APLICACION DE LAS TECNOLOGIAS DE

INFORMACION' Y COMUNICACION EN EMPRESAS
TURISTICAS DE PUERTO NUEVO, ROSARITO, BAJA

CALIFORNIA

RESUMEN

La investigacion tiene como objetivo analizar la
aplicacion de las TIC en las empresas turisticas de
Puerto Nuevo, Rosarito, Baja California, México.
Puerto Nuevo se encuentra dentro del Municipio
de Rosarito, existen alrededor de 30 restaurantes,
su principal atractivo es la langosta. Se aplicé
un cuestionario a los administradores de 23
empresas, tomando como base las registradas
en el sitio de Internet del Comité de Turismo y
Convenciones de Rosarito. Como parte de la
metodologia, se considerd a las organizaciones
que al menos utilizaran en su operaciéon con
proveedores y clientes las redes sociales y contaran
con un sitio de Internet. Se realizé revision de
literatura acerca de la inclusion de las TIC en el
turismo y los beneficios del marketing digital,
ademds de un andlisis descriptivo y estimacion
del indice de adopcién de innovaciones por
categorias. Se encontré un indice de adopcion
medio de las TIC en la administracion de
los  negocios, un indice de adopcion bajo
en marketing digital y la administracion de
relaciones con los clientes, lo cual explica la falta
de difusion de los atractivos para el visitante, que
limita identificar las diferentes opciones presentes
en el destino turistico.
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ABSTRACT

The research aims to analyze the adoption of ICT in
the tourism companies of Puerto Nuevo, Rosarito,
Baja California, Mexico. Puerto Nuevo is located
within the Municipality of Rosarito, where there are
about 30restaurants. Itsmain attraction is the lobster.
A questionnaire was applied to the administrators
of 23 companies, based on those recorded on
the website of the Committee of Tourism and
Conventions of Rosarito. As part of the methodology
were considered the organizations that at least used
in their operation with suppliers and customers
social networks and have a website. A review of the
literature on the inclusion of ICTs in tourism and
the benefits of digital marketing was carried out, as
well as a descriptive analysis and estimation of the
index of adoption of innovations by categories. An
average ICT adoption rate was found in business
management, a low rate of adoption in digital
marketing and customer relationship management,
which explains the lack of diffusion of the attractions
for the visitor, which limits the identification of
different options present in the tourist destination.
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INTRODUCCION

El desarrollo del sector turistico viene acompafa-
do de cambios suscitados en la apertura de las
economias, generando la necesidad de la inno-
vacion ante las necesidades de los consumidores.
De esta manera, el aumento de la competencia y
la demanda de las tecnologias de informacion y
comunicacion (TIC) posibilita un canal para cono-
cer las expectativas de los visitantes y trabajar en
los elementos que permitan mejorar el servicio o
producto que estard a disposicién del mercado.

Para tener éxito en una economia cada vez mas
globalizada, las empresas necesitan desarrollar
nuevas ideas y trasladarlas a sus estrategias em-
presariales. De ahi que las tecnologias pueden
lograr que las organizaciones incorporen nuevas
alternativas para llegar a los clientes. Bajo este es-
cenario, Maldonado et al. (2010) sefalan que en
diversos paises en desarrollo se considera que un
factor importante para el futuro de las empresas
esta en el incremento de la inversiéon en un am-
biente favorable para la opcion de nuevas ideas
y de laincursion de TIC que permitan fomentar el
crecimiento de las organizaciones.

Cabe destacar que las TIC han transformado la
manera en que se producen y distribuyen los
bienes y servicios de la economia. Suimpacto es
horizontal, ya que incide en todos los aspectos
de la sociedad, desde la forma en que operan las
organizaciones publicas y privadas, hasta cues-
tiones sociales y personales como el trabajo vy el
esparcimiento (Saavedra y Tapia, 2013).

