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Resumen

A pesar de la gran cantidad de empresas hoteleras que existen en la regién de la
araucania, la gran mayoria no tiene idea o ignora a los medios digitales y no conocen
los grandes beneficios que pueden traerles a su negocio.

Por ésto, es favorable aumentar el conocimiento de los duefios de PyMES relacionadas
con el alojamiento turistico; elaborar una estrategia digital y saber cudles son los
pasos a seguir de ésta en la actualidad es casi obligatorio. Esto sera logrado con la
elaboracién de un modelo estilo canvas, para ensefiar cdmo se realiza paso a paso una
estrategia digital basica la cual tiene como finalidad atraer mas clientes a sus negocios
6 empresas hoteleras.
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Introduccion

La llegada de los medios digitales ha traido muchos beneficios a empresas, al
aumentar el alcance de numero de clientes, aumentan las ventas, y trae consigo una
cadena de beneficios para la empresa. Pero hay muchos casos en que los duefios de
empresas pequefias no tienen el presupuesto para crear una gran campafia de
marketing ni para gastar en publicidad mas sofisticada como lo es la televisidn por
ejemplo. También se dan mucho los casos de que no tienen el conocimiento necesario
para saber por dénde deben comenzar si quieren que los servicios que ofrecen se
hagan mas conocidos, pero la mayoria de las veces que ocurren estos casos, los dejan
de lado, no les dan importancia.

Sabiendo ésto y analizando, ¢Es posible generar un modelo de estrategia
comunicacional a PyMES que dispongan de un bajo presupuesto?.

La investigacién de Luis A. Grinewald y Mabel Méndez (2015) indican que las
pequefas empresas turisticas estdn atomizadas, les cuesta integrarse para
implementar acciones conjuntas, como desarrollo de productos, comercializaciéon y
comunicacion, Debido a que existe una resistencia al cambio por parte de los pequefios
empresarios. Junto con José Soto Lazo (2016) se afirma con lo anterior mencionado ,
gue los pequefos alojamientos turisticos al carecer de presupuesto, por lo cual no
tienen suficiente para capacitar al personal y se ausentan los mecanismos que
proporcionan la asistencia técnica requerida. Con el 51% de las pequefias empresas
siendo empresas familiares, se conlleva un sistema social de gran complejidad, segun
Glikin (2008) siendo el objetivo de una empresa por si sola “Ganar dinero”, y el
objetivo de una familia es "mantener a sus integrantes unidos” ambas condiciones son
esenciales para su crecimiento personal, y afecta en las decisiones que se toman por el
bien de la empresa o familia.

Con todos estos datos y estudios se puede concluir que una mala organizacién de una
empresa puede generar grandes problemas y hasta llevar a la ruptura de ésta, sin
dejar de lado que generard un problema en los integrantes de la familia que la
compongan.

Segun lo investigado, no existe hasta ahora una forma efectiva que ayude a los
pequefos empresarios a entender como funcionan los medios digitales sin que tengan
que gastar una gran cantidad de dinero, éste método se enfocara en ofrecer una ayuda
a pequefias empresas turisticas para que con un bajo presupuesto, y a través de
medios digitales, puedan llegar a una mayor cantidad de clientes potenciales, todo ésto
mediante un modelo de estrategias digitales, el cual les ensefiarda cdmo comenzar, el
paso a paso, y al final, segin todo lo aprendido se les dejara a su criterio como quieren
continuar.

Este trabajo aportara el conocimiento basico a pequefios empresarios en el area del
turismo hotelero, y podran de a poco introducirse al area de los medios digitales, ésto
tendra un impacto positivo en el area del turismo rural, ya que abrird nuevas puertas a
los pequefios empresarios y a sus negocios.

A continuacion se describe la metodologia a utilizar, los resultado esperados del
trabajo, y la discusién de autores sobre los temas relevantes de la investigacion.



Materiales

Esta investigacion es de tipo exploratoria y descriptiva, tiene un enfoque cuantitativo,
se pretende descubrir datos que contribuyan a mejorar el desempeno y aumentar la
rentabilidad de la empresa.

Se realizard un modelo canvas, el cual contiene el paso a paso para realizar una
estrategia comunicacional digital, éste modelo sera realizado por los duefios de dicha
empresa y tendra la finalidad de mejorar la captacidn de clientes por medios digitales.

El universo considerado se centrara en las PyMES de la ciudad de Villarrica, Chile, y se
realizara el afo 2017. El testeo se hara en la empresa Hostal el profesor, ubicada en
la Regidon de la Araucania, en la ciudad de Villarrica, se efectuara y evaluara durante
los meses de septiembre y octubre del afio 2017.

