion 9 entre los paises con mayor nimero de usuarios de Internet

en el mundo (IWS, 2018).

El informe realizado por la Asociacion de Internet.mx (2018) muestra que el uso principal
de los usuarios de Internet es para conectarse a las RSV, seguido por el envio de correos
electronicos y en tercer lugar se encuentra el enviar/recibir mensajes instantaneos. Las RSV

se han posicionado como la actividad mas realizada por los internautas mexicanos. Hay pues
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una gran oportunidad para aprovechar la inclusion digital en México. No solo el sector
turistico puede beneficiarse de este escenario. También el gobierno y diferentes
organizaciones de diferentes sectores tienen las condiciones para desarrollar estrategias de
comunicacion y marketing de tal forma que se dé la creacion de una relacion de valor entre

el gobierno y la ciudadania, y la organizacién con los clientes.

Por otra parte, el internauta mexicano cada vez tiene mayor presencia en las RSV. En
promedio esta inscrito en 5 RSV. Respecto a cuales son las de mayor presencia en México,
la RSV por excelencia continua siendo Facebook ya que del total de usuarios el 92% tiene
cuenta en Facebook: existen 85 millones de usuarios en México de los cuales 78,000,000
tienen cuenta en Facebook (IWS, 2018). Por algo México ocupa el 5° lugar a nivel mundial

entre los paises que mayor presencia tienen en Facebook (Statista, 2018b).

La segunda red social mas utilizada en México es What's App y la tercera YouTube, con un
93% y 72% de los usuarios de redes sociales respectivamente (Asociacion de Internet.mx,
2018). Al convertirse el teléfono moévil en el dispositivo mas utilizado para conectarse a
Internet es que las aplicaciones moéviles también adquieren mayor importancia. Las
aplicaciones representan mas de 80% del tiempo moévil que pasa el internauta mexicano en

Internet (Statista, 2018a).

En México, de acuerdo al estudio realizado por las firmas com.Score., e IMS Internet Media
Services (IMS, 2016), los usuarios cuentan con un promedio de 20 aplicaciones instaladas

en el teléfono; y un 79% ha realizado alguna compra a través del teléfono movil.

El ultimo informe presentado por la Asociacion de Internet.mx (2018) establece que los
usuarios de Internet pasan en promedio 56 horas a la semana conectados a Internet, lo que
supera por mucho la exposicion que tienen ante los medios tradicionales como la radio (19
horas semanales), television (21 horas) o prensa. Lo anterior ha traido consigo una
reconfiguracion en la distribucioén de la inversion publicitaria y la mercadotecnia directa.
Ademéds, Internet se ha posicionado como el medio principal de entretenimiento e

informacion.

Por otra parte, el 63% de los internautas mexicanos que interactiian con la publicidad online

lo hacen con servicios turisticos (turismo/viajes) dado que es el servicio de publicidad que
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mas les interesa (Asociacion de Internet.mx, 2018). Ademas de que casi el 49% de los

internautas han realizado alguna compra en linea.

Otro elemento importante a considerar ante el posicionamiento del Internet como medio de
comunicacion e informacion es que ante el exponencial crecimiento de los dispositivos
moviles se ha dado pie al surgimiento del multitasking o la Atencion Parcial Discontinua,
es decir, los dispositivos moviles han permitido que los usuarios puedan estar ante un
medios de comunicacion e Internet simultdneamente. A continuacion se exponen los datos

mas relevantes del contexto digital en México en la tabla 1.1.

Tabla 1.1 Inclusion digital y social media en México

Usuarios de Internet 85 millones
Usuarios por género 49% hombres, 51% mujeres
Penetracion de Internet en México 63%-65%
Tiempo promedio diario de conexion a Internet 8 horas y 1 minuto
Lugar de conexion del internauta mexicano Hogar 82%
Cualquier lugar 74%
Trabajo 60%
Medio principal de conexion 91% Teléfono movil
83% PC/ laptop
24% Tableta
Actividad principal del internauta mexicano 83% Conectarse a RSV
Redes social de mayor presencia en México Facebook 95%

What’s App 93%
YouTube 72%

Internautas que siguen marcas en RSV 45% usuarios

Servicios de interés para el internauta en la publicidad online Servicios turisticos (63% de los
usuarios que interactian con la
publicidad)

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de Asociacion de Internet.mx (2018), IWS (2018), IMS
(2016), Statista (2018a) y Statista (2018Db).

I.V. Acercamiento conceptual a la apropiacion

Apropiaciéon es un concepto que se utiliza frecuentemente en investigaciones sobre
tecnologias digitales sin definirse con precision ni definir sus alcances. La apropiacion se
refleja en la capacidad de los individuos para aduefiarse e incorporar la tecnologia en sus
practicas cotidianas (Crovi, 2012). Se trata entonces de un acto intencional del que apropia.
No es una concesion de terceros. Apropiarse es un acto personal del que apropia (Neiiman,
2008b). Es decir, un acto voluntario y manifiesto que en consecuencia modifica al propio
sujeto quien primero se aduena del recurso y genera posteriormente cambios en las practicas

culturales.
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El acto de apropiar precisa que lo haya que apropiarse no forme parte ya de las practicas
culturales del sujeto. Es decir, que sea ajeno, nuevo. En este caso se ha referencia a la
apropiacion de TIC que representan una innovacion técnica que, a través de la
comunicacion, ha acercado al sujeto con las TIC, objeto material y simbolico. Una vez que
se ha difundido una innovacion, en materia de TIC, se da uno de los siguientes momentos:

acceso, uso y apropiacion.

El acceso hace referencia a la disponibilidad de los recursos para todos los usuarios. El
acceso consiente a los usuarios el paso de manera igualitaria a las innovaciones en TIC. Por
otra parte, el uso tiene una dimension mas personal y se caracteriza por factores como las
habilidades tecnologicas y el capital cultural de cada individuo o comunidad. Es decir, el
uso de las TIC se vincula a su empleo habitual y a la utilidad y beneficio que brindan. Por
ultimo, la apropiacion implica una transformacion cultural del individuo y su entorno. De
las innovaciones en TIC se concreta en un ambito socio-historico especifico, en el cual el
individuo no solo tiene acceso a ellas, sino que cuenta con habilidades para usarlas. Después
de formar parte de las practicas cotidianas del individuo, las innovaciones en TIC forman

parte de sus practicas sociales (Crovi, 2012).

Los procesos de apropiacion implican el dominio del objeto cultural, pero ademas
involucran el reconocimiento de la actividad que concentra ese instrumento y con ella los

sistemas motivacionales, el sentido cultural del conjunto.

Para que realmente se lleve a cabo la apropiacidon es necesario que el contacto con lo
apropiable produzca un cambio sobre las practicas sociales asociadas a lo apropiable
(Neiiman, 2008b). Es entonces la apropiacion el altimo eslabdn del proceso de difusion de
innovaciones. Y en las innovaciones en TIC la apropiacion no es solo hacer propio un objeto

tecnoldgico sino ser participe del cambio social y cultural.

El proceso de apropiacion esta inserto en la dinamica de construccion identitaria, ya que
modifica al sujeto que la experimenta y transforma su relacion con los demas y su entorno.
La apropiacion de las TIC posibilita la transformacion del sujeto relacional y diferentes

procesos sociales.
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La apropiacién como concepto que hace referencia a las TIC, fue trabajada inicialmente por
investigadores franco-canadienses en los primeros estudios en relacion al uso de las TIC en
las décadas de los 70 y 80. Particularmente les interesaba la apropiacion de las TIC en
relacion a la produccion (Netiman, 2008a). Para Serge Proulx (en Crovi, 2012:159) se

requieren cuatro condiciones para la apropiacion social de una tecnologia:

1. El dominio técnico y cognitivo del artefacto.
La integracion significativa del objeto técnico en la practica cotidiana del usuario.

El uso repetido de esta tecnologia que abre hacia posibilidades de creacion.

> won

Un nivel propiamente mas colectivo, la apropiacion social supone que los usuarios
estén adecuadamente representados en el establecimiento de politicas ptiblicas y al

mismo tiempo sean tenidos en cuenta en los procesos de innovacion.

La tercera condicion se refleja en el fuerte impulso alcanzado por el SM, donde se manifiesta
una dimension relacional generadora de nuevas practicas sociales y culturales. La
posibilidad de los usuarios para expresarse y la capacidad de gestionar una inmensa cantidad
de contenidos de toda indole una prueba de la doble dimension de las innovaciones (técnica
y cultural) puesta al servicio de la creatividad. La apropiacién implica asimilacion,
transformacion o recepcidn activa en base a un codigo distinto y propio (Netiman, 2008:7).
En el tiempo de la digitalizacion apropiarse de las innovaciones tecnologicas se convierte

en una exigencia.
I.VI. El teléfono inteligente como factor catalizador de la estrategia relacional

El teléfono inteligente, o smartphone, han cambiado el estilo de vida y la forma en que se
consumen contenidos y se accede a la informacion (Herndndez, Estrade, & Jordéan, 2017).
El incremento de las redes sociales para dispositivos moviles impacto significativamente en
la presentacion de la filosofia de la Web 2.0 en la vida cotidiana (Dahl, 2015). A través de
un simple smartphone o teléfono inteligente (hoy en dia uno de los mejores ejemplos de las
TIC), los usuarios pueden calificar y/o recomendar lugares, participar en la generacion
colectiva de contenidos, conectarse simultdneamente con otros usuarios, hacer promocion
con menciones en sus RSV, comprar, o simplemente estar conectados independientemente

de su ubicacion.

Ademas, ante la adopcion generalizada de teléfonos moviles tanto mercaddlogos como
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empresarios requieren aprovechar las ventajas que este nuevo canal les ofrece para llegar a

los consumidores.

Los primero teléfonos moéviles datan de inicio de la década de 1970; sin embargo, no fue
sino hasta una década después que se comercializaron. Inicialmente solo se podian realizar
llamadas y no fue sino hasta 1984 que se pudo implementar el servicio de mensajes (SMS)
(Dahl, 2015). Dado que el envio de mensajes no era posible en la mayoria de los teléfonos,
y a las limitaciones técnicas, los desarrolladores se enfocaban en mejorar los servicios de
voz. Poco a poco los adelantos tecnoldgicos permitieron que se implementara servicio de
mensajes en la mayoria de los teléfonos hasta llegar a los mensajes multimedia. Actualmente

existen diversas modalidades de mensajeria tales como iMessage o What’s App.

No fue sino hasta la introduccion de los teléfonos moéviles de la tercera generacion (3G),
practicamente a finales de la década de 1990, que se posibilito el envio de no solo mensajes
de texto, sino imagenes, videos y otros datos (Dahl, 2015). A pesar de las limitaciones
técnicas de los primeros teléfonos moviles, hoy en dia los teléfonos moviles se han
convertido en dispositivos muy personalizados que ha superado por mucho su funcion
original: servir como dispositivo para la comunicacion por voz. Los teléfonos moviles han

incorporado funciones de asistentes personales, juegos portatiles, por mencionar algunas.

La idea del smartphone, o teléfono inteligente, data desde la década de 1960. Sin embargo,
al igual que el desarrollo de la computadora y el teléfono movil, no es sino hasta la década
de 1990 que los adelantos tecnoldgicos permiten su desarrollo. El término smartphone surge
en el marketing del teléfono Ericsson R380 en 1999, un teléfono que combinaba las
caracteristicas del teléfono y del asistente personal digital (Dahl, 2015). Los primeros
smartphones se enfocaron en el mercado de los negocios. La llegada del IPhone contribuye
a la masificaciéon del smartphone al desarrollar la parte ludica del dispositivo en 2007.
Ademas, con el lanzamiento del iPhone se dio un gran impulso a la adopcion del teléfono
inteligente y la implementacion de las redes moviles LTE y Wi-Fi; la tecnologia moévil se
convirtid en un determinante esencial de la calidad de vida y la direccion de una industria
(D. Kim & Kim, 2017). La presencia de la tecnologia movil en la vida diaria y las industrias
ha superado las expectativas, y el turismo no es una excepcioén pues ha impactado las
experiencias de los turistas (Lalicic & Weismayer, 2018), (Sotiriadis, 2017). La tecnologia

trajo consigo cambios en el turismo ademés de amenazas y oportunidades a los grupos de
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intereés.

En 2008 el surgimiento de smartphones con sistema operativo Android da otro impulso
significativo al posicionamiento del smartphone. A pesar de que el término smartphone es
ambiguo, el aparato ha llegado a un punto en que es una combinacioén de computadora movil,
dispositivo multimedia y teléfono moévil. El smartphone ha remplazado rapidamente a la

tecnologia que lo precedio.

Al igual que los teléfonos moviles, el desarrollo de las computadoras méviles contribuy6
notablemente para la apropiacion de los dispositivos moéviles y, en consecuencia, de las
redes sociales virtuales. Desde el desarrollo mismo de la computadora existi6 la intencion
de desarrollar computadoras portatiles. No obstante es hasta la introducciéon del iPad en
2010 que la computadora moévil retoma las grandes audiencias (Dahl, 2015). Los

dispositivos moviles forman parte del dia a dia.

La irrupcion de las RSV moviles, los wearables y las tendencias de uso del movil llevan al
usuario promedio a desbloquear su smartphone 80 veces a dia y pasar hasta 4 horas en la
RSV Facebook (Hernandez et al., 2017). Y si en México la conexion a Internet se realiza
principalmente a través de dispositivos moéviles (Asociacion de Internet.mx, 2018)
representa una oportunidad para los profesionales de marketing estar donde estan sus

usuarios.

Capitulo IT Marketing
IL.I. Evolucion de los mercados y el marketing o mercadotecnia

La Real Academia Espafiola identifica el constructo marketing como la voz inglesa de
mercadotecnia, y marquetin como su adaptacion grafica al castellano. Si bien recomienda
el uso del término mercadotecnia al cual concibe como el conjunto de principios y practicas
que buscan el aumento del comercio, especialmente de la demanda; admite el uso del
anglicismo (RAE, 2018). En este sentido, se puede utilizar tanto mercadotecnia como

marketing, incluso marquetin o mercadeo, ya que se hace referencia al mismo constructo y
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es la simple traduccion de la palabra del inglés al castellano. Para la presente investigacion
se utilizard la palabra marketing ya que fue la primera utilizada, ademas de ser la que

predomina en el uso por parte de la comunidad académica.

El marketing o mercadotecnia es una disciplina que tiene un fundamento historico cuyo
origen no se da de manera casual, corresponde mas bien a un proceso de evolucion dado
dentro del desarrollo econdmico de la humanidad, la cual ha transitado por 4 grandes etapas:
la primitiva, la esclavista, la feudal y la capitalista (Hoyos, 2008). El marketing es un sistema
de pensamiento que surge a partir de la necesidad de conocer a fondo los procesos de
intercambio entre los seres humanos una vez que éste se da cuenta que requiere de otros
para satisfacer sus necesidades de mejor manera. Antes del estudio académico del
marketing, hay quienes argumentan episodios mercadologicos que se remontan a los
antiguos filésofos socraticos griegos, Platon y Aristoteles, pues ellos discutieron temas de

marketing macro, como las formas de comercializacion y su integracion en la sociedad.

Ademas, a lo largo de la Edad Media, los escolasticos medievales, de San Agustin de Hipona
a Santo Thomas de Aquino, escribieron acerca de las preocupaciones de micromarketing,
por ejemplo, cémo la gente podia practicar la comercializacion ética y sin pecado (Shaw,
2005). La mayoria de los historiadores coinciden en que el marketing como disciplina
académica surgié como una rama de la economia aplicada. A partir del liberalismo es que
establece el momento historico en que se defiende la libertad del individuo y una
intervencion minima del estado en la vida social y econdmica coadyuvan al desarrollo del

marketing.

El liberalismo como doctrina politica social y, sobre todo, econdmica establece las
condiciones necesarias para que al darse cambios sociales importantes, la dinamica de
comercializar exija la atencion de economistas, socidlogos y académicos para atender la

nueva realidad social.

El liberalismo trajo consigo la privatizacion y, como consecuencia, el cambio de las
instituciones formales en las economias de mercado. Entendiendo economia de mercado
como aquellas sociedades en las que los agentes econdmicos se especializan en la
produccion de bienes y servicios y satisfacen sus necesidades materiales a través de

intercambios voluntarios de los mismos en el mercado. En ella, la toma de decisiones es
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descentralizada de la totalidad de hogares y organizaciones que en ella interactian

(Fernandez, 2015).

En la economia de mercado todos los participantes act@ian intentando maximizar su
beneficio, y con ello consiguen un beneficio social, a través de un mayor crecimiento
economico. Por ejemplo, el mercado, a través del mecanismo de precios, permite coordinar
todas las decisiones de los actores implicados en el proceso de intercambio. Tal es el caso

de la demanda y la oferta.

Por otra parte, las economias de mercado no son estaticas. Las economias de mercado se
encuentran siempre evolucionando. Precisamente gracias a esta caracteristica es que se ha
desarrollado el marketing tanto a partir del siglo pasado, pues es precisamente ahi que se
originaron los cambios dindmicos en la economia de mercado. Ademas, al coordinar de
manera eficiente las decisiones econdmicas de miles de agentes, el mercado se convierte en

el mejor sistema econdmico posible.

De hecho, el Nobel de Economia Milton Friedman vinculd la existencia de libertad
economica al mantenimiento de la libertad politica, independientemente que no todos los
economistas estan de acuerdo con esta afirmacion (Fernandez, 2015). Otro elemento
importante, y que ha incidido favorablemente en la mercadotecnia para su estudio, es la
competencia. La competencia existente en las economias de mercado, se traduce en mejoras
tecnologicas, ganancias en eficiencia y mayor crecimiento econdémico, que beneficia al
conjunto de la sociedad. De igual forma la necesidad de formar parte de esas mejoras y

ganancias hace que las empresas requieran de estrategias de mercado.

El establecimiento de una economia de mercado generd cambios en la vieja estructura social
y economica. Una nueva actitud hacia los negocios revoluciono la economia del pais y el
elemento revolucionario fue identificado por el término marketing (Bartels, 1988). La
comercializacion moderna ha evolucionado en todos los paises con las economias de
mercado desarrolladas. Una actividad con éxito de las empresas multinacionales, las
grandes, medianas y pequefias empresas no seria posible sin el uso de herramientas de

marketing (Larina & Romanenko, 2015).
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IL.IL. Evolucion del capitalismo y marketing

El nacimiento del capitalismo puede situarse a finales del siglo XVIII favorecido por tres
elementos importantes, la reforma protestante, la revolucion en Inglaterra y la revolucion
francesa. Dentro de la economia capitalista se distinguen instituciones tan importantes como
el mercado, la competencia y la propiedad privada. Otra institucion importante es la libre
eleccion de parte del consumidor, ya que es éste quien escogera aquella oferta que mayor
valor le entregue, considerando no solamente el precio sino elementos como el disefio, la

marca, y los servicios de apoyo al producto (Hoyos, 2008).

El génesis del marketing formal puede entonces ser considerada a partir del siglo XX. Hasta
ese momento, la teoria econémica habia proporcionado explicaciones de la actividad de la
toma de decisiones y directrices para las acciones empresariales y gubernamentales. Sin
embargo, como resultado de la evolucion de las circunstancias econémicas de la relacion
directa de suministro de la demanda se vio complicada por canales cada vez mas sofisticados
de distribucion y mayoristas que estaban ejerciendo una mayor influencia en sus
transacciones. A finales de la década de los afios 30 e inicios de los 40 las compafias
incluyeron académicos en sus investigaciones de mercado; los cuales aplicaron la ciencia

de la conducta en la resolucion de los problemas en los negocios (Belk, 2006).

Se ha afirmado, ademas, que el papel del marketing en la empresa desarrollé6 formalmente
durante la década de 1950 como resultado de las condiciones de la posguerra de escasez.
Las empresas comenzaron a darse cuenta de que estaba en sus intereses a centrar sus
esfuerzos en la satisfaccion de las necesidades, deseos y deseos de los segmentos de clientes

particulares.

A mediados de la década de 1950, la comercializacion se habia convertido en la piedra
angular de la filosofia de negocios que se reflejo en la opinidon gestiébn contemporanea en
ese momento y enfatizado por que afirmaba que: Solo hay una definicion valida del objeto
social crear un cliente satisfecho. Después de la Segunda Guerra Mundial hay una fuerte
expansion econdmica, dando lugar a un mercado masivo y de fuerte competencia. En este
contexto surge una preocupacion general por dotar a los gestores de empresas herramientas

que faciliten su trabajo (De la Antonia, 2009).
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Aunque la década de 1950 fue testigo del desarrollo de la comercializacion, hasta mediados
de la década de 1960 se ve el pinaculo de su aceptacion. Sin embargo, la comercializacién
comenzo6 a perder su reconocimiento de la organizacion durante la década de 1970. No fue
hasta la década de 1940 que la disciplina recibida reconocié atencioén teodrica por los
investigadores. Los aportes mas significativos en esta area en ese momento fueron
proporcionados por Alderson y Cox, y mas adelante Bartels, quien debati6 la posicion del
marketing como una disciplina cientifica. El desarrollo del pensamiento de marketing no
era en absoluto rapida. Después, surgi6é una tendencia hacia el examen de la teoria del
marketing que proporcion6 un resurgimiento del interés en el desarrollo de los fundamentos
de la disciplina académica (Morgan, 1996). Las décadas de los afios 70 y 80 fueron testigos

de numerosas contribuciones en la base de la teoria contemporanea del marketing.

No es sino a partir de la década de los afios 90 que las TIC inciden de forma rotunda en el
marketing. El 1990 podra ser considerada como la década del MR y, es esta década a partir
de la cual las TIC llevan a la aplicacion del marketing a alturas ain mayores (Morgan, 1996).
El Internet ha modificado la dinamica del mercado y por ende del consumo. La naturaleza
del Internet y sus efectos tanto en el comportamiento del consumidor, como en los modelos
de negocios constituyen un area importante para la investigacion en marketing (Weitz &

Wensley, 2006).

El desarrollo mismo del mercado, y por ende del capitalismo, ha llevado a que se demanden
estrategias de marketing mas particulares. El marketing es una institucion social integral en
el que convergen los actores sociales cuyos motivos han generado cambios sociales los
cuales a su vez exigen una revalorizacion constante del campo de estudio y del objeto de
estudio (Shaw, 2005). Se liga en exceso el desarrollo del marketing con el desarrollo del
pais capitalista por excelencia, pero resulta ingenuo pensar que toda la teoria del marketing

y la gestion se basa unicamente en tal contexto (Sutton-Brady, Voola, & Yuksel, 2010).

11111 Del marketing 1.0 al marketing 4.0

El marketing ha pasado por diferentes fases a lo largo de la historia. La evolucion del
marketing se basa en tres disciplinas principales: gestion de productos, gestion de clientes y
gestion de marcas. Este cambio continuo responde a la necesidad de la disciplina de

marketing de adaptarse a diferentes aspectos de la vida humana. Por lo tanto, en los afios
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1950 y 1960 se centr6 en la gestion de productos y en la década de 1970 y 1980 evoluciond
hacia la gestion del consumidor. La gestion de marca se agreg6 a fines de la década de 1990
y a principios de la década de 2000 (Jiménez-Zarco, Rospigliosi, Martinez-Ruiz, &
Izquierdo-Yusta, 2017). Esta evolucion es también conocida como el paso del marketing

1.0 al marketing 4.0.

Jara, Parra, & Skarmeta (2012:854) sintetizan las caracteristicas basicas de las primeras

fases del marketing de la siguiente forma:

Marketing 1.0 La primera etapa del marketing esta fechada durante la era industrial. En esta
época, el marketing se centraba basicamente en vender productos sin considerar las
necesidades y los deseos del mercado objetivo. Esto se puede definir como Marketing 1.0,
que fue un enfoque centrado en el producto, que se centro principalmente en el arte para

persuadir a aumentar la venta.

Marketing 2.0 El marketing cambidé radicalmente, ya que la oferta aumentd
significativamente y, en consecuencia, los consumidores pudieron elegir entre toda la oferta
disponible. Ademas de las capacidades de la era de la informacion y las comunicaciones, los
consumidores comenzaron a estar bien informados y comparar varias ofertas de valores de
productos similares. Por lo tanto, el valor del producto lo define el consumidor. Esto es
Marketing 2.0 o la era centrada en el cliente. Esta era de comercializacion se caracteriza por
la bisqueda exhaustiva y la investigacion sobre las necesidades y deseos de los clientes, con

el fin de descubrir nuevos mercados objetivo, que se convierten en oportunidades ventajosas.

Marketing 3.0 Recientemente, ha sido definido por Philip Kotler, el Marketing 3.0 como el
marketing centrado en el ser humano donde los valores son los impulsores del marketing.
Desde entonces, los consumidores son tratados como seres humanos activos, ansiosos y
creativos. Ademas, son mas conscientes y sensatos sobre el lado social y humanistico de la

marca, es decir, la responsabilidad corporativa, la dimension social y ambiental.

El marketing 4.0 surge una vez que el mundo ha cambiado debido a la evolucion de la
tecnologia. El marketing 4.0 aparece como resultado de los complejos cambios provocados
por mercados turbulentos, competencia global agresiva, clientes exigentes, la aparicion de
nuevas tecnologias y la innovacion disruptiva. Es decir, un sistema de marketing cibernético
de estimulo, retroalimentacion y reaccion rapida con un enfoque en la flexibilidad y la
comprension profunda de los negocios (Vassileva, 2017:48).
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En pocas palabras, las marcas han debido evolucionar del marketing centrado en el producto
(marketing 1.0), hacia un marketing centrado en el consumidor (marketing 2.0), a un
marketing de valores centrado en el ser humano, con intelecto corazoén y alma (marketing
3.0) y finalmente al marketing centrado en el ser humano, el prosumidor en la economia
digital (marketing 4.0) (Kotler, Hermawan, & Iwan, 2018), también llamado marketing del
big data (Jiménez-Zarco et al., 2017).

El marketing 4.0 va orientado al consumidor del mundo interconectado, al consumidor en
la era digital. La digitalizacion ha transformado el proceso de toma de decisiones de compra,
la forma en que los clientes buscan informacion, consideran y evaliian productos y servicios,
interactiian con la organizacion y realizan compras. Algunos de los principales aspectos que
han contribuido a que diferentes autores caractericen al marketing 4.0 son: la tecnologia, la

conectividad, la interactividad y los cambios en el comportamiento del consumidor.

La tecnologia ha modificado significativamente las practicas de marketing (Fuciu &
Dumitrescu, 2018) ya que con ella se pueden desarrollar estrategias de marketing que
permitan mejorar la relacion marca-consumidor. Las barreras entre los diferentes sectores
se estan desdibujando y aumenta la tendencia a la convergencia o integracién de dos o mas
sectores. Internet ha aportado conectividad y en consecuencia, inclusion. La conectividad
movil es importante, pero lo es mas la conectividad experiencial (experiencia de marca) y
la conectividad social (conexion con las comunidades de clientes). En otras palabras, la
conectividad ha cambiado el pilar fundamental del marketing: el mercado en si (Kotler et

al., 2018:31).

Tanto gobiernos, como empresas y personas se estan volviendo cada vez mas dependientes
de la tecnologia para alcanzar una mayor eficiencia en el trabajo y la vida, asi como para
desarrollar nuevas capacidades (Vassileva, 2017). Ademas de la conectividad, el uso de la
tecnologia ha modificado la interactividad y la capacidad de procesamiento de la
informacion de las empresas (Jiménez-Zarco et al., 2017). Las empresas necesitaban un
nuevo enfoque de marketing que integrase la tecnologia del consumidor y proporcionara
soluciones basadas en el andlisis de la informacion del consumidor sobre sus preferencias,

opiniones y necesidades.
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Por otra parte, la conectividad ha tenido impacto en los negocios. La actividad comercial
online o en linea se ha incrementado notablemente. Las personas y las organizaciones estan
mas interconectados que nunca. Esto no significa que los negocios offline o fuera de linea
vayan a desaparecer, sino que coexistiran ambos para mejorar la experiencia del cliente. El
perfil del nuevo consumidor (cada vez mas informado, pero que también depende en exceso
de las opiniones de los demas) permite establecer que el futuro del marketing se dirige a una
fusion entre la experiencia offline y online; por lo tanto, uno de los retos principales de las
empresas es integrar elementos tanto offline como online en la experiencia global del
cliente. El consumidor cada vez presenta mas cambios en su comportamiento de compra.
Los consumidores actuales desconfian de la comunicacion de marketing de las marcas y
cada vez mas confian en el factor F: family, friends, Facebook, fans, followers (familia,
amigos, Facebook, fanaticos, seguidores) (Kotler et al., 2018). El acceso a la tecnologia ha
respaldado la aparicion de tales consumidores. Las TIC, especialmente Internet, les permiten
proporcionar un medio para buscar informacion, pero también para comunicar y difundir
sus opiniones y experiencias. Este consumidor exigente e informado no se limita a buscar
informacion en linea sobre los productos y las compafiias que los venden. También tienen
suficiente capacidad y poder para ser escuchados y exigir cierto tipo de comportamiento por

parte de las empresas (Jiménez-Zarco et al., 2017).

Ademés, con el social media, es cada vez mas importante la experiencia de los usuarios con
los productos ya que representa un nuevo medio para validar, confirmar y verificar las
experiencias de otros clientes con el producto, la reputacion de la marca, y asegurese de que

esto satisfaga lo que la empresa estd ofreciendo (Jara et al., 2012).

En el mundo online el social media ha redefinido la manera de interactuar unos con otros
permitiendo entablar relaciones sin fronteras geograficas o demograficas. Las herramientas
del social media proporcionan una plataforma comun a personas de diferentes naciones y
culturas para generar y compartir conocimiento, informacion, medios, ideas, experiencias,
opiniones, etc. Asimismo, ha facilitado la colaboracion global en la innovacion ya que
permite a los consumidores conectarse y comunicarse entre si y con las empresas facilitando

la co-creacion.

En conclusion, el campo del marketing cambiante y se adapta a la evolucion del mundo de

los negocios y los cambios en las sociedades y comunidades (Fuciu & Dumitrescu, 2018).
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El marketing 4.0 es la respuesta en un nuevo contexto comercial transformado por la
integracion omnipresente de la tecnologia en las vidas de las personas(Jiménez-Zarco et al.,
2017). Las tecnologias digitales se estdn integrando con las actividades de marketing de
forma continua o disruptiva para llegar a una nueva generacion de enfoques, métodos,
herramientas y practicas de marketing (Vassileva, 2017). El marketing 4.0 alienta a las
empresas a buscar objetivos en funcion del compromiso, la lealtad y la retencidon de los
consumidores. El nuevo enfoque de marketing es omnipresente, universal, unico y al
unisono. Ademads, fomenta la construccion de relaciones solidas entre la marca y el
consumidor. El marketing 4.0 se configura entonces como un enfoque mas personalizado
del marketing en el contexto de la empresa de hoy en dia donde se espera una mejor

participacion del cliente.
IL.III. Acercamiento tedrico conceptual al marketing

El marketing es un constructo relativamente nuevo si se compara con otras areas de estudio.
Para conocerle se presentaran algunas de las definiciones mas representativas. Kotler y
Armstrong (2013) lo definen de manera simple como la gestion de relaciones redituables
con los clientes. Laura Fisher y Jorge Espejo (2012:5) lo entienden como el proceso de
planeacion, ejecucion, y conceptualizacion de precios, promocion y distribucion de ideas,
mercancias y términos para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y

organizacionales.

Existen definiciones aparentemente simples pero encierran un gran valor en la simplicidad
como la de McKenna (Fisher & Espejo, 2012:2) quien dice mercadotecnia es todo y todo es
mercadotecnia. O la definicion de Layton (2016:2) quien define al marketing como el
estudio del valor de la co-creacion a través de elecciones economicas voluntarias hechas

en intercambios entre individuos y entidades, y entre comunidades humanas.

En la tabla 2.1 se exponen algunas de las definiciones mas representativas en relacion al

constructo marketing.

Tabla 2.1 Definiciones de marketing

Autores y referencia Definiciones
Kotler & Armstrong (2013:5) “El marketing es el proceso mediante el cual las compaiiias crean
valor para sus clientes y establecen relaciones sélidas con ellos para
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obtener a cambio valor de éstos”.

Lerma & Marquez (2010:3)

El marketing se ocupa fundamentalmente de llevar y hacer operar
con €xito un producto (bien, servicio, valor social, ideologia, opcion
politica, creencia, etcétera) a un determinado mercado, a fin de
satisfacer las necesidades y deseos de los posibles consumidores y
usuarios, al tiempo que cumple con la misiébn y objetivos
comerciales de la organizacion promotora del producto,
asegurandole su permanencia y crecimiento.

Fisher & Espejo (2012)

La mercadotecnia es el proceso de planeacion, ejecucion y
conceptualizacion de precios, promocion y distribucion de ideas,
mercancias y términos para crear intercambios que satisfagan
objetivos individuales y organizacionales

Boone y Kurtz en Fisher &
Espejo (2012:5)

Consiste en el desarrollo de una eficiente distribucion de
mercancias y servicios a determinados sectores del publico
consumidor.

Stanton en Fisher & Espejo
(2012:5)

Sistema global de actividades de negocios proyectadas para planear,
establecer el precio, promover y distribuir bienes y servicios que
satisfacen deseos de clientes actuales y potenciales.

Kotler en Fisher & Espejo
(2012:5)

Mercadotecnia es aquella actividad humana dirigida a satisfacer
necesidades, carencias y deseos a través de procesos de
intercambio.

American Marketing Association
en (Lamb, Hair, & McDaniel,
2011:3)

El marketing es la actividad, el conjunto de instituciones y los
procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que
tienen valor para los clientes, los socios y la sociedad en general.

Lamb et al. (2011:5)

Idea de que la justificacion social y econdmica para la existencia de
una organizacion es la satisfaccion de los deseos y necesidades de
los clientes, al mismo tiempo que se logran los objetivos de la
organizacion.

Stanton, Etzel, & Walker
(2007:6)

Es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear
productos satisfactores de necesidades, asignarles precio,
promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los
objetivos de la organizacion.

Schiffman & Lazar (2010:83)

Consiste en la oferta de un servicio y/o producto de una compaiiia
a los consumido- res, asi como en la fijacion del precio, la
promocion y los métodos de distribucion necesarios para realizar el
intercambio.

Claudia de Vicufa en (Guardiola
& Guerrero, 2002:14)

es una orientacion empresarial que garantiza el éxito cuando
satisface las necesidades actuales y futuras de los consumidores de
forma mas eficaz que los competidores

Mullins, Walker, Boyd, &
Jamieson (2013:30)

El marketing es un proceso social que abarca todas las actividades
necesarias para que las personas y las organizaciones puedan
obtener lo que desean y necesitan mediante intercambios con otros
y para desarrollar relaciones de intercambio permanentes

Fuente: Elaboracion propia.

El marketing tiene las funciones de investigar el mercado, promocion, decisiones sobre el
producto, decisiones sobre el precio, venta, distribucién o plaza y posventa (Fisher &
Espejo, 2012). De acuerdo con Drucker (en Kotler & Armstrong, 2013) el propodsito del

marketing es hacer que la venta sea innecesaria.

El paradigma del marketing mix o mezcla de mercadotecnia, con su modelo de las 4P, ha

dominado la literatura, investigacion y practica en torno al marketing (Gronroos, 1996). El
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marketing-mix es tal vez la aportacion mas importante de una de las escuelas del marketing
conocida como la Escuela Gerencial o Escuela de pensamiento Gerencial (Baker & Saren,
2010). A pesar de que desde 1940 ya existian acercamientos al marketing-mix no es sino
hasta 1947 cuando Neil Borden introduce formalmente el concepto. Borden definia al
ejecutivo del marketing como un decisor y un mezclador de ingredientes. La lista inicial
consideraba 12 ingredientes o elementos de marketing: planificacion del producto, precio,
marca, canales de distribucion, venta personal, publicidad, promociones, embalaje,
exposicion, servicio, manipulacion fisica y andlisis. Sin embargo, la idea del marketing mix
que catapult6 la idea de Borden fue la de las cuatro P’s descrita por McCarthy en 1960:
precio, producto, plaza y promocion (comunicacion) (De la Antonia, 2009). De hecho, el
marketing mix, como ya se menciond, es considerado uno de los paradigmas mas importante

del marketing, aun en nuestros dias.

Al desarrollarse el marketing mix se desarrollaron lineas de trabajo de cada uno de sus
componentes: en el area de producto destaca el ciclo de vida del producto; dentro del area
del precio Joel Dean en 1950 sugirid la utilizacién de precios deslizantes (precio alto al
principio para ir rebajandolo progresivamente a medida que envejecia el producto) y precios
de penetracion (recomendable para los mercados de fuerte competencia, precio bajo e ir

subiendo el precio a medida que se consolida el producto en el mercado).

Otra propuesta de precio fue la desarrollada por Oxenfeld en 1960 donde propone a los
profesionales del marketing un modelo multietapa que consistia en: 1) seleccion de objetivos
de mercado, 2) elegir una imagen de marca, 3) componer un marketing mix, 4) seleccionar
una politica de precios, 5) determinar una estrategia de precios y 6) llegar a un precio
especifico. Dentro del area de distribucion John F. Magee aconsejé en 1960 que las
decisiones de distribucion se elevaran a la misma categoria que producto, precio y

promocion, ya que tenian repercusion en muchos puntos de la cadena.

Respecto a la promocion, Robert Lavidge y Gary Steiner sugirieron en 1961 que el objetivo
de la publicidad deberia ser el de mover a los consumidores a la compra y lo expusieron en
siete pasos: 1) los potenciales compradores aiin no estan informados de los productos o
servicios en cuestion, 2) mas cercano a la compra, pero aun lejos, son aquellos que solo
tienen un ligero conocimiento de su existencia, 3) situacion mas favorable se tiene cuando

ya conocen lo que ofrece el producto, 4) alin mas cercanos son aquellos que tienen actitudes
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favorables hacia el producto, 5) mas cercana estd la compra si, ademas de actitudes
favorables, lo prefieren ante otras opciones 6) aun mas favorable si unen el deseo de comprar

y la conviccidon de que la compra les beneficiard y 7) se produce la compra.

Sin embargo, a partir de los afios 80 el paradigma cambi6 radicalmente. El conocimiento de
los clientes y del mercado son hoy en dia los elementos principales para establecer
estrategias de marketing. Comprender las necesidades, deseos y demandas de los clientes
permitird generar programas de mercadotecnia certeros. De no hacerlo correctamente, el
mercaddlogo corre el riesgo de cometer el error miopia del marketing al enfocarse en el
producto y no en los beneficios y experiencias que éstos generan al consumidor (Kotler &

Armstrong, 2013a).

El marketing ha sido objeto de transformaciones sustanciales durante los ultimos afios.
Muchos académicos y profesionales coinciden en que algunos de los viejos principios de
marketing parecen perder vigencia (Constantinides, 2014). La proliferacion de los medios
de comunicacion, la globalizacion del mercado y la aparicion de una nueva generacion de
TIC (donde Internet es el mas prominente de ellas) estdn cambiando las normas de
marketing y la dindmica del mercado por el debilitamiento de la posicion competitiva de las

empresas, y el consumidor se ha empoderado.

En el contexto de la sociedad actual, Internet ha cambiado la dinamica del marketing.
Internet ha asumido un rol principal y el SM también ha adquirido un rol importante
(Constantinides, 2014). Para los estrategas de marketing, el mensaje es simple: sobrevivir
en la era del empoderamiento del cliente requiere una menor dependencia de las tacticas de
marketing masivo tradicional; la comprension del rol de las TIC en la conformacion del
mercado y, lo més importante, la participacion del SM como parte de la caja de herramientas
de marketing es ya un imperativo. Es decir, la implementacion del SMM en la
personalizacion de los requerimientos del cliente, establecer con €l una relacion a largo
plazo, benéfica para ambos. En otras palabras, el SM ha establecido el escenario ideal para

el MR.

La diversidad y flexibilidad que aportan los dispositivos moviles ha permitido que el
marketing aproveche estas ventajas para que la empresa interactiie con los consumidores de

tal forma que se pueda establecer una relacion significativa y se posibilite el compromiso.
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Gracias a los dispositivos méviles se pueden establecer relaciones personales con cualquier
persona, en cualquier lugar y en cualquier momento. Sin embargo, a pesar de que el
marketing movil se ha incrementado exponencialmente en el marketing contemporaneo, se
debe sefialar que si no se realiza adecuadamente puede resultar invasivo y molesto (Dahl,

2015).

Por lo tanto, la forma de concebir al marketing como proceso transaccional ha dado pie a un
cambio en el paradigma de tal forma que las relaciones se han posicionado y el objetivo
principal del marketing son las relaciones: E/ marketing debe enfocarse en crear relaciones

mds que en generar transacciones (Gronroos, 1996).
IL.IV. Del marketing transaccional al marketing relacional

Si bien el marketing como constructo se desarrolld en base a la transaccion debido al
momento historico en que nace su conceptualizacion, recientemente el concepto ha pasado
a tener un mayor acercamiento a la relacion con los clientes pasando de la masificacion a la
personalizacion (Gronroos, 1996). En 1972 Kotler (en De la Antonia, 2009) exponia que el
marketing estaba relacionado con la forma en que las transacciones son creadas,
estimuladas, facilitadas y valoradas. La esencia del marketing estaba en la transaccion,
definida como el intercambio de valores entre pares. La investigacion respecto al MR se dio
en los 1980s con el desarrollo de los estudios de marketing de servicios, la teoria de redes y
el marketing B2B (Minazzi, 2015). Incluso la American Marketing Association (en adelante
AMA) comulgaba con esta idea y en 1985 definia al marketing como el proceso de
panificacion y ejecucion de la concepcion, fijacion del precio, promocion, distribucion y
comunicacion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los
objetivos de los individuos y las organizaciones (De la Antonia, 2009). De hecho, la
introduccion del MR afect6 tanto a la teoria del marketing como a la practica del mismo, lo

que llevo a un cambio en la propia definicidon del concepto (Minazzi, 2015).