De acuerdo con Amoros, Planellas y Batista-Fo-
guet (2006) las micro, pequenas y medianas em-
presas (mipymes) no poseen un gran financia-
miento que les permita implementar las TIC en
todo su potencial. Tal es el caso de la mayoria de
las empresas ubicadas en la localidad de Puerto
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Nuevo, Rosarito, Baja California. La adopcién de
las tecnologfas en estas empresas puede conver-
tirse en una herramienta para la atraccion de vi-
sitantes y turistas, permitiendo que conozcan los
servicios que ofrecen los negocios e impulsando-
las @ mejorar aquellos elementos que demandan
los clientes mediante la experiencia obtenida.

La tendencia del uso de las tecnologias en el en-
torno global de los negocios se ha convertido en
una necesidad y forma parte de la vida activa y
productiva de las economias, que a su vez llega
a convertirse en un elemento que contribuye al
desarrollo de las sociedades. La Comisién Eco-
nomica para América Latina y el Caribe (Cepal,
2010) sefala que emergen nuevas brechas con
relacion a los paises avanzados y con buenas
practicas de politicas que promueven la socie-
dad de la informacion. Entre las principales se
destacan lainfraestructura de banda ancha, la de
activos complementarios necesarios para asegu-
rar la apropiacion de los avances tecnoldgicos y
las institucionales asociadas a la formulacion y la
implementacion de politicas, lo cual trae al des-
cubierto el nivel de competitividad que marcan
las diferencias que posicionan a las naciones de-
sarrolladas; estas apuestan con mayor intencion
a la digitalizacion de los diferentes actores que
participan en el desempefo de sus economias.

Blanco y Rivero (2009) puntualizan que uno de
los aspectos que mas valoran los clientes es
el servicio que mantiene la empresa para con
ellos. La comunicacion externa de las empresas
muchas veces es el reflejo de la calidad del pro-
ducto creado, el cual podria valorarse de forma
diferenciada por parte del directivo comparando
las ideas de los empleados y consumidores fina-
les. A través de mensajes dirigidos al mercado, la
percepcion de la calidad del producto podria dar
una representacion mas consensuada de lo que
reclama el visitante, lo cual obliga a los negocios
a estar alerta y ajustar las dreas de oportunidad
gue sea necesario atender.



Puerto Nuevo se encuentra dentro del Munici-
pio de Rosarito, Baja California, y es denominado
como villa langostera. Existen alrededor de trein-
ta restaurantes, en los cuales el principal atractivo
es la langosta. Este producto turistico atrae a vi-
sitantes regionales, nacionales e internacionales,
principalmente de Estados Unidos y algunos de
Europa, en donde se considera como un platillo
exquisito (Enriquez, Meza y Fierro, 2015).

Es necesario el uso de herramientas que permi-
tan mostrar los diversos atractivos, productos
y servicios que se pueden encontrar en Puerto
Nuevo y que contribuyan en la atraccion de visi-
tantes y turistas a la regién, siendo que los aten-
tados del 11 de septiembre de 2001 en Estados
Unidos marcaron un antes y después en la pu-
jante actividad turfstica a causa de las restrictivas
medidas de seguridad instrumentadas por el Go-
bierno norteamericano para el transito fronterizo.
A la consecuente inhibicion en la llegada de nor-
teamericanos a México se asocia también la cri-
sis econdmica sucedida hace apenas unos afos
en Estados Unidos, ademas de los problemas de
inseguridad en Tijuana, Baja California, los cuales
impactan por su cercania a la ciudad de Rosarito
(Enriquez et al,, 2015).

De esta manera, el deficiente empleo de las TIC
en las empresas turfsticas de Puerto Nuevo influ-
ye en la competitividad del destino turisticoy en
la oportunidad para las empresas de estar en co-
municacién con los consumidores. La utilizacion
de los medios tecnolégicos es una necesidad,
dada la digitalizacion a la que estan expuestas
las personas en la actualidad; por lo tanto, se
convierte en un servicio indispensable para ha-
cer llegar la oferta del negocio y continuar con
el servicio posventa, dando seguimiento a las
necesidades y atendiendo areas de oportuni-
dad expresadas por los visitantes. Asi, se busca
analizar la aplicacion de las TIC de estas organi-
zaciones, ademas de conocer las herramientas
utilizadas, con el fin de considerar la manera en
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que pueden aprovecharse y que contribuyan en
la competitividad de las empresas.