En el modelo se tomaron los datos mas relevantes para realizar una estrategia digital,
y fue enfocado especificamente al area de turismo hotelero, con las cinco secciones
mas importantes, detallando qué hacer, recomendaciones y ejemplos para lograr que
sea entendible para cualquiera.

Resultados

Una vez terminado el testeo en la empresa Hostal el Profesor, se espera que la
cantidad de reservas aumenten al menos en un 20% con respecto a los afios
anteriores, al igual que aumente los conocimiento basicos de los empresarios en
relacion a medios digitales, y estrategias.



Discusion
Turismo

Las investigaciones que se han realizado sobre el turismo, no han logrado descifrar,
cual es la mejor forma para estudiar el turismo, desde la década de 1970 hasta el dia
de hoy.

Alexandre Panosso (2005) indica que el turismo no puede concebirse s6lo como una
actividad economica o social. La actividad del turismo debe abarcar todas sus
dimensiones multiples. Sin embargo Bukart y Medlik afirman que para diversos
proposito era requerida una definicion mas precisa del turismo e indicaron que
primeramente se deberia tener un propdsito de estudio, ya que para examinar el
fendmeno de manera sistematica, era necesario definir lo que éste comprendia; el
segundo proposito era estadistico, ya que para que un fendmeno se mida necesita
estar definido; el tercero era administrativo y legal, ya que no es posible aplicar una
legislacion a unas actividades y a otras no, y el cuarto era industrial, pues las
actividades econdmicas suelen requerir estudios de mercado que justifiquen la creacién
de organizaciones industriales.

Para complementar ésto, Alexandre Panosso, se baso en la teoria de los paradigmas de
Thomas D. Kuhn (2001), donde propone tres grupos basicos de autores que tratan de
explicar la teoria del turismo.

El primer grupo es identificado como pre-paradigmatico, que se encuentran los
autores: Luis Fernandez Fuster, Walter Hunziker, K. Krapf, A.F. Burkart y S. Medlik.

El segundo fueron los que crearon el paradigma para los estudios turisticos, que es el
Paradigma Sistema de Turismo, que es la teoria hasta el momento que mejor explica
la dindmica del turismo. Los autores mas importantes de éste grupo son: Neil Leiper,
Mario Carlos Beni, Alberto Sessa y Roberto Boullon.

La tercera fase se le llama fase de nuevos enfoques, la cual se diferencia porque
propone un analisis diversificado e innovador del turismo. en éste grupo se resaltan
autores como: Alfonso de Jesus Jiménez Martinez, Jost Krippendorf y Sergio Molina.

Marketing

“Marketing es una funcidon organizacional y un conjunto de procesos para crear,
comunicar y entregar valor a los clientes y administrar las relaciones con los clientes
de manera que beneficien a la organizacién y a sus accionistas” esta definicion es
realizada por American Marketing Association.

La mayoria de las descripciones sobre marketing, hablan de un proceso el cual tiene la
finalidad de satisfacer las necesidades de algun grupo o individuo mediante la creacién
de algun concepto, promocion, distribucion de ideas, productos y servicios. De ésta
manera los objetivos corporativos planteados por la empresa o individuos se deben
realizar con éxito. Todo ésto involucra planear y ejecutar acciones, fijar precios,
promocionar, distribuir bienes y servicios para crear intercambios.

De la mano con la definicién planteada lo apoya Philip Kottler (2001) el cual lo define
como “un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen
lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de
valor con sus semejantes”. A ésto le podemos sumar que se ofrecen servicios y
necesidades entre los mercados con la finalidad de alcanzar objetivos.

Es un proceso social y administrativo, ya que el marketing necesita sus elementos

4



basicos, como la planeacién, la organizacién, la implementacién y el control para
desarrollar su actividades, hay que incrementar las probabilidades de éxito para que la
empresa sea mas competitiva. Es social porque es realizado por personas y hacia
personas.

Segun Philip Kotler, para que el intercambio tenga lugar deben reunirse cinco
condiciones:

1) Que existan al menos dos partes

2) Que cada parte posea algo que pueda tener valor para la otra parte

3) Que cada parte sea capaz de comunicarse y hacer entrega

4) Que cada parte tenga libertad para aceptar o rechazar la oferta

5) Que cada parte considere que es apropiado o deseable negociar con la otra parte.