El MR trae consigo conceptos que conducen a las organizaciones a innovar en el mercado
y se ha convertido ya en un paradigma de la gestion empresarial en la que la informacion
cumple un papel primordial (Guadarrama, 2015), que requiere ademas, una légica de
servicio (Gronroos, 2011). El MR se ha posicionado firmemente en el nucleo del

pensamiento de marketing y las investigaciones se han fragmentado para analizar aspectos
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especificos de las relaciones (Palmer & Bejou, 2016).

IL.V. Acercamiento tedrico conceptual al marketing relacional

El mayor cambio en la conceptualizacion del marketing del siglo pasado fue la del MR,

cuyos principios posicionan al cliente en el centro del proceso de compra (Potra et al., 2016).

La aproximacion relacional ubica el proceso de generacion de valor del cliente, no los

productos, en el centro del marketing. Si una organizacion desea ser exitosa, debe alinear

sus recursos, competencias y procesos con el proceso de creacion de valor del socio con el

que desea establecer una relacion. Un buen producto es sélo la condicion bésica para una

relacion, pero lo que cuenta mas alld de este prerrequisito es la habilidad de la firma para

administrar mejor que la competencia los elementos adicionales de la oferta, de tal manera

que sea posible crear valor para el cliente en su proceso interno de generacion de valor

(Lopez-Pinto, Mas, & Viscarri, 2008:363). El producto se convierte en un proceso; visto

como tal, incluye elementos tangibles como bienes fisicos y equipos, e intangibles, como

varios tipos de servicios.

En la tabla 2.2 se exponen las diferentes definiciones del MR.

Tabla 2.2 Definiciones de MR

Autores y referencia

Definiciones

Hammarkvist et al.
(1982) en Agariya y
Singh (2011:207)

“Comprende todas las actividades de la empresa para construir, mantener y
desarrollar relaciones con los clientes”

Berry (1983:25)

“Atraer, mantener y —en multiples organizaciones de servicios- mejorar las
relaciones que se mantienen con el cliente”

Levitt (1983) en Agariya
y Singh (2011:207)

“Es un proceso que consiste en cinco etapas, a saber, la conciencia, la
exploracion, la expansion, el compromiso y de disolucion”

Hallen y Wiedesheim-
Paul (1984) en Agariya
y Singh (2011:207)

“Es un proceso que consta de cuatro etapas, a saber, pre contacto, la interaccion
inicial el desarrollo y la relacion madura”

Jackson (1985:2)

“Es el tipo de marketing orientado hacia relaciones solidas y duraderas con los
clientes individualmente considerados”

Berry y Gesham
(1986:43)

“Atraer, retener e intensificar las relaciones con el cliente”

Paul (1982:21)

“Es la identificacion y cultivo de un alto potencial, prospectos y clientes a largo
plazo”

Turnbull y Wilson
(1989) en Agariya y
Singh (2011:207)

“Es la formacion de relaciones entre compradores y vendedores a largo plazo a
través de la creacion de vinculos estructurales y sociales entre las empresas”

Gronroos (1990:138)

“Establecer, mantener y mejorar las relaciones con los clientes y otras partes
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interesadas con el fin de obtener un beneficio para todas las partes implicadas.
Esto se puede lograr mediante un intercambio mutuo y por el cumplimiento de
las promesas”

Rapp y Collins (1990)
en Agariya y Singh
(2011:207)

“Es crear y mantener relaciones duraderas entre las empresas y sus clientes que
sean beneficiosas para ambas partes”

Gummesson (1990) en
Harper (1999:18)

“Es la construccion, el mantenimiento y la liquidacion de las redes y las
relaciones interactivas entre el proveedor y el cliente, a menudo con
consecuencias a largo plazo”

Kotler (1991:4)

“Es la tarea empresarial de establecer, mantener y potenciar las relaciones con
los clientes y otros participantes, socios en el beneficio, para que se cumplan
los objetivos de todos los implicados”

Berry y Parasuraman

“Es el proceso de atraer, desarrollar y conservar las relaciones con el cliente”

(1991:133)

Christopher el al. “Es la sintesis del servicio al cliente, la fidelidad y el marketing”

(1991:5)

Pathmarajah (1991) en “Es el proceso por el cual el vendedor y el comprador se unen en una sé6lida
Agariya y Singh relacion personal, profesional y mutuamente rentable en el tiempo”
(2011:207)

Shani y “Es un esfuerzo integrado por identificar, mantener y construir una red global

Chalasani(1992:34)

con clientes individuales, reforzando permanentemente dicha red para el
beneficio mutuo de ambas partes por medio de contactos interactivos,
individualizados y de amplio valor afiadido sobre un periodo extenso de
tiempo”’

Webster (1992) en
Agariya y Singh
(2011:207)

“Se trata de un proceso de comprension y gestion de relaciones rentables con
los clientes mediante la entrega de un valor superior al cliente, servicio y
satisfaccion”

Doyle y Roth (1992:59)

Es ganar la posicion del proveedor mediante el desarrollo de la confianza en las
cuentas clave durante un periodo de tiempo”

Porter (1993:14)

“Es el proceso mediante el cual ambas partes, vendedor-comprador- establecen
una relacion efectiva, eficiente agradable entusiasta y ética, la cual es
personalmente, profesionalmente y rentablemente valiosa para ambas partes”

Cram (1994:19)

“ La aplicacion coherente del conocimiento actualizado a diario acerca de los
clientes individuales para el disefio del producto/servicio, lo que sera
comunicado de manera interactiva con la finalidad de desarrollar una relacion
continua y de largo plazo que sea mutuamente beneficiosa”

Evans y Laskin “Enfoque centrado en el cliente por el cual una compaiiia busca relaciones
(1994:440) comerciales a largo plazo con clientes actuales y potenciales”

Barney y Hansen (1994) “Es la actividad en la que el desarrollo de rutinas de comportamiento
en Agariya y Singh prescriptivo se ha relacionado con la disminucién de los costos de transaccion
(2011:207) resultantes de la negociacion y el seguimiento, el aumento de la innovacion, la

creacion de ventaja posicional y mejora del desempeio”.

Morgan y Hunt “Todas las actividades de marketing dirigidas al establecimiento, desarrollo y
(1994:22) mantenimiento de intercambios relacionales exitosos”.

Cravens y Piercy (1994)  “Es la comprension, explicacion y gestion de las relaciones de colaboracion

continuas en los negocios entre los proveedores y sus clientes”

Doyle (1994:36)

“Son una serie de transacciones entre las partes a largo plazo”.

Matthyssens y Van den
Bulte (1994) en Agariya
y Singh (2011:207)

“Se trata de la construccion, el apoyo y ampliacion de relaciones con los
clientes”

Gronroos (1994:9)

“Identificar, establecer, mantener, intensificar y, cuando sea necesario, terminar
las relaciones con los clientes y otras partes interesadas con el fin de obtener un
beneficio para todas las partes implicadas. Esto se puede lograr mediante un
intercambio mutuo y por el cumplimiento de las promesas”.

Gummesson (1994) en
Harker (1999:18)

“Es poner énfasis en una relacion interactiva a largo plazo entre el proveedor y
el cliente, y una rentabilidad a largo plazo”.
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Alet (1994:35)

“Es el proceso social y directivo de establecer y cultivar relaciones con los
clientes, creando vinculos con beneficios para cada una de las partes, que
incluyen a vendedores, prescriptores, distribuidores y a cada uno de los
interlocutores fundamentales para el mantenimiento y explotacion de la
relacion”.

Sheth y Parvatiyar
(1994:2)

“La comprension, explicacion y gestion permanente de las relaciones
comerciales de colaboracion entre proveedores y clientes”.

Cravens y Piercy
(1994)en Harker
(1999:18)

“Es la comprension, explicacion y gestion de las relaciones de colaboracion
continuas en los negocios entre los proveedores y sus clientes”.

Hékansson y Snehota
(1995:25)

“Es la conexion de actividades, los vinculos personales y los lazos entre los
recursos de las partes de intercambio”.

Moller y Wilson
(1995:1)

“Es la comprension, creacion y gestion de las relaciones de intercambio entre
los agentes economicos, los fabricantes, los proveedores de servicios,
miembros del canal y los consumidores finales”.

Perrien, y Ricard
(1995:38)

“Es un proceso de marketing asimétrico y personalizado. Este proceso se
desarrolla a lo largo del tiempo para obtener beneficios bilaterales y consta de
unos conocimientos profundos sobre las caracteristicas y necesidades de los
clientes”.

Stone, Woodcock y
Wilson (1996:675)

“Es el uso de un amplio espectro de instrumentos de marketing con el fin de
identificar personalmente a los clientes de una empresa, de crear una relacion
entre la empresa y sus clientes (relacion que se vera fortalecida a través de las
diversas transacciones) y de dirigir las relaciones en el beneficio de los clientes
y de la empresa”.

Paravatiyar (1996) en
Harker (1999:18)

“Es el proceso de cooperacion con los clientes para mejorar la productividad
del marketing a través de la eficiencia y la eficacia”.

Ravald y Gronroos
(1996) en Harker
(1999:18)

“El nucleo del marketing de relaciones son las relaciones, el mantenimiento de
las relaciones entre la empresa y los actores en su micro-ambiente... La idea
es, ante todo, conseguir la lealtad del cliente para crear una relacion estable y
mutuamente beneficiosa a lo largo del tiempo”.

Takala y Uusitalo (1996)
en Harker (1999:18)

“Es establecer, fortalecer y desarrollar relaciones con los clientes. Se basa en
establecer relaciones rentables con los clientes y la busqueda de objetivos
individuales y organizacionales a lo largo del tiempo”

Tzokas y Saren (1996)
en Harker (1999:18)

“Es el proceso de planificacion, desarrollo y fomento de un clima de relacion
u uev i u us cli jetiv
e promueva el dialogo entre una empresa y sus clientes con el objetivo de
inculcar la comprension, la confianza, el respeto de las capacidades de los
demas y preocupaciones”.

Buttle (1996) en Harker ~ “Es el desarrollo y el mantenimiento de las relaciones mutuamente beneficiosas
(1999:18) con los mercados estratégicamente significativos”.
Bennett (1996:420) “Es el desarrollo organizacional y mantenimiento de mutuas relaciones

cordiales con los clientes por la via de una integracion total de la informacion
y de los sistemas de gestion de la calidad, soporte de servicio, estrategia de
negocio y mision organizacional con el objeto de satisfacer al cliente y asegurar
una prolongacion rentable del negocio”.

Anton (1996) en Agariya
y Singh (2011:208)

“Es una estrategia de marketing que integra tecnologia, proceso y todas las
actividades de negocio que rodean al cliente”.

Jolson (1997) en “Es un enfoque estratégico desarrollado por un proveedor dispuesto a establecer
Agariya y Singh relaciones a largo plazo y mutuamente beneficiosas para ambas partes”.
(2011:209)

Bendapudi y Berry “Se centra en comprender y en satisfacer las necesidades del cliente”.

(1997) en Agariya 'y

Singh (2011:209)

Murphy, Stevens y
Macleod (1997:44)

“Es la construccion y permanente cultivo de relaciones de intercambio
mutuamente beneficiosas a largo plazo que una organizacion realiza con sus
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clientes y con otros grupos de interés”.

Ballantyne (1997) en
Harker (1999:18)

“Es un marco de disciplina emergente para crear, desarrollar y mantener el
intercambio de valor entre las partes involucradas mediante el cual las
relaciones de intercambio evolucionan para proporcionar enlaces continuos y
estables en la cadena de suministro”.

O’Malley et al. (1997)
en Harker (1999:18)

“Es la identificacion, especificacion, iniciacidn, mantenimiento y (cuando sea
oportuno) disolucion de las relaciones a largo plazo con los clientes clave y con
otras partes, a través del mutuo intercambio, el cumplimiento de las promesas
y la adhesion a las normas de las relaciones para satisfacer los objetivos y
mejorar la experiencia de las partes implicadas”.

Coviello et al. (1997:23)

“Es una actividad integradora que implica funciones a través de la organizacion,
poniendo énfasis en la facilitacion, la creacion y el mantenimiento de la relacion
en el tiempo”.

Achrol (1997) en
Hefferman (2004:115)

“Es la construccion de relaciones duraderas basadas en la estructura de los
beneficios a largo plazo y la afinidad mutua entre el comprador y el vendedor”.

Gummesson (1997:32)

“Se trata del marketing visto como un conjunto de relaciones, redes e
interacciones”.

Morris et al. (1998) en

“Es una orientacion estratégica adoptada por el comprador y el vendedor de la

Agariya y Singh organizacion, lo que representa un compromiso a largo plazo y la colaboracion
(2011:209) para un beneficio mutuo”.

Srivastava et al. (1998) “Abarca todos los aspectos de la identificacion de los clientes, la creacion de
en Agariya y Singh conocimiento de los clientes, la creacion de valores de los clientes y dar forma
(2011:209) a las percepciones de los clientes de una organizacion y sus productos”.

Reinares y Calvo (1999)
en Reinares y Ponzoa
(2006:19)

“Parte de la premisa de que toda actividad comercial es como la vida misma: se
basa en las relaciones y, para ello, utiliza todas las técnicas a su alcance,
incluyendo las ultimas tecnologias en comunicaciéon y produccion para
convertir cualquier contacto con un cliente real o potencial en una relacion
duradera y satisfactoria para la marca y el consumidor”.

Harker (1999:16)

“Es el proceso de identificar y establecer, mantener y mejorar y, cuando sea
necesario, terminar las relaciones con los clientes (y otras partes) de manera
que se cumplan los objetivos de todas las partes con respecto a las variables
econdmicas y de otro tipo. Esto se puede lograr a través de una decision mutua
y el cumplimiento de las promesas”.

Gordon (1999:1)

“Es el proceso continuo de identificar y crear un nuevo valor con los clientes
individuales y luego compartir los beneficios con esa asociacion. Se trata de
comprender y gestionar el enfoque de colaboracion entre proveedores y clientes
para la creacion de un valor mutuo, el intercambio a través de la
interdependencia y la alineacion de la organizacion”.

Galbreath y Rogers
(1999) en Agariyay
Singh (2011:209)

“Se trata de la gestion de la tecnologia, los procesos, los recursos de
informacion y las personas necesarias para crear un entorno que permita a las
empresas tener una vision de 360 grados de sus clientes”.

Weitz y Bradford (1999)  “Se refiere a una serie de actividades de marketing dirigidas hacia el desarrollo
en Hefferman de asociaciones fuertes en las relaciones business-to-business que seran clave
(2004:115) para el cliente”.

Santesmases et al. “Es el establecimiento de relaciones estables y duraderas con los clientes, que
(2001) permitan de un modo mas efectivo su satisfaccion y lealtad. Todo ello con la

ayuda de la tecnologia y bases de datos relacionales”.

Parra y Molinillo “Es establecer, desarrollar y comercializar relaciones a largo plazo, medio y
(2001:36) corto plazo con clientes, proveedores, distribuidores, entidades laterales

(competidores, organizaciones no lucrativas y gobierno) y ambito interno
(empleados, departamentos funcionales y unidades de negocio), tales que
permitan el mayor valor ofertado al consumidor final y, a la vez, la consecucion
de los objetivos de todas las partes mencionadas de la forma mas eficiente para
cada una de ellas”.

Reinares y Ponzoa
(2002:19)

“Las diferentes acciones e iniciativas desarrolladas por una empresa hacia sus
diferentes publicos o hacia un determinado publico o segmento de ellos
mismos, dirigidas a conseguir su satisfaccion en el tiempo mediante la oferta
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de servicios y productos ajustados a sus necesidades y expectativas, lo que
incluye la creacion de canales de relacion estables de intercambio de
comunicacion y valor afiadid para garantizar un clima de confianza, aceptacion
y aportacion de ventajas competitivas que impida la fuga hacia otros
competidores”.

Quero (2003:277) “Es el proceso de identificar y planificar relaciones con clientes y otros agentes
implicados con el fin de conseguir el cumplimiento de los objetivos de todas
las partes involucradas a través del desarrollo de relaciones beneficiosas para

todos”.
Hougaard y Bjerre “Es el comportamiento que una empresa tiene como proposito establecer,
(2003:40) mantener y desarrollar con los clientes relaciones rentables y competitivas en
beneficio de ambas partes”.
Alfaro (2004:7) “Es la gestion estratégica de relaciones de colaboracion con clientes y otros
actores con el objetivo de crear y distribuir valor de forma equitativa”.
Shajahan (2004:32) “Es el proceso de participacion en actividades de colaboracion, cooperacion y

programas con los usuarios finales con el objetivo de crear y aumentar el valor
mutuo y reducir los costes econdomicos”.
Jobber y Fahy (2006) en  “Es el proceso de creacidn, desarrollo y mejora de la relacion con los clientes y

Shaker y Basem otras partes interesadas”.

(2010:546)

Boone y Kurtz (2007) en  “Se refiere al desarrollo, crecimiento y mantenimiento de la relacion a largo

Shaker y Basem (2010: plazo con los distintos clientes, proveedores, empleados y otros socios que sea

546) rentable y beneficioso para ambas partes”.

Lopez-Pinto et al. “Es el proceso de administrar las relaciones de la empresa de una manera

(2008:363) rentable”.

Palmatier (2008:5). “Es el proceso de identificar, desarrollar, mantener y finalizar el intercambio
relacional con el fin de mejorar el rendimiento”.

Godson (2009:4) “Es la relacion entre todos los actores implicados y que sea mutuamente
beneficiosa para todas las partes implicadas”.

Lamb et al. (2011) “Una estrategia que se enfoca en mantener y mejorar las relaciones con los

clientes actuales”.

Fuente: Adaptado de Sarmiento (2016).

El MR surge gracias al desarrollo del marketing de servicios. La escuela mas representativa
del marketing de servicios es la Escuela Nordica de Marketing de Servicios propuesto por
Gronroos. En la escuela americana esta corriente se asocia a los trabajos de Parasuraman,
Zeithaml y Berry (De la Antonia, 2009). Berry acuifi6 el término MR y lo definié como
atraer, mantener y —en las organizaciones multiservicio- mejorar las relaciones con los

clientes (Berry, 1995).

Berry describio cinco elementos estratégicos para practicar el MR: desarrollar un servicio
basico en torno al cual construir una relacion con el cliente, personalizar la relacion con el
cliente individual, aumentar el servicio basico con beneficios adicionales, establecer precios
para fomentar la lealtad del cliente e incluir a los empleados en el proceso de marketing, ya

que ellos a su vez contribuiran en el fortalecimiento de las relaciones con los clientes.

La mayoria de investigaciones coinciden en sefialar como primera definicion la aportada en
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1983 por Berry (Cordoba, 2009), pero es la escuela nordica la encargada de llevar este
planteamiento a un desarrollo en el ambito académico con Gronroos y Gummesson.
Gronroos (1994) expone que el marketing de relaciones consiste en identificar y establecer,
mantener y desarrollar, y cuando sea necesario también concluir, relaciones con los
consumidores y otros agentes, con beneficio, de modo que los objetivos de todas las partes

se alcancen mediante intercambio mutuo y cumplimiento de las promesas.

Gummesson (2017) desde 1983 ya lo definia como interaccion en redes de relaciones, pues
afirma que desde el momento es que se realiza un proceso de intercambio de un bien o
servicio implicitamente ese momento de interaccion conlleva una relacion. Mientras que
Jackson (en Barroso & Armario, 1999) tomando como punto de referencia el marketing
industrial declara que el MR concierne a la atraccion, desarrollo y la retencion de relaciones

con los clientes.

Diller (2000) destaca la relacion o lealtad del cliente como el objetivo principal del MR.
Por lo tanto, el MR deberd identificar los factores que motivan y desmotivan la lealtad del
cliente. E1 MR lleva el enfoque del marketing tradicional a un enfoque mas amplio y
sistémico que considera la posibilidad de retencion de clientes a través de una gestion
adecuada de las interacciones en las redes de relaciones (Minazzi, 2015). EI MR es el
enfoque adecuado para el marketing en el contexto actual donde se priorizan las relaciones
sobre las transacciones (Sarmento, Farhangmehr, & Simdes, 2015); se prioriza el
establecimiento de relaciones a largo plazo, sobre las que pueden desaparecer pronto. Un
elemento esencial para que ello suceda es la dimension de informacion en la calidad de

servicio (Quach, Jebarajakirthy, & Thaichon, 2016).

Por su parte, autores como Reinares & Ponzoa (2004) afirman que son las diferentes
acciones e iniciativas desarrolladas por una empresa hacia sus diferentes publicos para
conseguir su satisfaccion en el tiempo a través de la oferta de servicios y productos ajustados
a sus necesidades y expectativas mediante un intercambio de comunicacion con el objeto de
garantizar un clima de confianza, aceptacion y aportacion de ventajas competitivas que

impida su fuga hacia la competencia.

En este tipo de marketing es esencial mantener buenas relaciones con los compradores para

poder conocerlos mas a fondo; el saber sus inquietudes y deseos que permitiran ampliar los
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horizontes de la empresa, con esto se podran ofrecer mejores estrategias para que sus
productos tengan mayor recibimiento por parte del consumidor. E1 MR debe trabajar en
conjunto con los clientes para establecer asociaciones que vayan mas alla de lo tradicional,

para convertirse en una parte fundamental de la empresa.

El MR es una cuestion de gestion de relaciones con los clientes. El elemento central del MR
es el valor. Los proveedores no entregan valor a clientes; como facilitadores de valor apoyan
o ayudan a la creacion de valor del cliente y posiblemente participar en la co-creacion de
valor con los clientes, proporcionandoles apoyos en los procesos de servicio, en los bienes
y otros objetos tangibles; asi como con ideas, informacion, llamadas de asesoramiento,
procedimientos de pago y de facturacion, es decir, toda una gama de recursos que los clientes
necesitan (Gronroos, 2011). El cliente sera la base de la vida de la corporacion hasta el punto

de conseguir integrarlo dentro de ella (Alet, 2004).

Independientemente de qué autor se cite, algo que permanece es la nocion de lealtad. La
empresa debe establecer relaciones significativas con el cliente para que éste no tenga que
voltear a ver a la competencia. Se enfatiza la importancia de crear y consolidar relaciones
entre clientes y compradores, en contraposicion a la orientacion transaccional del paradigma
clasico del marketing (De la Antonia, 2009) (Palmer & Bejou, 2016). Ademas, se presenta
una aproximacion que permite establecer relaciones no solo con los clientes, sino con
cualquier actor del entorno, presentando asi una visidon mas amplia a la del marketing
transaccional tradicional. Quintano (en De la Antonia, 2009) presenta una secuencia segun
larelacion: 1) satisfaccion, 2) confianza, 3) conducta fiel, 4) fidelidad mental y, el fin altimo,
5) lealtad. Por otra parte, Kotler (1999) establece una secuencia de siete categorias segun el
nivel de relacion: consumidor de primera compra, consumidor de compra reiterada, cliente,

defensor, miembro, socio, y copropietario.

Peppers y Rogers (en De la Antonia, 2009) establecen que la gran cantidad de datos permite
una especie de cadena de valor invertida en la que la empresa puede darse el lujo de disefiar
procesos e infraestructura a través de los canales adecuadas para cada cliente. Es decir,
plantearse qué es lo que necesita el cliente y resolverlo. Cada cliente es tnico y se trata por
separado, se analiza y trata cada uno independientemente. Ademas, sefialan como principios
del MR: 1) identificar al posible cliente, 2) diferenciarlo del resto, 3) interactuar con €l, y 4)

personalizar los productos o servicios de acuerdo a las necesidades detectadas.
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Por otra parte, Dvoskin (2004) fundamenta la idea de establecer con cada cliente una

relacion de aprendizaje en la que haya interaccion, tomando en cuenta:

1. Identificacion del cliente: Supone un esfuerzo mayor que el proceso de segmentacion,
porque bajo el principio de MR cada cliente es un segmento; una vez conocido cada uno
de ellos es posible clasificarlos en grupos.

2. Diferenciacion de los clientes: Cada cliente tiene un valor determinado para la
organizacion segun: la frecuencia de compra, el monto de la compra, la fecha de la
ultima compra.

3. Interaccion con los clientes: Clasificar a los clientes segin su rentabilidad permite
reducir los costos de transaccion y relacion con aquellos que estan por debajo de los
niveles adecuados.

Como se ha visto existen diversas propuestas y, a pesar de mantener mucha afinidad en las
propuestas tedrico-conceptuales, ninguna es aceptada en su totalidad por la academia. Si
bien el marketing mix y sus 4P’s han permanecido vigente desde su aparicion, el MR atin

busca enmarcar sus principios de forma que se puedan posicionar.

Una de las propuestas mds integrales, y la que se ha tomado como base para esta
investigacion, es la desarrollada por Diller (2000:43) quien resume los diversos principios

mencionados por los demds autores en seis principios de MR y los denomina las 61:

1. Informacion de los clientes, basada en construir una base de datos sobre los clientes.
Invertir en los mejores clientes.

Individualizar o personalizar las ofertas y las comunicaciones.

Interaccionar de manera sistematica con los clientes.

Integrar o incorporacion de los clientes en el proceso de creacion de valor.

A O o

Intencion de crear una relacion Unica y distinta con cada cliente, capaz de diferenciar a
un proveedor

En el MR todo tiene que estar ligado con los clientes, en saber sus opiniones, preocupaciones
respecto a los productos de la empresa; para poder mejorar, para crear vinculos con los

compradores y hacer que se sientan valorados, o sea, dentro de la corporacion.

A pesar de las grandes ventajas que representa el MR, también es necesario puntualizar los
inconvenientes. Los consumidores inmersos en relaciones a largo plazo son también los mas

dificiles de servir satisfactoriamente, cada vez esperan un mejor producto y/o servicio.
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Ademas, suelen ser mas sensibles e intolerables a cualquier forma de incapacidad o

insuficiencia por parte de los vendedores en quienes confian.

Otra desventaja se refiere a la reduccién de los margenes brutos y en algunos casos la
obtencion de pérdidas. Coviello y Brodie (en Rodriguez, 2007) declaran que las empresas
deberan identificar aquellos clientes que responderan adecuadamente hacia el MR, asi como
valorar el deseo de mantener una relacion con un determinado cliente frente a los costos en

que se puede incurrir.

Finalmente, se puede establecer que el MR es un enfoque en el cliente que permea las
funciones y procesos organizacionales, y estd orientado a hacer promesas a través de la
propuesta de valor, lo que permite el cumplimiento de las expectativas individuales creados
por tales promesas, y el cumplimiento de estas expectativas a través de la asistencia a los
procesos de generacion de valor del cliente, apoyando asi la creacion de valor tanto en los
procesos de la empresa, como de los clientes y otros interesados (Gronroos, 2011:405). Los
principios del MR se modificaron con la aparicion de la web social. El cliente es ya un
prosumidor activo. E1 SM no surge con un propdsito de mejorar la relacion con el cliente.
Sin embargo, ha contribuido significativamente para relacionarse con el cliente y
materializar el engagement (Potra et al., 2016). En consecuencia, el uso del SM como canal

de MR es acertado (Kao, Yang, Wu, & Cheng, 2016).

El MR es ya la respuesta al negocio del contexto actual sales2.0 o ventas2.0 (Rocco & Bush,
2016). Un contexto donde se utiliza activamente las TIC dada su apropiacion en los negocios
e Internet, donde el SM configura la interfaz de compra. Incluso existen posturas como las
de Gummerus, Von Koskull, y Kowalkowski (2017) que plantean eliminar el adjetivo
relacional, pues plantean que todo el marketing contemporaneo lleva implicito ya el objetivo
de crear y mantener relaciones con los prosumidores y buscar su lealtad. Es decir, todo
marketing es MR. Hace falta que las empresas reflexionen en torno a como se acercan a sus
clientes y la forma en que entienden el marketing, y de esta forma entender su alcance y lo
que les puede ofrecer. La empresa necesita entender que todo impacta en las preferencias
de los clientes, por lo que el servicio que ofrezca deberd impactar favorablemente en las
actividades que el cliente realiza cotidianamente. La légica de servicio debe ser la columna

vertebral de los negocios.
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Por otra parte, el marketing no puede ser totalmente organizado en las formas en que las
empresas estdn acostumbradas. Las empresas deben darse cuenta que las personas de
marketing de la organizacidén no son quienes definen los recursos y actividades de marketing
de la empresa, son los clientes de la empresa quienes definen estos recursos y actividades.
Esta perspectiva conduce a nuevos desafios. Las actividades de marketing se extienden por
toda la organizacion y sélo puede ser inculcado en el personal como una actitud mental
centrada en el cliente. Se requiere que el marketing sea una cuestion estratégica de la
organizacion y que una cultura de servicio emerja, se mantenga y se refuerce continuamente

(Gronroos, 2017a).

II.VI. Engagement

Una de las intenciones principales del MR es el engagement. Existe un debate vigente en
torno al término ya que de acuerdo a cada autor puede entenderse como participacion,
relacion, agrado, relacion emocional, u otros términos afines. Dahl (2015) define el
engagement como la interaccion significativa en la que al menos superficialmente el
consumidor disminuye la brecha respecto a una marca y fortalece la relacion entre

consumidor y marca.

La Fundacion de Investigacion Publicitaria (FIP) establece que engagement es generar en
el consumidor una idea de marca reforzada por el contexto que le rodea (Dahl, 2015). De
tal forma, se utilizara engagement el compromiso o lealtad que el consumidor o usuario
interioriza ante un producto (bien o servicio); entre mayor sea este compromiso el

consumidor preferira al producto sobre los de la competencia o sustitutos.

El engagement sera el factor que establezca y fortalezca las relaciones a largo plazo con el
cliente. Orientar estrategias a lograrlo concretiza la finalidad del MR que es la lealtad del

cliente con la marca-organizacién (So, King, Sparks, & Wang, 2016).

En SMM el engagement suele ser considerado el elemento central. Si bien existen diferentes
posturas que aun no llegan a coincidir respecto al término, lo que si se ha establecido es la
importancia del SM como elemento importante que contribuye significativamente a generar
el engagement debido a la creacion compartida de contenidos y a la relacion personalizada
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y profunda que permite.

El crecimiento en el uso del SM en el panorama de marketing se ha expandido para gestionar
relaciones con los consumidores en busca del engagement (Yazdanparast, Joseph, & Muniz,
2016). La mayoria del SM esta disefiado para estimular relaciones positivas entre los
usuarios, y en consecuencia se presentan algunas modalidades particulares de engagement
tales como el me gusta y la interaccion (Dahl, 2015), (Valkenburg, Koutamanis, & Vossen,
2017), comentando el contenido, compartiendo el contenido o publicando contenidos

generados por el usuario a partir de lo publicado (Barger, Peltier, & Schultz, 2016).

La FIP (Dahl, 2015) establece dos tipos de engagement: engagement emocional y de
comportamiento. El engagement emocional ocurre cuando el consumidor hace consciente,
o0 inconscientemente, una conexion con la marca. En el caso del SM un ejemplo podria ser
lo que el consumidor siente a partir de visualizar un post en Facebook o un tuit en Twitter
respecto a alguna marca. No es inmediatamente visible y estd mas relacionado con la forma
en que el consumidor se relaciona con la marca, més que la forma en que éste interactia con

la marca.

Por otro lado, el engagement de comportamiento si mantiene una estrecha relacion con el
SM. El engagement o fidelizacion depende de diferentes aspectos tanto de la marca como

del producto, del consumidor, del contenido, y del propio SM (Barger et al., 2016).

Para establecer el engagement es necesario que la organizacion establezca una relacion que
permita ganar la confianza del consumidor, la lealtad, el sentimiento de pertenencia y un
valor percibido en la relacion. Por tanto, el SM conforma una excelente plataforma para
establecer engagement con los clientes (Kao et al., 2016). Gracias al SM, el consumidor
puede hoy mas que nunca interactuar directamente con la marca. Un ejemplo seria a partir
de dar me gusta en publicaciones o compartiéndolas; interaccion directa con la marca solo
posible gracias a las caracteristicas tecnologicas del SM. Existen diversas modalidades de
engagement de comportamiento y una de las clasificaciones mas utilizadas es la Escalera
de la lealtad (Chistopher, Payne, & Ballantyne, 2002) que establece una serie de acciones
que determinan el nivel de lealtad del consumidor respecto a un producto y que van desde

simplemente abrir un correo electronico hasta desarrollar blogs.
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Entre mayor sea la lealtad del cliente menor sera el esfuerzo posterior que tendra que realizar
la empresa para incentivar la compra. El mercadélogo que utilice SM debe proveer los
mensajes adecuados a los fans para que sean ellos mismos los defensores de la marca (Dabhl,
2015). A pesar de ser frecuentemente ignorado, el engagement negativos es mas comun de
lo que se cree en SM. En el engagement se encuentra implicita la nocién de acciones
intermedias entre que el cliente tenga un comportamiento deseado, tal como la compra,

volver a comprar o recomendar un producto en especifico.

Para lograr el engagement se recomienda no solo actuar comercialmente, participacion
objetiva, comprender el intercambio de conocimientos, educacion y creacion compartida
con los clientes. Por lo tanto, el engagement tiene su base teorica en el MR y la ldgica de

servicio dominante del marketing.

La digitalizacion ha significado para el sector turistico que la reputacion digital determine
en gran medida el rendimiento comercial y financiero del sector. El engagement y la
visibilidad se han convertido en factores clave para mantener una comunicacion efectiva en
Internet, donde los clientes pueden acceder a una gran cantidad de informacion sobre

posibles alternativas de vacaciones.

El flujo constante de informacion, producida en Internet por los clientes, se ha convertido
en un factor estratégico en la comunicacion de las empresas del sector turistico porque
establece una evaluacion publica de la calidad y el valor del servicio percibido.
Actualmente, los gerentes de las empresas del sector deben analizar constantemente las
opiniones de los clientes para evaluar la calidad del servicio prestado y fijar la politica de
precios, como una forma efectiva de determinar las percepciones y los niveles de
satisfaccion del cliente; y asi establecer estrategias competitivas dindmicas (Rodriguez-Diaz

etal., 2017:3).
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Capitulo III Social media
IIL.I. Acercamiento teorico conceptual al social media

Al hablar de SM se hace referencia a la utilizacién de tecnologias basadas en Internet y
dispositivos moviles para convertir la comunicacion en un didlogo interactivo (Collins en
Guliciuc, 2014) o bien, un grupo de aplicaciones basadas en Internet que se basan en
principios ideoldgicos y tecnologicos de la Web 2.0 y permiten la creacion y el intercambio
de contenidos (Arnaboldi & Coget, 2016) generados por usuarios (Badea, 2014)
(Yazdanparast et al., 2016).

Por otra parte, Constantinides (2014) concibe al SM como las aplicaciones Web 2.0 que
permiten la creacidn, edicion y difusion de contenidos generados por los usuarios. Berger
(Badea, 2014) sostiene que el SM es el conjunto de nuevos canales de comunicacion

electronica con base en un entorno virtual.

El SM es un canal de comunicacion en el que las organizaciones pueden tener comunicacion
con los consumidores utilizando una plataforma que el consumidor ya ha integrado en su
vida diaria (Dootson, Beatson, & Drennan, 2016). Finalmente, Swarts, Lehman, y Lewis
(2016) definen el SM como la combinacion de redes sociales y comunicacion tecnoldgica

que permite comunidades para construir relaciones.

El crecimiento exponencial del SM se debe a que emerge para suplir en linea una necesidad
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que el ser humano ya tenia fuera de linea. El SM no modificé el comportamiento del

consumidor, simplemente al llevarlo a la red lo hizo mas visible y dindmico.

El estudio del SM requiere de un acercamiento holistico de tal forma que mas que ser visto
desde una perspectiva cultural, el desarrollo y subsecuente popularidad del SM es mas
debido al desarrollo tecnologico con el aumento del consumidor post moderno (Dahl,
2015:21). E1 SM pas6 de ser una herramienta de comunicacion entre personas a una fuente

de oportunidades de negocio para las empresas (Hernandez et al., 2017).

Las neo tribus (tribus digitales o tribus de SM) dieron paso al surgimiento de comunidades
de marca, en las cuales se da la concentracion especializada, no geografica de fanaticos de
marca. En ellas los seguidores comparten significados simbolicos de relaciones,
comportamientos y experiencias respecto a la marca. En ese sentido, los miembros de las

comunidades de marca.

Los SM se caracterizan por ser facilmente accesibles y escalables. La amplia diversidad de
formatos que se acogen bajo la denominacion genérica de SM puede confundir a mas de
uno (Oviedo Garcia, Mufioz Exposito, & Castellanos-Verdugo, 2015). Los formatos mas
representativos del SM son las redes sociales, los blogs, los microblogs, y las comunidades,
entre otros. Cada una de las diferentes plataformas de SM puede servir a la organizacion
para estrategias comunicativas diferentes (Dootson etal., 2016). A través de estas
plataformas altamente interactivas los individuos y las comunidades comparten, co-crean,
discuten y modifican contenidos y los comparten con sus amigos y seguidores (Horn et al.,

2015).

Por ultimo, el SM facilita las comunicaciones positivas entre los consumidores, pero ademas
permite interactuar a través de sitios de revision anoénima con respecto a las experiencias
positivas de servicio (Valos, Haji Habibi, Casidy, Driesener, & Maplestone, 2016), por lo
que uno de los errores mas comunes cuando se tiene un primer acercamiento con el SM es

enfocarse en media cuando lo importante es lo social.
IIL11 Las redes sociales virtuales

Las redes sociales son tan antiguas como la humanidad misma, mas adquieren una nueva
dimension organizativa social, cultural y politica en el ambiente tecnosocial de la era digital
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(Campos Freire, 2013). Las RSV son tecnologias sociales derivadas de la Web 2.0 que
permiten la generacion de comunidades virtuales a partir de la colaboracion (Schultz, 2016),
la conexion, la generacion, la interaccion e el intercambio de informacion (Khan, Dongping,
& Wahab, 2016) de un colectivo ilimitado de personas que comparten unos intereses
comunes (Criado & Rojas-Martin, 2016), que mantienen interacciones entre individuos
geograficamente dispersos alrededor del mundo (Krishnan & Lymm, 2016). Es decir, las
RSV son estructuras comunicativas, conectadas y potencializadas a través de Internet

(Castells, 2009).

Las RSV se han convertido en plataformas de comunicacion e interaccion social que han
obligado a los medios tradicionales (prensa, radio y television) y a las organizaciones
corporativas a buscar alternativas de convergencia que les permitan interconectarse con los
usuarios en el nuevo ecosistema de la comunicacion (Campos Freire & Ruas Aratjo,

2015:14).

Basta con observar la dindmica social que el desarrollo mismo de las TIC ha impregnado en

la sociedad contemporanea:

La revolucidn de la ultima década del siglo XX fue la de la web hipermedia (1990-93), que
permitio la navegacion e interconexion a través de Internet. La de los primeros diez afios del
nuevo siglo XXI fue la de la autocomunicacion de masas (la web social 2.0 y las redes
digitales) que permiten la autocreacion y difusion global de mensajes (Castells, 2009:88).
La de la segunda década del siglo XXI es la del Internet de las cosas (Web 3.0,
automatizacion de datos y comunicaciones con los objetos) y la del tercer decenio va ser la
de la interpretacion semantica, robotizacion, biotecnologia e inteligencia artificial (la Web
4.0 para liberar mas atencion humana de las tareas y procesos rutinarios) (Campos Freire &

Ruas Aragjo, 2015:16).

Las RSV son desde hace unos afios un fendmeno de masas (Lorenzo Romero, Alarcén de
Amo, & Goémez Borja, 2011) y se han convertido en el paradigma central del ecosistema
mediatico en linea (Campos Freire & Ruas Araujo, 2015). La aparicion de Internet cambid
el ecosistema mediatico y la forma en como se dan las relaciones con los medios de
comunicacion (Canavilhas, 2011). Ello debe gran parte a la apropiacion del teléfono movil
(Chang, Shen, & Liu, 2016), (Nifio, Luisa, & Llorente, 2014), (Reig, Dolors; Vilchez, 2013),

(Oviedo Garcia etal.,, 2015), (Hudson, Huang, Roth, & Madden, 2016); el combo
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tecnologico teléfono mévil-Facebook se ha convertido en el dispositivo para la produccion

y consumo de bienes culturales (Artopoulos, 2011).

Mas que simples medios de comunicacion, las RSV representan ecosistemas (unidad
compuesta por una organizacion de relaciones o cadenas de interdependencias que
comparten un mismo habitat) de relaciones sociales. En otras palabras, permiten observar
la comunicacion y la sociabilidad desde una perspectiva interdisciplinaria (Campos Freire,
2013), un reto aun pendiente. Una de las mayores fortalezas del crecimiento de RSV es
conseguir nuevas caracteristicas y funcionalidades para asegurar su atractivo para los
nuevos usuarios y retener los existentes (Singh, 2016). Por ello, es conveniente y pertinente
investigar la vinculacion del hombre con las RSV en cada contexto histdrico y cultural
determinado (Ceballos Gonzalez & Marreno Santana, 2016) ya que el impacto que las RSV
dependeran en gran medida de su apropiacion, creando asi esquemas de significacion

socioculturalmente propios a cada realidad.

Si bien la cultura es producto de la interaccion de los individuos en la sociedad, las RSV
estan reconfigurando dichas relaciones. Las RSV son entornos en los que fluyen contenidos
virales, memes y otras formas simbolicas cuyos usos sociales es necesario analizar (Pérez
Salazar, 2016). Ademas, su uso se ha incrementado exponencialmente generando cambios
en la dindmica comunicativa y social del individuo que busca interaccion instantanea
(Sanchez Torres & Arroyo-Cafiada, 2016). Internet y las RSV han abierto un camino a la
personalizacion de mensajes e interaccion (Kao et al., 2016) particular tanto con clientes
reales como potenciales, lo cual posibilita un mejor entendimiento entre las expectativas del

cliente y el desarrollo de la organizacioén (Dutot, Lacalle Galvez, & Versailles, 2016).

Todo aquel que administre RSV debe conocer tanto a la cultura, el tipo de red social y, sobre
todo, entender la naturaleza del proceso comunicativo (Dahl, 2015). El empleo de un sitio
de RSV como otro canal de comunicacion requiere ain mas la integracion del conocimiento
empresarial, apoyado, por ejemplo, en un extenso sistema de gestion de relaciones con los
clientes (Schultz, 2016). Ademas, las RSV también ocupan un papel secundario en los
comportamientos de los consumidores fuera de linea. Su apropiacion contribuye a la
reconfiguracion de las practicas culturales. Las organizaciones pueden complementar sus
ofertas de mercado con servicios digitales experimentales (en lugar de informativos) si

desean beneficiarse de estrategias de marketing que proporcionan tanto empoderamiento
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como socializaciéon (Yuksel, Milne, & Miller, 2016).

Finalmente, las RSV se han establecido y siguen creciendo rapidamente en las estrategias
de marketing. Han cambiado las condiciones del mercado y han brindado un significado
adicional y parcialmente nuevo a las relaciones, la red y la interaccion. Estas relaciones son
menos comprendidas y cambian continuamente con las nuevas plataformas y las nuevas

generaciones. Las RSV se utilizan cada vez mas para el marketing (Gummesson, 2017).
111111 Caracterizacion del social media

Un elemento que ha facilitado la rapida apropiacion del SM es la parte ladica que la rodea.
La intencion de incorporar juegos en Internet data desde sus inicios (en 1947 uno de los
pioneros Alan Turing programo6 un juego de ajedrez). Gracias a la evolucion de las interfaces
para mejorar los juegos a niveles de realidad virtual, el posicionamiento de marca en los
espacios ludicos se hace presente y se le denomina advergaming. Y el SM no es la

excepcion.

Otro elemento importante en la apropiacion del SM es la gamification, gamificacion o
ludificacion, que no es sino la inclusion de elementos del juego en ciertos contextos para
motivar a realizar tareas o cumplir un objetivo (Dahl, 2015). En marketing dichos objetivos
suelen estar vinculados a la co-creacion de contenidos (Gummesson, 2017), donde la
organizacion deja de controlar el rol del cliente y lo incentiva. Ademas de un rico espacio
digital para el intercambio de impresiones tanto con los clientes reales como con los
potenciales (Cawsey & Rowley, 2016), (Shafigullina & Palyakin, 2016) el SM ofrece
comunicacion bidireccional y la oportunidad, a los individuos y a las empresas, de

capitalizar las redes personales.

Una de las grandes fortalezas de SM y los medios digitales es que la actividad del
consumidor puede ser rastreada y recopilada. El valor ofrecido por SM es doble. Primero,
permite que las comunicaciones dirigidas sean entregadas eficientemente en una manera que
no era posible previamente. En segundo lugar, facilita el desarrollo de comunicaciones
efectivas al vincular la respuesta del consumidor a contactos SM especificos (Valos et al.,

2016).

Desde el punto de vista técnico el SM es solo una moderada innovacion. Sin embargo, se
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deben resaltar tres caracteristicas clave. Primero, el SM es abierto, por lo que representa una
herramienta de comunicacion en multiples direcciones; es abierto y accesible a todos.
Segundo, es muy rapido. La dispersion de la informacion es acelerada. Tercero, es accesible.
Tanto el acceso como la el medio de interaccion son relativamente baratos (Arnaboldi &
Coget, 2016). El uso del SM depende de los siguientes factores: disponibilidad de la
tecnologia para el despliegue del SM, aspectos socioculturales que favorezcan o limiten su
uso, y la reglamentacion y/o politicas publicas que pueden impactarle (Dahl, 2015). E1 SM
puede beneficiar a la organizacion tanto desde la optica del marketing transaccional como
del MR. Incluso a aquellas que estan pensando en desarrollar estrategias hibridas (Ananda

etal., 2016).
II1LIIL Social media y consumo

El consumo ha cambiado de forma dindmica en la ltima parte del siglo XX. El consumo
ha pasado de responder una funcion utilitaria a una simbolica y experiencial (Kumar,
Bezawada, Rishika, Janakiraman, & Kannan, 2016). En consecuencia, la sociedad moderna
se ha vuelto individualista, y ha abandonado las estructuras socioculturales establecidas
rechazando las normas y las redes sociales. Las estructuras tribales, cominmente centradas

en actividades de consumo compartidas, han ocupado el lugar de las estructuras de consumo.

Internet y el SM han dinamizado estos cambios permitiendo que los miembros de diferentes
comunidades puedan compartir experiencias de consumo independientemente de la
localizacion geografica (Lamberton & Stephen, 2016). El consumo ha pasado de ser
utilitario a simbolico y de simbolico a ser un acto experiencial de creacion. El contexto del
SM permite a las marcas mejorar la comunicacion de tal forma que se puedan construir
mejores relaciones con los prosumidores (Khan et al.,, 2016) que las que permitian los
medios tradicionales. El SMM permite establecer relaciones, interactuar y hablar con las

marcas, tal como se hace con los amigos (Dahl, 2015).

El SM ha hecho a los clientes mas sofisticados, pues les ayuda a desarrollar nuevas tacticas
y estrategias en la busqueda, evaluacion, eleccion y la compra de bienes y servicios (Swarts
et al., 2016). EI SM es mas que una herramienta de comunicacion para la diversion, pues se
ha configurado como una parte importante de las estrategias de comunicacion y marketing

en la vida empresarial (Oztamur & Karakadilar, 2014). Por lo tanto, se requiere que los
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empresarios vean en el SM una herramienta til de marketing y de comunicacion; siempre
estableciendo directrices que orienten su uso (Kahar, Yamimi, Bunari, & Habil, 2012).
Cuando el SM esta alineado a las estrategias generales de marketing y en funcion de las
metas organizacionales contribuird a concretizar la vision organizacional (Choi & Thoeni,

2016).

Toda innovacion tecnologica requiere de la adopcion en gran medida para ser considerada
significativa. Para ello requiere ser considerada util, si no es por todos los usuarios, si por la
mayoria. Y el SM ha contribuido notablemente en la reconfiguracion de la premisa basica
del marketing: cambiar el intercambio por la experiencia. El prosumidor prioriza la

experiencia de compra a la transaccion.

Mas que informar a los consumidores, el SM representa un medio de autoexpresion de los
consumidores empoderados y conectados (Yuksel et al., 2016) donde pueden expresar su
vinculacién a ciertas tribus sociales, al menos temporalmente. En consecuencia, los
mercadologos deben aprovechar los entornos que ofrece el SM para distinguir esta

caracteristica respecto a los medios tradicionales (Dahl, 2015) (Cawsey & Rowley, 2016).
II1.L1V. Social media y organizacion

En la era del SM, las empresas deben observar los mensajes y respuestas de los usuarios y
responderles las peticiones y las quejas no s6lo para mejorar las relaciones con los clientes,
sino para mejorar la imagen de la empresa. Por lo tanto, observar, supervisar y responder a
los usuarios de manera oportuna puede ayudar a las empresas a alcanzar sus objetivos de
marketing social y convertirse en un elemento critico para el éxito de la empresa (Choi &

Thoeni, 2016).

El SM ha adquirido una notable importancia en los ltimos afios dado que esta cambiando
la interaccidn, intencionalmente o no, entre la organizacién y su prosumidor (Kao et al.,
2016). Por lo tanto, la interaccion directamente con el consumidor es mucho mas sencilla
que en el pasado ya que las organizaciones pueden escuchar directamente al cliente y adaptar
en tiempo real los productos o servicios en busca de su entera satisfaccion (Potra et al.,
2016). El SM cambio las condiciones del mercado y brind6 de un nuevo significado a las

relaciones, las redes y la interaccion. Estas relaciones cambian continuamente con las
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nuevas plataformas y las nuevas generaciones (Gummesson, 2017).

La dindmica que impregna el SM en las relaciones requiere que las organizaciones integren
el SM a su escenario particular. En especifico, las organizaciones necesitan: 1, experimentar
de tal forma que puedan definir la mejor estrategia en SM y las metas a las que el SM les
puede ayudar a llegar; 2, evaluar, buscar la forma de medir y establecer métricas para evaluar
el desarrollo SMM; 3, incrustar, buscar la integracion del SMM vy la comunicacion con los
clientes a través de todos los departamentos y actividades de la organizacion donde pueda
ser benéfico; 4, fidelizar, con los elementos claves de una estrategia de SM se puede
monitorear y escuchar, empoderar y comprometer a los empleados, crear contenidos
atractivos, estimular e-WoM, evaluar y seleccionar canales y mejorar la presencia de la

marca a través de la integracion (Cawsey & Rowley, 2016).

La naturaleza cambiante del SM implica que los mercadologos, particularmente de
servicios, necesitan educar a las partes interesadas en la organizacion con respecto a las
cuestiones de implementacion, lo cual puede ser una barrera para la integracion efectiva de
SM dentro de las comunicaciones de marketing ya que hay una falta de comprension de

como y por qué las organizaciones lo estan realmente utilizando (Valos et al., 2016).

Desde otra oOptica, también el SM permite establecer afinidad con el publico objetivo,
incrementar la reputacion de la marca con bajos costos, y segmentar el publico y ofrecer
métricas en tiempo real (Dutot et al., 2016), (Floreddu & Cabiddu, 2016). Sin embargo,
existe la posibilidad de afectar la reputacion de la organizacidn particularmente desde tres
vias: los empleados, los clientes y la misma organizacion (Horn et al., 2015). Desde el punto
de vista de la inversion, las organizaciones siguen destinando poco presupuesto para el
SMM. Quienes ya contemplan SMM dentro de su organizacioén esperan que ésta les dé

frutos antes de invertirle recursos humanos y financieros (Choi & Thoeni, 2016).

El SM se ha convertido en una parte integral de la vida cotidiana de muchos consumidores
(Yuksel etal., 2016), es decir, es un fenomeno social que lleg6 para quedarse y sus
beneficios potenciales para las ventas y la administracion son enormes (Guesalaga, 2016).
El consumidor de hoy en dia espera tener comunicaciéon mediada por el SM tanto con la
organizacion como con sus iguales (Valos et al., 2016). Dado que el uso organizacional del

SM contintia incrementando también los hacen las investigaciones para poder identificar las
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oportunidades y mejorar las practicas comunicativas en SM de tal forma que se establezca

y mejore la fidelizacion de los clientes (Dootson et al., 2016).

El uso del SM en las actividades comunicativas de la organizacion fideliza y establece
relaciones a largo plazo con los clientes. Sin embargo, esto ocurrira solo si el cliente le da
valor a la relacion (Giovanis, 2016). Por tanto hace falta que la organizacion articule el
vinculo adecuado para que el cliente perciba el valor que la interaccion de la relacion le

brindara.

Las organizaciones deberan adoptar el SM a sus necesidades y capacidades de servicio de
forma que vayan mads all4 y puedan aprovechar todo el potencial que el SM les ofrece y asi
adaptarse al entorno (Todor, 2016). Por ejemplo, desarrollar aplicaciones, nativas o web,

que vinculen el SM directamente con sus servicios.
1I1.1V. Comunicacion y marketing en social media

En los ultimos afios el SM ha revolucionado el marketing ofreciendo nuevas formas de
acceder a los clientes, informarles, establecer engagement con ellos, proveerles servicios
(Lamberton & Stephen, 2016) y generar lealtad con la marca (Orzan, Platon, Stefanescu, &
Orzan, 2016). Dado el alcance sin precedentes del SM, las organizaciones cada vez mas
confian en ¢l como un canal para la comunicacion de marketing (Kumar et al., 2016)

(Yazdanparast et al., 2016) y para la comunicacion interna (Arnaboldi & Coget, 2016).

El SM permite una interactividad bidireccional en la que se puede establecer didlogo entre
la organizacion y el publico (Gonzalez, Ruggiero, & Yang, 2016) mas intensa y con mayor
alcance con los consumidores (Kao et al., 2016). En consecuencia, el SM facilita la fidelidad
del cliente y relaciones a largo plazo (Gao & Feng, 2016), (Green, 2016). La diversidad que
ofrece el SM permite que la organizacion elija aquellas que mejor comunicacion le podran

ofrecer para comunicarse con sus clientes (Dootson et al., 2016).

A diferencia de los canales tradicionales de comunicacion, el SM ofrece a las organizaciones
escuchar a sus clientes y desarrollar un mejor entendimiento con sus clientes y sus
necesidades. Ademas, permite a las organizaciones entablar conversaciones sobre la marca,
conocer la percepcion que se tiene de la organizacion y saber como esta su credibilidad y
reputacion. En otras palabras, el SM permite obtener con prontitud valiosas ideas del
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prosumidor (Hudson et al., 2016).

Otro aspecto en el que el SM ha cobrado importancia es en la configuracion de la reputacion
de las organizaciones. La reputacion en linea o e-reputacion se configura a partir de la
interaccion cada vez mayor, de los usuarios de Internet, particularmente en SM (Rokka,
Karlsson, & Tienari, 2014). La forma en que el SM configura la reputacion en linea de las
organizaciones las lleva a establecer o modificar estrategias de marketing. Y a diferencia de
los entornos medidticos unilaterales, la reputacion en linea es solo controlable parcialmente
por las organizaciones. De ahi la importancia de establecer la importancia de conocer el SM
y utilizarle de manera que contribuya a una mejor reputacion. Por ejemplo a través de la
configuracion de e-WoM favorable a la organizacion. Es decir, el SM ha llevado a la
comunicacion de marketing a una etapa en la que tanto la organizaciéon como el cliente
influyen determinantemente en la configuracion de la percepcion de la marca, en tanto su e-
reputacion (Dutot et al., 2016), (Hudson et al., 2016), (Shafigullina & Palyakin, 2016),
(Dorantes & Rivera, 2016).

A pesar de que pareciera que el SM es un concepto bastante investigado, atin se requiere de
la conformacion de marcos tedricos en torno al uso del SM en comunicacion y marketing
que permitan conocer mejor el fendmeno. Los mercaddlogos de servicios han estado
intentando integrar SM en sus procesos de comunicacion y marketing y han enfrentado una
serie de desafios. Estos desafios han surgido en primer lugar debido a la rapida evolucién
del marketing digital en general y del SM en particular; y segundo, debido a la mayor
conexion interna de la organizacidon requerida tanto para los servicios de marketing y su

implementacion en SM (Valos et al., 2016).

El SM ha acelerado el proceso de compra de tal forma que los modelos de comportamiento
del consumidor se han tenido que adaptar a este nuevo entorno donde a pesar de que se
siguen las mismas etapas del proceso de compra (consideracion, evaluacion, compra y post
compra), el SM ofrece la posibilidad de realizarlas en un tiempo muy corto. La capacidad
de compra inmediata, junto con la retroalimentacion instantanea de amigos y comunidades
en linea, reduce drasticamente la cantidad de tiempo que los consumidores pasan buscando
alternativas, evaluando varias marcas y pasando de la evaluacién a la compra. Algunos
consumidores incluso pueden comprar el producto inmediatamente, sin ninguna evaluacion

extendida. Por lo tanto, es imprescindible que las empresas desarrollen y posibiliten la
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compra a través de SM en sus estrategias digitales (Lindsey-Mullikin & Borin, 2017).
III.LVI. El futuro del social media

El SM es un campo de estudio que sigue creciendo y su reto principal ain es el generar
engagement con los clientes o usuarios (Barger et al., 2016). E1 SM es atin un fenémeno
reciente que las empresas ya utilizan en sus estrategias de marketing. Sin embargo, la
investigacion académica en relacion al SM esta en etapa embrionaria. Cabe sefalar la
importancia que ha adquirido el SM, ya que su inclusion en la organizacion de marketing
induce un cambio significativo, facilitando y fortaleciendo las interrelaciones (Kao et al.,
2016) entre los diferentes elementos de la organizacion de marketing (Ananda et al., 2016).
Aun asi, se requieren de mas investigaciones en relacion a las estrategias a seguir en SM.
Particularmente, respecto al potencial que ofrece el SM en el contexto B2B para sustentar

su adopcion (Cawsey & Rowley, 2016).

A pesar de que existan investigaciones y teorias que sustenten diversos aspectos del SM es
importante sefialar la necesidad de incorporar los aspectos particulares de cada cultura en
que las investigaciones se hayan realizado. Si bien pueden existir puntos de coincidencia, el
contexto particular de cada cultura establecera las condiciones para ver si un mensaje puede
ser culturalmente significativo y aceptado (Dahl, 2015). Por lo tanto, debe estudiarse el
fendémeno del SM en cada cultura en particular, y asi administrarle mas eficazmente al

integrarlo a sus estrategias de marketing.

Desde otro angulo, también se requiere de estudios que desde una Optica transcultural
permitan conocer los elementos comunes del SM. Por ejemplo, Hudson et al. (2016)
realizaron una investigacion transcultural que permite reconocer la importancia del
marketing antropomorfico y la relevancia que tiene para ser integrado en el SM al igual que

el e-WoM.

Reiterando, el SM esta muy lejos de ser integrado en los marcos teoricos de comunicacion
de marketing, particularmente en el contexto de servicios (Valos etal., 2016). La
organizacion de la sociedad del siglo XXI ha cambiado su estructura y configuracion a partir
de pertenecer a la era digital, la era de la comercializacion por medio de Internet y el SM

(Todor, 2016).
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Sobresale también que el SM haya emergido como el canal de comunicacidon predominante
a la hora de aprender, compartir informacion o interactuar con la marca que el consumidor
piensa comprar o evaluar (Hudson et al., 2016), (Saboo, Kumar, & Ramani, 2015). El siglo
XXI ha atestiguado una explosion de mensajes enviados en Internet y sus diferentes
interfaces de conexion lo que ha influido en el consumidor incluyendo la forma en que éste
toma conciencia modificando asi su intencion de compra y la forma de evaluar posterior a
la compra (Green, 2016). EI SM ha crecido tremendamente en popularidad, y seguramente
lo seguira haciendo, por lo que tiene un gran potencial para la co-creacion de contenidos
con los consumidores (Kao et al., 2016), (Saboo et al., 2015), lo cual agrega valor a la

relacion entre el cliente y la organizacion (Potra et al., 2016).

Finalmente, el SM es ya una de las herramientas mas importantes para los mercad6logos
dado en cambiante panorama mediatico (Saboo et al., 2015). Aunque el SM transformoé
significativamente el mundo del marketing digital, ahora enfrenta el reto de mantener a los
diferentes publicos interactuando en sus interfaces pues para los publicos jovenes resultan
un entorno cada vez mas aburrido (Singh, 2016). El prosumidor irrumpe como el
reconfigurador del SM a partir de la interaccion y fendmenos tan inicialmente triviales han
sido adaptados a las practicas de MR de la aldea global por la importancia que el mismo
usuario de las redes le ha conferido. Ejemplo de ello son las investigaciones en torno al
fenomeno selfie (Lim, 2016) o la implementacion de breves mensajes a través de la red
social Snapchat (Piwek & Joinson, 2016), App nativa del smartphone, particularmente

cuando el publico objetivo esta compuesto por jovenes.
IHIL1LVII. Boca a Boca o Word of mouth (WOM)

El marketing boca a boca (0 boca a oreja) es una herramienta utilizada por los mercad6logos
para promover productos de forma exponencial. Cuando esta herramienta mercadolédgica es
llevada a los entornos digitales pareciera que se encuentra en su entorno ideal. El boca a
boca digital (o e-WoM pos sus siglas en inglés Electronic Word of Mouth) es una de las
actividades principales del SMM vy de los resultados mas valiosos para el engagement (Dahl,

2015) (Cawsey & Rowley, 2016).

El boca a boca se define como la comunicacion directa persona a persona sin la intervencion

de alguien que represente a la marca, producto o servicio. Mientras que el boca a boca
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tradicional tenia un alcance de familiares y amigos, el SM da la posibilidad de que su
influencia sea verdaderamente exponencial, incluso a miles de los cuales muchos de ellos

son desconocidos.

Dahl (2015) clasifica el boca a boca en Internet en cuatro categorias que van de lo familiar,
a lo desconocido. La primera categoria es el entorno social, la cual hace referencia a las
redes de amistad como las generadas en Facebook. La segunda categoria es el entorno
hibrido, como las comunidades en linea en las que a pesar de no conocerse los usuarios
mantienen interacciones constantes. La tercera es el entorno de difusion, en el cual existe un
tipo de familiaridad de algunos de los participantes como los lectores de un blog respecto a
quien lo escribe. Y finalmente el entorno de opinion, que es aquel en el que se trata de

interaccion entre desconocidos y que posiblemente nunca vuelvan a interactuar.

El boca a boca permite que el SMM brinde a los consumidores no s6lo informacién, sino
que ademas compartir ideas utiles para otros (Knoblich, Martin, Nash, & Stansbie, 2017).
En SM el boca a boca permite establecer una duracion mayor al mensaje ya que a diferencia
del boca a boca tradicional, el mensaje en SM permanece y no requiere que tanto emisor
como receptor estén presentes en el mismo lugar al mismo tiempo. Ademas el boca a boca
digital permite obtener datos duros que posibilitan tanto la investigacion cualitativa como
cuantitativa, a diferencia del boca a boca tradicional (Dahl, 2015). El boca a boca también

es asociado al efecto domind del marketing tradicional.

El boca a boca en entornos digitales ha establecido las condiciones para que términos como
marketing viral, buzz marketing, sneeze marketing o marketing referencial hayan surgido.
El término de marketing viral surgi6 en la década de los 90 y fue para hacer referencia a un
caso de propagacion de mensajes en Hotmail similar a un virus (Dahl, 2015). A pesar de las
condiciones en las que surge, hoy en dia hace mas referencia al hecho de compartir o
promover mensajes entre amigos o conocidos de tal forma que en el entorno virtual se
propaga de manera exponencial. Actualmente, hay investigadores que no distinguen entre
marketing viral y boca a boca digital; los utilizan por igual. Sin embargo, hay otros
investigadores que puntualizan con diferenciador el hecho de que no es lo mismo generar
un contenido y compartirlo intencionalmente a partir de la marca al comprador (marketing

viral), que del comprador a comprador (marketing boca a boca).
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El buzz marketing (o marketing de zumbido) es una variante del marketing boca a boca en
la que existe una actividad planeada para dar promocion exhaustiva a un producto. De hecho
existia previo al desarrollo de plataformas virtuales. La planeacion por parte del

mercaddlogo es el hecho de que caracteriza y distingue el buzz marketing del boca a boca.

IIL1LVIILI Boca Configuracion de la reputacion digital e-WoM

Las opiniones publicadas en linea, al usar varias formas de redes sociales, crean enormes
desafios para la industria del turismo, particularmente en la reputacion digital (Komsi¢ &
Dor¢i¢, 2016). El boca a boca electronico (e-WoM) y las revisiones/recomendaciones en
linea se utilizan cada vez mas en los servicios turisticos. La era digital ha permitido a
muchos clientes compartir sus opiniones a través de sitios web especializados,
proporcionando una evaluacion dindmica y constantemente actualizada del sector turistico
(Rodriguez-Diaz et al., 2017). Precisamente el e-WoM estd conformado por todas esas
comunicaciones informales dirigidas a los consumidores a través de diversas plataformas
basadas en Internet relacionadas con el uso o respecto a las caracteristicas particulares de
un servicio turistico; incluyendo la comunicacion entre empresas del sector turistico y
turistas, asi como también entre los mismos turistas. Los turistas pueden actuar como

promotores a través de su actividad e-WoM.

Los comentarios en RSV estan asociados con la construccion de la reputacion digital. La
reputacion digital establecida a través de los comentarios en linea es importante
especialmente en el contexto del turismo, donde la opinion de otro turista se perciben como
creible (Llamero, 2014). Es decir, las opiniones vertidas en Internet generan un clima de
opinion que da forma a la reputacion digital, que se compone de una serie de evaluaciones,
opiniones, imagenes o videos sobre los servicios turisticos que el turista contrata

(Rodriguez-Diaz et al., 2017).

Existe una tendencia clara hacia el empoderamiento de los usuarios en linea y de no ser
atendida puede representar una amenaza para la reputacion digital de las organizaciones
(Horn et al., 2015). Algunas de las consecuencias de no atender dichas amenazas pueden
tener efectos negativos en la reputacion digital y manifestarse como: pérdida de cuota de
mercado, menos ventas, pérdida del valor del precio de las acciones, menos intenciones de

compra y la alteracion de la relacion entre una organizacion y los grupos de interés. Ya sea
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para bien o para mal, el e-WoM tiene un impacto importante en el sector turistico,

particularmente en el subsector hotelero (Rubio, Jiménez, & Mercado, 2017).

La independencia y autonomia de los prosumidores en su participacion y expresion de
opiniones se viene mostrando como el modelo mas eficaz de produccion de confianza y, por
tanto, de mayor peso para la construccion de la reputacion digital de una empresa. Los
prosumidores como publicos pueden considerarse como stakeholders (grupos de interés)
de las corporaciones y protagonistas activos de la construccion de la reputacion digital
(Pulido Polo & Benitez Eyzaguirre, 2016:50). Los prosumidores participan tanto de la
produccion como del consumo de contenidos, son sujetos con autonomia y con espiritu

colaborativo.

Autores como Caro, Luque, y Zayas (2015:937) observan una evolucion del prosumidor
(productor + consumidor) el cual se ha convertido en propositor (proksumer), es decir, un
neologismo que permite identificar a aquellos usuarios que realizan a través de las RSV tres
actividades: 1) produce-crea conocimiento; 2) concentra, ya que distribuye, intercambia,
filtra y recomienda; y 3) consume informacidn personalizada; también puede ser llamado

adprosumer (ad-anuncio, pro-productor y —sumer consumidor).

La evolucién del prosumidor turistico es relevante ya que el turista es uno de los usuarios
que frecuentemente comparte contenidos online. Estos contenidos han demostrado ser una
fuente de datos valiosos para el estudio de la reputacion digital de destinos turisticos, marcas
y empresas, asi como para analizar las percepciones, las experiencias y el comportamiento
de los turistas (Marine-Roig & Anton Clavé, 2015). Es decir, es la imagen percibida de unos
turistas transmitida online a otros turistas impactando su percepcion de los espacios y
destinos turisticos, y en consecuencia, se impacta en la reputacion digital. Practicamente
cada usuario es un productor de contenido y puede proporcionar retroalimentacion sobre

cualquier producto o servicio, influyendo asi en los demés por e-WoM (Moro et al., 2018).

Las recomendaciones online se estan convirtiendo en una de las fuentes mas confiables de
informacion en el sector turistico. La reputacion digital depende cada vez mdas de las
acciones desde abajo, como la recomendacion entre iguales, otro turista como yo. De hecho
el e-WoM se encuentra entre las fuentes mas influyentes en el proceso pre compra de un

viaje, particularmente a través de la interaccion que las redes sociales brindan, lo que hace
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de las redes sociales una fuerza poderosa. Los comentarios contribuyen en la conformacion

de una reputacion mas sélida (Kapoor et al., 2018).

Para los turistas, visitar un destino de buena reputacioén garantiza la calidad y la experiencia
que disfrutarian, por algo la buena reputacion (Sotiriadis, 2017), (Komsi¢ & Dorci¢, 2016).
A través de las RSV, la Web2.0 permite a los usuarios/turistas compartir informacion,
opiniones y experiencias de manera rapida y facil con sus similares sin limitaciones
geograficas o de tiempo (Sotiriadis & van Zyl, 2013:109). La importancia de las
conversaciones online, las resefias y los contenidos generados por los usuarios en la gestion
de la reputacion de destino es muy importante y existen muchas posibilidades y desafios
para futuras investigaciones en este prometedor campo de investigacion (Komsi¢ & Dorcic,
2016). La evaluacion basada en Internet se estd convirtiendo en una herramienta esencial
para que los turistas tomen decisiones sobre viajes, mientras que la reputacion digital se

presenta ya como un recurso intangible determinante de una ventaja competitiva sostenible.
ITLIIL El social media marketing

Ante las condiciones de inclusion digital en México y de la apropiacion por parte de los
mexicanos del SM, particularmente de las RSV, existen las condiciones propicias para el
despliegue de estrategias de comunicacion y SMM. En los ultimos 15 afios los académicos
del marketing ha atestiguado una de las mayores transformaciones en el area del marketing
(Payne & Frow, 2017). Este periodo marc6 un aumento sustancial en la aplicacion del uso
de las TIC a la gestion de relaciones con los clientes. Los avances tecnologicos en muchas
areas, incluyendo el aumento de la potencia de los ordenadores, los almacenes de datos mas
asequibles, la disponibilidad de big data y los avances en la infraestructura de Internet han
influido colectivamente en lo que los mercad6logos pueden hacer para desarrollar y mejorar
las relaciones. En particular, el aumento de la capacidad de utilizar las TIC para generar

ideas de los clientes y aplicar estos conocimientos en MR.

El crecimiento en la prominencia del SMM ha sido paralelo a las innovaciones tecnologicas,
como la creciente penetracion del Internet en las casas y las conexiones de banda ancha de
alta velocidad, el desarrollo de plataformas de redes sociales como Facebook y la gran
adopcion de los consumidores de dispositivos méviles inteligentes. Tal innovacion también

ha influido en las formas en que los consumidores se comportan en todos los tipos de
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entornos de mercado (Lamberton & Stephen, 2016).

Muchos duefios de negocio aun no saben como utilizar el SM efectiva y rentablemente. Una
de las formas mas efectivas es a través del enfoque del MR pues el SM utilizado para fines
de marketing (SMM), permite mejorar el engagement y la satisfaccion asi como generar

relaciones rentables con los clientes (Swarts et al., 2016).

El SMM es una estrategia que puede ser sumamente util debido a las grandes ventajas que
tiene y poca inversion que se necesita, esto gracias al incremento del uso de Internet y de
dispositivos méviles (como el teléfono moévil) y que representan no solo muchas
oportunidades sino que también se eliminan muchas amenazas (El-Gohary, 2010). El SMM
ya forma parte de la estrategia comunicativa de mercadotecnia de la organizacion

contemporanea (Anjum et al., 2012), (Oviedo Garcia et al., 2015).

Kaplan y Haenlein (Knoblich, Martin, Nash, & Stansbie, 2015:3) afirman que el SMM se
puede caracterizar mejor como las aplicaciones basadas en Internet que se basan en los
fundamentos ideologicos y tecnoldgicos de la Web 2.0, y que permite la creacion y el

intercambio de contenido generado por el usuario con fines de marketing.

El SMM es un proceso que permite a las empresas presentarse a si mismas, y a sus productos
y servicios, a través de los canales sociales online para comunicarse con una amplia
comunidad y escuchar a esa comunidad, lo cual no es posible con los medios de
comunicacion cldsicos de marketing (Oviedo Garcia, Mufioz Expdsito, & Castellanos-
Verdugo, 2015:68). En el SM el marketing consiste en un conjunto de didlogos
multidireccionales, es participativo y parte (o mucho) de su contenido es generado por los

propios consumidores.

El auge del SM también plantea un reto para las metodologias de marketing tradicionales.
En el SMM las empresas suelen iniciar de manera accidentada y, en consecuencia, los
resultados toman mucho tiempo o nunca se dan. Algunas empresas prueban diferentes
enfoques y después de un tiempo y costos considerables descubren como alcanzar las metas
planteadas. Otras empresas se agotan y concluyen que el SMM es ineficaz. Sin embargo,
con las herramientas y el conocimiento adecuados, cualquier negocio se puede beneficiar

potencialmente del SMM (Barker, Barker, Bormann, & Neher, 2014).
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El SMM puede considerarse como una nueva filosofia y una practica de negocio moderno
con la comercializacion de bienes, servicios, informacion e ideas a través de Internet y otros
medios electronicos. Smith y Chaffey lo define como lograr objetivos mediante la
aplicacion de las tecnologias digitales de marketing, Strauss y Frost lo definen como el uso
de datos electronicos y aplicaciones para planear y ejecutar la concepcion, distribucion y
precio de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos
individuales y organizacionales (El-Gohary, 2010). Por su parte, Garnyte y Pérez (Anjum
et al., 2012:97) definen el SMM como la democratizacion de los contenidos y el cambio en
el rol que desempenan las personas en el proceso de la lectura y de difusion de informacion

(y por lo tanto crear y compartir contenido).

De acuerdo a Efthymios Constantinides (2014) el SMM puede ser realizado bajo alguna de
las siguientes estrategias: 1) el enfoque pasivo, centrado en la utilizacion de los medios
sociales para darle voz al cliente ; y 2) el enfoque activo, es decir, la participaciéon en RSV
y su utilizacion como canales de MR y relaciones publicas directas, como canales de
influencia del cliente, como herramientas de personalizacion de productos y por tltimo, pero
no menos importante, desarrollarlos como plataformas de cooperacion y e innovacidon

generadas por el cliente.

Cada vez mas el consumo estd determinado por los ambientes mediados por computadora;
en el cual, los consumidores observan un espacio de autodefinicion y autoexpresion. El
SMM brinda importancia a estos ambientes ya que reconfigura el tiempo y el espacio de
una forma muy diferente, lo cual atrae de manera determinante a los prosumidores,

particularmente jovenes (Jensen Schau & Gilly, 2003).

La mezcla de mercadotecnia aplicada al SMM, constituye una ventaja debido al gran
mercado potencial que representa la red. Las TIC y la aplicacion de estrategias de MR
proporcionan una amplia gama de oportunidades y desafios en entornos virtuales, que
demuestran la importancia de invertir en actividades como el SMM pues son actividades

electronicas con potencial econémico (Alipour, Hajaliakbari, & Javanbakht, 2011).

El SMM representa un nuevo campo y una nueva practica de negocios donde se involucra
la comercializacion de bienes, servicios, informacion e ideas a través de los medios de

comunicacion social en linea (Dahnil, Marzuki, Langgat, & Fabeil, 2014). Lo anterior
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debido a que el SM ofrece un método de comunicacién de marketing tnico. E1 SMM hace
uso de las aplicaciones de las RSV como una extension para cumplir con la estrategia de la
mercadotecnia. Las actividades de mercadotecnia en SM permiten la produccién de

informacion y colaboracion entre los usuarios.

Las actividades generadas por el engagement a través del SMM incluyen el descubrimiento
de nuevos productos, recomendaciones, organizar y participar en discusiones y compartir
informacion (Saboo et al., 2015). Por otro lado, la apropiacion de las tecnologias moéviles
ha permitido la interaccion con el prosumidor ya que se puede compartir, crear

conjuntamente, discutir y modificar contenidos generado por los usuarios.

Las empresas pueden predecir el futuro comportamiento de compra de sus clientes con
mayor precision, mejorar su posicionamiento, atraer nuevos clientes, crear conciencia,
aumentar las ventas y fidelizar mas eficazmente (Dahnil et al., 2014). Ademas, el SMM ha
generado cambios significativos en las estrategias y herramientas utilizadas por las
organizaciones empresariales para comunicarse con los usuarios. Por otra parte, los sitios
de RSV permiten a las empresas llevar a cabo sus decisiones basadas en la informacion
acerca de sus perfiles de clientes en linea; construir y mantener relaciones con ellos,
ofrecerles informacidn sobre las promociones; colaborar en la generacion de contenidos; y
participar en la interaccion social con ellos (Alarcon-del-Amo, Lorenzo-Romero, & Del

Chiappa, 2014).

El SM permite a las organizaciones estar en contacto con los clientes en el momento
adecuado, directamente y a un menor costo, y con mayor eficiencia que otras herramientas
de comunicacion tradicionales (Hassan, Nadzim, & Shiratuddin, 2015). El SMM es una de
las mejores formas en que un negocio puede llevar las ventas, desarrollar relaciones y
satisfacer a los clientes; a pesar de que la popularidad de los medios sociales como
herramienta de marketing se ha incrementado en los ultimos afios, ain existen ideas

equivocadas sobre sus caracteristicas y funcionamiento (Barker et al., 2014).

La utilizacion del SMM permite disminuir la brecha que hay entre las posibilidades de
invertir y desarrollar estrategias de comunicacion y MR entre una empresa grande y una
pequefia. Sin embargo, para las pequefias empresas, el uso del SMM en los negocios se

encuentra todavia en su infancia (Hassan et al., 2015). Las ventajas del SM (facil de usar,
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amigable, son medios no discriminatorios) permiten a las personas con intereses similares
encontrarse unos a otros e interactuar facilmente. Desde una perspectiva empresarial, las
empresas crean varios canales para recoger y comprender los requisitos de los consumidores
y el SMM es una excelente opcion. Las empresas que han integrado el SMM cuentan con

empleados y clientes mas dispuestos a recomendar la empresa a otras personas.

El impacto del SM en la actividad de las organizaciones contemporaneas es importante y se
puede ver reflejado no solo en el marketing, sino también en la gestion, la comercializacion
y el utilizacion de las TIC a favor del desempeio organizacional (Georgescu & Popescul,
2015). Es importante sefalar que el proceso de adopcion del SM y su posible
implementacion para la mercadotecnia digital se ven directamente afectado por la ctipula
organizacional. El administrador puede conducir a un mayor nivel de compromiso y
participacion entre los miembros y trabajadores en su empresa y, en consecuencia, una
mayor participacion en la adopcion de tecnologia. Los lideres bien informados de las TIC
pueden inducir a otros gestores de considerar su uso, influir positivamente para la

implantacion de marketing digital, y apoyar las innovaciones (Dahnil et al., 2014).

Las empresas que adoptan SMM entre sus estrategias de comunicacion y marketing,
usualmente se debe a la presencia de empresarios que poseen actitud positiva, innovadores

y con conocimientos que le permiten ver favorable la adopcion de las TIC.

Para participar con éxito en el SMM se deben considerar varios aspectos. El objetivo de la
empresa es hacer de la marca parte de las interacciones de los consumidores y sus vidas,
pues hay que recordar que el SM es en gran medida controlada por el usuario (Kotler &
Armstrong, 2013a). El mercaddlogo no puede abrirse camino a la fuerza en las
interacciones, tiene que ganarse el derecho de estar ahi y participar. Una marca no tiene
derecho a estar ahi a menos que la conversacién ya sea sobre esa marca. Es decir, los

mercadologos deben aprender a formar una parte valiosa de la experiencia en linea.

A pesar de que el SM es un gran fendmeno propio de la sociedad de la informacion, aun
hacen falta estudios sobre el uso estratégico del SMM (Hassan et al., 2015) ya que las
practicas de SMM estan evolucionando rapidamente (Cawsey & Rowley, 2016). Cabe
senalar que cada contexto es muy particular de ahi que se deba disefiar una planeacion

particular a cada organizacion considerando a detalle cada uno de los elementos clave del
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SM. En el aspecto cultural las normas y roles socialmente aceptados son determinantes. De
tal forma, es importante que el mercaddlogo conozca como estan usando el SM, asi como
el nivel de uso y adopcién en cada cultura. El SMM puede ser una parte de la estrategia de
comunicacion que puede tener alcances globales, o en un sector particular de un territorio

dependiendo de la plataforma utilizada y la disponibilidad tecnolédgica (Dahl, 2015).
IILIII. El social media marketing en la actualidad

La SI ha contribuido de manera determinante en el surgimiento, expansion y apropiacion
social del SMM. Internet se ha convertido en el principal medio de comunicacion a nivel
mundial y los adelantos tecnoldgicos permiten que el SMM sea posible gracias a las TIC.
Se puede aprovechar este escenario para construir relaciones electronicas con los

consumidores y personalizar la experiencia de compra (Rudman & Bruwer, 2016).

Sin embargo, no se trata de simplemente incorporar el SMM por moda. La pertinencia de
incorporarlo en las estrategias de comunicacion y marketing de la organizacion es evidente,
pero se debe ser cauteloso y prudente de tal forma que se consideren de igual forma los
riesgos de incorporar o no SM en la organizacion. A continuacion se presentan algunos
argumentos que sustentan al SMM como una necesidad de la organizacion moderna. Si
independientemente del enfoque el SMM resulta favorable, bajo el enfoque relacional se

potencializa la estrategia.

Oztamur y Karakadilar (2014) establecen que la mayoria de las practicas de mercadotecnia
por SMM implican la creacion y el funcionamiento de la pagina de fans de una empresa, la
gestion de promociones, el mantenimiento de las relaciones publicas, y la realizacion de
estudios de mercado entre las actividades principales. Otro hallazgo importante en la
investigacion realizada por Oztamur y Karakadilar (2014) es que corroboran que el
establecimiento del SMM es el medio ideal para la implementacion de estrategias boca a

boca digital (e-WoM) y de marketing viral.

Desde una Optica totalmente mercadologica Oztamur & Karakadilar enfocaron las
oportunidades del SMM como un medio potencialmente poderoso para la busqueda de
personas influyentes para generar consumo, vincularse con ellos y convertirlos en

defensores de marca. Sin embargo, puntualizan que con el fin de crear campanas virales y
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fomentar comercializacion e-WoM, la confianza debe ser establecida y posteriormente
reforzada con el fin de superar cualquier reticencia por parte de los consumidores
potenciales. Asi mismo, ubican el papel del SM como un motor de busqueda del

consumidor.

Ante el posicionamiento de las TIC y los dispositivos moviles, el consumidor ha recurrido
al SM para buscar informacion de las empresas. La forma en que el SMM puede establecer
la confianza con el consumidor no tiene precedentes en los medios tradicionales. La lealtad
a la marca se ve afectada positivamente por el SM (Erdogmus & Cicek, 2012), (Green,
2016). Sin embargo, el consumidor ya no es pasivo. Los consumidores estan pidiendo

razones creativas, variedad y diferencias para colaborar con las marcas en los SM.

Como resultado de su investigacion, Georgescu y Popescul (2015) establecen que la gran
apropiacion del SM asi como el alto nivel de interaccion influyen mucho en el entorno
empresarial que queda asi expuesto a un cambio de paradigma, donde las jerarquias se
desmoronan y la comunicacion y la colaboracion crean redes cada vez mas amplios para los
empleados y todos los socios de las organizaciones. Ademds, sostienen que las
organizaciones modernas han incrementado la necesidad de realizar transferencias de
informacion y de conocimientos rapidos que en conjunto representan los factores criticos
clave en el entorno de negocios que hoy en dia es dindmico y global. Su investigacion
también les permite confirmar que el SM disminuye las barreras que puedan surgir en el
camino de la transferencia de conocimiento; y que el desarrollo de las TIC en la sociedad
contemporanea ha propiciado una rapida apropiacion de las RSV. El ambiente amigable y
facilmente comprensible transmite informacién no estructurada y el conocimiento de
multiples experiencias, los empleados pueden comunicarse mas facil, lo cual abre un canal

para transferir conocimientos.