Berkowitz, Kerin, Hartley y Rudelius (2000) apoyan el hecho de que el marketing
promueve el intercambio. Segun ellos el marketing es el proceso que involucra el
planear y ejecutar la creacidon de un concepto, asi como su precio, promocion
distribucion de ideas, productos y servicios para crear intercambios que satisfagan los
objetivos, tanto individuales, como organizacionales..

Teniendo esto en cuenta, podemos llegar a la conclusién de que el marketing
promueve los procesos de intercambio, en el cual, se logra la satisfaccién de todas la
partes que intervienen en él.

Una empresa esta compuesta por diferentes departamentos, las cuales realizan
diversas funciones pero de una forma coordinada entre si.

El marketing, por su parte, es una funcidn porque comprende una serie de actividades
como identificacion de oportunidades, investigacion de mercados, formulacion de
estrategias y tacticas, etc... Con objetivos propios, pero que estan estrechamente
interrelacionados con los otros departamentos, para de esta manera servir a los
objetivos globales de la empresa. (N° 1: Curso Practico de Técnicas Comerciales,
ediciones Nueva Lente S.A., 2do Fasciculo, pag. 25.)

Estrategias digitales

Koont 'z y Harold (2004) definen estrategia como la determinacion de los objetivos
basicos a largo plazo de una empresa y la adopcion de los recursos de accion vy la
asignacion de recursos necesarios para su cumplimiento.

Sin embargo, Henry Mintzberg (2007) lo define como “un modelo de decisiones o
acciones, es decir que es el resultado de cualquier estrategia emergente, que en la
realidad es realizada”.

Con esto podemos deducir que una estrategia es un plan, que tiene como finalidad
cumplir objetivos y metas, para beneficiar a la empresa.

Segun el autor Julio Ramirez el proposito de una estrategia consiste en lograr para la
empresa una posicion singular, valiosa que aprovecha y crea oportunidades en el
entorno, esta sustentada en un conjunto de actividades interconectadas entre si que es
dificil de imitar como un todo y utiliza y desarrolla al maximo las capacidades
esenciales de la empresa.

En cuanto a estrategias digitales es ideal utilizar modelos, ya que organizan y analizan
un problema para encontrar una solucién. Esto ayuda a una marca o empresa a
comprender mejor la situacion.



Existen varios modelos para desarrollar estrategias de marketing, como por ejemplo
las 4 P's, desarrollado por Joe Kutchera (2014). Tiene la finalidad de administrar
estrategias de marketing digital

Otro tipo de modelo, y es el que se utilizard como referencia es el “Business Model
Canvas”

Business Model Canvas

Es un instrumento disefiado por Alex Osterwalder y Yves Pigneur en el 2008, es muy
popular dentro del area de innovacion estratégica, es utilizado para definir y crear
modelos de negocios innovadores. Proponen un modelo Unico de referencia basado en
las similitudes de una amplia gama de conceptualizaciones de un modelo de negocio.
En el modelo se analiza a la empresa a través de nueve elementos graficos clave
dentro de un negocio.

Osterwalder menciona que es importante para ayudar al pensamiento estratégico, ya
que nos ofrece una vision de alto nivel de un modelo de negocio, también permite
entender las interrelaciones entre los distintos elementos del modelo, clave para
valorar en escenarios y el impacto de cada cambio, y por ultimo se integra muy bien
con otras herramientas del nuevo management, como las que provienen de la
estrategia de mapas de empatia.

Este tipo de modelo demostré ser muy Util para profesionales que estan integrados en
el area del disefio estratégico y el marketing estratégico, por lo cual es muy
interesante tomarlo como referencia para el modelo a realizar.

Considerando lo anterior,se planted la siguiente pregunta de investigacion éEs posible
generar un modelo de estrategia comunicacional a pymes con bajo presupuesto?

El objetivo general de ésta investigacion sera: Elaborar un modelo que permita a
pymes turisticas mejorar su captacion mediante una estrategia digital en temporada
baja.

Para lograrlo se a)analizara la situacion actual del mercado turistico sobre la zona de la
region de la araucania b) Se determinara el perfil del mercado actual en la region de la
araucania c) Se estableceran los atributos diferenciales que existen en el turismo
mediante casos de éxito en el extranjero d) Se disefiarda un modelo comunicacional,
similar al “Business canvas” segun los datos recopilados e) Se testeara el modelo en la
empresa Hostal el Profesor,, para testear fallos F) Se evaluara la funcionalidad y
efectividad del modelo aplicado.
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