La capacidad estratégica que representa el SMM incide positivamente en la innovacion de
marca y actia como moderador entre la adquisicion de conocimientos, la orientacion al
mercado y la innovacion de la marca (Nguyen, Yu, Melewar, & Chen, 2015). En las RSV,
las necesidades del cliente, tanto expresa como latente (o no expresada), se pueden
identificar mejor que en los medios tradicionales. Por lo tanto, el contexto de las RSV brinda

un conjunto diferente reglas para la competencia y el comportamiento estratégico.
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Badea (2014) observo las ventajas de implementar SMM al interior de la organizacion. El
estudio realizado por Badea le permiti6 identificar que el SM puede contribuir internamente
en varias dimensiones de la organizacion: la mejora de la comunicacidn, procesos,
desarrollo comunitario, la facilitacion del flujo de informacion, la promocién de los valores
y la consolidacion de la cultura organizacional, la estimulacion de la creatividad, e incluso
de la inteligencia colectiva. Es decir, en el MR interno. Muchas organizaciones que
implementan estrategias de SMM y deciden no implementarlas internamente no obtendran
los resultados esperados ya que se ve al SM como el hijastro de las funciones corporativas.
Si bien la meta del SMM es tener una efectiva comunicacion externa con clientes y
potenciales clientes principalmente, la comunicacion interna también es requerida para

soportar la externa (Choi & Thoeni, 2016).

En su investigacion Narvaez y Montalvo (2014) ven en el SM un excelente medio para la
realizacion de investigacion de mercados. Consideran estratégico el uso de las RSV como
una herramienta adicional de comercializacion tradicional que puede ofrecer una mayor
ventaja competitiva. A través de las RSV se puede crear conjuntamente publicidad entre los
que participan en la comercializacion del producto de interés, lo que representa un ahorro
en la investigacion de mercado. Hay una gran drea de oportunidad para educar a las
empresas del sector turistico respecto al potencial que una buena estrategia de redes sociales
puede representar para su negocio. Muchos administradores no tienen conocimiento de la
existencia de herramientas que podrian ser utiles en sus operaciones diarias tales como la
promocion de sus productos, vinculacion con los clientes, dar seguimiento a sus estrategias
y medir sus resultados, asi como identificar el posicionamiento de su marca, etc. Ademas,
el marketing digital es vital para el desarrollo, crecimiento y sostenibilidad de las empresas

(Kazungu, Panga, & Mchopa, 2015).

Una vez sefialadas algunos aspectos positivos que podrian cristalizarse a partir del SMM,
ahora se mencionaran posibles retos. Uno de los retos principales es que la implementacion
del SMM es que no sea un proceso aislado, al contrario, que represente el tltimo paso de un
esfuerzo estratégico coherente para mejorar el producto/servicio, la organizacion y el sitio
web. Lo anterior dado que la Web 2.0 ha impulsado atn més el empoderamiento del cliente
a través de una nueva generacion de aplicaciones en linea, herramientas y oportunidades de

negocios en red que son SM (Constantinides, 2014).
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Desde otra perspectiva, no se trata simplemente implementar SMM y pos si mismo se
generaran bastos beneficios, pues no se va a desarrollar su potencial a menos que haya
cambios en los procesos operativos y se dé bajo una dinamica de mejora continua (Von
Rosing, Scheer, Von Scheel, Maamar, & Von Rosing, 2015). Pero lo mas importante, existe
una brecha significativa entre el potencial del SMM vy su uso. La alfabetizacion mediatica y

la reticencia elementos a considerar en este sentido.

Por otra parte, hay autores que consideran que no se debe de implementar SMM en
absolutamente todas las organizaciones. No todas las empresas utilizan las redes sociales,
por lo menos para la promocion del producto. Si los destinatarios no son usuarios de Internet,
en consecuencia, este intento es inutil (tal es el caso de la poblacion rural). La organizacion
debe considerar si las RSV pueden ser empleadas convenientemente de alguna manera para
el posicionamiento de la marca o para la comunicacion interna. También debe plantearse si
la organizacion esta preparada para la implementacion del SMM y cudles son las posibles

barreras que pueden bloquear este intento (Badea, 2014).

La realizacion oportuna de un diagndstico situacional de la organizacion permitird conocer
aquellos factores que puedan impactar en la adopcion de las TIC y su utilizacion para el
establecimiento de SMM. El Estado, las politicas publicas y diferentes iniciativas del sector
privado influyen en la adopcion de las TIC. La infraestructura basica de la organizacion, asi
como la conexidn a Internet de alta velocidad serdn determinantes para fomentar el uso de
la tecnologia. Por otra parte, habra que considerar si el mercado en que se compite, los
proveedores, los socios, los clientes estan listos y disponibles para incursionar en la
digitalizacion. Incluso factores como la globalizacion, la situacidbn economica, el
comportamiento del mercado y la cultura son factores de impacto en la adopcién del SMM

(Dahnil et al., 2014).

Otros retos latente en la implementacion del SMM de la organizacion son las limitaciones
para su adopcién (usuarios que no saben como usar los medios sociales y que encuentran
dificultades en la adopcion de la tecnologia), la incertidumbre (que el usuario tenga una
opinidn negativa del potencial de los medios sociales como medio de comunicacion) o las
condiciones reducidas de adaptabilidad en la estructura organizacional, y la lista podria
seguir dependiendo del contexto social, economico y cultural en el que opera la

organizacion.
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El acceso a la informacion ha facilitado la trasmision de conocimientos entre las personas,
pero existe una problematica, que no todas las personas tienen acceso a las TIC. Ademas de
la brecha con el mundo desarrollado, en América Latina existe, en el interior de cada pais,
una significativa brecha interna en cuanto al acceso a las TIC (Artopoulos, 2011). No
obstante, la brecha digital que hay entre paises, dentro de los paises existe otra brecha interna

que no facilita la alfabetizacion digital.

El gran reto de la organizacion del futuro es el desarrollo de las estructuras organizacionales
y sus procesos para que sean lo suficientemente flexibles, de tal forma que puedan satisfacer
las demandas de comunicacion en la era del SMM (Badea, 2014). EL SMM es un fendmeno
relativamente nuevo y alin no existe suficiente investigacion en relacion a como crear, dar
seguimiento y medir el SM. Ademas, se ha dado un gran crecimiento del SM y ha sufrido
una gran fragmentacion lo que ha complicado a las organizaciones los esfuerzos por darles
seguimiento a sus clientes. Incluso el hecho de que los mercadologos se centren estrategias
a corto plazo las estrategias se limitan a promociones que incidan en compras a corto plazo

y no a la fidelizacion del cliente (Barger et al., 2016).

Otro reto lo representan las mediciones. Las mediciones del SM son ampliamente debatidas.
A diferencia de los medios tradicionales el SM permite mediciones puntuales. Sin embargo,
debido a la gran cantidad de plataformas, y sus respectivas particularidades, hace que el
impacto del SM sea de compleja medicion (Dahl, 2015). A pesar de que cada una de las
diferentes métricas que existen, ya sean cualitativas o cuantitativas, tienen sus pros y contras
lo que es comun en ellas es que inician con la intencion de establecer una relacion y terminan
en la generacion de compra. Murdough establece un modelo de tres etapas que permiten
medir el SM. La primera etapa consiste en la creacion de la relacion con el cliente; la
segunda etapa en la interaccion significativa con el cliente; y, la tercera etapa en la
generacion de la compra (Dahl, 2015). En definitiva, el SMM importa, y los administradores
y mercaddlogos deben adoptarlo para comunicar y mejorar las relaciones con los clientes

(Kumar et al., 2016).
Capitulo IV La pequefia y mediana empresa (PYME)

No obstante la presente investigacion abarca a todas las empresas prestadoras de servicios

turisticos de Morelia con registro en el Registro Nacional de Turismo (en adelante RNT), la
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mayoria de ellas son PYME. Por ello, se presenta un acercamiento a la PYME de tal forma
que se pueda entender la importancia de este tipo de empresas asi como los beneficios que

representa para ellas la adopcion del SMM en sus estrategias de marketing.

En América Latina, la PYME sobresale por su importancia en la generacion de empleo y
como promotora de avances en el entorno local. Ademads, representan un importante
complemento de la gran empresa. Respecto a su definicion existe una heterogeneidad pues
se aplican diferentes criterios para definirlas (ventas, activos, empleos y otros), aunque la
mayor parte toma como principal criterio el empleo. Incluso hay paises donde su definicion
depende de la institucion que la establece y, en consecuencia, existen diversas politicas de
fomento. Por ejemplo, destaca el término empresa media mismo que fue acunado en México
para referirse a un subgrupo de empresas con caracteristicas particulares como la “opcion
de desarrollo” (Zeballos, 2003) y que alude a la incorporacioén de politicas de fomento

productivo a unidades econémicas mas alla de la mera supervivencia.

Por otra parte, la distribucion geografica y sectorial de la PYME indica donde se encuentran
las concentraciones y cudl es la actividad econdémica preponderante. Los patrones de

localizacion se asocian a los recursos o elementos constitutivos de la ventaja competitiva.

La poca calificacion de sus trabajadores, el bajo grado de adopcion tecnologica, y/o
empresario, la fragilidad administrativa y la baja productividad constituyen las
competencias endogenas mas desfavorables de la PYME. Aunado a esto se encuentran las
condiciones del entorno que, en el caso de América Latina, les afectan mas que a las grandes
empresas: conflictos politicos, brechas entre grupos y clases, resentimiento social; es decir,

una sociedad dividida en grupos o sectores que pugnan por sus propios intereses.

La situaciéon de la PYME presenta vacios de politicas publicas. En muchos paises de
América Latina se cree que la solucion al entorno desfavorable de la PYME se resuelve a
través de la norma juridica, y en consecuencia se crean leyes, normas y reglamentos. Sin
embargo, no hay evidencia empirica de una relacion positiva entre nuevas normas y solucion

a la problematica que pretendian atacar.

Existe ademds una corriente en pro del fomento de la competitividad empresarial. No

obstante, existe insuficiente coordinacion, generada por las acciones de apoyo, asi como una
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baja participacion de los involucrados. Ademas, el casi nulo contacto de los agentes publicos
con la realidad de la PYME vy la escasa colaboracion entre organizaciones del Estado, que
compiten por espacio dentro del sistema de gobierno, no permiten florecer el fomento de la

competitividad en la PYME.
IV.1. Acercamiento tedrico conceptual a la PYME

Las pequefias y medianas empresas (PYME) son empresas son caracteristicas propias,
distintivas con dimensiones y limites ocupacionales y financieros particulares. También
suele utilizarse el acronimo MIPYME (micro, pequeiia y mediana empresa) —expansion del
término original- ya que no existe una definicion unica pues en el mundo hay una gran
diversidad de formas de definirlas dependiendo de las necesidades propias de cada region o

pais (Schnarch, 2013).

De acuerdo al Consejo Empresarial Mundial para el Desarrollo Sostenible la importancia de
las PYMES destaca por la contribucién que hacen a la estabilidad social, la contribucion al
desarrollo comunitario, la generacion de ingresos fiscales, y el papel que desempefian como
empresas de suministro de empresas grandes. Ademas, son importantes fuentes de empleo

y contribuyen a la innovacidn, transferencia de tecnologia y las exportaciones.

Desde el ambito de las politicas publicas, en América Latina los gobiernos estan
enfocandose en las actividades empresariales contemplando la creacion de nuevas empresas
y el autoempleo espacio donde la PYME coadyuva significativamente. En América Latina
la PYME constituye entre el 90 y el 98% de las unidades productivas, generando el 63% del
empleo y con una participacion entre 35 y 40% del producto total de la region (Schnarch,

2013).

En el caso de México, la PYME es aquella empresa que consta, en el caso de ser pequefia,
de 11-30 empleado en el sector comercial y de 11-50 en los sectores de la industria y
servicios; y en el caso de ser mediana de 31 a 100 empleados en el sector comercial, de 51
a 100 en el sector de servicios y de 51 a 250 en el sector industrial. También se le puede
denominar asi de acuerdo al rango del monto de ventas anuales y en este caso seria la
empresa que vende de 4.01 millones (MXN) a 100 millones (MXN) anuales para todos los

sectores, en caso de ser pequeiia, y de 100.01 a 250 millones (MXN) en caso de ser mediana.
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También existe otra clasificacion denominada techo combinado (OECD, 2013). El criterio
de establecer qué es una PYME bajo diversos indicadores cuantitativos como ntimero de
empleados o ingresos facilita la comparacion de las caracteristicas y comportamiento de la

PYME en distintos paises (Fong, 2002).

La PYME siempre ha sido parte importante en la configuracion del sector empresarial en
México. Simplemente para el 2010 México contaba con 4.1 millones de PYME (OECD,
2013). La tasa de nacimiento (7.9%) de la PYME de servicios es mas alta que la tasa de
muerte (1.8%), por lo que se benéfica el empleo. No obstante un elemento que impide
conocer a detalle el entorno de la PYME es la informalidad; ya que es un factor que impacta

en el registro, seguimiento y apoyo a la PYME.

Respecto a su caracterizacion, la PYME es aquella empresa que posee una cuota de mercado
relativamente pequena, dirigida en parte o totalmente por sus propietarios, carece de una
estructura de gestion formalizada, y que es independiente, en el sentido de que no forma
parte de una gran empresa (Fong, 2002). Ademas, se le considera una organizacion carente
de poder de mercado, ya que son incapaces de influir en la determinacion de los precios de
equilibrio, y en general, en su entorno. Aunque una parte de ellas atiende nichos, y en esos

casos su situacion monopolistica si les permite influir en los precios.

Por otro lado, la PYME carece del poder para incidir en la determinacion de las tecnologias
dominantes, en el nivel de precios, en el comportamiento de los canales de distribucion, de
proveedores, etc., lo cual implica mayor vulnerabilidad ante su entorno (Fong, 2002).
Ademas, la PYME opera en un nimero limitado de mercados y ofrece una gama limitada
de productos. Sin embargo, las nuevas PYME suelen ser mds innovadoras ya que han tenido
que posicionarse a través de nuevos productos, procesos o servicios (OECD, 2013)

particularmente aquellas que han incorporado las TIC en sus procesos.

La importancia de la PYME radica en que representan 99.8% de las empresas y 72.3% de
las fuentes de empleo en México (OECD, 2013). Ademas, la PYME representa el 96.1 del
total de empresas en México; es decir, son vitales para la economia mexicana. No obstante,
la productividad en ellas es baja, ya que solo constituyen el 18% de la produccion mexicana

y 40 en relacidn al empleo.
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Las PYME y las empresas nuevas (start ups) innovadoras ofrecen un gran potencial ya que
estan ligadas al crecimiento relativamente rapido de la productividad, el empleo, la
internacionalizacién (OECD, 2013), ademéas de producir ingreso para los sectores débiles,
contribuir a reducir la concentraciéon de poder econdémico y por su aporte al producto
nacional (Castellanos, 2013). También su tamafio les permite una respuesta rapida a los

cambios del entorno y facilita su integracion en las cadenas productivas.

En América Latina, la PYME es un elemento clave para el desarrollo nacional y regional.
La evidencia empirica (Amords, Planellas, & Batista-Foguet, 2007) permite establecer que
Internet puede ayudar a la PYME a mejorar su desempeio teniendo en cuenta la inclusion

digital en México.

La PYME suele encontrar serias dificultades para adaptar o desarrollar innovaciones en su
particular escala de recursos y mercado ya que, en la mayoria de los casos, no dispone de
infraestructura de investigacion ni le es facil el acceso a los recursos financieros. Esta
debilidad financiera de la PYME es un obstaculo para acometer proyectos de innovacion.
Sin embargo, la PYME también puede beneficiarse de su tamafio, pues es mas flexible y
tiene mejores oportunidades para adaptarse a las situaciones. Ademas, los cambios pueden

ser realizados rapidamente y aplicados de la misma manera.

Un elemento determinante en la innovacion de la PYME es si ésta se encuentra en un
entorno de competencia, a mayor competencia mayor innovacion. Otro elemento que
también impacta en la innovacion de la PYME es el nivel educativo, la edad y experiencia
empresarial del quien la dirige. Ademas, la edad del propietario tiene una influencia negativa
en la capacidad de innovacion, ya que a mayor edad, mayor resistencia al cambio (Cortés,

2016).
IV.II. La PYME de servicios turisticos

Si la PYME se enfoca en servicios de comida, hospedaje o diversion y esparcimiento se
estara hablando de una PYME de servicios turisticos. El rol de las PYME en turismo es
relevante y especialmente importante ya que responde a las demandas especificas del cliente

y le provee los servicios requeridos (Martinez-Roman, Tamayo, Gamero, & Romero, 2015).

De las PYMES de servicios turisticos destaca que en la mayoria de ellas los propietarios son
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quienes estan al frente y por lo general, en caso de ser profesionales, estan formados en areas
distintas al turismo (Sebastian & Griinewald, 2005). Por lo tanto, investigaciones que
contribuyan al desarrollo de la PYME turistica son mas que necesarias. Ademas, México
ocupa la posicion 9 por llegada de turistas internacionales y la posicién 17 por ingreso de
divisas por turismo a nivel mundial (SECTUR, 2017b) y se requieren investigaciones que

generen conocimiento para potencializar esta situacion.

Ademas, el turismo se ha configurado como uno de los sectores estratégicos de la economia
mundial (Tejada, Moreno, & Rodriguez, 2013) y se caracteriza por exportar servicios cuya
produccion y consumo ocurre en el &mbito local, favoreciendo en tal sentido la participacion
de las PYME de servicios turisticos, incluso informales (Altés, 2008). EIl turismo interno
en M¢éxico beneficia a la mayor parte del pais y contribuye al desarrollo territorial,
ofreciendo oportunidades de negocio a las PYME y centros turisticos que estan fuera del

turismo internacional.

Por otro lado, Internet ha contribuido a dinamizar el turismo. Por una parte, ha contribuido
a la expansion de las aerolineas de bajo costo y ello ha representado beneficios para el
despunte del turismo urbano (Altés, 2008) incidiendo favorablemente en el desarrollo
turistico y, en consecuencia en la PYME de servicios turisticos. Y México no es la
excepcion, las lineas aéreas de bajo costo han abierto oportunidades para los aeropuertos
regionales y ataca la problematica de carencias en infraestructura de servicios de transporte
y seguridad publica en carreteras. También en el aspecto hotelero la digitalizacion se ha
convertido en una gran oportunidad ante la inclusion digital que obstaculizaba la
productividad de la PYME de servicios turisticos ante las grandes empresas (Pedraza,

Molina, & Ramirez, 2014).

Las PYME son una parte vital de los negocios y de la economia a nivel mundial. Sin
embargo, las concepciones de marketing no siempre aplican a la PYME. El marketing
dentro del contexto de las PYME no es planificado u organizado de forma sistematica y no
hay evidencias de tener una funcion de marketing formal en la PYME. Ademas, en muchos
casos el marketing digital llevado a cabo por la PYME se limita a gestionar el correo
electronico y buscar informacion en las paginas web (Kotler, Bowen, Makens, Garcia, &

Flores, 2011), lo que ofrece una amplia oportunidad para el SM.
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Por otra parte, los duefios de las PYME perciben un potencial costo en la implementacion
de marketing y que se requiere de conocimiento, tiempo y experiencia. Como resultado
deciden dedicarle lo menos. Esto es porque las PYME identifican principalmente el
marketing bajo la optica del marketing transaccional. Los duefios-administradores realizan
el marketing enfocados en las tareas del dia a dia. Sin embargo, el sector turistico esta
sufriendo importantes cambios estructurales a escala mundial por el aumento de la oferta de
destinos, bienes y servicios, el cambio de habitos de los consumidores y la irrupcion de las
nuevas tecnologias; por lo que se requieren de soluciones en materia de SM para mejorar la
promocion y crear y mantener relacion entre los clientes finales y las empresas del

sector(Kotler, Bowen, Makens, Garcia, & Flores, 2011).
IV.III. Social media en la PYME

Tener acceso a tecnologia a un costo accesible ha restringido el desarrollo competitivo de
la PYME. Sin embargo, en el caso del SM la tecnologia necesaria para su despliegue ya
forma parte de la estructura informal de la PYME de servicios, por lo que representa una

oportunidad de mejoramiento para la misma (Zeballos, 2003).

Aunque hay que recordar que la PYME permanece en muchas ocasiones gracias a los
clientes fieles, muchos de ellos porque valoran la relacion que ya mantienen con la PYME.
El SM no es sino otro canal de relacion con el cliente. Por lo tanto, llevar a cabo estrategias
de marketing a través del SM es una buena opcion para la PYME. Las recomendaciones o
el boca a boca (WoM por sus siglas en inglés World of Mouth) es una de las principales
estrategias llevadas a cabo por la PYME, y el SM representa una gran oportunidad para el

e-WoM (Resnick, Cheng, Simpson, & Lourenco, 2016).

La digitalizacion ha facilitado integracion de las TIC en la PYME y cada vez mas utilizan
el SM con fines empresariales (Hagberg, Sundstrom, & Egels-Zandén, 2016), (Fernandez,
2016); ademas, el SM no solo ha impactado en las estrategias de marketing de la PYME,
sino también en servicio y atencidon al cliente, innovacién organizacional y finanzas
(Dorantes & Rivera, 2016) mejorando asi su competitividad en el mercado. El uso de
Internet como una herramienta de negocio estratégico pone la revolucion de la informacion
al alcance de la PYME y le brinda més oportunidades de competir en los mercados (Amoros

et al., 2007) tanto a nivel local como global. Para ello, la PYME debe comprender las
109



peculiaridades del mercado y de los consumidores en SM, considerando como factor
imperativo la creacion, actualizacion y desarrollo de un plan de SM, donde incorpore su
estrategia y su actividad comercial (Fernandez, 2016). Se destaca nuevamente lo amigable
del SM, en particular lo ludico de las RSV, a tal grado que su incorporacioén en la PYME

facilita la adopcion de otras TIC.

Y aunque no requiere grandes inversiones, el SM no ha sido usada potencialmente por las
PYME (Michaelidou, Siamagka, & Christodoulides, 2011). Ademas, las relaciones son un
elemento importante de las PYME vy al ser el enfoque del MR es entonces el que responde
mejor al contexto y las necesidades de la PYME (Resnick et al., 2016). Existen datos
empiricos que sustentan que la PYME que hace un mayor uso de Internet en sus procesos
de negocio son aquellas que tienen un crecimiento mayor y sostenido. Este efecto puede
interpretarse como evidencia de que el uso de Internet y TIC son factores que influyen en el
crecimiento de la PYME (Amoros et al., 2007). Sorprende que a pesar de la facilidad de uso
y apropiacion del SM y la PYME atin no haya investigacion suficiente que permita apoyar
el crecimiento de la PYME a través de estrategias mercadoldgicas que incluyan la

implementacion del SMM propios de su realidad.

Por otra parte, otra de las ventajas del SM para la PYME es que el entorno en linea permite
el aprendizaje continuo y se puede aprender facilmente de lo que hacen otros (Anwar &
Daniel, 2016). Aunque el e-marketing es practicado por las PYME, emerge como una
actividad para la cual se asume que no se requiere habilidades, ni es necesario dedicarle
tiempo; es decir, que no se necesita preparacion y a la que cualquiera puede llevar a cabo.
Por lo tanto, hace falta vincular a las PYME con las universidades para desarrollar
soluciones estratégicas para este sector que carece de un plan estructurado de marketing

(Izvercian, Miclea, & Potra, 2016) a su contexto econémico, social y cultural en particular.
IV.IV. TIC y social media en el sector turistico

La digitalizacion ha facilitado integracion de las TIC en las empresas y cada vez mas utilizan
el SM con fines empresariales (Hagberg et al., 2016), (Ferndndez, 2016). Ademas de
impactar en las estrategias de marketing, el SM también ha impactado en servicio y atencioén
al cliente, innovacion organizacional y finanzas (Dorantes & Rivera, 2016) mejorando asi

la competitividad de la organizacion en el mercado.
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Las TIC han configurado un nuevo escenario donde los prosumidores de servicios turisticos
utilizan cada vez mas Internet como fuente de informacion sobre los servicios turisticos
(Daries-Ramon, Cristdbal-Fransi, Martin-Fuentes, & Marine-Roig, 2016), y han producido
cambios sustanciales en los canales de distribucion eliminado barreras (intermediarios)
(Vallespin & Molinillo, 2014) creando asi un nuevo mapa de distribucion de servicios
turisticos (J. R. Sarmiento, 2016). En general, los turistas han incorporado Internet y el SM
como una fuente de informacion critica en el proceso de planificacion de sus viajes
(Almeida-Santana & Moreno, 2017), (Martinez-Sala, Monserrat-Gauchi, & Campillo
Alhama, 2017).

La inclusion digital ha permitido que tanto prestadores de servicios turisticos como destinos
turisticos tengan la posibilidad de poner a disposicion de un gran nimero de prosumidores
las ofertas de productos o servicios turisticos y su adquisicion en el ciberespacio. De hecho,
la comercializacion de servicios turisticos on line gener6 que tanto prestadores de servicios
turisticos como prosumidores puedan ganar; ya que mientras que el prosumidor puede
obtener una mayor cantidad de informacion sobre los servicios turisticos y comparar precios
(Sarmiento, 2016), el prestador de servicios turisticos puede conocer las necesidades reales
de los prosumidores y ofrecer productos personalizados y lograr la expansion de su negocio

(Asensi, 2016).

EL SM influye en la decision final del turista e incluso en el desarrollo de la fidelidad.
Ademas, los comentarios que se presentan en las RSV (ya sea de conocidos o desconocidos)
influyen para determinar la oferta turistica. Sin embargo, existen diferencias significativas
en relacion a qué RSV acceden los prosumidores de acuerdo a nacionalidad, género, edad e
ingresos (Almeida-Santana & Moreno, 2017). Precisamente por ello el prestador de
servicios turisticos debera conocer las particularidades de cada RSV y desarrollar estrategias
en relacion a su nicho o micro nicho de mercado. La aparicion del SM ha cambiado la
estructura del sistema de distribucion de servicios turisticos online drasticamente con la
irrupcion de nuevos intermediarios (sitios web de opinidn, sitios web de motores de
busqueda y sitios web de destino) (Sarmiento, 2016). Los mayores cambios en la
distribucioén turistica han venido de la mano de los smartphone (via aplicaciones turisticas)
(Vallespin & Molinillo, 2014), pues el turista puede ya buscar informacion o hacer una

reserva en cualquier momento y en cualquier lugar.
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Internet ha contribuido a la competencia global y los nuevos destinos emergentes, y los
turistas se han vuelto mas sofisticado en sus elecciones (Rahimi, Koseoglu, Ersoy, &
Okumus, 2017). Asi mismo, las RSV han cambiado la forma en la que el turista busca
informacion y planifica su viaje. En consecuencia, las empresas del sector han debido
adaptarse y reconocer el poder creciente del consumidor. El rol de las RSV cobra cada vez
mayor importancia puyes impacta en la generacion de trafico a la web turistica, la co-
creacion de servicios, la generacion compartida de experiencias y el establecimiento la
reputacion online (Vallespin & Molinillo, 2014). Por lo tanto, resulta indispensable para los

prestadores de servicios turisticos posicionarse en la red, en particular en las RSV.

Las RSV ayudan a los prosumidores a compartir sus experiencias relacionadas con los viajes
y compartir su conocimiento en linea, y el intercambio de informacion y de experiencias
genera un alto grado de satisfaccion en los usuarios (Martinez-Sala et al., 2017). Desde el
punto de vista del comportamiento, la fidelidad puede entenderse como la visita repetida a
un destino turistico, y las RSV han contribuido a construir relaciones a largo plazo con los

clientes (Almeida-Santana & Moreno, 2017).

Uno de los principales desafios para los destinos turisticos y las empresas del sector es el
incremento de las redes sociales que permiten a los turistas interactuar y compartir sus
puntos de vista y experiencias con comunidades virtuales sin restricciones; es decir,
permitieron el posicionamiento del consumidor empoderado (Fortezza & Pencarelli, 2015).
Las redes sociales han cambiado la forma en que el turista busca informacion turistica,
ademas el turista es ya un colaborar que comparte informacion y contenidos generados por
si mismo. Internet y las redes sociales han alterado la forma en que se expande el
conocimiento turistico, y se han convertido en las fuentes de informacién turistica mas
recurridas (Kim & Kim, 2017),(Gupta, Bakshi, & Dogra, 2018), (Sotiriadis, 2017), (Rubio,
Jiménez, & Mercado, 2017), (Arroyo-Canada & Gil-Lafuente, 2012), (Daries & Cristobal-
Fransi, 2016), incluso una gran parte de la competitividad de los destinos se estd definiendo

en Internet (Rodriguez-Diaz et al., 2017) debido a su reputacion digital.
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Capitulo V Metodologia
V.I. Disefo de la investigacion

La presente investigacion se realizo en dos etapas. La primera se sustenta en investigacion
documental ya que implica como paso previo obligado una consulta a la bibliografia previa
existente de forma organizada (Belmonte, 2002). Lo anterior a partir de la revision continua
que requiere revisar el estado del arte en relacion al aspecto tedrico conceptual del MR y del
SM. Para plantear de manera mas esquematica el fenomeno se parte de lo general a lo

particular de tal forma que se inicia explicando la SI, las TIC, el MR, y finalmente el SMM.

Se destaca que la investigacion es hipotética y correlacional-causal. Es hipotética ya que se
ha establecido una respuesta tentativa a la problematica en forma de hipdtesis, en la cual se
establecen las posibles relaciones entre las variables de la investigacion, y la cual sera

confirmada o disconfirmada en la investigacion (Batthyany et al., 2011), (Kerlinger & Lee,
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2002). Ademas, al tratarse de una ciencia factica se tiene que descubrir en qué medida la
hipoétesis planteada se adecua a los hechos (Bunge, 2012). Se dice que es una investigacion
correlacional ya que tiene como finalidad conocer la relacion o grado de asociacion entre
las variables de la investigacion. La investigacion tiene un alcance causal o explicativo ya
que su interés se centra en explicar el impacto de las variables exdgenas en las variables

endogenas del modelo presentado.

Para la recuperacion de informacion primaria se utilizé el cuestionario como herramienta
metodoldgica y técnica propia de la encuesta. El cuestionario es el conjunto de preguntas
respecto de una o més variables que se van a medir y es el instrumento mas utilizado para
la recoleccion de datos primarios en fendmenos sociales (Hernandez et al., 2014). Se
establecid a la encuesta como el modo de recoleccion de datos primarios de la empresa
proveedora de servicios turisticos de Morelia con el fin de estudiar las relaciones existentes
entre las variables. A partir de lo expuesto por Batthyany et al. (2011:86) las siguientes son
las caracteristicas centrales que hacen pertinente la utilizacion de la encuesta en la

investigacion:

1. En la encuesta la informacion se adquiere mediante observacion indirecta, a través de las
respuestas de los sujetos encuestados.

2. Lainformacion abarca una amplia cantidad de aspectos, que pueden ser objetivos (hechos)
o0 subjetivos (opiniones, actitudes).

3. La informacion es recogida de forma estructurada: se formulan las mismas preguntas en
el mismo orden a cada uno de los encuestados.

4. Las respuestas de los individuos se agrupan y cuantifican para posteriormente ser
analizadas a través del uso de herramientas estadisticas.

5. Los datos obtenidos son generalizables a la poblacion a la que muestra pertenece.

La estrategia metodologica fue mixta. En los métodos mixtos se combinan al menos un
componente cuantitativo y uno cualitativo en un mismo estudio o proyecto de investigacion.
Se consideran estudios multimetédicos una vez que deben integrar de forma sistémica
métodos de los estudios cuantitativos y cualitativos para conocer mas a fondo el fendmeno
(Hernandez et al., 2014). Dada la naturaleza misma de la investigacién, un método mixto

permitira tener un mejor conocimiento del SMM bajo la optica del MR.
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Se han realizado diagnosticos exploratorios de forma que se corrobora que las TIC y las
RSV han generado cambios en las practicas de las empresas de Morelia. Por lo tanto, el
siguiente paso consiste en la recoleccion de datos primarios para, a partir de diferentes
pruebas estadisticas, establecer la correlacion que existe entre cada una de las variables
independientes con la dependiente y demostrar la correlacion entre el SMM vy la relacion de

valor entre la empresa de servicios turisticos de Morelia y el cliente.

En la presente investigacion las pruebas para analizar las variables incluiran tanto variables
paramétricas como no paramétricas. Cabe destacar que se trabajo con una muestra, por lo
que se realizaron pruebas estadisticas para fortalecer el analisis y estas pruebas estan en
concordancia a la naturaleza de las variables. Para realizar el anélisis estadistico descriptivo,
prueba de hipdtesis y analisis de correlacion se utilizé el software IBM SPSS y para el
desarrollo de los modelos de ecuaciones estructurales (llamados SEM por la abreviatura de
Structural Equation Models) se utilizo el software SmartPLS3. Se enfatiza el hecho de que
en el ambito de las ciencias sociales es habitual el uso de pruebas no paramétricas, ya que
muchas variables, a pesar de ser numéricas, no siguen las condiciones de parametricidad

(Berlanga & Rubio, 2012).

La prueba de hipotesis de las variables no paramétricas se realizd con la prueba estadistica
Chi cuadrada. Esta es una prueba de bondad de ajuste, que permite comparar la posible
diferencia entre las frecuencias observadas en la distribucion de una variable con respecto a
las esperadas, en razon de una determinada hipdtesis (Gomez-Goémez, Danglot-Banck, &

Vega-Franco, 2003).
V.11. Variables

Una variable es una propiedad que puede tomar diferentes valores; un simbolo al que se le
asigna valores. La taxonomia madas util para clasificar a las variables es variables
dependientes e independientes. La variable dependiente es hacia la que se hace la prediccion
y la independiente es aquella a partir de la cual se predice (Kerlinger & Lee, 2002). En esta
investigacion las variables consideradas se presentan en la tabla 5.1. Las variables forman
parte de la hipotesis de la investigacion y de la teoria que engloba al MR. Las variables
fueron identificadas en la revision de la literatura y adaptadas al modelo propuesto por

Hermann Diller (2000) denominado 6/. El modelo de Diller integra las variables propuestas
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por los investigadores mas representantes del MR: Evert Gummesson, Christian Grénroos
(de la escuela nordica) y Leonard Berry (de la escuela americana). Ademas, el hecho de
presentarlo como las 61 (dada la apropiaciéon del modelo de las 4P del marketing
transaccional) facilita su comprension. Para completar el modelo de esta investigacion, se
agrega la variable apropiacion al modelo propuesto por Diller. La apropiacion es la variable
que emerge ante la necesidad de investigar a las TIC y las RSV en relacion al SMM dada la
reconfiguracion de las practicas culturales. Se debe recordar que las variables adquieren
valor para la investigacion cientifica cuando llegan a relacionarse con otras variables, es

decir, si forman parte de una hipétesis o una teoria (Hernandez et al., 2014).

Tabla 5.1.- Variables de la investigacion

Variable dependiente Variables independientes
Social Media Marketing Informaciéon
(SMM) Inversion
Individualizacion
Interaccion (Relacion personalizada)
Integracion
Intencion

Fuente: Elaboracion propia a partir de Diller (2000) y Dahl (2015).

Diller (2000) presenta los seis elementos que permitiran entender las diferentes facetas del
marketing de relaciones y los denomina las 6/ del marketing relacional. En primer lugar, la
empresa tiene que tratar de obtener informacion confiable sobre sus clientes y crear una base

de datos de clientes adecuada para a partir de ella establecer una relacion con los clientes.

En segundo lugar, es necesario seleccionar aquellos clientes en los que vale la pena invertir.
Es decir, no todos los clientes tienen la misma oportunidad de acceder a todos los servicios
ofrecidos por las empresas de servicios turisticos. De ahi la importancia de invertir en
relacion a la prioridad de los clientes. En este sentido, el social media permite un costo de
efectividad menor a los medios tradicionales (Odoom, Anning-Dorson, & Acheampong,
2017), pero se puede reconfigurar la inversion en los mejores clientes desde diferentes

perspectivas.

El tercer principio del MR es la individualizacion de todos los servicios ofrecidos a los
clientes (ofertas, promociones, etc.). El SMM posibilita exponencialmente la Ilamada

personalizacion (individualizacion y minimizacion de costos). Los principios cuarto y
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quinto implican una interaccion sistematica con el cliente y su integracion de los clientes

en procesos de creacion de valor.

El MR mantiene una estrecha vinculacion con la sistematizacion de estos procesos. Ademas,
la orientacion del MR prioriza las relaciones de negocios un cardcter Unico (intencioén) que

distinga e identifique a la empresa por sobre sus competidores.

A pesar de ser una propuesta cuyos principios son ya conocidos ahora se presentan
integrando a las TIC; el contexto ha cambiado y la integracion de las TIC ha dinamizado al
MR de tal forma que resulta pertinente investigar la vinculacion que se genera a través de
ellas con los clientes. De ahi la necesidad de integrar a la apropiacion como la variable que
permitird identificar qué tanto la empresa del sector turistico conoce y sabe aprovechar en

su beneficio el SM y su aplicacion en el MR, es decir, en el SMM.

Para sustentar y establecer la importancia de las variables se llevd a cabo revision de la
literatura principalmente en las revistas académicas de las bases de datos Web of Science,
Emerald, Science Direct, Taylor and Francis, SAGE, Springer, Jstor, Wiley asi como tesis
doctorales e investigaciones diversas. Posterior a la revision de la literatura se identificaron
las variables en las diferentes investigaciones. Dado que podia haber variaciones en cuanto
a la construccion de las variables procedié a adaptar las diferentes variables de acuerdo al
modelo de las 61. La clasificacion se realizé considerando la polisemia de algunas de las
variables, pero que eran variables que hacian referencia a un mismo concepto. El criterio
principal para su agrupacion fue que compartieran el mismo constructo, o bien, fuesen

sindbnimos. De esta forma se obtuvo la frecuencia de variables presentada en la tabla 5.2.

Tabla 5.2. Frecuencia de variables de la investigacion

Base referencial (autores) Constructo

Anwar & Daniel (2016), Arnaboldi & Coget (2016), Bacile (2013),
Barger, Peltier & Schultz (2016), Bejou & Palmer, (1998), Cawsey &
Rowley (2015), Constantinides (2014), Cheng, Lourenco, & Resnick
(2005), Choi & Thoeni (2016), Church (2013), Dahnil, Marzuki,

Langgat, & Fabeil (2014), Dootson (2016), Dutot, Lacalle Galvez, & Informacion
Wersailles (2016), Green (2016), Guesalaga (2016), Hagberg, Informacion basada en
Sundstrom, & Egels-Zandén (2016), Hassan, Nadzim, & Shiratuddin construir una base de datos
(2015), Horn et al. (2015), Hudson, Huang, Roth, & Madden (2016), fiables sobre los clientes.

Izvercian, Miclea, & Potra (2016), Jensen Schau & Gilly (2003), Kao
Ming-Hsien Yang Ji-Tsung Ben Wu Ya-Yun Cheng, Kao, Yang, Ben
Wu, & Cheng (2016), Khan, Dongping, & Wahab (2016), Kim (2014),
Kumar, Bezawada, Rishika, Janakiraman, & Kannan (2016), Lamberton
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& Stephen (2016), Michaelidou, Siamagka, & Christodoulides (2011),
Muniz (2016) Murphy (2013), Narvaez & Montalvo (2014), Orzan,
Platon, Stefanescu, & Orzan (2016), Oviedo Garcia, Mufioz Exposito, &
Castellanos-Verdugo (2015), Oztamur & Karakadilar (2014), Potra,
Izvercian, & Miclea (2016), Quach, Jebarajakirthy, & Thaichon (2016),
Resnick, Cheng, Simpson, & Lourengo (2016), Rocco & Bush (2016),
Rokka, Karlsson, & Tienari (2014), Rudman & Bruwer (2016), Saboo,
Kumar, & Ramani (2015), Shang (2014), Schultz (2016), Shafigullina &
Palyakin (2016), Singh (2016), So, King, Sparks, & Wang (2016),
Swarts, Lehman, & Lewis (2016), Tang (2013), Todor (2016), Valos,
Haji Habibi, Casidy, Driesener, & Maplestone (2016), Yuksel, Milne, &
Miller (2016), Weng (2014).

Dahl (2015), Dootson (2016), Rudman & Bruwer (2016), Tang (2013),
Yuksel et al. (2016), Weng (2014).

Alameddine (2013), Arnaboldi & Coget (2016), Bacile (2013), Cawsey
& Rowley (2015), Constantinides (2014), Dahnil et al. (2014), Dutot et
al.(2016) Green (2016), Guesalaga (2016), Hassan et al. (2015),
Hudson et al.(2016), Kao Ming-Hsien Yang Ji-Tsung Ben Wu Ya-Yun
Cheng et al. (2016), Khan et al. (2016), Kim (2014), Kumar et al.
(2016), Lamberton & Stephen (2016), Muniz (2016), Potra et al. (2016),
Rocco & Bush (2016), Rudman & Bruwer (2016), Shafigullina &
Palyakin (2016), Shang (2014), Yuksel et al.(2016).

Ananda et al.(2016), Arnaboldi & Coget (2016), Barger et al.(2016),
Bejou & Palmer (1998), Cawsey & Rowley (2015), Choi & Thoeni
(2016), Constantinides (2014), Dahnil et al. (2014), Dootson (2016),
Dutot et al. (2016), Erdogmus & Cigek (2012), Gao & Feng (2016),
Georgescu & Popescul (2015), Gonzalez, Ruggiero, & Yang (2016),
Green (2016), Horn et al.(2015), Hudson et al. (2016), Igbal & El-
Gohary (2014), Kao Ming-Hsien Yang Ji-Tsung Ben Wu Ya-Yun
Cheng et al. (2016), Kim (2014), Kumar et al. (2016), Laeeq-ur-
Rehman Khan (2014), Lamberton & Stephen (2016), Muniz (2016),
Murphy (2013), Narvaez & Montalvo (2014), Nguyen, Yu, Melewar, &
Chen (2015), Oztamur & Karakadilar (2014), Potra et al. (2016), Quach
et al. (2016), Resnick et al. (2016), Rocco & Bush (2016), Rokka et al.
(2014) Rudman & Bruwer (2016), Saboo et al. (2015), Schultz (2016) ,
Sciandra (2014), Shafigullina & Palyakin (2016), Singh (2016), So et al.
(2016) Swarts et al. (2016), Valos et al. (2016), Yuksel et al. (2016).

Alameddine (2013), Anwar & Daniel (2016), Arnaboldi & Coget
(2016), Barger et al. (2016), Behan (2013), Bejou & Palmer (1998),
Cawsey & Rowley (2015), Choi & Thoeni (2016), Church (2013),
Constantinides (2014), Dahnil et al. (2014), Dootson (2016), Giovanis
(2016), Green (2016), Horn et al. (2015), Hudson et al. (2016), Igbal &
El-Gohary (2014), Jensen Schau & Gilly (2003), Kao Ming-Hsien
Yang Ji-Tsung Ben Wu Ya-Yun Cheng et al., (2016), Kumar et al.
(2016) Lamberton & Stephen (2016), Muniz (2016), Orzan et al. (2016),
Potra et al. (2016), Rudman & Bruwer (2016), Saboo et al. (2015),
Singh (2016), Swarts et al. (2016), Valos et al. (2016), Yuksel et al.
(2016).

Inversion
Invertir en los mejores
clientes.

Individualizacion
Individualizar o personalizar
las ofertas y las
comunicaciones.

Interaccion
(Relacion personalizada)
Interaccionar de manera
sistematica con los clientes.

Integracion
Integrar o incorporar a los
clientes en el proceso de
creacion de valor.
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Alameddine (2013), Arnaboldi & Coget (2016), Constantinides (2014), Intencion
Dootson (2016), Green (2016), Igbal & El-Gohary (2014), Kao Ming- Intencion de crear una relacion

Hsien Yang Ji-Tsung Ben Wu Ya-Yun Cheng et al. (2016), Lamberton unica y distinta con cada
& Stephen (2016), Potra et al. (2016), Rudman & Bruwer (2016), cliente, capaz de diferenciar a
Sciandra (2014), Tang (2013), Valos et al. (2016), Yuksel et al. (2016). un proveedor

Fuente: Elaboracion propia a partir de la revision de la literatura

La matriz de congruencia (Anexo I) permitira presentar la informacion de forma mas

esquematica.
V.I11. Horizonte temporal y espacial

El disefio de la investigacion es transaccional ya que de acuerdo al aspecto espacio-temporal
la recoleccion de datos se hace en un momento particular, tinico y cuyo proposito es analizar
las variables y su incidencia e interrelacion en un momento determinado (Sautu, Boniolo,
Dalle, & Elbert, 2005), (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014). Se determind la
incidencia de las “6 I” del MR en el SMM de la empresa de servicios turisticos de Morelia
durante un solo momento (septiembre 2017-febrero 2018). Es por ello que la presente
investigacion es transaccional. Espacialmente la investigacion se ubica en el municipio de

Morelia, Michoacan.
V.IV Unidad y Sujeto de Estudio

La unidad de analisis se defini6 como la empresa del sector turistico ubicada en Morelia.
Para ello se recurrio al Registro Nacional de Turismo (RNT). Se determind establecer el
RNT como la base de datos ya que la Ley General de Turismo establece la obligatoriedad a
todo prestador de servicios turisticos (Camara de Diputados del H. Congreso de la Union,
2013). La Ley General de Turismo establece como prestadores de servicios turisticos a: 1)
las agencias de viajes, 2) agencias integradoras de servicios, 3) alimentos y bebidas, 4)
arrendadora de autos, 5) balnearios y parque acudticos, 6) campo de golf, 7)
guardavida/salvavidas, 8) guia de turistas, 9) hospedaje, 10) operadora de aventura/
naturaleza, 11) operadora de buceo, 12) operadora de marina turistica, 13) parque tematico,
14) SPA, 15) tiempos compartidos, 16) tour operador, 17) transportadora turistica y 18)
vuelo en globo aerostatico. No obstante, la misma ley establece la posibilidad de anexar mas

categorias de considerarse necesarias.
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Para la presente investigacion se consideraron las empresas prestadoras de servicios
turisticos registradas en el catdlogo del RNT en Morelia: 1) agencia de viajes, 2) alimentos
y bebidas, 3) balneario o parque acuatico, 4) SPA, 5) hospedaje, 6) transportacion, 7) Tour

operador.

A partir de los primeros datos obtenidos se puede precisar que la mayoria de las empresas

que se encuentran registradas en el RNT de Morelia son PYME.

Destaca el hecho de que la PYME de servicios es una empresa importante en el desarrollo

econémico del pais. A continuacion se presentan algunas de las principales razones:

« La empresa del sector servicios representa un 32% del total de las empresas y el
32.9% del personal ocupado del pais labora en este sector (INEGI, 2016b).

* El193.4% de la pequetia empresa y el 99.1% de la empresa mediana en el pais utilizan
computadoras para llevar a cabo sus actividades y 92.4% de la pequefia empresa y
el 98.4% de la mediana empresa utilizan Internet (INEGI, 2016a).

» La tendencia a incorporar servicios turisticos a nivel glocal aprovechando el acceso
y uso de Internet por parte de la PYME de servicios y la vision glocal que requieres
para incrementar su competitividad en un mercado cada vez méas competitivo.

» La factibilidad de contar con un niimero suficiente de casos en la ciudad de tal forma
que estadisticamente a partir de la muestra se puedan extrapolar los resultados de tal
forma que exista un beneficio significativo en la PYME del sector turistico.

A partir de lo anteriormente expuesto, la relevancia de la realizacioén de esta investigacion
al sector turistico en ciudad de Morelia. Por otra parte, se establece como sujeto de estudio
al duefio, o encargado de operar el SM de la organizacioén, por tener una opinién con
conocimiento de razon, una vision amplia y objetiva del fenomeno y la empresa.

V.V. Universo de estudio y muestra

El universo de estudio esta conformado por la empresa de servicios turisticos de Morelia.
De acuerdo al RNT (SECTUR, 2017a) en Morelia existen 77 guias de turistas registrados y

304 empresas registradas clasificados de la siguiente manera:

Tabla 5.3. Empresas prestadoras de servicios turisticos de Morelia

N° Tipo Cantidad
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1 Agencia de viajes 148
2 Hospedaje 80
3 Alimentos y bebidas 54
4  Transportacion 13
5  Tour operador 6
6 SPA 2
7  Balneario o parque acuatico 1
Total 304

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos disponibles en el RNT (2017)

La muestra es un subgrupo de la poblacion de interés compuesto por las unidades que
efectivamente se observan -y representan a las otras unidades que no se observan- sobre el
cual se recolectaran datos y que ademads, como criterio de validacion, debera ser un subgrupo
representativo (Belmonte, 2002), suficiente y proporcional de dicha poblaciéon o universo
(Kerlinger & Lee, 2002), (Hernandez et al., 2014), (Batthyany et al., 2011), (Orozco &
Gonzalez, 2011).

La muestra es probabilistica ya que se basa en el principio de equiprobabilidad, es decir,
presupone que todos los elementos de la poblacion tienen la misma posibilidad de ser
elegidos (Hernandez et al., 2014), con lo que se asegura que la muestra extraida sea

representativa.

En primer instancia una muestra debe ser tan grande como sea posible, pues a menor tamafio
de la muestra mayor sera el error (Kerlinger & Lee, 2002:157). Sin embargo, es posible
determinar una muestra de acuerdo al estandar asignado a investigaciones sociales (nivel de
confianza del 95% y 5% del error diferencial) mediante la formula para la seleccion de
muestra (Herndndez et al., 2010) de las empresas de servicios turisticos con los que cuenta

la ciudad de Morelia de acuerdo al RNT.

Con la intencion de establecer adecuadamente el tamaifio de la muestra se realizo un analisis
netnografico del total de la poblacién de empresas del sector turistico de Morelia (ESTM)

registradas en el RNT (se presenta a detalle en los resultados).
V.V.I Muestra

El analisis netnografico permite establecer que son 195 las empresas del sector turistico de
Morelia que cuentan con presencia en SM y que independientemente de la informacién e

interaccion que tengan, presentan perfiles actualizados. De esta forma, la seleccion de la
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muestra se hace en primera instancia considerando como universo las 195 empresas y a

partir de ese universo se determina la muestra.
Para determinar el tamafio de la muestra se utiliz6 la siguiente formula:

z?pgN
N e? + z%pq

Donde:

n = tamafo de la muestra =?

e = error maximo = 5%

N = es el tamafio de la poblacion o universo = 195 empresas

Z = es una constante que depende del nivel de confianza que se asigne, el nivel de confianza
sera del 95%=1.96

p = proporcion de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica de estudio = 0.50
q = proporcién de individuos que no poseen esa caracteristica = 0.50

Sustituyendo los valores en la formula se tiene:

n=130
En la tabla 5.4 se presenta la ficha técnica del trabajo de investigacion.

Tabla 5.4. Ficha técnica de la investigacion.

Caracteristicas Encuesta
Universo 195 Empresa de servicios turisticos segin RNT
Ambito de estudio Morelia
Unidad muestral Empresa de servicios turisticos de Morelia, Michoacan
Método de levantamiento de la Encuesta personal o en linea con duefios o encargados de
informacion administrar el SM en la organizacion.
Tipo de muestreo Aleatorio
Tamafio de la muestra 130 empresas de servicios turisticos
Margen de error del muestreo +/- 5% de error, y 95% de confianza
Tasa de respuesta 76%
Fecha del trabajo de campo Agosto 2017 - Febrero 2018

Fuente: Elaboracion propia
V.VIL Instrumento de medicion
El instrumento de medicion a emplear en esta investigacion es el cuestionario. El

cuestionario como herramienta metodologica consiste en la obtencion de respuestas
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directamente de los sujetos estudiados a partir de la formulacion de una serie de preguntas

por escrito.

Esta herramienta se utiliza tanto en la investigacion de enfoque cualitativo como
cuantitativo. El elemento basico del cuestionario son las preguntas o items, por ello la
calidad de un cuestionario recae basicamente en la clase de preguntas y en su adecuada

formulacidn.

El cuestionario a utilizar es de tipo politobmico categorizado, dado que permite recabar
mayor informacion y facilita el analisis de resultados. Los items que constituyen el
cuestionario se presentaron en diferentes formas ya que cada parte del cuestionario permitira
obtener informacion particular y ello permitira realizar diferentes pruebas de andlisis. Una
seccion es escala de tipo Likert y se construye generando cierto nimero de afirmaciones que

califican al objeto (Herndndez et al., 2014). Otra seccion es dicotomica (Anexo 2).

El cuestionario se dirigi6 al duefio de la empresa o encargado del SM de la organizacion. La
estructura del mismo se divide en 10 bloques que se muestran a continuacion: 1) TIC y DM,
2) Social media, 3) Informacion, 4) Inversion, 5) Individualizacion, 6) Interaccion, 7)

Integracion, 8) Intencion, 9) Apropiacion y 10) Datos generales.

Las escalas para TIC, DM y SM ya han sido previamente utilizadas en investigaciones en
México y en otros paises, con resultados que han sido validados en diferentes momentos.
En el caso de las variables informacion, interaccion, individualizacion, inversion,

integracion, intencion, las escalas se adaptaron a partir de lo expuesto principalmente por:

Agnihotri et al. (2016), Alarcon del Amo (2011), Ananda, Herndndez-Garcia & Lamberti
(2016), Charoensukmongkol & Sasatanun (2017), Cheng et al. (2016), Diller (2000),
Dootson (2016), Fernandez (2016), Floreddu & Cabiddu (2016), Franco, Haase, & Pereira
(2016), Gonzalez et al. (2016), Guzman (2015), Habibi, Hamilton, Valos, & Callaghan
(2015), Hassan et al. (2015), Horn et al. (2015), Kahar et al. (2012), Kao et al. (2016),
Laeeq-ur-Rehman Khan (2014), Lorenzo, Mondéjar, & Del Pozo (2017), Luis (2011),
Michaelidou et al. (2011), Odoom et al. (2017), Rapp, Beitelspacher, Grewal, & Hughes
(2013), Rokka et al. (2014), Sandoval et al. (2011), Shang (2014), Tingley (2015), Wilcox-
Ugurlu (2011).
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V.VII. Operacionalizacion de las variables

Para el andlisis de las variables relacionadas en el modelo tedrico se tomaron preguntas
dirigidas a conocer cudl es la opinién del empresario sobre la informacion, interaccion,
individualizacion, inversion, integracion e intencion en su contacto con clientes a través del
SM. Previamente ya se ha sefialado la existencia de 10 secciones. Las secciones [ y Il estan
compuestas por preguntas respecto al uso de DM y SM en la empresa. Las preguntas en

estas secciones se caracterizan por ser dicotomicas.

De la seccion tres a la nueve estan compuestas por 58 preguntas en una escala de Likert de
diez puntos con descripciones desde en total desacuerdo hasta totalmente de acuerdo. Las

variables estan divididas en dimensiones tal como se presenta en la tabla 5.5.

Tabla 5.5. Operacionalizacion de variables

Variable Dimension Método tem Autor
INF1 Las redes (Charoensukmongkol &
sociales permiten Sasatanun, 2017)

obtener informacion de
los clientes

INF2 Las redes (Charoensukmongkol &
sociales permiten Sasatanun, 2017)
Informacion del diferenciar y clasificar
cliente a los clientes en

términos de género,
edad, carrera, nivel de
educacion, ingreso
mensual, etc.
INF3 El social media (Charoensukmongkol &
permite crear grupos Sasatanun, 2017)
de clientes que estén
interesados en los

Escala Likert | mismos tipos de

de 10 puntos | servicios (como la

(Totalmente | creacion de grupos

Informacion en desacuerdo | personales, lo que

a Totalmente | facilita la oferta de

de acuerdo) | servicios a grupos
especificos de

clientes).

INF4 El uso de las (Sandoval etal., 2011),
redes sociales permite (Shang, 2014), (Rapp
acceso a informacion etal., 2013)

local, nacional e
internacional sobre
ofertas, produccion y
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Inversion

Informacion
para el cliente

Reputacion

Escala Likert
de 10 puntos
(Totalmente

en desacuerdo
a Totalmente
de acuerdo)

marketing de los
competidores

INFS5 Las redes
sociales me permiten
compartir contenido
sobre el perfil general e
informacion sobre la
empresa

INF6 Las redes
sociales me permiten
ampliar la informacién
con los clientes
respecto a los servicios
que ofrecemos.

INF7 Las redes
sociales permiten
proporcionar
informacion grafica de
los servicios,
incluyendo una breve
descripcion de sus
principales
caracteristicas y precio.
INF8 Las redes
sociales son el mejor
medio para presentar la
informacion al cliente
de una manera clara 'y
concisa

INF9 En las redes
sociales publico
contenido sobre la
experiencia , valores, y
cultura de la empresa
INF10 Las redes
sociales permiten
brindar informacion
nueva y util a los
clientes de forma
honesta y confiable.
INV1 Las redes
sociales me permiten
mejorar la imagen y
reputacion de la
empresa

INV2 Las redes
sociales tienen un
menor costo-beneficio
que los medios
tradicionales

INV3 Atender los
comentarios positivos y
negativos de los
clientes en las redes
sociales me permite
generar relaciones de
valor con mis clientes

(A. S. Ananda etal.,
2016), (Gonzalez et al.,

2016), (Shang, 2014),
(Michaelidou et al.,
2011)

(Sandoval etal., 2011),
(Charoensukmongkol &
Sasatanun, 2017),
(Franco et al., 2016)

(Hassan etal.,, 2015),
(Franco et al., 2016)

(Agnihotri et al., 2016),
(Tingley, 2015)*, (Rapp
etal., 2013)

(A. S. Ananda etal,
2016), (Odoom et al.,
2017)

(Gonzalez etal., 2016),
(Agnihotri et al., 2016),
(Charoensukmongkol &
Sasatanun, 2017)

(Shang, 2014), (Horn
etal, 2015)* (Rokka
etal., 2014)*, (Floreddu
& Cabiddu, 2016)*,
(Odoom et al., 2017)
(Odoom et al., 2017)

(Hassan etal.,, 2015),
(Odoom et al., 2017)

125



Individualizacion

Atencion

Accesibilidad

Sensibilidad

Escala Likert
de 10 puntos
(Totalmente

en desacuerdo
a Totalmente
de acuerdo)

INV4 El dinero
invertido en las redes
sociales me permite
generar relaciones de
valor con mis mejores
clientes

INVS El tiempo
invertido en las redes
sociales me permite
generar relaciones de
valor con mis mejores
clientes

INV6 Responder con
prontitud las dudas que
puedan presentarse por
las redes sociales me
permite generar
relaciones de valor con
mis clientes

INV7 Atender las
quejas presentadas por
las redes sociales me
permite generar
relaciones de valor con
mis clientes

INDI1 Las redes
sociales me permite
generar mensajes para
las necesidades de
cada cliente

IND?2 Las redes
sociales posibilita
realizar promociones
para las necesidades de
cada cliente

IND3 Las redes
sociales me permite
compartir contenidos
particulares para las
necesidades de cada
cliente

IND4 Las redes
sociales permiten la
comunicacion con los
clientes y al responder
apropiadamente a sus
necesidades se puede
crear un servicio
personalizado.

INDS. Las redes
sociales me permite
atender de forma
personal las quejas que
pueda tener cada
cliente

(Kahar etal., 2012),
(Dootson etal., 2016),
(Odoom et al., 2017)

(Dootson et al., 2016)

(Charoensukmongkol &
Sasatanun, 2017),
(Odoom et al., 2017)

(Charoensukmongkol &
Sasatanun, 2017),
(Odoom et al., 2017)

(Gonzalez etal., 2016),
(Shang, 2014),
(Charoensukmongkol &
Sasatanun, 2017)

(Hassan etal.,, 2015),
(Rapp etal., 2013),
(Chenget al., 2016)*, (A.
S. Ananda et al., 2016),
(Charoensukmongkol &
Sasatanun, 2017)

(Gonzalez etal., 2016),
(Tingley, 2015)*,
(Charoensukmongkol &
Sasatanun, 2017)

(Wilcox-Ugurlu, 2011),
(Lorenzo etal., 2017),
(Cheng et al., 2016)*

(Gonzalez etal., 2016),
(Tingley, 2015)*,
(Charoensukmongkol &
Sasatanun, 2017)
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Comunicacion
Escala Likert
Interaccion de 10 puntos
(Totalmente
en desacuerdo
a Totalmente
de acuerdo)
Seguridad
Confianza
Entendimiento
del cliente Escala Likert
de 10 puntos
Integracion (Totalmente

en desacuerdo
a Totalmente
de acuerdo)

INDG6. Las redes
sociales me permite
resolver las dudas que
pueda tener cada
cliente sobre los
servicios que se
ofrecen

INT1 Las redes
sociales me permiten
establecer contacto en
tiempo real con mis
clientes

INT2 La comunicacién
interactiva a través de
las redes sociales
fomenta una mejor
relacion con los
clientes

INT3 Las redes
sociales me permiten
conocer a mis clientes,
identificarme con ellos
INT4 Existe seguridad
y confidencialidad en
la interaccion que se
realiza a través de las
redes sociales.

INTS5 Interactuar en las
redes sociales cultiva
la relacion con mis
clientes

INT 6 La interaccion
en redes sociales
genera confianza en los
clientes

INT7 La interaccién en
redes sociales
posibilita implementar
mejoras y nuevas
practicas con mis
clientes.

INTEGI Las redes
sociales me brindan
informacion de las
necesidades de los
clientes

INTEG?2 Las redes
sociales son fuente de
ideas para desarrollar
nuevos servicios
INTEGS3 Las redes
sociales permiten
vincularse con los
clientes a través de
menciones y réplicas
personalizadas

(Tingley, 2015)*,
(Charoensukmongkol &
Sasatanun, 2017)

(Habibi et al., 2015)*

(Odoom etal.,, 2017),
(Kahar etal., 2012),
(Franco et al., 2016)

(Gonzalez etal., 2016),
(Charoensukmongkol &
Sasatanun, 2017)

(Kahar et al., 2012)

(Michaelidou et al.,
2011), (Odoom etal.,
2017)

(Salamah, 2017)

(Sandoval et al., 2011)

(A. S. Ananda etal,
2016)

(Sandoval etal., 2011),

(Salamah, 2017)

(Odoom et al., 2017)
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Intencion

Co-creacion

Reconocimiento

Crecimiento

Experiencia
(Uso)

Escala Likert
de 10 puntos
(Totalmente

en desacuerdo
a Totalmente
de acuerdo)

INTEG4 Las redes
sociales me permiten
conocer las fortalezas
y las debilidades de los
servicios que oferto a
través de la opinion de
los clientes

INTEGS Las redes
sociales me permite
integrar a los clientes
en la creacion de
servicios

INTEG®6 Las redes
sociales me permiten
atender las inquietudes
de los clientes y crear
nuevos servicios
INTELI Las redes
sociales me han
permitido conocer
mejor a los clientes
INTE2 Las redes
sociales agregan valor
a mi relacion con los
clientes y he ganado
fidelizacion

INTE3 Las redes
sociales me permite
atender oportunamente
a los clientes

INTE4 A través de las
redes sociales he
podido consolidar mis
relaciones con los
clientes

INTES Las redes
sociales han permitido
la expansion de mi
negocio por las
recomendaciones de
mis clientes

INTEG6 Con las redes
sociales puedo innovar
los servicios
escuchando lo que el
cliente desea

AP1 Aprender a
manejar las redes
sociales resulta sencillo

AP2 Es facil establecer
relaciones de valor con
los clientes en las redes
sociales

AP3 Se participa
activamente

(Salamah, 2017)

(Tingley, 2015)*, (Rapp
et al., 2013), (Kao et al.,
2016)*, (Odoom et al.,
2017)

(Wilcox-Ugurlu, 2011),
(Shang, 2014), (Lorenzo
etal., 2017), (Franco
etal., 2016)

(Salamah, 2017)

(Rapp et al., 2013)

(Gonzalez etal., 2016),
(Hassan et al., 2015)

(Kahar etal., 2012),
(Odoom et al., 2017)

(A. S. Ananda etal,
2016)

(Sandoval etal., 2011),

(Shang, 2014) (A. S.
Ananda etal.,, 2016),
(Salamah, 2017),

(Franco et al., 2016)
(Gonzalez etal., 2016),
(Lorenzo Romero et al.,
2011)

(Gonzalez et al., 2016)

(Gonzalez et al., 2016)
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Apropiacion

Conocimiento

Maximizacion

Escala Likert
de 10 puntos
(Totalmente

en desacuerdo
a Totalmente
de acuerdo)

publicando contenidos
en redes sociales

AP4 Es facil conseguir
hacer en las redes
sociales lo que se
pretende hacer

AP5 Me resulta muy
facil formar un vinculo
con otros usuarios de
redes sociales

AP6 Se incentiva a los
usuarios/clientes a
compartir sus
experiencias en las
redes sociales

AP7 Las redes sociales
aportan valor a la
empresa

AP8 Disfruto de todas
las capacidades de las
redes sociales de la
mejor manera para
ayudarme en el trabajo
AP9 El uso de las
redes sociales esta
bastante integrado
como parte de la rutina
de trabajo normal
AP10 Utilizo las redes
sociales a su maximo
potencial para apoyar
mi negocio

AP11 Soy consciente
de los contenidos
publicados en las redes
sociales y su
importancia

AP12 Existe una
estrategia Unica a la
hora de crear perfiles
en redes sociales para
que exista una
apariencia unica y
uniforme.

AP13 Se identifican
areas de oportunidad
en las redes sociales y
se integran en la
estrategia de negocio
de la empresa

AP14 Se involucra o
comparte contenidos
con personalidades o
influenciadores en
linea como
embajadores de la
marca

(Lorenzo Romero et al.,
2011)

(Laeeq-ur-Rehman
Khan, 2014)

(A. S. Ananda etal,
2016)

(D. Fernandez, 2016)

(Agnihotri et al., 2016)

(Agnihotri et al., 2016)

(Agnihotri et al., 2016)

(Rapp et al., 2013)

(Guzman, 2015)

(Guzman, 2015)

(A. S. Ananda etal,

2016)
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Fuente: Elaboracion propia

V.VIII Recoleccion de datos

La recoleccion de datos se realizd seleccionando aleatoriamente empresas del RNT. El
trabajo de campo inici6 con la preparacion del borrador del instrumento para ser aplicado y
validado por 5 duenos o encargado del SM de empresas del sector turistico, asi como por 5
expertos en el area de marketing. Los expertos son investigadores y profesionales del
marketing de la Universidad Nacional Autonoma de México, Universidad Autonoma de
Coahuila, Universidad Autonoma de Guerrero, Universidad Juarez Autonoma de Tabasco
y Universidad de Bogota Jorge Tadeo Lozano. A partir de las sugerencias, por parte de los
duenos de la ESTM se corrigi6 la redaccion de 17 items por resultar poco comprensibles y
se condensaron 2 items en 1 al corroborar la similitud. Ademds se corrigieron diversos

errores de formato y se agregaron las preguntas INT7 y AP14.

El instrumento se aplico durante el periodo agosto 2017-febrero 2018. Después de realizar
la prueba piloto, el método del levantamiento consistio en realizar un primer contacto con
las empresas seleccionadas, entregando un ejemplar del instrumento y una carta de
presentacion remitida por el propio investigador en hoja membretada por la Coordinacion
del Doctorado en Administracion (Anexo III), asi como un oficio de la Secretaria de
Turismo Municipal (Anexo III) para generar una mayor confianza y credibilidad por parte

de los encuestados.

En la mayoria de los casos se procedid a la auto-aplicacion, a solicitud del encuestado. En
tal caso, se dio seguimiento y se programd una fecha para recoger el cuestionario. Una vez
recolectadas las encuestas, se vaciaron los datos al software estadistico IBM SPSS version
25 para realizar las pruebas estadisticas de acuerdo a la naturaleza de cada seccion del
instrumento. Posteriormente la base de datos se analizaron en el software Smart PSL3 con
la finalidad de realizar el andlisis factorial confirmatorio y el modelo de ecuaciones

estructurales (en adelante SEM).
V.IX. Técnica de analisis

En los estudios de las ciencias sociales no existe técnica estadistica que pueda con total

certeza probar los enunciados causales empiricamente. Incluso pueden presentarse
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inconsistencias al momento de elaborar un modelo a partir de la evidencia tedrica y al
momento de comprobarlo empiricamente no se ajuste a los datos recabados lo cual obliga

al investigador a modificar los datos, reconfigurar el modelo o incluso abandonarlo.

Sin embargo, la posibilidad de demostrar un modelo estadisticamente es lo que permitira
establecer determinada congruencia entre el modelo y la realidad. Por lo tanto, establecer la

validez en un modelo es vital para la investigacion.

El andlisis de este estudio consta de tres etapas: en la primera etapa se realizé un analisis
descriptivo de la muestra en relacion a los datos generales de la ESTM. Posteriormente se
realiz6 la prueba de hipotesis mediante la prueba estadistica Chi Cuadrada y la correlacion

de Spearman. Para ello se utilizo6 el programa estadistico IBM SSPS25.

En la segunda etapa, se realizd el andlisis factorial y se analizaron las propiedades
psicométricas del instrumento (fiabilidad y validez), mediante un analisis factorial
confirmatorio (AFC) que se realizd a través del software Smart PLS3. Y por ultimo, se

elaboro el modelado de ecuaciones estructurales.

VIX.1. Modelos de ecuaciones estructurales (SEM)

Los modelos de ecuaciones estructurales (llamados SEM por la abreviatura de Structural
Equation Models) son una familia de modelos estadisticos multivariante utilizada para
contrastar modelos que proponen relaciones causales entre variables. Son menos restrictivos
que los modelos de regresion. Son también matematicamente mas complejos que otros
modelos multivariantes como los de regresion o el andlisis factorial exploratorio. En su
sentido mas simple, los SEM proporcionan la estimacion mas adecuada y apropiada para
una serie de ecuaciones de regresion multiple separadas, estimadas simultineamente (Hair,
Black, Babin, & Rolph, 2010). Los SEM son procedimientos estadisticos para probar

hipdtesis sean de medida, funcionales, predictivas y causales (Bagozzi & Yi, 2012).

Los puntos fuertes de los SEM son haber desarrollado convenciones que permiten su
representacion grafica, la posibilidad de hipotetizar efectos causales entre las variables,
permitir la concatenacion de efectos entre variables y permitir relaciones reciprocas entre

variables (Ruiz, Pardo, & San Martin, 2010:35).
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En la representacion grafica del SEM las variables centrales se muestran como elipses o
circulos, con flechas usadas para conectar estas variables, a fin de ajustarse a las hipdtesis.
Las variables centrales en una teoria tienen varios nombres: variables latentes, variables
tedricas, constructos o constructos teéricos, variables no observables, factores, rasgos o,
simplemente, conceptos (Bagozzi & Yi, 2012:9). Los constructos se consideran exdgenos o
endogenos. Mientras que las construcciones exdgenas actlan como variables
independientes y no tienen una flecha apuntando hacia ellas, los constructos endégenos se
explican mediante otros constructos. Significan la nocion de que las variables en las teorias
e hipdtesis y se enmarcan tipicamente como abstracciones, tipos ideales o ideas concebidas

conceptualmente sin error de medicidon necesariamente en mente.

Posteriormente, cada variable latente se conecta a uno o mas rectangulos o cajas, que
designan medidas de las variables latentes. Las mediciones también se conocen como
variables manifiestas, variables empiricas, variables observadas, observaciones, indicadores
o simplemente medidas. Las conexiones de variables latentes a variables manifiestas

también estan representadas por flechas.

Para representar las relaciones que muestran los efectos de una variable latente endogena en
otra variable latente enddgena el simbolo es 3. En si B es un coeficiente de regresion, pero
a diferencia de los coeficientes aparentemente similares en la regresion multiple tradicional
(donde las variables independientes y dependientes son variables observadas y los
coeficientes de regresion pueden estar contaminados por error de medicion) los B se corrigen

por la falta de fiabilidad de los indicadores.

V.IXII. Beneficios de los SEM

La creciente dependencia y aceptacion del andlisis estadistico, asi como la llegada de
poderosos sistemas informaticos que permiten manejar grandes cantidades de datos, alland
el camino para el desarrollo de técnicas de analisis de proxima generacién mas avanzadas.
El SEM se encuentra entre las técnicas de andlisis estadistico avanzado més utiles que han
surgido en las ciencias sociales en las Ultimas décadas. SEM es una clase de técnicas
multivariantes que combinan aspectos de analisis factorial y regresion, permitiendo al
investigador examinar simultdneamente la relacion entre variables medidas y variables

latentes, asi como entre variables latentes (Hair et al., 2014).
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El uso de SEM produce beneficios que no son posibles con los métodos estadisticos de
primera generacion. Bagozziy Yi (2012:12) establecen las siguientes ventajas de los SEM

sobre otros métodos estadisticos:

1. Proporcionan una funcién integradora (un unico paraguas de métodos en los principales
programas).

2. Ayudan a los investigadores a ser mas precisos en su especificacion de hipoétesis y
operacionalizaciones de constructos.

3. Toman en cuenta la confiabilidad de las medidas en las pruebas de hipdtesis de maneras
que van mas alla del promedio de construcciones de medidas multiples.

4. Orientan la investigacion exploratoria y confirmatoria de una manera que combine la
auto-percepcion y las habilidades de modelado con la teoria. Funcionan bien bajo la
filosofia del descubrimiento o la filosofia de la confirmacion.

5. A menudo sugiere nuevas hipotesis que originalmente no se consideraban y abren
nuevas vias para la investigacion.

6. Son ttiles en investigaciones experimentales o de encuestas, estudios transversales o
longitudinales, esfuerzos de medicion o pruebas de hipotesis, dentro o entre grupos y
contextos institucionales o culturales.

7. Son faciles de usar.

8. Son divertidos.

Sin embargo, al igual que cualquier procedimiento estadistico, los SEM por si mismos no
prueban la causalidad. Los SEM deben implementarse junto con procedimientos
metodologicos solidos para respaldar los reclamos causales, por lo que lo recomendable es

llamarles correlacionales predictivos.

Aunque inicialmente SEM adopté un enfoque basado en la covarianza (CB-SEM), los
investigadores también tienen la opcion de elegir la técnica de minimos cuadrados parciales
basados en la varianza (PLS-SEM). PLS-SEM es una técnica SEM basada en un enfoque
iterativo que maximiza la varianza explicada de construcciones endogenas. A diferencia de
CB-SEM, que apunta a confirmar teorias al determinar qué tan bien un modelo puede
estimar una matriz de covarianza para los datos de muestra, PLS-SEM funciona de forma
muy parecida a un andlisis de regresion multiple (Hair Jr, Sarstedt, Hopkins, & G.
Kuppelwieser, 2014: 107). PLS-SEM ha recibido recientemente una atencion considerable
debido a la capacidad del método para manejar problemas de modelado que ocurren
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rutinariamente en las ciencias sociales, como caracteristicas de datos inusuales (por ejemplo,
datos no normales), modelos altamente complejos o muestras pequefias. De ahi que se haya
posicionado en una variedad de disciplinas como marketing, gestion estratégica, sistemas

de informacion de gestion, administracion de operaciones y contabilidad.
El SEM se compone de dos elementos:

1. El modelo de medida, en el cual se analizan las cargas factoriales de las variables
observables (indicadores) con relacion a sus correspondientes variables latentes (constructo). En esta
estructura se evalua la fiabilidad y validez de las medidas del modelo teérico.

2. El modelo estructural en el cual se analizan las relaciones de causalidad-predictivas entre

las variables latentes independientes y dependientes(Leyva Cordero & Olague, 2015: 487).

Las variables latentes o no observable son aquellas que no pueden ser medidas directamente
y se representan con la letra griega & (variables exdgenas) que act@ian como variables
predictoras de constructos enddgenos y se representan con 1. Los errores se indican con 6 y
€ respectivamente. En la tabla 5.6 se presenta la descripcion de variables y los simbolos con

que se representan.

Tabla 5.6 Variables utilizadas en el modelo de relaciones

Variable = Nombre Descripcion
X Equis Indicadores exdgenos predictores
& xi Variable latente exdgena (independiente)
Y Ye Indicadores de las variables endogenos
n Eta Variable latente endogena (dependientes)
B Beta Relacién variable latente exdgena con variables latente exogena
Y Gamma Relacién variable latente exdgena con variables latentes enddgena
¢ Zeta Error en el modelo estructural
Ax Cargas de los indicadores con la variable latente exgena

A Lambda Ay Cargas de los indicadores con la variable latente endogena
) Delta Errores de indicadores exdgenos
€ Epsilon Error indicadores endogenas

Fuente: Leyva Cordero & Olague (2015:487)

V.IXIII. PLS-SEM

En el afio de 1921 el bidlogo y estadistico Sewall Wright sienta las bases de lo que se conoce
como analisis de trayectoria (o path analysis) consistente en una regresion multiple

expresada a través de un diagrama de flujo de la relacion interdependiente entre variables.
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De acuerdo con Heinlein y Kaplan (2004) (en Leyva Cordero & Olague, 2015:481) esta
técnica constituye parte de una segunda generacion y se distingue de las basadas en

regresion debido a dos caracteristicas:

1. Permite el modelado simultaneo de relaciones entre multiples constructos independientes y
dependientes (que pasan a denominarse variables latentes exogenas y endogenas); y
2. Permite al investigador construir variables no observables medidas por indicadores asi

como estimar el error de las variables observadas.

El uso de la covarianza para estimar los parametros del modelo estructural supone que se
cumplan una serie de hipotesis sobre la normalidad en la distribucion de los datos asi como
contar con una gran cantidad de observaciones. Ante la rigidez de esta técnica de modelado,
aparece la técnica de minimos cuadrados parciales como alternativa. Herman Wold,
investigador noruego del area de econometria, en 1977 crea la version definitiva del
algoritmo PLS en el campo de la econometria. PLS-SEM puede funcionar con muestra
pequefias, asi como con modelos complejos, sin que esto conlleve a problemas de

convergencia y consistencia.
V.X. Confiabilidad y validez del modelo

Respecto a la confiabilidad y validez del modelo se debe realizar el analisis de la fiabilidad
individual del item, la consistencia interna y la validez convergente. La fiabilidad del item
se establece a través de las correlaciones simples entre los indicadores con su respectivo
constructo. Las varianza de las variables seran explicadas a través del valor de la
Communality o de carga (Leyva Cordero & Olague, 2015) cuyo valor tendra que ser de 0.50
o mayor. Los valores superiores a 0.5 se consideran adecuados, pero son deseables valores
mayores 0.6. (Bagozzi & Yi, 1988:80). Lo anterior proporciona una evidencia de fiabilidad
del modelo tedrico y justifica la fiabilidad interna de las escalas (Nunnally & Bernstein,
1994), y en el caso que no cumplan con el criterio de carga factorial es necesario considerar

eliminar la variable manifiesta o item (Hair et al., 2014).

La confiabilidad se refiere a la consistencia de los resultados. Es decir, que en el analisis de
la confiablidad los resultados de un cuestionario concuerden con los resultados del mismo
cuestionario en otro momento. Se necesita de confiabilidad para poder afirmar que son

resultados validos, puesto que no es posible evaluar algo que cambia continuamente. La
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confiabilidad es una condicion necesaria, pero no suficiente para la validez de manera que
la confiabilidad indica el grado de consistencia, pero no indica si las inferencias que se hacen
y las decisiones que se tomen partiendo del cuestionario son defendibles. Para corroborar la
confiabilidad interna del modelo se evalua la consistencia interna de las variables latentes a
partir de sus indicadores. El coeficiente del Alfa de Cronbach es la férmula mas usada para

medir la interrelacion entre los items de una escala (Oviedo & Campo-Arias, 2005).

La consistencia interna de una escala establece una fuerte correlacion. El coeficiente del
Alfa de Cronbach asume que los items miden un mismo constructo y que estan altamente
correlacionados. Cuanto mayor sea el valor del alfa mayor serd la consistencia interna de

los items analizados.

La fiabilidad de la escala debe obtenerse siempre con los datos de cada muestra para
garantizar la medida fiable del constructo en la muestra concreta de investigacion. Como
criterio general el coeficiente del Alfa de Cronbach se puede interpretar como se muestra en

la tabla 5.7.

Tabla 5.7 Interpretacion del Alfa de Cronbach

Coeficiente del Alfa de Cronbach Interpretacion
>(0.9 es excelente Excelente
>().8 es bueno Bueno

>().7 es aceptable Aceptable
>().6 es cuestionable Cuestionable
>().5 es pobre Pobre

<0.5 es inaceptable Inaceptable

Fuente: George & Mallery(2003).

Por otra parte, se puede establecer una valoracion general donde lo maximo esperado sea
0.9 y el minimo aceptable 0.7, prefiriendo valores entre .08 y .09 (Oviedo & Campo-Arias,
2005).

La practicidad del coeficiente de Alfa de Cronbach permite ser una de las modalidades mas
utilizadas en la actualidad para determinar la confiabilidad de un instrumento. Sin embargo,
en el caso del PLS-SEM se recomienda la Confiabilidad Compuesta ya que esta prueba

prioriza a los indicadores de acuerdo a su fiabilidad individual durante la estimacion del
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modelo, a diferencia del Alfa de Cronbach que supone que todas las cargas de indicadores

son iguales en la poblacion (Hair et al., 2014).

Tanto para el Alfa de Cronbach como para la Confiablidad Compuesta del constructo el

criterio de medicion debe ser igual o mayor a 0.70 (Leyva Cordero & Olague, 2015).

El siguiente paso consiste en evaluar la validez, lo cual se hace revisando la validez
convergente y la validez discriminante del constructo. En este caso la validez convergente
se soporta con la Varianza Promedio Extraida (AVE). Esta caracteristica significa que un
conjunto de items representan a un constructo. El criterio indica que las variables latentes
deben de ser superiores a 0.50. E1 AVE es el gran valor medio de las cargas cuadradas de
un conjunto de indicadores (Hair et al., 2014) y es equivalente a la comunalidad de un
constructo. En pocas palabras, un AVE de 0.50 muestra que el constructo explica mas de la

mitad de la varianza de sus indicadores.

Por otra parte, la validez discriminante representa la medida en que el constructo es
empiricamente distinto de otros constructos o, en otras palabras, el constructo mide lo que
se pretende medir. Un método para evaluar la existencia de validez discriminante es el
criterio de Fornell- Larcker. Este método establece que el constructo comparte més varianza
con sus indicadores que con cualquier otro constructo. Para probar este requisito, el AVE
de cada constructo debe ser mayor que la correlacion al cuadrado mas alta con cualquier
otro constructo. La otra opcion para verificar la validez discriminante es examinar las cargas
cruzadas de los indicadores (Hair et al., 2014). Este método requiere que las cargas de cada

indicador en su construccion sean mas altas que las cargas cruzadas en otros constructos.

Finalmente, la medida de confiabilidad més importante para PLS es rho_A ya que es la iinica
medida de confiabilidad consistente para los puntajes de construcciéon de PLS-SEM por

factor y no por constructo (Henseler, 2017:30).

V.XI. Valoracion del modelo estructural

En esta etapa del andlisis se puede evaluar el modelo estructural a través de la R, los
coeficientes path estandarizados f, redundancia cruzada Q°, y tamaifio del efecto £°. No
obstante, antes de esta evaluacion de calidad del modelo se debe revisar la colinealidad de

los indicadores. Para ello se recurre al factor de inflacion de la varianza FIV (o VIF por su
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nombre en inglés). Este factor cuantifica la intensidad de la multicolinealidad en un analisis
de regresion de minimos cuadrados. Cada indicador (VIF) debe ser mayor que 0,20 (menor
que 5). De lo contrario, considere eliminar indicadores, fusionar indicadores en un solo
indice o crear constructos de orden superior para tratar problemas de colinealidad (Hair et

al., 2014).
Coeficiente de determinacion R

El coeficiente de determinacion R? es el porcentaje de variacion de la variable latente
endogenas explicada por una variable latente exogena. El coeficiente de determinacion
puede variar de 0 a 1. Un valor cercano a 1 significa una fuerte asociacion y un valor cercano
a 0 indica un bajo nivel predictivo. El poder predictivo es evaluado con el R? de cada

variable latente.
Coeficientes path

Para evaluar la magnitud y peso de las relaciones de las variables latentes exogenas con las
variables latentes endogenas del modelo se utiliza el coeficiente path estandarizado p. El
valor del coeficiente path estd estandarizado en un rango de -1 a +1, con coeficientes mas
cercanos a +1 que representan relaciones positivas fuertes y coeficientes mas cercanos a -1
que indican relaciones negativas fuertes. Aunque los valores cercanos a +1 o -1 son casi
siempre estadisticamente significativos, se debe obtener un error estandar usando la técnica
no paramétrica bootstrapping para probar la significancia (Hair et al., 2014). La técnica
bootstrapping trata a la muestra observada como si fuera la poblacion y se utiliza para
calcular el error estandar de los parametros, asi como los valores t de Student. El método
consiste en obtener N conjunto de muestras con n observaciones cada una. Asimismo se
pretende comparar el modelo y las hipotesis planteadas (Leyva Cordero & Olague, 2015).
Este coeficiente debe tener como minimo un valor de 0.2 e idealmente situarse por encima

de 0.3
Relevancia predictiva O°

El Q? es un medio para evaluar el modelo relevancia predictiva interna del modelo. La
medida se basa en una técnica de reutilizacion de la muestra, que omite una parte de la
matriz de datos, estima los parametros del modelo y predice la parte omitida utilizando las
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estimaciones. Cuanto menor es la diferencia entre los valores predichos y originales, mayor
es el Q% y, en consecuencia, la precision predictiva del modelo. Especificamente, un valor
de Q? mayor que cero para una construccion endogena particular indica la relevancia

predictiva de la ruta del modelo para este constructo en particular.
Tamario del efecto ()

El tamafio del efecto para cada coeficiente path puede determinarse calculando /° de Cohen.
El 2 se calcula al observar el cambio en R? al eliminar un constructo especifico del modelo.
Para calcular el 2, el investigador debe estimar dos modelos de ruta PLS-SEM. El primer
modelo de ruta deberia ser el modelo completo segun lo especificado por las hipdtesis,
produciendo el R? del modelo completo (R? incluido). El segundo modelo deberia ser
idéntico excepto que una construccion exogena seleccionada se elimina del modelo,

produciendo el R? del modelo reducido (R? excluido).

En funcién del valor de 2, el tamafio del efecto de la construccién omitida para una
construccion endogena particular se puede determinar de manera tal que 0.02, 0.15 y 0.35
representen efectos pequefios, medios y grandes, respectivamente (Cohen en Hair et al.,
2014). Es decir, si una construcciéon exodgena contribuye fuertemente a explicar una
construccién enddgena, la diferencia entre R? incluido y R? excluido seré alto, llevando a

un alto valor f 2.

Capitulo VI Analisis de resultados

En primera instancia se presentara el analisis netnografico llevado a cabo para establecer un

andlisis situacional de la ESTM en el ciberespacio. Posteriormente, para el andlisis de la
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informacion primaria recabada de la ESTM se procesaron los datos obtenidos mediante el
software informatico SPSS. Al tratarse de una investigacion en curso se presentan resultado

parciales.

V1. 1. Analisis netnografico del sector turistico en Morelia

El estudio netnografico es un método cualitativo e interpretativo, que particularmente el
marketing utiliza, para investigar el comportamiento en los entornos de las comunidades y
culturas en uso en Internet (Turpo, 2008). Es decir, se trata de un conjunto especifico de
procedimientos etnograficos en linea, que incluye un fondo epistemoldgico, un marco
analitico y un conjunto evolutivo de directrices para la entrada, observacion, analisis de

datos en linea (Casas-Romeo & Géazquez-Abad, 2014).

A diferencia de la etnografia, la netnografia, término que surge de la fusion de la palabra net
(red virtual) y etnografia, utiliza sistemas informaticos para rastrear RSV y comunidades
virtuales y proporcionar, posteriormente, todos los datos sobre la misma a los analistas, que

son los encargados de dotar de sentido a la informacion y elaborar las conclusiones.

La netnografia permite entender la realidad social que se esta produciendo en el
ciberespacio. La importancia que ha cobrado la netnografia obedece a que ya no es ni
significativa ni oportuna una separacién ontologica ni fenomenoldgica entre el mundo
online y offline, en tanto se estd dando una progresiva hibridacion de las practicas sociales
de las personas, comunidades y culturas entre ambos contextos. Lo anterior debido a lo
prosocial de las RSV (Del Fresno, 2011:61). Ademas, la netnografia permite una mejor
comprension del individuos y la sociedad, una vez que la sociabilidad en el ciberespacio se
vive de manera normalizada y cotidiana lo que establece una experiencia social de un

continuum entre el contexto relacional offline y online (Ortiz & Sénchez, 2017).

Por lo tanto, la netnografia es un método frecuentemente utilizado en el disefio de estrategias
de marketing en el sector turistico debido a la estrecha vinculacion entre los consumidores
de turismo y el uso de Internet en las diferentes etapas del proceso de decision de compra
de servicios turisticos. La relacion del sector turismo con las RSV se fundamenta en la forma
en que se promueven los servicios turisticos a través de este novedoso y creciente canal de
comunicacion. A través de interaccidon, participacion, compromiso conversaciones y

afinidad las RSV representan una oportunidad para que los gestores turisticos puedan
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desarrollar estrategias innovadoras. De acuerdo a Ortiz & Sanchez (2017) las RSV que
mayor vinculacion tienen con los turistas y el sector turistico son Facebook, Tripadvisor,

Twitter, y Foursquare.

La importancia de los anélisis netnograficos en el sector turistico son los insights que pueden

arrojar para que las empresas del sector turistico puedan generar valor.

El método netnografico consta de las diversas fases, pero sera el objetivo de la investigacion
y su alcance lo que determinara las fases, limitaciones y limite de veces que pueda repetirse

los pasos. Por su parte, Turpo (2008) establece las siguientes fases:

1. Recogida de datos: buscar la informacion, decidir la duracidon de la recuperacion de
datos, registrar los datos.
2. Interpretacion: revisar los datos y clasificarlos, interpretacion de datos, analisis y
conclusiones.
Sanchez & Ortiz (2017) hacen hincapié en anteponer la definicion del problema de
investigacion asi como planear el ingreso a la comunidad virtual como fases previas a la
recoleccion de datos. Ademas, consideran el analisis como un proceso abierto donde existe
la posibilidad de ajustar los limites del problema y reiniciar el proceso cuantas veces se

considere necesario.

Una de las principales caracteristicas de la netnografia es su flexibilidad. La flexibilidad de
le permite centrarse en temas muy concretos a partir de elementos identitarios en comun que
aporten un sentimiento de copertenencia (Del Fresno, 2011). Precisamente con la intencioén
de establecer una precisa descripcion del universo que conforma la empresa prestadora de
servicios turisticos en Morelia para establecer los elementos identitarios en comun, de

acuerdo a los registros del RNT, se realizé una investigacion netnografica del sector.

En la investigacion netnografica se analizo la presencia de la empresa prestadora de
servicios turisticos en Morelia en las diferentes RSV y las paginas web a través de la
observacion no participante por considerarse metodologicamente oportuno para los fines de
la investigacion. El periodo de andlisis fue del 1 al 30 de septiembre 2017. Con el analisis
netnografico se pudo observar el comportamiento en linea de la empresa del sector turistico

respecto a algunos de los indicadores. En la tabla 6.1 se establecen 15 usos de las RSV,
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identificados en la revision de la literatura, que se utilizaron para el analisis netnografico y

que son acciones que pueden ser identificadas y no manipuladas (observacion no

participante). Para esta investigacion solo se registro si la empresa realizaba la acciéon o no.

Tabla 6.1 Usos de las RSV

Uso

Adaptado de

U1 En las RSV se comparte contenido sobre el perfil general
¢ informacién sobre la empresa.

(A. S. Ananda et al., 2016), (Gonzalez et al.,
2016), (Shang, 2014), (Michaelidou et al.,
2011)

U2 En las RSV se amplia la informacién con los clientes
respecto a los servicios que se ofertan.

(Sandoval etal., 2011),
(Charoensukmongkol & Sasatanun, 2017),
(Franco et al., 2016)

U3 En las RSV se proporciona informacion grafica (fotos) de
los servicios de la empresa, incluyendo una breve descripcion
de sus principales caracteristicas y precio.

(Hassan et al., 2015), (Franco et al., 2016)

U4 En las RSV se publica contenido sobre la experiencia,
valores, y cultura de la empresa.

(A. S. Ananda et al., 2016), (Odoom et al.,
2017)

U5 La empresa atiende los comentarios positivos y negativos
de los clientes en las RSV.

(Hassan et al., 2015), (Odoom et al., 2017)

U6 La empresa responde con prontitud las dudas que puedan
presentarse en las RSV.

(Charoensukmongkol & Sasatanun, 2017),
(Odoom et al., 2017)

U7 La empresa atiende las quejas presentadas en las RSV.

(Charoensukmongkol & Sasatanun, 2017),
(Odoom et al., 2017)

U8 La empresa promociona sus servicios en las RSV.

(Hassan etal., 2015), (Rapp etal., 2013),
(Cheng etal., 2016)*, (A. S. Ananda et al.,
2016), (Charoensukmongkol & Sasatanun,
2017)

U9 La empresa resuelve las dudas particulares de cada cliente
sobre los servicios ofertados en las RSV.

(Tingley, 2015)*, (Charoensukmongkol &
Sasatanun, 2017)

U10 La empresa atiende comentarios, preguntas o dudas de
forma oportuna (menos de 3 hrs.) en las RSV.

(Sandoval et al., 2011)

Ul1l La empresa se vincula con los en las RSV a través de
menciones y respuestas personalizadas.

(Odoom et al., 2017)

U12 Las RSV le han permitido la expansion del negocio por
las recomendaciones de los clientes (recomendaciones
personalizadas y compartir publicaciones por parte de los
clientes).

(A. S. Ananda et al., 2016)

Ul3 La empresa activamente publicando

contenidos en las RSV.

participa

(Gonzalez et al., 2016)

Ul4 La empresa motiva a los clientes a compartir sus
experiencias en sus RSV.

(A. S. Ananda et al., 2016)

Ul5 La empresa utiliza hashtags (#) para involucrar o
compartir contenidos, o temas de actualidad en sus
publicaciones de las RSV.

(A. S. Ananda et al., 2016)

Fuente: Elaboracion propia

Uso y apropiacion de las redes sociales en la ESTM

Para identificar a la ESTM se recurrié al Registro Nacional de Turismo (RNT) de la

Secretaria de Turismo en México (SECTUR). La Ley General de Turismo (LGT) en México
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establece como prestadores de servicios turisticos a: 1) las agencias de viajes, 2) agencias
integradoras de servicios, 3) alimentos y bebidas, 4) arrendadora de autos, 5) balnearios y
parque acuaticos, 6) campo de golf, 7) guardavida/salvavidas, 8) guia de turistas, 9)
hospedaje, 10) operadora de aventura/ naturaleza, 11) operadora de buceo, 12) operadora de
marina turistica, 13) parque tematico, 14) SPA, 15) tiempos compartidos, 16) tour operador,
17) transportadora turistica y 18) vuelo en globo aerostatico (Camara de Diputados del H.

Congreso de la Union, 2013).

El RNT tiene un total de 304 registros de ESTM (SECTUR, 2017a). Para la presente
investigacion se establecieron 5 categorias de analisis: 1) agencias de viajes, 2) alimentos y
bebidas, 3) transportacion (en las que se incluyen tour operador y transportadora turistica),
4) hospedaje y 5) esparcimiento (en la que se incluyen balnearios y parques acuaticos y

SPA).

En la tabla 6.2 se presentan los datos generales respecto a la configuracion de la ESTM
donde destaca que la categoria mas grande la conforman las agencias de viajes con
practicamente el 50% del total y la categoria mas pequeia la conforman las empresas de

esparcimiento con menos del 1%.

Tabla 6.2 ESTM
N° Tipo Cantidad Porcentaje
1 Agencia de viajes 148 48.68%
2 Alimentos y bebidas 54 17.76%
3 Esparcimiento 3 0.99%
5  Hospedaje 80 26.32%
6  Transportacion 19 6.25%
Total 304 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos disponibles en el RNT (2017)

Al ser Facebook la RSV de mayor uso en México, se toma como referencia para iniciar el
analisis netnografico. De las 304 ESTM solo 5 no tienen presencia en Facebook en algunas
de sus modalidades. En la tabla 6.3 se muestra la presencia de la ESTM en las diferentes

modalidades de pagina de la RSV Facebook.

Tabla 6.3 Formato de la pagina de Facebook que utilizan la ESTM

N° Formato de la pagina de Facebook Cantidad

1 Con presencia en Facebook 299
2 Con cuenta oficial de Facebook 277
3 Con cuenta Facebook Biografia 40
5  Con cuenta Facebook Fan Page 286
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Fuente: Elaboracion propia

Sin embargo, de las 304 empresas que conforman la poblacion de ESTM se descartaron del

analisis subsecuente aquellas que no tienen una presencia en RSV (no forman parte del

sujeto de investigacion) o cuya estrategia esté determinada por operadores nacionales ya

que tienen una dindmica diferente (excesiva informacion a partir de una cobertura nacional).

Una vez realizados los ajustes correspondientes el universo qued6 conformado segun se

presenta en la tabla 6.4.

Tabla 6.4 ESTM con presencia en RSV

N° Tipo Cantidad Porcentaje
1  Agencia de viajes 139 50.2%
2 Alimentos y bebidas 41 14.8%
3 Esparcimiento 3 1.1%
4 Hospedaje 75 27.1%
5  Transportacion 19 6.9%
Total 277 100%

Fuente: Elaboracion propia

Una vez determinada la presencia de la ESTM en la RSV Facebook también se busco en

qué otras RSV tienen presencia. En la tabla 6.5 se muestra la presencia de las ESTM en las

diferentes RSV ademas de Facebook por cada categoria.

Tabla 6.5 Presencia de la ESTM en las RSV ademas de Facebook

Agencia de Alimentos y Esparcimiento Hospedaje

Transportacion Total

viajes bebidas
Tripadvisor 0 13 1 32 1 47
What’sApp 52 2 0 0 1 55
YouTube 2 0 0 4 2 8
Twitter 12 5 2 23 1 43
Google + 6 2 0 7 1 16
Instagram 4 4 0 9 4 21
Pinterest 3 0 0 3 0 6
Skype 0 0 0 0 2 2
LinkedIn 0 0 0 1 0 1
Foursquare 0 1 0 1 0 2
Total 79 27 3 80 12 201

Fuente: Elaboracion propia
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Se puede observar que después de Facebook las RSV mas utilizadas por la ESTM son
What's App, principalmente por las agencias de viajes, y Tripadvisor y Twitter. La categoria

hospedaje es la que mas utiliza diferentes RSV.

Posteriormente se analizd la presencia o no de las imagenes que visten las paginas de
Facebook: la foto de perfil y la foto de portada. Se establecen como elementos de analisis
dos aspectos por cada imagen: 1) la presencia o no de la imagen correspondiente a la foto
de perfil y de portada y 2) que ésta sea adecuada a las medidas establecidas; es decir, que la
imagen presentada sea entendible, no esté distorsionada y en caso de presentar informacion
sea legible (queda descartada para este andlisis la composicion fotografica). En la tabla 6.6

se muestran los detalles.

Tabla 6.6 Utilizacion de las imagenes de Facebook por parte de la ESTM

il Cantidad
Foto de perfil Iiio .989%?%
Foto de perfil apropiada Iiio 21703/: /o
Foto de portada ilio 37406/:4
Foto de portada apropiada Nio ?(9)222‘:

Fuente: Elaboracion propia

Atn existen empresas que tienen cuenta oficial en Facebook y no utilizan foto de perfil ni
de portada. Ademas, es alto el 10.3% de empresas que tienen una foto de portada
desfavorable. En la mayoria de estos casos se debe a una sobresaturacion de informacion o
a la utilizacion de iméagenes que rebasan por mucho el tamafio permitido. Un elemento
importante es el nimero de publicaciones que se realizan por dia si se considera que la
ESTM quiere estar en contacto, informar, presentar contenido multimedia o compartir
cualquier informacion que considere de utilidad para sus seguidores o fans. En la tabla 6.7
se presentan los datos estadisticos del nimero de publicaciones registrados durante el mes
de septiembre.

Tabla 6.7 Publicaciones en Facebook durante el mes de septiembre por parte de la ESTM
Descriptivos

Estadistico
Publicaciones Media 13.73
durante 95% de intervalo de confianza para Limite inferior 11.21
septiembre la media Limite superior 16.25
2017 Media recortada al 5% 10.94
Mediana 7.00
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Varianza 414.896

Desviacion estandar 20.369
Minimo 0
Maximo 162

Fuente: Elaboracion propia

Del nimero de publicaciones destaca la gran diferencia que hay cuando la media fue de
13.73 publicaciones y la gran distancia que hay entre quienes mas publican (162) y quienes

a pesar de tener cuenta en Facebook decide no participar.

A partir de la informacion recabada respecto al nimero de publicaciones se decidi6 registrar
aquellas cuentas que estan actualizadas (que ha publicado al menos en una ocasion en los
ultimos seis meses). A pesar de tener pagina oficial en Facebook, con su respectiva imagen
de portada y de perfil, un gran nimero de ESTM no cuentan con una pagina actualizada, tal

como se muestra en la tabla 6.8. Incluso hay algunas que tienen mas de dos afios sin publicar.

Tabla 6.8 Actualizacion de la pagina de Facebook
Frecuencia  Porcentaje

Valido g4 195 77.1
No 58 22.9
Total 253 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Con la intencion de caracterizar las publicaciones de las diferentes ESTM en Facebook, y
de determinar la vinculacion con otros elementos del ciberespacio como la pagina web y
las demas RSV, se reviso el tipo de publicaciones realizadas asi como las llamadas a

vincularse en otros espacios. Los resultados se presentan en la tabla 6.9.

Tabla 6.9.- Vinculaciéon de la cuenta de Facebook con la pagina web y con otras RSV, asi como la
caracterizacion de las publicaciones

Vinculacion pagina web Frecuencia  Porcentaje
Valido Si 137 54.2

No 116 45.8
Vinculacion otras redes sociales Frecuencia  Porcentaje
Valido Si 125 49.4

No 128 50.6
Publicaciones informativas Frecuencia  Porcentaje
Vailido Si 187 73.9

No 66 26.1
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Interaccion en las publicaciones  Frecuencia  Porcentaje
Vailido Si 97 383

No 156 61.7
Publicaciones con imagen Frecuencia  Porcentaje
Vailido Si 184 72.7

No 69 273
Publicacién de videos Frecuencia  Porcentaje
Vilido Si 120 47.4

No 133 52.6
Utilizacion de # Frecuencia  Porcentaje
Vilido Si 120 47.4

No 133 52.6

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, se observo qué usos brinda la ESTM a la RSV Facebook de acuerdo a los usos

previamente identificados en la revision de la literatura. La netnografia permite que sea el

objetivo de la investigacion el que defina en gran medida la informacion que sera recabada

y la forma de recuperarla. Tal como se establecidé en el apartado de metodologia, se

registraron 15 usos que en diferentes contextos se han investigado sobre las RSV. A partir

de la observacion no participante se registro cuales de ellos realiza la ESTM en Facebook.

Una vez establecida la informacion que se buscaba recabar se presentan en la tabla 6.10 las

frecuencias respecto a los usos que pueden ser observadas en la interaccion en linea de las

empresas del sector turistico para establecer la apropiacion que la ESTM ha hecho de las

RSV.

Tabla 6.10.- Frecuencia de usos de las RSV

Uso Informacién Frecuencia Porcentaje
(Observacion no participante)
Ul En las RSV se comparte Se observo sien la pagina de Facebook — Si 182 71.9%
contenido sobre el perfil general e existia informacion sobre el perfil dela  No 71 28.1%
informacion sobre la empresa. empresa asi como en las publicaciones
mismas.

U2 En las RSV se amplia la Se observo si en la pagina de Facebook — Si 175 69.2%
informacion con los clientes las empresas presentaban informacion No 78 30.8%

respecto a los servicios que se
ofertan.

adicional respecto a los servicios
ofertados, ya sea en el apartado
informacion que tiene la pagina de
Facebook o en las publicaciones.
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U3 En las RSV se proporciona En este caso se requeria de la existencia  Si 177 70%
informacion grafica (fotos) de los de publicaciones y que en ellas se No 76 30%
servicios de la  empresa, presentarade forma grafica los servicios
incluyendo una breve descripcion ofertados. Es decir, publicaciones con
de sus principales caracteristicas y  fotos relacionadas a los servicios.
precio.
U4 En las RSV se publica Mas alla de solo publicar informacion  Si 138 54.5%
contenido sobre la experiencia, de la empresa, SM es un espacio de No 115 45.5%
valores, y cultura de la empresa. expresion de experiencia valores y/o

cultura que puede ser aprovechado por

las empresas.
U5 La empresa atiende los Serevisaronloscomentarios vertidosen  Si 92 36.4%
comentarios positivos y negativos las publicaciones de Facebook y se No 161 63.6%
de los clientes en las RSV. registro la atencion a los comentarios

respecto a los servicios que brindan las

empresas.
U6 La empresa responde con A pesar de que existen diversos  Si 78 30.8%
prontitud las dudas que puedan parametros para establecer la prontitud, No 175 69.2%
presentarse en las RSV. en este caso se tomd como prontitud

considerando las caracteristicas de

Facebook 3 horas.
U7 La empresa atiende las quejas Se observo si la empresa atiende las  Si 75 29.6%
presentadas en las RSV. quejas presentadas. No 178 70.4%
U8 La empresa promociona sus Se registra si la empresa utiliza  Si 159 62.8%
servicios en las RSV. Facebook para promover sus servicios. No 94 37.2%
U9 La empresa resuelve las dudas Se registra si  existe atencion  Si 90 35.6%
particulares de cada cliente sobre personalizada a cada duda presentada. No 163 64.4%
los servicios ofertados en las RSV.
Ul0 La empresa atiende Independientemente del tipo de Si 86 34%
comentarios, preguntas o dudas de interaccion que se trate, se registra la No 167 66%
forma oportuna (menos de 3 hrs.) oportuna atencion (como ya se
en las RSV. menciond, 3 horas).
Ul1 La empresa se vincula con los  Se registroé si al interactuar se establece  Si 84 33.2%
en las RSV a través de menciones una relacion personalizada. No 169 66.8%
y respuestas personalizadas.
Ul2 Las RSV le han permitido la Se registra si en las publicaciones los  Si 105 41.5%
expansion del negocio por las usuarios hacen menciones o replicas a No 148 58.5%
recomendaciones de los clientes las publicaciones.
(recomendaciones personalizadas
y compartir publicaciones por
parte de los clientes).
Ul3 La empresa participa Se estableci6 como ‘“activamente” la  Si 115 45.5%
activamente publicando media registrada, es decir a partir de 13 No 138 54.5%
contenidos en las RSV. publicaciones.
Ul4 La empresa motiva a los Ya sea a partir de invitaciones directas  Si 63 24.9%
clientes a  compartir  sus o en forma ludica, o concursos. No 190 75.1%
experiencias en sus RSV.
U15 La empresa utiliza hashtags Se registra la utilizaciéon de # en las  Si 120 47.4%
(#) para involucrar o compartir publicaciones. No 133 52.6%

contenidos, o temas de actualidad
en sus publicaciones de las RSV.

Fuente: Elaboracion propia

La ESTM ha apropiado las RSV para los usos U1, U3, U8 y U2, los cuales principalmente

tienen que ver con el aspecto de brindar informacion. La ESTM usa las RSV para informar
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a sus usuarios sobre la empresa misma, ha apropiado la utilizaciéon de iméagenes en sus
publicaciones, promover sus servicios y ampliar la informacién de sus servicios. Es decir,
las RSV le sirven a la ESTM como otro canal mas para informar a sus usuarios. En otro

sentido, los retos aun pendientes son U14, U7, Ul1 y U10.

La ESTM no utiliza las RSV para interactuar con los clientes motivandolos a participar,
falta atender mas las quejas, no hay suficiente vinculacion y personalizacion de respuestas,
y no necesariamente depender de respuestas automaticas, y atender con mayor prontitud a

los usuarios.

Por otra parte, de las cuentas de Facebook oficiales también se registraron los aspectos que
el turista cada dia toma mads en cuenta al realizar un viaje y que son las valoraciones que

otros han hecho de los servicios ofertados.

En el caso de las cuentas de Fan Page de Facebook se realiza considerando el numero de
seguidores, likes o me gusta, y la opinidén de aquellos que han utilizado el servicio. La
opinion va determinada por una calificacion que va de una a 5 estrellas y ahi mismo los
comentarios que llevaron a los usuarios a dicha evaluacion. En la siguiente tabla se muestran

las opiniones de los usuarios de Facebook respectos a las EPSTM.

Tabla 6.11 Promedio de seguidores y opiniones por categoria

Likes N° de N° de Puntuacion de las
Seguidores Opiniones Opiniones
Media general 5897 5926 58 4.6
Hospedaje 13570 13659 106 4.4
Alimentos y
bebidas 11467 11534 106 4.4
Media por Transporte 2212 2215 14 4.8
categoria Esparcimiento 3265 3252 153 4.5
Agencia de
viajes 2191 2195 12 4.8

Fuente: Elaboracion propia

En general, la reputacion que tiene la ESTM es muy buena con una media de 4.6 puntos de
5 posibles. A simple vista pareceria que las categorias transporte y agencias de viajes son
las que mejor reputacion tienen; sin embargo, también son las que menos opiniones tienen.

Por otra parte, tanto el sector hospedaje como la categoria alimentos y bebidas tienen un
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alto nimero de opiniones y una calificacion de 4.4 punto contribuye a una buena reputacion

en linea del sector.

VL. II Estadisticos descriptivos

A continuacion se presentan los estadisticos descriptivos de la muestra. Tal como se
establecid previamente, 195 ESTM conforman el universo de ESTM. No obstante se tuvo
acercamiento con todas las ESTM con la intencion de realizar un censo, varias de ellas
decidieron no participar en la investigacion. Sin embargo, se pudo recuperar un total de 148
respuestas al instrumento de medicion por parte de las ESTM registradas en el RNT. Por lo
tanto, la muestra recabada supera el estdndar asignado a investigaciones sociales; es decir
95% de nivel de confianza y 5% del error diferencial. De esta forma la muestra recuperada
cuenta con un nivel de confianza del 95% y se minimizo6 el error al 3.96%. Esta informacion

fue recabada a través del instrumento de medicion en las secciones [y II.

VI.I1.I Empresas del sector turistico de Morelia

En la tabla 6.12 se presentan los estadisticos descriptivos de la muestra de la ESTM por
categoria. Destaca la categoria agencia de viajes como la ESTM que mayormente conforma
la muestra y la categoria de esparcimiento como la que en menor medida conforma la

muestra.

Tabla 6.12.- Estadisticos descriptivos de la muestra

Datos generales Frecuencia Porcentaje
Agencia de viajes 72 48.6%
Alimentos y bebidas 39 26.4%
. Hospedaje 27 18.2%
Categoria Transporte 7 4.7%
Esparcimiento 3 2.0%
Total 148 100%

Fuente: Elaboracion propia

VIILII Dispositivos moviles en la empresa del sector turistico de Morelia

El uso de dispositivos moéviles se presenta en la tabla 6.13. Sobresale la utilizacién del

smartphone.

Tabla 6.13 Dispositivos moviles utilizados por la ESTM

TIC / DM utilizado por la ESTM Frecuencia Porcentaje
Smartphone Si 128 86.5%

No 20 13.5%
Laptop Si 80 54.1%
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No 68 45.9%
Computadora de escritorio / PC ;io égl ? éi;ﬁ
Tableta / [Pad ;io ?(1)8 %g%s
Otro dispositivo ;io Z41 35703/?)/0

Fuente: Elaboracion propia

Para validar la hipotesis de las variables dicotdmicas respecto al uso de dispositivos moviles

se presenta la prueba estadistica prueba binomial en la tabla 6.14.

Tabla 6.14 Prueba binomial del uso de dispositivos moviles

Prueba binomial

Significacion
exacta
Categoria N Prop. observada Prop. de prueba (bilateral)
Smartphone Grupo 1  Si 128 .86 .50 .000
Grupo2 No 20 .14
Total 148 1.00
Laptop Grupo 1  Si 80 .54 .50 .366
Grupo2 No 68 46
Total 148 1.00
PC Grupo 1  Si 121 .82 .50 .000
Grupo2 No 27 .18
Total 148 1.00
Tableta o IPad Grupo 1  Si 30 .20 .50 .000
Grupo2 No 118 .80
Total 148 1.00
Otro dispositivo  Grupo 1 Si 7 .05 .50 .000
Grupo2 No 141 .95
Total 148 1.00

Fuente: Elaboracion propia

VIILIII La empresa del sector turistico de Morelia en social media

El social media se ha convertido en un espacio de participacion de la ESTM. Al igual que

en la mayoria de los sectores, Facebook se consolida como la red social de mayor uso. En

la tabla 6.15 se muestra la configuracion de la presencia de la ESTM en las diferentes RSV.

Tabla 6.15 Presencia de la ESTM en las RSV

Agencia de Alimentos y Espar. Hospedaje Trans. Total Total
viajes bebidas Porcentaje
Facebook 72 39 3 27 7 147 100%
Tripadvisor 1 11 1 17 2 36 21.6%
What’sApp 67 15 2 16 7 107 72.3%
YouTube 5 7 1 0 19 12.8
Twitter 8 1 4 30 20.3%
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Google + 17 10 3 12 5 47 31.8%

Instagram 11 15 2 11 3 42 28.4%
Fuente: Elaboracion propia

La prueba de hipotesis de los items dicotomicos respecto a la presencia de la ESTM en
social media también se realiz6 utilizando la prueba binomial Los resultados se presentan a

continuacion en la tabla 6.16.

Tabla 6.16.- Prueba binomial de la presencia de la ESTM en social media

Prueba binomial

Categoria N Prop. Prop. de Significacion
observada prueba exacta
(bilateral)

Facebook Grupo 1  Si 148 1.00 .50 .000
Total 148 1.00

TripAdvisor Grupol No 116 78 .50 .000
Grupo2 Si 32 22
Total 148 1.00

What'sApp Grupo1l Si 107 72 .50 .000
Grupo2 No 41 28
Total 148 1.00

YouTube Grupo1l No 129 .87 .50 .000
Grupo2 Si 19 13
Total 148 1.00

Twitter Grupol No 118 .80 .50 .000
Grupo2 Si 30 .20
Total 148 1.00

Instagram Grupo1l Si 42 28 .50 .000
Grupo2 No 106 72
Total 148 1.00

Google+ Grupol No 101 .68 .50 .000
Grupo2 Si 47 32
Total 148 1.00

Otra red social Grupo 1  Si 12 .08 .50 .000
Grupo2 No 136 .92
Total 148 1.00

Fuente: Elaboracion propia

VLIII Pruebas estadisticas Chi cuadrada y correlaciones Rho de Spearman
VLIILI Prueba Chi cuadrada

Para realizar la prueba de hipotesis general de las variables ordinales se recurri6 a la prueba
de Chi cuadrada o ji cuadrada. La prueba estadistica Chi cuadrada es una prueba estadistica
para evaluar hipotesis respecto a la relacion entre dos variables categdricas ya sea nominales
u ordinales. Esta prueba estadistica parte del supuesto de que las dos variables no estan
relacionadas, es decir, determinar el grado de independencia entre ellas(Castafieda, Cabrera,

Navarro, & De Vries, 2010), (Moreno, 2008). La prueba de Chi cuadrada tiene por objetivo
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evaluar el comportamiento del fendémeno esperado contra el comportamiento real. La

hipodtesis general de la investigacion es:

HG: El SMM de la ESTM estd determinado por la informacién, inversion,
individualizacion, interaccion, integracion e intencion con la que establece una relacion de

valor con sus clientes.
Y la hipotesis nula:

HO: El SMM de la ESTM no estd determinado por la informacién, inversion,
individualizacion, interaccion, integracion e intencién con la que establece una

relacion de valor con sus clientes.

Para aceptar la hipotesis alternativa y desechar la hipotesis nula, se realiza la prueba de
hipotesis recurriendo a la prueba de Chi-cuadrado que permite conocer el recuento esperado
en relacion al recuento observado, y posteriormente se agrega la tabla 6.17 donde se presenta

el resultado.

Tabla 6.17 Prueba de Chi-cuadrada de las variables

Estadisticos de prueba
Informacion Inversion IndividualizacionInteraccion Integracion Intencidon Apropiacion

Chi-cuadrado 71.784% 115.784° 133.392¢ 145.000¢  116.216°  113.081°¢ 85.757°
gl 37 31 32 36 31 34 61
Sig. asintotica .001 .000 .000 .000 .000 .000 .020

a. 38 casillas (100.0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla esperada es 3.9.
b. 32 casillas (100.0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla esperada es 4.6.
c. 33 casillas (100.0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla esperada es 4.5.
d. 37 casillas (100.0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla esperada es 4.0.
e. 35 casillas (100.0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla esperada es 4.2.
f. 62 casillas (100.0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla esperada es 2.4.

Fuente: Elaboracion propia

Dado que el valor critico observado (valor sig.) 0.000< 0.05 se rechaza la hip6tesis nula y
se acepta la hipotesis alternativa o hipdtesis del investigador. Es decir, el SMM de la ESTM
esta determinado por la informacidn, inversion, individualizacidn, interaccion, integracion
e intencion con la que establece una relacion de valor con sus clientes a un 95% de

probabilidad.

Por otra parte, para esta investigacion se plantearon las siguientes hipdtesis especificas:
H1 La informacién influye en SMM de la ESTM.
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Y su hipétesis nula:
H1-0 La informacién no influye en SMM de la ESTM.
H2 Invertir en los mejores clientes influye en el SMM de la ESTM.
Y su hipotesis nula:
H2-0 Invertir en los mejores clientes no influye en el SMM de la ESTM.
H3 Individualizar cada relacion con los clientes determina el SMM de la ESTM.
Y su hipotesis nula:
H3-0 Individualizar cada relacion con los clientes no determina el SMM de la ESTM.
H4 Interactuar de manera sistematica con cada cliente impacta en el SMM de la ESTM.
Y su hipétesis nula:
H4-0 Interactuar de manera sistematica con cada cliente no impacta en el SMM de
la ESTM.
H5 Integrar a los clientes en la co-creacion de servicios establece el SMM de la ESTM.
Y su hipétesis nula:
H5-0 Integrar a los clientes en la co-creacion de servicios no establece el SMM de
la ESTM.
H6 Establecer una relacion Unica (intencidon) con los clientes influye en el SMM de la
ESTM.
Y su hipoétesis nula:
H6-0 Establecer una relacion tnica (intencion) con los clientes influye en el SMM

de la ESTM.

Se llevo a cabo el mismo procedimiento que en el caso de la hipotesis general; es decir, se
realiz6 la prueba de Chi cuadrado; se desecho la hipdtesis nula y se confirmé la hipotesis
del investigador. A continuacion se presenta la tabla en relacion a la confirmacion de la

hipotesis especifica 1 (Informacion).

Tabla 6.18 Prueba de Chi-cuadrada de la variable Informacion

Estadisticos de prueba
INF1 INF2 INF3 INF4 INF5 INF6 INF7 INF8 INF9 INF10

Chi- 129.5 104.85 15037 237.44 26344 197.17 31297 151.32 139.02 316.95
cuadra  2° 12 gb 6 6° 64 3e 4b 7° 9c

do

gl 10 10 9 10 8 6 7 9 8 8
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Sig. .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
asintoti

ca

a. 0 casillas (0.0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla esperada es 13.5.

b. 0 casillas (0.0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla esperada es 14.8.

c. 0 casillas (0.0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla esperada es 16.4.

d. 0 casillas (0.0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla esperada es 21.1.

e. 0 casillas (0.0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla esperada es 18.5.

Fuente: Elaboracion propia

El valor critico observado (valor sig.) 0.000< 0.05 por lo que se rechaza la hip6tesis nula y
se acepta la hipotesis alternativa o hipdtesis del investigador. Es decir, la informacion
influye en SMM de la PYME de servicios turisticos de Morelia con la que establece una

relacion de valor con sus clientes a un 95% de probabilidad.

La confirmacién de la hipotesis especifica 2 (Inversion) se presenta en la siguiente tabla

6.19.

Tabla 6.19 Prueba de Chi-cuadrada de la variable Inversion

Estadisticos de prueba

INV1 INV2 INV3 INV4 INVS INV6 INV7
Chi-cuadrado  203.122a  131.892b  148.635a  155.689c  106.432a  155.689a  154.959a
gl 8 7 8 10 8 8 8
Sig. asintotica  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

a. 0 casillas (0.0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla esperada es 16.4.
b. 0 casillas (0.0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla esperada es 18.5.
c. 0 casillas (0.0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla esperada es 13.5.

Fuente: Elaboracion propia

También se observa que el valor critico observado (valor sig.) 0.000< 0.05 y en
consecuencia se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa o hipotesis del
investigador; invertir en los mejores clientes influye en el SMM de la PYME de servicios

turisticos de Morelia.

En la siguiente tabla 6.20 se presenta la confirmacion de la hipotesis especifica 3
(Individualizacion).

Tabla 6.20 Prueba de Chi-cuadrada de la variable Individualizacion

Estadisticos de prueba

IND1 IND2 IND3 IND4 IND5 IND6
Chi-cuadrado 140.514°  159.162*  101.324°  120216°  125.243*  159.946°
gl 9 9 9 7 9 8

Sig. asintotica 000 1000 .000 .000 .000 .000

a. 0 casillas (0.0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla esperada es 14.8.
b. 0 casillas (0.0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla esperada es 18.5.
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c. 0 casillas (0.0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla esperada es 16.4.

Fuente: Elaboracion propia

Nuevamente el valor critico observado (valor sig.) 0.000< 0.05 por lo que se rechaza la

hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa o hipdtesis del investigador.

Ahora se realiza la confirmacion de la hipotesis especifica 4 (Interaccion).

Tabla 6.21 Prueba de Chi-cuadrada de la variable Interaccion

Estadisticos de prueba

INT1 INT2 INT3 INT4 INTS INT6 INT7 INTS

Chi- 155.811  171.865° 144.703> 122.405> 169.973> 112.108° 174.419* 137.7894
cuadrado

gl 8 9 9 9 9 7 8 7

Sig. .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
asintotica

a. 0 casillas (0.0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla esperada es 16.4.
b. 0 casillas (0.0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla esperada es 14.8.
c. 0 casillas (0.0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla esperada es 18.5.
d. 0 casillas (0.0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla esperada es 18.4.

Fuente: Elaboracion propia

El valor critico observado (valor sig.) 0.000< 0.05 y permite rechazar la hip6tesis nula y

aceptar la hipotesis

Se continua con la confirmacion de la hipotesis especifica 5 (Integracion) en la tabla 6.22.

Tabla 6.22 Prueba de Chi-cuadrada de la variable Integracion

Estadisticos de prueba
INTEG1 INTEG2 INTEG3 INTEG4 INTEGS INTEG6

Chi-cuadrado 111.392°  151.243°  163.892°  148392¢  185.514°  188.527¢
gl 10 7 9 8 9 8
Sig. asintotica 000 1000 .000 .000 .000 .000

a. 0 casillas (0.0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla esperada es 13.5.
b. 0 casillas (0.0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla esperada es 18.5.
c. 0 casillas (0.0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla esperada es 14.8.
d. 0 casillas (0.0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla esperada es 16.4.
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Fuente: Elaboracion propia

También el valor critico observado (valor sig.) 0.000< 0.05 permite rechazar la hipotesis

nula y se acepta la hipotesis alternativa o hipdtesis del investigador.

Se presenta la tabla 6.23 en relacion a la confirmacion de la hipdtesis especifica 6

(Intencion).

Tabla 6.23 Prueba de Chi-cuadrada de la variable Integracion

Estadisticos de prueba

INTE1 INTE2 INTE3 INTE4 INTES INTEG6
Chi-cuadrado 97.135% 126.595° 146.595° 131.757° 108.432°¢ 177.338¢
gl 9 9 9 10 7 8
Sig. asintdtica .000 .000 .000 .000 .000 .000

a. 0 casillas (0.0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla esperada es 14.8.
b. 0 casillas (0.0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla esperada es 13.5.
c. 0 casillas (0.0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla esperada es 18.5.
d. 0 casillas (0.0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla esperada es 16.4.

Fuente: Elaboracion propia

Al igual que en las hipdtesis anteriores, el valor critico observado (valor sig.) 0.000< 0.05

permite rechazar la hipotesis nula y se acepta la hipotesis del investigador.

Finalmente, se realiza la prueba de hipodtesis a especifica Apropiacion y se presentan los

resultados en la tabla 6.24.

Tabla 6.24 Prueba de Chi-cuadrada de la variable Apropiacion

Estadisticos de prueba

AP1 AP2 AP3 AP4 AP5  AP6  AP7
Chi-cuadrado  150.378* 130.108* 175.378* 129.297° 81.135® 73.338° 128.973¢
gl 9 9 9 8 8 10 7

Sig. asintotica .000 .000 .000 .000 .000 000  .000

AP9 AP 10 API11 AP12 API13 AP14 API15
Chi-cuadrado  157.946® 96.865* 199.959° 161.527° 114.459* 95.486° 103.486°
gl 9 9 8 8 8 8 9
Sig. asintotica .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

a. 0 casillas (0.0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla esperada es 14.8.
b. 0 casillas (0.0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla esperada es 16.4.
c. 0 casillas (0.0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla esperada es 13.5.
d. 0 casillas (0.0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla esperada es 18.5.

Fuente: Elaboracion propia
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VLIILII Correlaciones Rho de Spearman

Para establecer la correlacion entre los datos recabados se recurri6 al coeficiente rho de
Spearman, simbolizado como rs, ya que es el coeficiente de correlacion utilizado en el caso
de variables ordinales (Hernandez et al., 2014), (Leyva & Flores, 2014). La formula del

coeficiente ko de Spearman se expresa mediante la siguiente formula:

6xd?
n(n?—-1)

=1
Donde:

d= la diferencia entre los correspondientes estadisticos de orden de x - y.

n= el niimero de parejas de datos.

- 1 Asociacion negativa
Interpretacion: 0 No hay asociacion

1 Asociacion positiva
El grado de asociacion se presenta en la tabla 6.25.

Tabla 6.25.- Grado de asociacion de variables con la prueba Rho de Spearman

Coeficiente Interpretacion
r=1 Correlacion perfecta
Mayor que 0.80 Muy fuerte
Entre 0.60 y 0.80 Fuerte
Entre 0.40 y 0.60 Moderada
Entre 0.20 y 0.40 Baja
Entre 0 y 0.20 Muy baja
r=0 Nula

Fuente: Leyva y Flores (2014)

Una correlacion implica asociar puntuaciones obtenidas por la muestra en dos o mas
variables. Sin embargo, la correlacion dependera también del método estadistico con que se
haya obtenido. Se debe recordar que correlacion y causalidad son conceptos asociados, pero
distintos. No toda correlacion tiene sentido y, a pesar de que causalidad implica correlacion,

no siempre correlacion implica causalidad (Hernandez et al., 2014).
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En términos generales, si existe 0.25 en la correlacion o coeficiente, esto indica baja

confiabilidad; si el resultado es 0.50, la fiabilidad es media o regular. En cambio, si supera

el 0.75 es aceptable, y si es mayor a 0.90 es elevada. Una vez alimentados los datos

obtenidos en el SPSS se obtiene el coeficiente de correlacion de Spearman entre la variable

dependiente y las variables independientes misma que se muestra a continuacion.

Tabla 6.26 Correlacion de Spearman entre las variables

Correlaciones Rho de Spearman

Inf Inv Ind Int Integ Inte Ap

Informa- Coeficiente  1.000 662" .556™ 499™ 648" 6227 7337
cion de

correlacion

Sig. .000 .000 .000 .000 .000 .000

(bilateral)

N 148 148 148 148 148 148 148
Inversion Coeficiente  .662™ 1.000 728 747 656" 7317 6187

de

correlacion

Sig. .000 .000 .000 .000 .000 .000

(bilateral)

N 148 148 148 148 148 148 148
Individua- Coeficiente ~ .556™ 728" 1.000 797 738" .650™ 569"
lizacion de

correlacion

Sig. .000 .000 .000 .000 .000 .000

(bilateral)

N 148 148 148 148 148 148 148
Interaccion ~ Coeficiente  .499™ 747 797 1.000 .606™ 714" 544

de

correlacion

Sig. .000 .000 .000 .000 .000 .000

(bilateral)

N 148 148 148 148 148 148 148
Integracion ~ Coeficiente  .648™ 656" 738" .606™ 1.000 734 .688™

de

correlacion

Sig. .000 .000 .000 .000 .000 .000

(bilateral)

N 148 148 148 148 148 148 148
Intencion Coeficiente  .622" 7317 .650™ 7147 734" 1.000 7857

de

correlacion

Sig. .000 .000 .000 .000 .000 .000

(bilateral)

N 148 148 148 148 148 148 148
Apropia- Coeficiente  .733™ 618" .569™ 5447 .688™ .785™ 1.000
cion de

correlacion

Sig. .000 .000 .000 .000 .000 .000

(bilateral)

N 148 148 148 148 148 148 148

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar la correlacion que existe entre las variables informacion, inversion,

individualizacion, interaccidn, integracion e intencion con el SMM es de .800 por lo que se
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puede afirmar que es fuerte. Para establecer el nivel de correlacion de cada una de las
variables independientes, se presentaran a continuacion en la tabla 6.27 la correlacion que
existe entre cada una de ellas con la variable dependiente.

Tabla 6.27 Correlacion de Spearman entre la variable Apropiacion y las demas variables
Correlaciones

Informacién  Apropiacion

Rho de Spearman Informaciéon ~ Coeficiente de correlacion 1.000 733"
Sig. (bilateral) . .000
N 148 148
Apropiacion  Coeficiente de correlacion .733™ 1.000
Sig. (bilateral) .000 .
N 148 148
**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Correlaciones
Apropiacion  Inversion
Rho de Spearman Apropiacion  Coeficiente de correlacion 1.000 618"
Sig. (bilateral) . .000
N 148 148
Inversion Coeficiente de correlacion .618™ 1.000
Sig. (bilateral) .000 .
N 148 148
**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Correlaciones
Apropiacion  Individuali-
zacion
Rho de Spearman Apropiacion Coeficiente de correlacion 1.000 569"
Sig. (bilateral) . .000
N 148 148
Individualizacion ~ Coeficiente de correlacion .569™ 1.000
Sig. (bilateral) .000 .
N 148 148
**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Correlaciones
Apropiacion Interaccion
Rho de Spearman Apropiacion  Coeficiente de correlacién 1.000 544
Sig. (bilateral) . .000
N 148 148
Interaccion Coeficiente de correlacion .544™ 1.000
Sig. (bilateral) .000 .
N 148 148
**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Correlaciones
Apropiacion Integracion
Rho de Spearman Apropiacion Coeficiente de correlacion 1.000 .688**
Sig. (bilateral) . .000
N 148 148
Integracion Coeficiente de correlacion .688** 1.000
Sig. (bilateral) .000 .
N 148 148
**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Correlaciones
Apropiacion Intencion
Rho de Spearman Apropiacion Coeficiente de correlacion 1.000 785%*
Sig. (bilateral) . .000
N 148 148
Intencion Coeficiente de correlacion 785%* 1.000
Sig. (bilateral) .000 .
N 148 148
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**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia

La mayoria de las relaciones son significativas y mantienen una correlacion positiva y
fuerte. No obstante, los datos seguiran alimentdndose y en consecuencia tendran
modificaciones por lo que hasta el momento solo es posible determinar que los datos son

significativos y mantienen correlacion.

Como se menciond anteriormente, correlacion no implica causalidad. Por ello, se ha
considerado la utilizacion posterior de Modelos de Ecuaciones Estructurales (SEM), modelo

estadistico que permite establecer prediccion y/o causalidad.

En la tabla 6.28 se presenta los resultados de la, la prueba estadistica KMO y prueba de
esfericidad de Barlett que permiten saber si es factible y recomendable la realizacion del

analisis factorial con los datos de la muestra.

Tabla 6.28 Prueba de KMO y Bartlett

Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo .903
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 9631.136
Bartlett gl 1653
Sig. .000

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar en la tabla 6.26 la medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y es de
0.903 superando el .9 que recomienda la literatura y la prueba de esfericidad de Bartlett tiene
una sig. .000 por lo que es recomendable la realizacion del analisis factorial. El anélisis
factorial confirmatorio se realizara con los indices de fiabilidad y validez del modelo en el

analisis SEM.

VI.IV. Resultados del PLS-SEM

En primera instancia se presenta el modelo original a partir del cual se hacen los ajustes
necesarios para determinar el modelo ajustado. En la figura 6.1 se muestra el diagrama
estructural del modelo (Path diagram) donde se representan las relaciones del modelo
tedrico, en el programa de ecuaciones estructurales SmartPLS3, y en la figura 6.2 se muestra
el diagrama estructural ya con los datos de la investigacion.
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Figura 6.1 Modelo de ecuaciones estructurales

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 6.2 PLS-SEM con los datos de la investigacion

Fuente: Elaboracion propia en software SmartPSL3

A continuacion, se establecen las ecuaciones lineales que definan las relaciones entre las

variables latentes en las tablas 6.29 y 6.30.

Tabla 6.29 Indicadores exdgenos

Indicadores exégenos

&1 (Informacién) &2 (Inversién) &3 &1 (Interaccion) &2 (Integracién) &3 (Intencién)
(Individualizacién)
X1 =2xixl &l +61 X11 = ax11 & X18=2x18 &3 +318 X24 = 24 &4 X32 = Ax32 & X38 = Ax38 &6
X2 =hx2 &l +62 +811 X19 =Ax19 &3 +619 +624 +632 +838
X3=2x3 &1+83 X12 = AxI12 & X20 =Ax20&3 +620 X25 = Ax25 &4 X33 = Ax33 & X39 = Ax39 &6
X4 = Ax4 &1 +64  +312 X21 =2x21 &3 +521 +825 +833 +839
X5 =Ax5 &l +65 X13 = Ax13 & X22=)2x22&3 +822 X26 = Ax26 &4 X34 = Xx34 & X40 = Ax40 &6
X6 = 2x6 E1 +66  +3813 X23 =2Ax23 3 +823  +326 +634 +540
X7 = A7 E1+87 X14 = Xx14 &2 X27 = 27 &4 X35 = Ax35& X4l = kx4l &6
X8 =Ax8 &1 +68 +514 +627 +635 +641
X9=2x9 E1+89 XI5 = AxI5 &2 X28 = Ax28 &4 X36 = Ax36 &5 X42 = Ax42 &6
X10= Xx10 &1 +815 +528 +836 +842
+510 X16 = Axl16 &2 X29 =29 &4 X37 = Ax37 & X43 = Ix43 &6
+816 +629 +837 +843
X17 = &x17 & X30 = Ax30 &4
+817 +830
X31 = Ax31 &
+031

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 6.30 Indicadores enddgenos

Indicadores endégenos

nl Apropiacion

Y1 =2yl
Y2 =21y2
Y3 =iy3
Y4 =Ay4
Y5 =Ay5
Y6 =Ay6
Y7=Ay7
Y8 =Ay8
Y9 =1y9
Y10=2iyl0
Y11 =2yll
Y12 =Ayl2
Y13 =2yl3
Y14 =\yl4
Y15 =2xylS5

+el
+g2
+e3
+¢e4
+ &5
+ €6
+¢&7
+ &8
+¢9
+¢10
+ell
+el2
+¢€l3
+el4
+el5

Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, la relacion entre las variables latentes exdgenas y la enddgena principal se

expresa de la siguiente manera:

n2 =yI&1 +y2E2 + y3E3 + p4&4 + 5 E5 + 96 £6 + (1

(Social Media Marketing = Informacion + Inversion + Individualizacion + Interaccion +

Integracion + Intencion + Error)

Una vez introducidos los datos al programa SmartPSL3 se analizan los resultados a partir

de dos etapas principales: 1) la confiabilidad y validez del modelo y 2) la valoracion del

modelo estructural. En la figura 6.3 se presenta el modelo original.
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Figura 6.3 PLS-SEM con los datos de la muestra

Fuente: Elaboracion propia en software SmartPSL3

VIIV.I Confiabilidad y validez del modelo

Tal como se establecid en el apartado metodologico, se debe establecer la confiabilidad
interna del modelo. Para ello, se revisa la fiabilidad del item a través de la correlacion con
su variable latente. Como se puede observar en la figura 6.3 INF2, AP14 y A15 tienen un
valor inferior a 0.50 por lo que tendran que eliminarse y se deberd ajustar el modelo.
Posteriormente, se realizaron diversos ajustes al modelo ya que cada vez que se ejecutaba
la carga de las variables manifiesta cambiaba. Finalmente, hubo que eliminar los items
INF1, INF2, INF3, INDS, IND6, INT4, INTS, INTEG1, e INTE6. El modelo ajustado donde
todas las cargas de los items son superiores a 0.60 se muestra en la figura 6.4. Hair et al.

(2014) sugieren revisar el impacto de cada item entre 0.5 y 0.7 para valorar su impacto en
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el modelo; sin embargo, se sigue la recomendacion Bagozzi & Yi (1988:80) ya que el

modelo presenta una carga mayor a 0.60 en todos los indicadores.

Figura 6.4.- Modelo ajustado PLS-SEM

Fuente: Elaboracion propia

Una vez determinado el modelo con el que se trabajara se revisa la correlacion entre las
variables latentes y los resultados se presentan en la tabla 6.31. Posteriormente se presenta

la carga de los factores del PLS-SEM en la tabla 6.32.
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Tabla 6.31 Correlacion de variables latentes del modelo ajustado.

Correlaciones de las variables latentes

AP IND INF INTEG INTE INT INV  SMM

Apropiacion 1.000 0.582 0.659 0.734 0.749 0.575 0.652 0.781
Individualizacion 0.582 1.000 0.538 0.729  0.585 0.729 0.707 0.823
Informacion 0.659 0.538 1.000 0.564  0.531 0.533 0.622 0.747
Integracion 0.734 0.729 0.564 1.000 0.718 0.677 0.683 0.854
Intencion 0.749 0.585 0.531 0.718 1.000 0.735 0.713 0.851
Interaccion 0.575 0.729 0.533 0.677 0.735 1.000 0.795 0.885
Inversion 0.652 0.707 0.622 0.683  0.713 0.795 1.000 0.905

Social Media Marketing  0.781 0.823 0.747 0.854 0.851 0.885 0.905 1.000

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 6.32 Carga de los factores PLS-SEM.

AP IND INF INTEG INTE INT INV

AP2 0.635

AP3 0.854

AP4 0.866

APS5 0.782

AP6 0.712

AP7 0.805

APS8 0.809

AP9 0.794

AP10 0.779

API11 0.748

AP12 0.811

API13 0.785

IND1 0.817

IND2 0.847

IND3 0.898

IND4 0.837

INF4 0.617
INF5 0.791
INF6 0.851
INF7 0.837
INF8 0.731
INF9 0.715
INF10 0.874
INT1 0.824
INT2 0.929
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INT3 0.893

INTS 0.886

INT6 0.877

INT7 0.736

INTELI 0.839

INTE2 0.915

INTE3 0.899

INTE4 0.915

INTES 0.830

INTEG2 0.841

INTEG3 0.844

INTEG4 0.909

INTEGS 0.900

INTEG6 0.842

INV1 0.738
INV2 0.791
INV3 0.896
INV4 0.739
INV5 0.899
INV6 0.912
INV7 0.900

Fuente: Elaboracion propia.

Para corroborar la confiabilidad interna del modelo se realizan los anélisis de confiabilidad
Alfa de Cronbach, rho A, la confiabilidad compuesta y la varianza extraida media (AVE) y
se presentan en la tabla 6.33 los indicadores de fiabilidad y validez convergente de las

variables latentes de modelo.

Tabla 6.33 Indicadores de fiabilidad y validez del PLS-SEM

Columnal Alfa de rho_A Confiabilidad Varianza extraida media
Cronbach compuesta (AVE)

Apropiacion 0.942 0.948 0.950 0.615

Individualizacion 0.873 0.884 0.912 0.723

Informacion 0.889 0.896 0.914 0.606

Integracion 0.918 0.919 0.938 0.753

Intencion 0.927 0.930 0.945 0.775

Interaccion 0.928 0.931 0.944 0.739

Inversion 0.930 0.937 0.944 0.710

Social Media Marketing 0.970 0.972 0.972 0.509

Fuente: Elaboracion propia.
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Dentro de los indicadores que se deben observar al realizar las pruebas de confiabilidad
interna del modelo son que el coeficiente Alfa de Cronbach y la confiabilidad compuesta de
modelo sea superior a 0.7 para ser considerada aceptable; la prueba rho A no tiene
establecido un parametro, pero se recomienda que el valor sea superior a 0.08; y la varianza
extraida media deberd tener un valor superior a 0.5. Como se puede corrobora en la tabla

6.3 el modelo ajustado cubre los requerimientos de confiabilidad interna.

Para evaluar la existencia de validez discriminante del PLS-SEM se recurri6 al criterio
Fornell- Larcker y a las cargas cruzadas de los indicadores. El criterio de Fornell- Larcker

se presenta en la tabla 6.34.

Tabla 6.34.- Criterio Fornell-Larcker

AP IND INF INTEG INTE INT INV SMM

Apropiacion 0.784

Individualizacion 0.582  0.850

Informacion 0.659 0.538 0.778

Integracion 0.734 0.729 0.564  0.868

Intencion 0.749 0.585 0.531 0.718  0.880

Interaccion 0.575 0.729 0.533  0.677 0.735 0.860
Inversion 0.652 0.707 0.622  0.683 0.713  0.795 0.843

Social Media Marketing 0.781 0.823 0.747  0.854 0.851 0.885 0.905 0.714

Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede observar en la grafica, las variables latentes comparten mas varianza con
sus indicadores que con cualquier otro constructo por lo que el modelo cumple el criterio

Fornell- Larcker.

También se realizd la validez discriminante examinando las cargas cruzadas de los
indicadores. En la tabla 6.35 se corrobora que la carga de cada indicador es mas alta en su

variable latente que las cargas cruzadas en otros constructos.
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Tabla 6.35 Cargas cruzadas de los indicadores del PLS-SEM

AP IND INF INTEG INTE INT INV
AP2 0.635 0.408 0.415 0.579 0.602 0.464 0.423
AP3 0.854 0.496 0.670 0.584  0.585 0.444 0.571
AP4 0.866 0.634 0.684 0.777 0.717 0.610 0.685
AP5 0.782 0.431 0.520 0.560  0.599 0.469 0.545
AP6 0.712 0.512 0374 0.551 0.568 0.436 0.482
AP7 0.805 0.528 0.504 0.611 0.631 0.528 0.650
AP8 0.809 0.398 0.463 0.578 0.618 0.392 0.452
AP9 0.794 0361 0495 0437 0575 0.448 0.439
AP10 0.779 0336 0459 0475 0.546 0.310 0.375
AP11 0.748 0.461 0.530 0.554 0502 0.510 0.518
API12 0.811 0.439 0.473 0.573 0.502 0.378 0.464
API13 0.785 0.362 0.525 0.527  0.549 0.318 0.398
INDI 0.398 0.817 0.424 0.553 0.359 0.570 0.499
IND2 0.463 0.847 0470 0568 0441 0.576 0.548
IND3 0.454 0.898 0381 0.646  0.424 0.537 0.544
IND4 0.621 0.837 0.530 0.686  0.699 0.752 0.762
INF4 0.430 0.384 0.617 0.385 0367 0.251 0.398
INF5 0.543 0.340 0.791 0.341 0.398 0.363 0.385
INF6 0.562 0.390 0.851 0.465  0.385 0.405 0.469
INF7 0.522 0.464 0.837 0.440 0.404 0.447 0.521
INF8 0.529 0.511 0.731 0.583 0.566 0.537 0.608
INF9 0.469 0.390 0.715 0.400 0364 0.431 0.460
INF10 0.513 0.413 0.874 0.404 0363 0.406 0.490
INT1 0.432 0.668 0412 0578 0.572 0.824 0.645
INT2 0.506 0.653 0.478 0.595 0.663 0.929 0.711
INT3 0.468 0.541 0452 0530 0.629 0.893 0.675
INT5 0.556 0.662 0.465 0.652 0.714 0.886 0.771
INT6 0.425 0.642 0408 0.644 0.631 0.877 0.658
INT7 0.580 0.588 0.539 0477 0569 0.736 0.625
INTEI 0.655 0.444 0.419 0.660 0.839 0.567 0.551
INTE2 0.683 0.516 0.458 0.651 0.915 0.686 0.694
INTE3 0.668 0.606 0.491 0.680  0.899 0.739 0.691
INTE4 0.608 0.458 0.420 0.576 0915 0.664 0.599
INTES 0.683 0.538 0.547 0.588  0.830 0.564 0.588
INTEG2 0.635 0.526 0.554 0.841 0.529 0.428 0.496
INTEG3 0.655 0.746 0.466 0.844  0.643 0.688 0.658
INTEG4 0.641 0.591 0.494 0.909 0.635 0.601 0.564
INTEGS 0.677 0.607 0.467 0.900 0.659 0.611 0.584
INTEG6 0.574 0.670 0.474 0.842  0.634 0.582 0.644
INV1 0.576 0.502 0.511 0.544 0.601 0.612 0.738

170



INV2 0.611 0.643 0.581 0.631 0.577 0.569 0.791
INV3 0.620 0.713 0.617 0.683 0.651 0.707 0.896
INV4 0.426 0.486 0.362 0.467 0.506 0.502 0.739
INV5 0.512 0577 0474 0.596  0.605 0.736 0.899
INV6 0.576 0.602 0.567 0.549  0.654 0.781 0912
INV7 0.508 0.622 0.522 0.536  0.596 0.741 0.900

Fuente: Elaboracion propia.

VI1V.II Valoracion del modelo estructural

Parra llevar a cabo la valoracion del PLS-SEM se evalu6 el modelo con el coeficiente de
determinacion R y los coeficientes path. Previamente se corrobora la no colinealidad de las
variables. Para ello se recurri6 al factor de inflacion de la varianza VIF. Los valores VIF
del PLS-SEM se presentan en la tabla 6.36. Los valores VIF no son mayores a 5 por lo que
puede establecerse la no colinealidad del PLS-SEM.

Tabla 6.36 Valores VIF del modelo estructural

Apropiaciéon Social Media Marketing

Apropiacion

Individualizacion 2.933
Informacién 1.751
Integracion 3.032
Intencion 2912
Interaccion 3.694
Inversion 3.590

Social Media Marketing 1.000

Fuente: Elaboracion propia

Una vez establecida la no colinealidad del PLS-SEM se evaltia el coeficiente de
determinacion R. El coeficiente de determinacion R? de las variables latentes del modelo se

presentan en la tabla 6.37.

Tabla 6.37 R? de las variables latentes enddgenas del modelo.

R cuadrado R cuadrado ajustada
Apropiacion 0.610 0.607
Social Media Marketing 1.000 1.000

Fuente: Elaboracion propia.
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Coeficientes path

Para presentar de manera grafica el coeficiente path estandarizado f se muestra en la figura
X el PLS-SEM utilizando bootstrapping de 5000 submuestras en el que se presenta el
coeficiente path y valores que determina la relacion entre las variables latentes exdgenas y

las variables latentes enddgenas. Se muestran ademas los valores t entre paréntesis.

Figura 6.5 PLS-SEM utilizando bootstrapping

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados del PLS-SEM se presentan en la tabla 6.38.
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Tabla 6.38.- Resultados del PLS-SEM

Muestra Media de la Desviacion Estadisticos t P Valores
original (O) muestra (M) estandar (| O/STDEV))
(STDEYV)
Individualizacién -> SMM 0.130 0.130 0.011 11.412 0.000
Informaciéon -> SMM 0.193 0.192 0.021 9.035 0.000
Integracion -> SMM 0.193 0.194 0.014 13.479 0.000
Intencién -> SMM 0.201 0.203 0.016 12.728 0.000
Interaccion -> SMM 0.210 0.208 0.013 16.707 0.000
Inversion -> SMM 0.251 0.250 0.016 15.538 0.000
SMM -> Apropiacion 0.781 0.786 0.040 19.746 0.000

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 6.39 se presenta la determinacion de la beta en la relacion de las variables latentes

del PLS-SEM.

Tabla 6.39.- Relacion de las variables del modelo PLS-SEM

Relacion de variables Beta
Individualizacion -> Social Media Marketing 0.130
Informacién -> Social Media Marketing 0.193
Integracion -> Social Media Marketing 0.193
Intencion -> Social Media Marketing 0.201
Interaccion -> Social Media Marketing 0.210
Inversion -> Social Media Marketing 0.251
Social Media Marketing -> Apropiacion 0.781

Fuente: Elaboracion propia.

A partir de los resultados de los coeficientes path estandarizados [ del modelo PLS-SEM
se puede establecer que las variables latentes individualizacion, informacion, e integracion
son positivas; y las variables latentes intencion, interaccion, inversion tienen valores
superiores a 0.2 lo que representa que son positivas y significativas para el social media
marketing. Asi mismo, el social media marketing tiene valor de 0.781 por lo que se establece
que existe una relacion fuerte relacién positiva y significativa entre el SMM y la

apropiacion.
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VI IV.I Resultados del PLS- SEM por variable

Informacion

En la tabla 6.40 se muestran los items que originalmente conformaban el constructo

informacion y se establece si se considera o no una vez una vez revisada la fiabilidad del

item a través de la correlacion con su constructo. Como se ha establecido previamente, se

considera mantener en el modelo aquellos items que tengan una carga igual o mayor a 0.6,

caso contrario se eliminan.

Tabla 6.40.- Conformacion de la variable Informacion en el PLS-SEM

Constructo Item Nota
INF1 Las redes sociales me permiten obtener informacion de los .
. Eliminado
clientes.
INF2 Con las redes sociales puedo diferenciar y clasificar a los clientes
en términos de género, edad, carrera, nivel de educacion, o ingreso Eliminado
mensual.
INF3 Con las redes sociales puedo crear grupos de clientes que estén
interesados en los mismos tipos de servicios (como la creacion de grupos Eliminado
personales, lo que facilita la oferta de servicios a grupos especificos de
clientes).
INF4 Con las redes sociales accedo a informacion local, nacional e .
. . ., . . Se mantiene
internacional sobre ofertas, produccion y marketing de los competidores.
., INF5 En las redes sociales comparto informacion y contenido sobre el .
Informacién Se mantiene

perfil general de la empresa.

INF6 Con las redes sociales puedo ampliar la informacion con los
clientes respecto a los servicios que ofrecemos.

Se mantiene

INF7 En las redes sociales proporciono informacion grafica (fotos) de
los servicios de la empresa, incluyendo una breve descripcion de sus
principales caracteristicas y precio.

Se mantiene

INF8 Las redes sociales son el mejor medio para presentar la
informacion al cliente de una manera clara y concisa.

Se mantiene

INF9 En las redes sociales publico contenido sobre la experiencia,
valores, y cultura de la empresa.

Se mantiene

INF10 Con las redes sociales brindo informacion nueva y util a los
clientes de forma honesta y confiable.

Se mantiene

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion se presentan los estadisticos descriptivos de los indicadores que

representan a la variable Informacion (tabla 6.41).

174



Tabla 6.41.- Frecuencias de los indicadores del constructo Informacion

INF4 INFS INF6 INF7 INF8 INF9 INF10
N % N % N % N % N % N % N %

Escala

Practicamente en ) 14 0 00 0 00 0 00 2 14 0 00 0 00

desacuerdo
Casi en desacuerdo 5 34 1 07 0 00 0 00 1 07 3 20 1 07
Pronunciadamenteen o oo o 00 2 4 1 07 2 14 1 07
desacuerdo

Mas en desacuerdo
que de acuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

Mas de acuerdo que
en desacuerdo
Pronunciadamente de

1 0.7 2 1.4 1 0.7 1 0.7 1 0.7 3 2.0 2 1.4

3 2.0 3 2.0 3 2.0 3 2.0 9 6.1 3 2.0 2 1.4

11 7.4 4 2.7 2 1.4 3 2.0 13 8.8 8 5.4 1 0.7

9 6.1 11 7.4 10 6.8 2 1.4 12 8.1 14 9.5 4 2.7

acuerdo
Casi de acuerdo 25 169 22 149 20 135 16 108 43 291 37 250 25 169
Practicamente de 36 243 33 223 40 270 39 264 34 230 36 243 37 250
acuerdo
Totalmente de 55 372 71 480 72 486 82 554 32 216 42 284 75 507
acuerdo
14 14 14 14 14 14
Total 148 100 ¢ 100 ¢ 100 ¢ 100 ¢ 100 ¢ 100 ¢ 100

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 6.42 se presenta la consistencia interna y la validaciéon del constructo

Informacion.

Tabla 6.42 Consistencia interna del constructo Informacion.

Carga

Constructo item de los Valor Alfa de Confiabilidad AVE VIF Coef. Valor
t Cronbach compuesta path g t
factores

INF4 0.617 8.832

INF5 0.791 18.657

INF6 0.851 14.954
Informacion  INF7 0.837 17.455 0.889 0.914 0.606 1.751 0.193 9.035

INF8 0.731 12.535

INF9 0.715 8.562

INF10 0.874 20.289

Fuente: Elaboracion propia.

La ESTM utiliza el SM principalmente para brindar informacion a los clientes respecto a
los servicios que oferta, ampliarla en caso de ser necesario, y describirlos en diferentes

formatos (fotos, texto, video, etc.). Otro de los usos principales que le da la ESTM al SM es
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para informar sobre la empresa misma, sobre los valores y cultura de la empresa. Es decir,
se prioriza el brindar la informacion de quién es la empresa y no se utiliza el SM para obtener
o recuperar informacion de los clientes. Solo en el caso de la competencia, la ESTM ve en
el SM una herramienta para acceder a informacion sobre ofertas, produccion y marketing

de los competidores.

Por otra parte, la ESTM no utiliza el SM para acceder y utilizar la informaciéon que brindan
sus clientes. No se revisa la huella digital, de ahi que no realice acciones orientadas a la

clasificacion y diferenciacion de sus usuarios-clientes.
Inversion

En la tabla 6.43 se presentan los items que originalmente conformaban el constructo
Inversion y se establece su pertinencia en el modelo una vez una vez revisada la fiabilidad

del item a través de la correlacion con su constructo.

Tabla 6.43.- Conformacion de la variable Inversion en el PLS-SEM

Constructo ftem Nota

INV1 Las redes sociales me permiten mejorar la imagen y reputacion de
la empresa.

INV2 Las redes sociales tienen una mejor relacion costo-beneficio que
los medios tradicionales.

INV3 Al atender los comentarios positivos y negativos de los clientes en
las redes sociales genero relaciones de valor con mis clientes.

INV4 El dinero invertido en las redes sociales me permite generar
relaciones de valor con mis clientes mas leales.

INVS5 El tiempo invertido en las redes sociales me permite generar
relaciones de valor con mis clientes mas leales.

INV6 Al responder con prontitud las dudas que puedan presentarse por
las redes sociales genero relaciones de valor con mis clientes.

INV7 Atender las quejas presentadas por las redes sociales me permite
generar relaciones de valor con mis clientes.

Se mantiene

Se mantiene

Se mantiene

Inversion Se mantiene

Se mantiene

Se mantiene

Se mantiene

Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede observar en la tabla 6.43 todos los items del constructo inversion se
mantienen. La ESTM esta interesada en establecer relaciones de valor a través del SM con

sus clientes-usuarios.

En la tabla 6.44 se exhiben los estadisticos descriptivos de los indicadores que representan

a la variable Inversion.
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Tabla 6.44.- Frecuencias de los indicadores del constructo /nversion

INV 1 INV2 INV3 INV4 INVS INV6 INV7

Escala
N % N % N % N % N % N % N %

Practicamente en

1 0.7 0 0 2 1.4 4 2.7 3 2 1 0.7 2 1.4
desacuerdo
Casi en desacuerdo 0 0 0 0 0 0 1 0.7 0 0 0 0 0 0
Pronunciadamente en 1 07 1 07 3 2 4 27 2 14 3 2 2 14
desacuerdo

Mas en desacuerdo
que de acuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

Mas de acuerdo que
en desacuerdo
Pronunciadamente de

1 0.7 1 0.7 1 0.7 1 0.7 2 1.4 2 1.4 2 1.4

3 2 6 4.1 7 4.7 8 5.4 7 4.7 3 2 2 1.4

4 2.7 13 8.8 4 2.7 8 5.4 9 6.1 3 2 4 2.7

8 5.4 7 4.7 15 10.1 23 155 24 16.2 21 142 23 155

acuerdo
Casi de acuerdo 4 27 36 243 37 25 40 27 39 264 38 257 39 264
Précticamente de 41 277 35 236 33 223 24 162 28 189 31 209 28 189
acuerdo
Totalmente de 49 331 49 331 46 311 35 236 34 23 46 311 46 311
acuerdo
Total 148 100 148 100 148 100 148 100 148 100 148 100 148 100

Fuente: Elaboracion propia.
En la tabla 6.45 se presenta la consistencia interna y la validacion del constructo /nversion.

Tabla 6.45 Consistencia interna del constructo Inversion.

Constructo ftem S‘:l;(g): Valor Alfa de Confiabilidad AVE VIF Coef. Valor
Cronbach compuesta path # t
factores
INV1 0.738 10.090
INV2 0.791 17.341
INV3 0.896 29.810
Inversion INV4 0.739 8.833 0.930 0.944 0.710  3.590 0.251 15.538
INVS 0.899 38.161
INV6 0912 33.224
INV7 0.900 31.815

Fuente: Elaboracién propia.

La ESTM esta interesada en mejorar la imagen y mantener una buena reputacion digital.
Ademas, esta consciente de la importancia del e-WoM en el establecimiento de la reputacion
digital, razon por la cual atiende los comentarios que se vierten en sus cuentas de SM. La
ESTM establece que tanto el e-WoM positivo como el negativo debe ser atendido

oportunamente. Sin embargo, la investigacion netnografica permitiéo corroborar que se
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atiende mas el e-Won positivo que el negativo. No obstante, la presencia de la ESTM en

SM se consolida como una oportunidad de generar la relacion de valor con el cliente.

La inversion de tiempo y dinero en SM se consolida ante la ESTM. Los beneficios
economicos de estar en SM respecto a los medios tradicionales son evidentes y asi son
entendidos por la ESTM. Ademas, la ESTM ve beneficios mayores en relacion a los
beneficios de invertir tiempo y dinero en el SM que en los medios tradicionales. Ademas la

relacion particular con los clientes es posible con el SM, no asi con los medios tradicionales.
Individualizacion

La tabla 6.46 muestra los items que originalmente conformaban el constructo
Individualizacion y se establece si se consideran o no una vez una vez revisada la fiabilidad

del item a través de la correlacion con su constructo.

Tabla 6.46.- Conformacion de la variable Individualizacion en el PLS-SEM

Constructo item Nota
IND1 Las redes sociales me permiten generar mensajes Se mantiene
personalizados para las necesidades de cada cliente.

IND?2 Las redes sociales posibilitan realizar promociones para las Se mantiene

necesidades de cada cliente.
IND3 Las redes sociales me permiten compartir contenidos
particulares para cada cliente.

Individualizaciéon IND4 Las redes sociales contribuyen a la buena comunicacion con
los clientes y al responder apropiadamente a sus necesidades puedo  Se mantiene
generar relaciones de valor.

INDS. Las redes sociales me permiten atender de forma personal las
quejas que pueda tener cada cliente.

IND6. Las redes sociales me permiten resolver las dudas que pueda
tener cada cliente sobre los servicios que se ofrecen.

Se mantiene

Eliminado

Eliminado

Fuente: Elaboracién propia.

Los items INDS5 e IND6 se eliminan del modelo y se mantienen IND1, IND2, IND3 e IND4.
A continuacion se presentan los estadisticos descriptivos de los indicadores que representan

a la variable Individualizacion (tabla 6.47).

Tabla 6.47.- Frecuencias de los indicadores del constructo Individualizacion

Escala IND1 IND2 IND3 IND4
N % N % N % N %
Practicamente en desacuerdo 3 2 2 1.4 6 4.1 1 0.7
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Casi en desacuerdo 1 0.7 2 1.4 0 0 0 0
Pronunciadamente en desacuerdo 2 14 1 0.7 2 1.4 0 0
Mas en desacuerdo que de acuerdo | 0.7 1 0.7 5 34 2 1.4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 2.7 6 4.1 9 6.1 9 6.1
Mas de acuerdo que en desacuerdo 16 10.8 9 6.1 14 9.5 4 2.7
Pronunciadamente de acuerdo 33 22.3 35 23.6 29 19.6 15 10.1
Casi de acuerdo 29 19.6 33 22.3 28 18.9 45 304
Practicamente de acuerdo 17 11.5 16 10.8 17 11.5 33 223
Totalmente de acuerdo 42 28.4 43 29.1 38 25.7 39 264
Total 148 100 148 100 148 100 148 100
Fuente: Elaboracion propia.
En la tabla 6.48 se presenta la consistencia interna y la validacion del constructo
Individualizacion.
Tabla 6.48 Consistencia interna del constructo Individualizacion.
Carga -
Constructo ftem de los Valor Alfa de Confiabilidad AVE VIF Coef. Valor
Cronbach compuesta path g t
factores
IND1 0.817 12.571
Individuali- IND2 0.847 19.517
Jacién IND3 0.808 32,000 0.873 0912 0.723 2.933 0.130 11.412
IND4 0.837 24.652

Fuente: Elaboracion propia.

Con un coeficiente path estandarizado f de 0.130 Individualizacion es la variable de menor

relacion en el modelo. La ESTM conoce la importancia de mantener relaciones

individualizadas con sus usuarios-clientes a través del SM. Sin embargo, la generacion de

valor en este caso se establece a partir de tener una buena comunicacion, de forma

personalizada, en la que tanto contenidos, mensajes y promociones se pueden realizar para

cada cliente de forma especifica. Sin embargo, la ESTM no considera al SM como una via

adecuada para resolver las quejas y dudas de los servicios que ofertan. La ESTM prefiere

establecer relaciones de valor con los usuarios-clientes donde haya una buena relacion y no

con aquellos usuarios-clientes que no estan de acuerdo de alguna manera.

Interaccion
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La tabla 6.49 muestra los items que originalmente conformaban el constructo Interaccion y

se establece si se considera o no una vez una vez revisada la fiabilidad del item a través de

la correlacion con su constructo.

Tabla 6.49.- Conformacion de la variable Interaccion en el PLS-SEM

Constructo Item Nota
INT1 Las redes sociales me permiten establecer contacto en tiempo real Se mantiene
con mis clientes.

INT2 La comunicacion interactiva a través de las redes sociales fomenta ~ Se mantiene
una mejor relacion con los clientes.
INT3 Las redes sociales me permiten conocer a mis clientes, .
. . Se mantiene
identificarme con ellos.
., INT4 Existe seguridad y confidencialidad en la interaccion que se realiza .
Interaccion Eliminado

a través de las redes sociales.

INTS5 Interactuar en las redes sociales cultiva la relacion con mis clientes.

Se mantiene

INT6 La interaccion en redes sociales genera confianza en los clientes.

Se mantiene

INT7 Los comentarios, preguntas o dudas que se hacen en las redes
sociales de la empresa son atendidas oportunamente.

Se mantiene

INTS8 La interaccion en redes sociales posibilita implementar mejoras y
nuevas practicas con mis clientes.

Eliminado

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion se presentan los estadisticos descriptivos de los indicadores que

representan a la variable Interaccion (tabla 6.50).

Tabla 6.50.- Frecuencias de los indicadores del constructo Interaccion

Escala INT1 INT2 INT3 INT5 INT6 INT7

N % N % N % N % N

% N %

Practicamente en desacuerdo 3 2 1 07 2 14 1 07 1 07 1 0.7
Casi en desacuerdo 0 0 2 14 3 2 2 14 2 14 0 0
Pronunciadamente en desacuerdo 2 14 2 14 1 07 1 07 0 0 1 0.7
Mas en desacuerdo que de acuerdo 3 2 1 07 2 14 2 14 0 0 2 1.4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 2 4 27 1 07 4 27 9 61 3 2
Mas de acuerdo que en desacuerdo 10 68 4 27 10 68 5 34 4 27 5 34
Pronunciadamente de acuerdo 32 21.6 23 155 28 189 26 17.6 18 122 30 20.3
Casi de acuerdo 27 182 41 277 38 257 45 304 44 297 37 25
Practicamente de acuerdo 14 9.5 31 209 31 209 27 182 35 236 17 11.5
Totalmente de acuerdo 54 36.5 39 264 32 21.6 35 23.6 35 23.6 52 35.1

Total

148 100 148 100 148 100 148 100 148

100 148 100

Fuente: Elaboracion propia.
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Al igual que con las variables presentadas anteriormente, en la tabla 6.51 se muestra la

consistencia interna y la validacion del constructo Interaccion.

Tabla 6.51 Consistencia interna del constructo Interaccion.

Carga -
Constructo ftem de los Valor Alfa de Confiabilidad AVE VIF Coef. Valor
t Cronbach compuesta path g t
factores

INT1 0.824 17.422

INT2 0.929 60.997

., INT3 0.893 35.940
Interaccion INTS 0.886 41.606 0.928 0.944 0.739 3.694 0.2.10 16.707

INT6 0.877 22.982

INT7 0.736 8.388

Fuente: Elaboracion propia.

La ESTM utiliza el SM para la comunicacion interactiva y establecer por este medio una
mejor relacion con los clientes. Una de las principales caracteristicas que tiene el SM es la
posibilidad de establecer comunicacion en tiempo real. Esta caracteristica es utilizada por
la ESTM ya que tal como se ha establecido en la revision de la literatura, el sector turistico
es uno de los que mayor incorporacion de las TIC y del SM ha tenido. El tiempo de respuesta
se ha convertido en un elemento clave para operar en la ESTM, de ahi la importancia de
mantener comunicacion en tiempo real y responder las inquietudes oportunamente. Ademas,
el SM permite a la ESTM conocer mejor a sus usuarios-clientes a través de la comunicacion
interactiva y cultivar asi una relacion de valor. Destaca nuevamente el e-WoM como

elemento que la ESTM considera oportuno atender.

Por otra parte, la interaccion que posibilita el SM no es utilizado por la ESTM para
implementar mejoras y nuevas practicas con los clientes, no obstante se monitoriza a la
competencia. Ademads, uno de los puntos sensibles que representan un reto en la utilizacion
del SM con fines comerciales es la seguridad. La ESTM no considera que exista seguridad

y confidencialidad en la interaccion que se realiza en el SM.
Integracion

En la tabla 60.52 se muestran los items que originalmente conformaban el constructo
Integracion y se establece si se considera o no una vez una vez revisada la fiabilidad del

item a través de la correlacion con su constructo.
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Tabla 6.52.- Conformacion de la variable Integracion en el PLS-SEM

Constructo tem Nota

INTEGI Las redes sociales me brindan informacion de las necesidades .
. Eliminado

de los clientes.
INTEG2 Las redes sociales son fuente de ideas para desarrollar nuevos Se mantiene
servicios.
INTEG3 Las redes sociales permiten vincularse con los clientes a través ~ Se mantiene
de menciones y respuestas personalizadas.

Integracion  INTEG4 Las redes sociales me permiten conocer las fortalezas y las

debilidades de los servicios que oferto a través de la opinion de los
clientes.

Se mantiene

INTEGS Las redes sociales me permiten integrar a los clientes en la
creacion de servicios.

Se mantiene

INTEG®6 Las redes sociales me permiten atender las inquietudes de los
clientes y crear nuevos servicios.

Se mantiene

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion se presentan los estadisticos descriptivos de los indicadores que representan

a la variable Integracion (tabla 6.53).

Tabla 6.53.- Frecuencias de los indicadores del constructo Integracion

Escala INTEG2 INTEG3 INTEG4 INTEGS INTEG6

N % N % N % N % N %
Practicamente en desacuerdo 0 0 2 14 2 1.4 1 0.7 1 0.7
Casi en desacuerdo 2 14 1 0.7 1 0.7 3 2 2 14
Pronunciadamente en desacuerdo 7 4.7 3 2 4 2.7 1 0.7 2 14
Mas en desacuerdo que de acuerdo 0 0 4 2.7 0 0 3 2 2 1.4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 1.4 4 2.7 6 4.1 1 0.7 0 0
Mas de acuerdo que en desacuerdo 7 4.7 10 6.8 6 4.1 7 4.7 2 1.4
Pronunciadamente de acuerdo 9 6.1 17 11.5 15 10.1 14 9.5 14 9.5
Casi de acuerdo 23 15.5 36 243 26 17.6 35 23.6 34 23
Practicamente de acuerdo 46 31.1 22 14.9 46 31.1 42 28.4 49 33.1
Totalmente de acuerdo 52 35.1 49 33.1 42 28.4 41 27.7 42 28.4
Total 148 100 148 100 148 100 148 100 148 100

Fuente: Elaboracion propia.

Enlatabla 6.54 se presenta la consistencia interna y la validacion del constructo Integracion.
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Tabla 6.54 Consistencia interna del constructo Integracion.

Carga

Constructo ftem de los Valor Alfa de Confiabilidad AVE VIF Coef. Valor
Cronbach compuesta path g t
factores
INTEG2 0.841 17.271
INTEG3 0.844 21.859
Integracion INTEG4  0.909 29.452 0.918 0.938 0.753 3.032 0.193 13.479
INTEGS5 0.900 31.675
INTEG6  0.842 13.908

Fuente: Elaboracion propia.

La ESTM considera que el SM le permite conocer las fortalezas y las debilidades de los
servicios que oferta a través del e-WoM, ademas de ser una adecuada herramienta para llevar
a cabo la co-creacion, es decir, integrar a los clientes en la creacion de servicios. Existe una
estrecha relacion entre el e-WoM y la cocreacion. El cliente-usuario de SM es un prosumidor
consolidado. Cada vez se le exige mas servicios co-creados a la ESTM y ésta responde en

consecuencia.

Por otra parte, la ESTM no considera que el SM por si mismo le brinde la informacion de
las necesidades de los clientes. Como se ha mencionado anteriormente es a partir del e-

WoM que se posibilita la cocreacion.
Intencion

En la tabla 6.55 se presentan los items que originalmente conformaban el constructo
Intencion y se establece si permanece o no en el modelo ajustado una vez una vez revisada

la fiabilidad del item a través de la correlacidn con su constructo.

Tabla 6.55.- Conformacion de la variable Intencion en el PLS-SEM

Constructo tem Nota
INTE] Las redes sociales me han permitido conocer mas a los clientes. Se mantiene
INTE2 Las redes sociales agregan valor a mi relacion con los clientes y Se mantiene
he ganado fidelizacion.

Intencion INTE3 Las redes sociales me permiten atender oportunamente a los Se mantiene
clientes.

INTE4 A través de las redes sociales he podido consolidar mis relaciones

. Se mantiene
con los clientes.
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INTES Las redes sociales han permitido la expansion de mi negocio por
las recomendaciones de mis clientes.

INTE6 Con las redes sociales puedo innovar los servicios escuchando lo
que el cliente desea.

Se mantiene

Eliminado

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion, se presentan los estadisticos descriptivos de los indicadores que representan

a la variable Intencion (tabla 6.56).

Tabla 6.56.- Frecuencias de los indicadores del constructo Intencion

Escala INTE1 INTE2 INTE3 INTE4 INTES
N % N % N % N % N %
Practicamente en desacuerdo 7 4.7 1 0.7 2 1.4 3 2 1 0.7
Casi en desacuerdo 2 1.4 4 2.7 2 1.4 3 2 0 0
Pronunciadamente en desacuerdo 0 0 2 14 1 0.7 3 2 2 1.4
Mas en desacuerdo que de acuerdo 8 5.4 4 2.7 2 14 2 1.4 6 4.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 4.1 7 4.7 6 4.1 11 7.4 0 0
Mas de acuerdo que en desacuerdo 11 7.4 10 6.8 9 6.1 11 7.4 11 7.4
Pronunciadamente de acuerdo 23 15.5 18 12.2 19 12.8 18 12.2 20 13.5
Casi de acuerdo 37 25 41 27.7 37 25 37 25 43 29.1
Practicamente de acuerdo 30 20.3 28 18.9 30 20.3 31 20.9 22 14.9
Totalmente de acuerdo 24 16.2 33 223 40 27 29 19.6 43 29.1
Total 148 100 148 100 148 100 148 100 148 100

Fuente: Elaboracion propia.
En la tabla 6.57 se presenta la consistencia interna y la validacion del constructo Infencion.

Tabla 6.57 Consistencia interna del constructo Intencion.

Carga -
Constructo ftem de los Valor Alfa de Confiabilidad AVE VIF Coef. Valor
t Cronbach compuesta path g t
factores
INTE1 0.839 20.980
INTE2 0915 57.608
Intencién INTE3 0.899 39.382 0.927 0.945 0.775 2912 0.201 12.728
INTE4 0.915 14.266
INTES 0.830 18.810

Fuente: Elaboracion propia.

La ESTM utiliza el SM para generar relaciones de valor con los clientes, asi como para y
mantenerlas y mejorarlas. Ademas, el SM representa una oportunidad para que la ESTM

pueda tener una mayor difusion y un mayor crecimiento por el e-WoM. Las
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recomendaciones de los clientes con los que se tiene una relacion de valor contribuyen a la

expansion del negocio.

Apropiacion

La tabla 6.58 muestra los items que originalmente conformaban el constructo Apropiacion
y se establece si se considera o no una vez una vez revisada la fiabilidad del item a través

de la correlacion con su constructo.

Tabla 6.58.- Conformacion de la variable Apropiacion en el PLS-SEM

Constructo Item Nota
AP1 Aprender a manejar las redes sociales resulta sencillo. Eliminado
AP2 Es facil establecer relaciones de valor con los clientes en las redes Se mantiene
sociales.
AP3 La empresa participa activamente publicando contenidos en redes Se mantiene
sociales.
AP4 Las redes sociales contribuyen para alcanzar los objetivos de la .
Se mantiene
empresa.
APS5 Resulta muy facil formar un vinculo con otros usuarios de redes .
. Se mantiene
sociales.
AP6 Se motiva a los usuarios/clientes a compartir sus experiencias en las .
. Se mantiene
redes sociales.
AP7 Las redes sociales aportan valor a la empresa. Se mantiene
APS8 En la empresa se aprovechan al maximo las caracteristicas de cada .
L . Se mantiene
Apropiacion red social.

AP9 El uso de las redes sociales es trabajo cotidiano en la empresa.

Se mantiene

AP10 La empresa utiliza las redes sociales a su maximo potencial para
apoyar al negocio.

Se mantiene

AP11 La empresa es consciente de los contenidos publicados en las
redes sociales y su importancia.

Se mantiene

AP12 Los perfiles de las diferentes redes sociales que utiliza la empresa
mantienen la misma apariencia para reforzar la identidad de la misma.

Se mantiene

AP13 Se identifican areas de oportunidad en las redes sociales y se
integran en la estrategia de negocio de la empresa.

Se mantiene

AP14 La empresa cuenta con personal capacitado para atender las redes
sociales y responder de la mejor manera los comentarios y preguntas.

Eliminado

AP15 Se utilizan hashtags (#) para involucrar o compartir contenidos
con personas famosas o influenciadores.

Eliminado

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion se presentan los estadisticos descriptivos de los indicadores que

representan a la variable Apropiacion (tabla 6.59).

Tabla 6.59.- Frecuencias de los indicadores del constructo Apropiacion
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Escala AP2 AP3 AP4 APS AP6 AP7
N % N % N % N % N % N %
Practicamente en desacuerdo 2 1.4 1 0.7 1 0.7 0 0 4 2.7 0 0
Casi en desacuerdo 7 4.7 2 1.4 2 14 4 2.7 3 2 2 1.4
Pronunciadamente en desacuerdo 2 1.4 3 2 0 0 4 2.7 6 4.1 3 2
Mas en desacuerdo que de acuerdo 4 2.7 3 2 9 61 8 54 4 27 0 0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 6.8 2 1.4 6 4.1 5 34 19 128 3 2
Mas de acuerdo que en desacuerdo 7 4.7 11 7.4 6 41 8 54 20 135 2 14
Pronunciadamente de acuerdo 25 16.9 16 10.8 13 8.8 27 18.2 19 12.8 19 12.8
Casi de acuerdo 48 32.4 25 16.9 43 29.1 35 23.6 26 17.6 43 29.1
Practicamente de acuerdo 17 11.5 34 23 28 189 27 182 22 149 38 257
Totalmente de acuerdo 26 17.6 51 34.5 40 27 30 20.3 25 16.9 38 25.7
Total 148 100 148 100 148 100 148 100 148 100 148 100
Escala AP8 AP9 AP10 AP11 AP12 AP13
N % N % N % N % N % N %
Practicamente en desacuerdo 2 14 3 2 3 2 107 107 0 0
Casi en desacuerdo 4 2.7 2 1.4 3 2 1 0.7 0 0 4 2.7
Pronunciadamente en desacuerdo 6 41 3 2 5 34 107 3 2 7 47
Mas en desacuerdo que de acuerdo 9 6l 07 2 14 107 07 107
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 174 7 47 9 61 0 0 3 2 4 27
Mas de acuerdo que en desacuerdo 13 88 4 27 10 638 2 14 5 34 4 27
Pronunciadamente de acuerdo 32 21.6 18 122 25 169 18 122 16 10.8 27 182
Casi de acuerdo 30 203 34 23 33 223 30 203 33 223 41 277
Practicamente de acuerdo 21 142 32 216 29  19.6 41 27.7 42 28.4 28 18.9
Totalmente de acuerdo 20 135 44 29.7 29  19.6 53 358 44 29.7 32 21.6
Total 148 100 148 100 148 100 148 100 148 100 148 100
Fuente: Elaboracion propia.
En la tabla 6.60 se presenta la consistencia interna y la validaciéon del constructo
Apropiacion.
Tabla 6.60 Consistencia interna del constructo Apropiacion.
Carga de -
Constructo ftem los Valor ¢ ple dle (ot il AVE R? Valor ¢
Cronbach compuesta
factores
AP2 0.635 10.006
AP3 0.854 26.871
AP4 0.866 39.026
AP5 0.782 14.310
AP6 0.712 15.127
Apropiacion AP7 0.805 21.615 0.942 0.950 0.615 0.610 19.746
APS8 0.809 20.747
AP9 0.794 16.439
AP10 0.779 15.609
AP11 0.748 13.543
AP12 0.811 18.297
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AP13 0.785 15.692

Fuente: Elaboracion propia.

La ESTM ha incluido el SM de tal forma que contribuya en el logro de los objetivos
empresariales. La revision de la literatura permitio establecer que el sector turistico participa
activamente en el ciberespacio a través del SM y ahora es posible corroborarlo en ESTM ya

que forma parte de las actividades que realiza dia a dia.

Ademas, el SM contribuye a incrementar el valor de la ESTM vy ésta lo utiliza para mejorar

su identidad y reputacion digital.

La ESTM sabe de la importancia de los contenidos publicados en SM e identifica diversas
areas de oportunidad en el SM para integrarlas en la estrategia de negocio de la empresa. La
ESTM percibe que aprovecha al maximo las caracteristicas de cada red social y considera
es relativamente facil el poder establecer relaciones de valor con sus usuarios-clientes a
través del SM. Sin embargo, también se ha corroborado la falta de personal capacitado para
atender las cuentas de SM para hacer un uso mas eficiente de las mismas, a pesar de

percatarse que aprender a manejar el SM no es sencillo.

Finalmente, con un coeficiente path estandarizado p de 0.781 se corrobora la importancia

del SMM en la Apropiacion.
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Conclusiones

Los resultados de la presente investigacion doctoral permiten establecer que se cumplié con
lo estipulado en el objetivo general de este trabajo de investigacion que era determinar de
influencia de la informacion, inversion, individualizacion, interaccion, integracion, e
intencion en el establecimiento de una relacion de valor entre la ESTM y sus clientes a
traves del SMM; ademas de conocer la apropiacion de las RSV de la ESTM. Se pudo
establecer a través de un modelo de ecuaciones estructurales PLS-SEM que todas las
variables (informacion, inversion, individualizacion, interaccion, integracion, e intencion)
tienen una influencia positiva en el establecimiento de una relacion de valor entre la ESTM
y sus clientes a través del SMM. Ademas, se puede confirmar que existe una relacion

positiva y significativa entre el SMM Yy la apropiacion, en la ESTM.

Por otra parte, una vez realizada la investigacion es posible confirmar la hipotesis general
que dio origen a esta investigacion, la cual establecia que el SMM de la ESTM esta
determinado por la informacion, inversion, individualizacion, interaccion, integracion e
intencion con la que establece una relacion de valor con sus clientes, ademas de contribuir

en la apropiacion de las RSV.

Derivado del objetivo general de la investigacion se establecieron 7 objetivos especificos

los cuales son:

1. Determinar la influencia de la informacion, para establecer una relacion de valor, en
el SMM de la ESTM. La investigacién permitioé corroborar que la ESTM utiliza el
SMM para informar a los usuarios consumidores y no asi para informarse de la
huella digital que ellos generan. A partir del modelo PLS-SEM se establece que la
informacion determina con un coeficiente path estandarizados p en un 0.193 el
SMM.

2. Establecer hasta qué punto invertir en los mejores clientes, para establecer una
relacion de valor, influye en el SMM de la ESTM. Invertir en los mejores clientes
es lo mejor que pueden hacer las ESTM para mejorar las relaciones de valor.
Inversion es la variable que mayor influencia tiene en el modelo PLS-SEM
presentado en la investigacion. Inversion tiene un coeficiente path estandarizados

de 0.251 el SMM.
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Comprobar la influencia de individualizar cada relacion con los clientes, para
establecer una relacion de valor, en el SMM de la ESTM para establecer una relacion
de valor. La influencia de la variable individualizacién en el modelo PLS-SEM
presentado es de 0.130. Es la variable de menor influencia en el modelo; sin
embargo, se ha determinado cuanto influye en el modelo y su influencia es positiva.
Determinar la influencia de interactuar con cada cliente, para establecer una relacion
de valor, en el SMM de la ESTM. Después de la variable inversion, la variable
interaccion también tiene una influencia positiva y significativa en el modelo PLS-
SEM presentado con un coeficiente path estandarizados ff de un 2.51. La interaccion
es una caracteristica deseable de todo proceso comunicativo, y si el SMM representa
una forma de comunicarse de la ESTM se entiende la relevancia de esta variable en
el modelo de investigacion.

Comprobar la influencia de integrar a los clientes en la co-creacion de servicios,
para establecer una relacion de valor, en el SMM de la ESTM. La co-creacion es una
de las caracteristicas que mas han impactado con el uso del SM. Integrar a los
usuarios-clientes en el establecimiento de la dinamica comercial de la ESTM es una
realidad. La Integracion es una variable que tiene un coeficiente path estandarizados
S de 0.193 en el modelo PLS-SEM.

Establecer en qué grado establecer una relacion Unica (intencion) con los clientes,
para establecer una relacion de valor, influye en el SMM de la ESTM. La ESTM si
busca establecer una relacion Unica con sus clientes. La variable infencion también
tiene una influencia positiva en el modelo PLS-SEM presentado con un coeficiente
path estandarizados f de un 2.01.

Determinar la apropiacion de las RSV a partir del SMM de la ESTM. El SMM tiene
una influencia positiva y significativa con la apropiacion con un coeficiente path

estandarizados [ de un 7.81.

Por lo tanto, se cumplieron los objetivos particulares establecidos en la investigacion

determinando en qué medida cada una de las variables que conformaron el modelo de

investigacion impacta en el modelo general.

Por otra parte, las hipotesis particulares también fueron confirmadas pues las variables del

modelo (informacion, inversion, individualizacion, interaccion, integracion, e intencion), si

impactan favorablemente en el SMM de la ESTM. Destacan las variables inversion,
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interaccion e interaccion como las principales y en menor medida integracion, informacion
e individualizacion. Ademas, se confirma también la hipotesis particular que establecia que

la apropiacion las RSV es resultado del SMM de la ESTM.
Implicaciones de la investigacion

Una de las implicaciones mas relevantes de este trabajo de tesis doctoral es la presentacion
de un modelo basado en el modelo de las 6 I presentado por Diller (2000) y construido por
las variables informacion, inversion, individualizacion, interaccion, integracion, ¢
intencion, pero ahora contextualizado en una nueva dindmica social y en un entorno y

momento sociohistdrico particular como el que presenta la ESTM.

El desarrollo de las TIC y de su incorporacion en el escenario organizacional, ademas del
desarrollo del Internet y el SM como canales de comunicacion, demandan nuevas propuestas
para investigar en entorno online como espacio ideal para desarrollar estrategias de
marketing. El modelo presentado incluye el constructo apropiacion como un elemento
implicito ante los cambios que las TIC y el SM han generado en las practicas y dindmicas
organizacionales. Asi mismo, las relaciones planteadas en el modelo tedrico de
investigacion responden a la realidad de la empresa contemporanea y ello contribuye en la
generacion de conocimiento con una propuesta de modelo que hasta el momento en que se

realizo la revision de la literatura efectuada para esta tesis doctoral, no existia.

Se puede confirmar que el SMM y el uso estratégico del SM por parte de la empresa turistica
aun esta en una fase embrionaria que, si bien es flexible, requiere mayor investigacion tanto
tedrica como empirica para construir mas y mejores propuestas teoricas; y los resultados
aqui mostrados contribuyen con informacion en un contexto particular aplicando un modelo
de analisis que permiti6 conocer el fendmeno. La investigacion presenta, por una parte, un
modelo de analisis considerando el modelo de las 61 de Diller, pero adaptado al contexto
actual del SM teniendo como base teodrica el marketing relacional, pero ademas permitio,
por otra parte, generar una propuesta de modelo para la investigacion de los usos del SM

desde una metodologia netnografica.

De igual forma, otra implicacibn no menos importante es que se atiende las

recomendaciones de diferentes organismos vinculados con el turismo como la OMT, los
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planes de desarrollo (tanto nacional, como estatal, como municipal) en torno a la necesidad
de investigar la incidencia de las nuevas tecnologias en el desarrollo del sector turistico y su

vinculacion al marketing digital.

Respecto al a revision teodrica se puede concluir que si bien la investigacion respecto al SMM
son recientes, aln existe un vacio de sustento tanto teérico como empirico sobre todo en

relacion a los constructos que intervienen en el fenémeno.

Finalmente, los resultados presentados proporcionan informacion vital para los duefios y
gerentes de las ESTM lo que contribuye para que puedan implementar estrategias de SMM
que les permitan materializarlas, establecer, mejorar y optimizar sus relaciones con sus
clientes, y contribuir a generar una buena reputacion digital de tal forma que pueda

representarles una ventaja competitiva sostenible en el tiempo.
Limitaciones

Esta investigacion aporta resultados valiosos tanto en lo teérico como en lo empirico para
la ESTM. Sin embargo, se reconoce una serie de limitaciones que deben ser tomadas en

cuenta en futuras investigaciones, las cuales se presentan a continuacion:

1. El alcance de la investigacion se centro solo en la ESTM.

2. Elestudio es de corte transversal por lo que presenta como se encuentra el fendmeno
en el momento de su estudio y que para conocer de mejor forma las relaciones causa-
efecto del modelo tendra que recurrirse a estudios longitudinales.

3. En general la recuperacion de datos primarios de la ESTM fue compleja, no toda
empresa esta dispuesta a colaborar con este tipo de investigaciones.

4. Solo se investigd la perspectiva de la ESTM, quedando pendiente investigar el

fenomeno desde la optica del cliente.
Futuras lineas de investigacion

A continuacion se presentan posibles lineas de investigacion a partir de los resultados de la

presente investigacion y sus limitaciones:

1. Replicar la investigacion en contextos mas amplios (estatales, regionales).
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Realizar un estudio de tipo longitudinal utilizando los constructos considerados en
la investigacion para observar el efecto de las relaciones propuestas en el modelo de
investigacion a través del tiempo.

Extrapolar la investigacion a otras industrias.

Establecer sinergias con asociaciones turisticas y secretarias de turismo, municipal
y estatal, de tal forma que se posibilite un censo para este estudio.

Plantear el modelo desde la perspectiva del usuario consumidor y contrastarlo con
la vision de la ESTM.

El modelo propuesto para el analisis netnografico puede completarse con analisis de
contenido del e-WoM que emerge de la interaccion.

Investigar el MR y el SMM al interior de la organizacidn (part-time marketers)

Indagar respecto a los embajadores de marca en el ciberespacio del sector turistico.
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Glosario
A
Apropiacion.- Acto voluntario y manifiesto que en consecuencia modifica al propio

sujeto quien primero se aduefia de un recurso y genera posteriormente cambios en las

practicas culturales.

D
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Dispositivo movil.- Aparato de pequefio tamafio, con algunas capacidades de
procesamiento, con conexion permanente o intermitente a una red, con memoria limitada,
que ha sido disefiado especificamente para una funcién, pero que puede llevar a cabo otras
funciones mas generales. De acuerdo con esta definicion existen multitud de dispositivos
moviles, desde los reproductores de audio portatiles hasta los navegadores GPS, pasando

por los teléfonos moviles, los PDAs o tabletas (Baz, Ferreira, Alvarez, & Garcia, 2009).
E

Engagement.- La interaccion significativa en la que al menos superficialmente el
consumidor disminuye la brecha respecto a una marca y fortalece la relacion entre
consumidor y marca. También puede entenderse como participacion, relacion, agrado,

relacion emocional, u otros términos afines. (Dahl, 2015).
M

Marketing o mercadotecnia.- Proceso de planeacion, ejecucion, y conceptualizacion
de precios, promocioén y distribucion de ideas, mercancias y términos para crear
intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales(Fisher & Espejo,

2012:5).

Marketing digital, marketing online, marketing en linea, e-marketing .- Esfuerzos por
comercializar productos y servicios, y por establecer relaciones con los clientes a través de

Internet (Kotler & Armstrong, 2013b).

Marketing relacional .- Es el marketing que busca facilitar identificar y establecer,
mantener y desarrollar y cuando sea necesario también concluir, relaciones con los
consumidores y otros agentes, con beneficio, de modo que los objetivos de todas las partes
se alcancen mediante intercambio mutuo y cumplimiento de las promesas (Gronroos

1994:9).

Modelo de ecuaciones estructurales.- Son una familia de modelos estadisticos
multivariante utilizada para contrastar modelos que proponen relaciones causales entre
variables. Los SEM proporcionan la estimacion mas adecuada y apropiada para una serie de
ecuaciones de regresion multiple separadas, estimadas simultaneamente (Hair, Black,
Babin, & Rolph, 2010). Los SEM son procedimientos estadisticos para probar hipdtesis sean

de medida, funcionales, predictivas y causales (Bagozzi & Yi, 2012).
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Netnografia.- Método cualitativo e interpretativo, que particularmente el marketing
utiliza, para investigar el comportamiento en los entornos de las comunidades y culturas en

uso en Internet (Turpo, 2008)

P

Prosumidor.- El prosumidor es aquel consumidor que es productor y a su vez
consumidor.
S

Social media.- Grupo de aplicaciones basadas en Internet que se basan en principios
ideologicos y tecnoldgicos de la Web 2.0 y permiten la creacion y el intercambio de

contenidos (Arnaboldi & Coget, 2016)

Social media marketing.- Aplicaciones basadas en Internet que permite la creacion

y el intercambio de contenido generado por el usuario con fines de marketing.

Sociedad de la informacion.- La sociedad de la informacion es aquella sociedad que
crece y se desarrolla alrededor de la informacion y aporta un florecimiento general de la
creatividad intelectual humana, en lugar del aumento del consumo material (Masuda en

Arellano-Toledo, 2012).
R

Redes sociales virtuales.- Las redes sociales virtuales (RSV) son tecnologias sociales
derivadas de la Web 2.0 que permiten la generacion de comunidades virtuales a partir de la
colaboracion (Schultz, 2016), la conexion, la generacion, la interaccion e el intercambio de

informacion (Khan et al., 2016).
T

Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion o TIC.- Las tecnologias de la
informacion y la comunicacion (TIC) son aquellas tecnologias que permiten transmitir,

procesar y difundir informacion de manera instantanea.

W
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Web 2.0.- La Web 2.0 o web social es una denominacion que se refiere a una segunda
generacion en la historia de los sitios web, que estan basados en el modelo de una comunidad
de usuarios; abarca una amplia variedad de redes sociales, blogs, wikis y servicios
multimedia interconectados cuyo propdsito es el intercambio agil de informacion entre los

usuarios y la colaboracion en la produccion de contenidos.

Anexos

Anexo I Matriz de Congruencia

La tabla A.1 presenta la matriz de congruencia en la que se presentan la relacion entre las

preguntas de investigacion, los objetivos las hipotesis y las variables de la investigacion.

Tabla A.1.- Matriz de Congruencia

Descripcion Preguntas de Objetivo Hipétesis Variables
investigacion
Pregunta general Objetivo general Hipotesis general Variable
Dependiente
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Se busca (Cudl es influenciade  Determinar la El social media Social Media
establecer qué la informacion, influencia de la marketing de la Marketing
tanto impactan las  inversion, informacion, empresa del sector
61 (informacion, individualizacion, inversion, turistico de Morelia
inversion, interaccion, individualizacion, estd determinado por
individualizacion, integracion, e intencion interaccion, la informacion,
interaccion, en el establecimiento integracion, e inversion,
integracion, e del social media intencion en el social  individualizacion,
intencion) en la marketing de la media marketing de interaccion,
configuracion del ESTM? la empresa del sector  integracion e
SMM de la turistico de Morelia; intencion; y, a su vez,
ESTM; y a su vez ademas de conocer la el social media
identificar el apropiacion del social —marketing establece
impacto del SMM media en la empresa  la apropiacion de las
en la apropiacion del sector turistico de  redes sociales
de las RSV por Morelia. virtuales en la
parte de la ESTM empresa del sector
y modelar el turistico de Morelia.
fenomeno.
Pregunta especifica Objetivo especifico  Hipotesis especifica Variable
independiente
P1.- ;Cual es la O1.- Establecer la H1.- La informacion Informacion
incidencia de la influencia de la influye en SMM de la
informacion en el informacion en el ESTM.
SMM de la ESTM? SMM de la ESTM.
P2.- {Cual es el O2.- Presentar hasta H2.- Invertir en los Inversion
impacto de invertir en qué punto invertir en mejores clientes
los mejores clientes en  los mejores clientes contribuye en el
el SMM de la ESTM? influye en el SMM de SMM de la ESTM.
la ESTM.
P3.- ;Cual es la 0O3.- Comprobar la H3.- Individualizar Individualizacion
influencia de influencia de cada relacion con los
individualizar cada individualizar cada clientes determina el
relacién con los relacién con los SMM de la ESTM.
clientes enel SMM de  clientes en el SMM
la ESTM? de la ESTM.
P4.- (Cudles la O4.- Detallar la H4.- Interactuar de Interaccion

influencia de
interactuar con cada
cliente en el SMM de
la ESTM?

influencia de
interactuar con cada
cliente en el SMM de
la ESTM.

manera sistematica
con cada cliente
impacta en el SMM
de la ESTM.

225



P5.- (Cudles la O5.- Especificar la HS5.- Integrar a los Integracion
influencia de integrar a  influencia de integrar clientes en la co-

los clientes en la co- a los clientes en la co-  creacion de servicios
creacion de servicios creacion de servicios establece el SMM de
en el SMM de la en el SMM de la laESTM.
ESTM? ESTM.
P6.- (En qué grado O6.-Indicar en qué H6.- Establecer una Intencion
establecer una relacion grado establecer una  relacion unica
unica (intencién) con relacion unica (intencion) con los
los clientes influye enel  (intencidn) con los clientes influye en el
SMM de la ESTM? clientes influyeenel ~ SMM de la ESTM.
SMM de la ESTM.
P7.- {Como incide el O7.- Identificar la H7.- La apropiacion Apropiacion
SMM de laESTM en la  apropiacion de las las RSV es resultado
apropiacion de las RSV a partir del del SMM de la
RSV? SMM de la ESTM. ESTM.

Fuente: Elaboracion propia a partir de la revision de la literatura.

Anexo II Instrumento de medicion

La tabla A.2 presenta el instrumento de medicion utilizado para recabar la informacion

primaria de la investigacion.

Tabla A.2 Instrumento de medicion
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Investigacion
Social media como estrategia de marketing relacional

N° Cuestionario

Estimado empresario

Se esta realizando una investigacion para determinar el uso del social media (redes sociales) como estrategia de marketing relacional en la
empresa moreliana. Por ello, recurrimos a usted para solicitar su apoyo para contestar el siguiente cuestionario con la intencion de contribuir
con la investigacion. Sus respuestas seran confidenciales y anénimas. No hay respuestas correctas ni incorrectas. De antemano muchas gracias.

I Uso de dispositivos méviles. 11 Presencia en social media Si No
(Cuales de los siguientes dispositivos moviles utiliza su ‘-’En. cualqs G I ! e
. , sociales tiene presencia (cuenta)
empresa para mantenerse en contacto con sus usuarios Si No . .
: . . su empresa e interactua con sus
(clientes), y en qué cantidad? .
clientes?
1 Smartphones (teléfonos inteligentes) 6 | Facebook
2 | Laptop (computadora portatil) 7 | Trip Advisor
3 | Computadora de escritorio 8 | What’s App
4 | Tabletas /IPad 9 | You Tube
5 Otro (especificar cual) 10 | Twitter
11 | Google +

12 | Instagram

13 | Otro (especificar cudl)

III Informacion social media

Califique del 1 al 10 las siguientes afirmaciones donde 1 es Totalmente en desacuerdo y 10 es Totalmente de acuerdo segun se apegue a su
experiencia.

1(21314[(5|6[7|8|9] 10

14 | INF1 Las redes sociales me permiten obtener informacion de los clientes.

15 INF2 Con las redes sociales puedo diferenciar y clasificar a los clientes en términos de género,
edad, carrera, nivel de educacion, o ingreso mensual.
INF3 Con las redes sociales puedo crear grupos de clientes que estén interesados en los mismos

16 | tipos de servicios (como la creacion de grupos personales, lo que facilita la oferta de servicios a
grupos especificos de clientes).

17 INF4 Con las redes sociales accedo a informacion local, nacional e internacional sobre ofertas,
produccion y marketing de los competidores.

13 INFS5 En las redes sociales comparto informacién y contenido sobre el perfil general de la
empresa.

19 INF6 Con las redes sociales puedo ampliar la informacion con los clientes respecto a los
servicios que ofrecemos.

20 INF7 En las redes sociales proporciono informacion grafica (fotos) de los servicios de la
empresa, incluyendo una breve descripcion de sus principales caracteristicas y precio.

71 INFS Las redes sociales son el mejor medio para presentar la informacion al cliente de una
manera clara y concisa.

2 INF9 En las redes sociales publico contenido sobre la experiencia, valores, y cultura de la
empresa.

3 INFf%OblCon las redes sociales brindo informacion nueva y 1til a los clientes de forma honesta y
confiable.

IV Inversion social media.

Califique del 1 al 10 las siguientes afirmaciones donde 1 es Totalmente en desacuerdo y 10 es Totalmente de acuerdo segun se apegue a su
experiencia.

112(3(4(5({6[7]8|9]10

24 | INV1 Las redes sociales me permiten mejorar la imagen y reputacion de la empresa.
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25 | INV2 Las redes sociales tienen una mejor relacion costo-beneficio que los medios tradicionales.

2% INV3 Al atender los comentarios positivos y negativos de los clientes en las redes sociales
genero relaciones de valor con mis clientes.

27 INV4 El dinero invertido en las redes sociales me permite generar relaciones de valor con mis
clientes mas leales.

28 INVS El tiempo invertido en las redes sociales me permite generar relaciones de valor con mis
clientes mas leales.

29 INV6 Al responder con prontitud .1as Qudas que puedan presentarse por las redes sociales
genero relaciones de valor con mis clientes.

30 INV7 Atender las quejas presentadas por las redes sociales me permiten generar relaciones de

valor con mis clientes.

V Individualizaciéon social media.

Califique del 1 al 10 las siguientes afirmaciones donde 1 es Totalmente en desacuerdo y 10 es Totalmente de acuerdo segin se apegue a su
experiencia.

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

IND1 Las redes sociales me permiten generar mensajes personalizados para las necesidades de

31 cada cliente.

32 | IND2 Las redes sociales posibilitan realizar promociones para las necesidades de cada cliente.

33 | IND3 Las redes sociales me permiten compartir contenidos particulares para cada cliente.

34 IND4 Las redes sociales contribuyen a la buena comunicacion con los clientes y al responder
apropiadamente a sus necesidades puedo generar relaciones de valor.

35 INDS. Las redes sociales me permiten atender de forma personal las quejas que pueda tener
cada cliente.

36 INDG. Las redes sociales me permiten resolver las dudas que pueda tener cada cliente sobre los

servicios que se ofrecen.

VI Interaccion social media.

Califique del 1 al 10 las siguientes afirmaciones donde 1 es Totalmente en desacuerdo 'y 10 es Totalmente de acuerdo segun se apegue a su

experiencia.
112(3(4(5/6[7|8]|9]10

37 | INTI Las redes sociales me permiten establecer contacto en tiempo real con mis clientes.

38 INT2 La comunicacion interactiva a través de las redes sociales fomenta una mejor relacion con
los clientes.

39 | INT3 Las redes sociales me permiten conocer a mis clientes, identificarme con ellos.

40 INT4 Existe seguridad y confidencialidad en la interaccion que se realiza a través de las redes
sociales.

41 | INTS Interactuar en las redes sociales cultiva la relacion con mis clientes.

42 | INT6 La interaccion en redes sociales genera confianza en los clientes.

43 INT7 Los comentarios, preguntas o dudas que se hacen en las redes sociales de la empresa son
atendidas oportunamente.

44 INTS La interaccion en redes sociales posibilita implementar mejoras y nuevas prdcticas con

mis clientes.

VII Integracion social media.

Califique del 1 al 10 las siguientes afirmaciones donde 1 es Totalmente en desacuerdo y 10 es Totalmente de acuerdo segun se apegue a su
experiencia.

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

45

INTEG1 Las redes sociales me brindan informacion de las necesidades de los clientes.

46

INTEG2 Las redes sociales son fuente de ideas para desarrollar nuevos servicios.
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INTEG3 Las redes sociales permiten vincularse con los clientes a través de menciones y

47 X
respuestas personalizadas.

48 INTEG4 Las redes sociales me permiten conocer las fortalezas y las debilidades de los servicios
que oferto a través de la opinion de los clientes.

49 | INTEGS Las redes sociales me permiten integrar a los clientes en la creacion de servicios.

50 INTEG®6 Las redes sociales me permiten atender las inquietudes de los clientes y crear nuevos

servicios.

VIII Intencion social media.

Califique del 1 al 10 las siguientes afirmaciones donde 1 es Totalmente en desacuerdo y 10 es Totalmente de acuerdo segin se apegue a su

experiencia.
112|3(4(5[6|7|8|9]10
51 | INTE1 Las redes sociales me han permitido conocer mas a los clientes.
52 | INTE2 Las redes sociales agregan valor a mi relacion con los clientes y he ganado fidelizacion.
53 | INTE3 Las redes sociales me permiten atender oportunamente a los clientes.
54 | INTE4 A través de las redes sociales he podido consolidar mis relaciones con los clientes.
55 INTES Las redes sociales han permitido la expansion de mi negocio por las recomendaciones
de mis clientes.
56 | INTEG6 Con las redes sociales puedo innovar los servicios escuchando lo que el cliente desea.

IX Apropiacion social media.

Califique del 1 al 10 las siguientes afirmaciones donde 1 es Totalmente en desacuerdo y 10 es Totalmente de acuerdo segin se apegue a su

experiencia.
1(2]3|4[5|/6(7|8[9]10

57 | AP1 Aprender a manejar las redes sociales resulta sencillo.

58 | AP2 Es facil establecer relaciones de valor con los clientes en las redes sociales.

59 | AP3 La empresa participa activamente publicando contenidos en redes sociales.

60 | AP4 Las redes sociales contribuyen para alcanzar los objetivos de la empresa.

61 | APS5 Resulta muy facil formar un vinculo con otros usuarios de redes sociales.

62 | AP6 Se motiva a los usuarios/clientes a compartir sus experiencias en las redes sociales.

63 | AP7 Las redes sociales aportan valor a la empresa.

64 | AP8 En la empresa se aprovechan al maximo las caracteristicas de cada red social.

65 | AP9 El uso de las redes sociales es trabajo cotidiano en la empresa.

66 | AP10 La empresa utiliza las redes sociales a su maximo potencial para apoyar al negocio.

67 AP11 La empresa es consciente de los contenidos publicados en las redes sociales y su
importancia.

68 AP12 Los perfiles de las diferentes redes sociales que utiliza la empresa mantienen la misma
apariencia para reforzar la identidad de la misma.

69 AP13 Se identifican areas de oportunidad en las redes sociales y se integran en la estrategia de
negocio de la empresa.

70 AP14 La empresa cuenta con personal capacitado para atender las redes sociales y responder de
la mejor manera los comentarios y preguntas.

71 AP15 Se utilizan hashtags (#) para involucrar o compartir contenidos con personas famosas o
influenciadores.

X Datos generales de la empresa.
72 | Nombre o razoén social
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()

a) Hospedaje ( ) | d) Balnearios y/o centros acuaticos
73 | Tipo de prestador de servicios b) Alimentos y bebidas ( ) | e) Transportacion )
c) SPA ( ) | D) Agencia de viajes )
74 Correo electronico:

Fuente: Elaboracion propia.
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Resumen

El uso de las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion (TIC) y las redes sociales virtuales (RSV) en
la gestidon empresarial se ha convertido en un tema de creciente interés tanto para académicos como para
empresarios y profesionales. En esta investigacion se presenta un andlisis netnografico de las RSV en el
sector turistico de Morelia, México. A pesar de que practicamente todo el sector turistico de Morelia tiene
presencia en las RSV, aun falta interaccién y un uso estratégico.
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Redes sociales virtuales, servicios turisticos, netnografia, marketing.

Abstract

The use of Information and Communication Technologies (ICT) and virtual social networks (RSV) in
business management has become a topic of growing interest for academics, businessmen and
professionals alike. This research presents a netnographic analysis of RSV in the tourism sector of Morelia,
Mexico. Although practically all of Morelia's tourism sector has a presence in the RSV, there is still lack of
interaction and strategic use.
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Social networks, tourist services, netnography, marketing.
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Abstract

Virtual social networks (VSN) represent a phenomenon that continues reconfiguring the social dynamics. They
have gone from the embryonic stage to a stage of maturity where it is observed that the context uses and
appropriates those considered useful, giving them the use that seems to fit. Thus, Mexico and Spain contexts have
specific characteristics and conditions. The aim of this study is to describe the access and appropriations of VSN,
both in Mexico and in Spain and to show the challenges they face. The structure of this research is primarily an
introduction to explain social networks as a current media phenomenon to later compare how each context has
accessed, used and fitted these social networks into their own contexts. Finally, it will be discussed how Spain and
Mexico face their challenges and last how each country treat the social media either as a threat or as an opportunity.

Keywords: virtual social networks, access and appropriation, interaction, ICT
1. Introduction

Virtual social networks (VSN) is a social phenomenon that needs to be studied, due to more than one-third of
Internet users in the world, and more than one-sixth of the global population immersed in this phenomenon
(Hofacker & Belanche, 2016). If the VSN are properly used, they can represent a great opportunity to
organizations. Otherwise, they might represent a significant threat to these same organizations.

Additionally, the World Economic Forum in their 2016 report states that a new economy is emerging, in which
the information and communication technology (ICT), and VSN (as a ludic part of the ICT), have taken a relevant
role. However, research is needed to guide the development of government policies and regulations to those
involved in this subject. As the new digital economy is shaping itself, it is required to provide then an appropriate
guidance to ensure its sustainability (WEF, 2016).

This study tends to establish the particularities of Mexico and Spain concerning the access, use and appropriation
of VSN, and the necessity of designing and establishing specific strategies for each of the mentioned contexts. The
intention of this research is to clarify the myths and realities about the universality of social networks. The data
used in this study regarding to the use of social networks in Mexico was retrieved from the National Institute of
Statistics and Geography (INEGI), the Federal Telecommunications Institute (IFT), the Mexican Internet
Association (AMICI), the World Bank and from a series of academic publications on the use of VSN in Mexico.
The data that explains the Spanish context was withdrawn from the publications of the National Statistics Institute
(INE), the reports filed by the Interactive Advertising Bureau (IAB Spain), Telefonica Foundation and various
other studies from researchers and specialists in this area. As mentioned latter, the aim of this research is to show
the accessibility and use of VSN in Mexican and Spanish contexts and the challenges they face.
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Abstract

Social media marketing (SMM) is a reality in contemporary society. This research presents a review of
the literature on the phenomenon of SMM to establish the challenges and opportunities social media
faces. Subsequently, the digital inclusion in Mexico is discussed roughly focusing on the situation of
SMM in the organization in Morelia. The purpose of this paper is to contextualize the use of social
media and establish the challenges and opportunities of inclusion in communication strategies and
marketing in the organization in Morelia. It is confirmed that the contemporary society has established
the conditions to implement properly social media marketing in Morelia.

Keywords: social media marketing, digital inclusion, communication strategies
1. Introduction

In the context of contemporary society, information and communication technologies (ICT) have
reshaped the social dynamics, and they have been placed as a central and decisive element in
organizations. The new communication schemes have changed the dimensions of social and
organizational life that seemed unchallengeable, like time, space and even the perception of reality.
From the high ownership of mobile devices, like cell phones and tablets, the permanent availability is a
fact. Social changes generated by ICTs have increased in this contemporary society that has empowered
the customer in such a way that if an organization wishes to survive requires redesigning their
communication and marketing strategies. That is, the organization must reduce their reliance on
traditional tactics of mass communication and marketing; understanding the role of technology in the
market and most importantly the participation of the social media as part of the toolbox of marketing
that must be seen as an important strategy (Constantinides, 2014). Speaking of social media, this refers
to the use of Internet-based and mobile devices to transform communication in a more interactive
dialogue (Guliciuc, 2014). Alternatively, a group of Internet-based applications that are based on
ideological and technological principles based on the Web 2.0 which allows the creation and exchange
of user-generated content (Badea, 2014).
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