REVISION DE LITERATURA

Se puede definir a las TIC como sinénimo de
almacenamiento, recuperacion, proceso y co-
municacion de la informacion (Belloch, 2012).
Cabe sefalar que, existen multiples instrumentos
electrénicos que se encuentran dentro de este
concepto: la television, el teléfono, el video y la
computadora, entre otros. Sin lugar a dudas, los
medios mas representativos de la sociedad ac-
tual son las computadoras, que permiten utilizar
diferentes aplicaciones informaticas, mas especi-
ficamente las redes de comunicaciéon y en con-
creto Internet.

Asimismo, hoy las empresas turisticas se encuen-
tran en una dindmica de competencia continua,
que les exige estar siempre innovando para en-
contrar medios o canales que les permitan llegar
con mavyor eficiencia a los consumidores. Esto se
debe a que las empresas cada dia trabajan para
ofrecer al cliente lo mejor de las experiencias en
el destino seleccionado. En la tabla 1 se presen-
tan algunos de los principales factores que el in-
dividuo toma en cuenta para la elecciéon de un
destino turistico.

Cabe destacar que el factor de la innovacion tec-
noldgicay de la comunicacion con los clientes es
un elemento que contribuye a obtener informa-
cion del destino turistico seleccionado y hacer
crecer el interés en el turista o visitante. Ademas,
con el estilo de vida actual, las TIC llegan a formar
parte de la vida de las personas y entran en los
factores psicolégicos, que lo conducen a estar
motivado y compartir su experiencia durante el
viaje, lo cual se convierte en un medio de atrac-
cién para mas personas que encuentran estos
mensajes publicados en Internet.

La llegada de las TIC y el sucesivo proceso de di-
gitalizaciéon han creado oportunidades para los
paises en desarrollo, debido a que las practicas
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TasLA 1

PRINCIPALES FACTORES PARA ELEGIR UN DESTINO TURISTICO

Factores
Factores culturales
Factores sociales
Factores personales

Factores psicoldgicos

Descripcién

Serefiere a los valores, creencias, percepciones, preferencias del individuo.
Se incluyen grupos de referencia como amistades, familia o grupos de trabajo.
Influye el estilo de vida del individuo, personalidad, ocupacion, edad y nivel socioeconémico.

Existen 4 factores para la eleccion de compra de servicios turisticos

-Metivacidn: se refiere a la voluntad que tiene el turista para cubrir sus necesidades.

-Percepcion: es la forma en que el turista interpreta los estimulos del exterior.

-Aprendizaje: indica el conocimiento y experiencia que tiene el turista con respecto a un destino turfstico.
-Personalidad: se relaciona con el estilo de vida del turista.

Factores economicos

Fuente: Elaboracion propia.

digitales van mas alld de la esfera econdmica y
se espera que sean aplicadas con beneficios en
los dmbitos del turismo, la salud, la politica, la ad-
ministracion publica, la educacion y la investiga-
cion, asi como en actividades culturales, sociales
e incluso religiosas, lo cual demuestra el poten-
cial que tiene el paradigma tecnoldgico para el
desarrollo en el entorno de la sociedad.

Las TIC en el entorno actual del
turismo

Las tecnologias se han convertido en un elemento
que contribuye en la transformacion y gestion de
los recursos en las organizaciones; ademas, permi-
ten realizar algunas actividades administrativas de
una forma mas productiva. Asi mismo, a través de
estas herramientas se logra agilizar las comunica-
ciones con los clientes, acercando el servicio de
los negocios y los destinos turisticos mediante el
anticipo de la experiencia que estaran disfrutando
las personas que tomen la decision de realizar la
compra o satisfacer sus necesidades.

En la vigésima octava reunion de trabajo de la
Organizacion Mundial del Turismo (OMT) cele-
brada en Japdn, se abordd el impacto de la tec-
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Es la capacidad adquisitiva que tiene cada individuo para su permanencia en un pafs, ciudad, o region.

nologfa en el turismo. Akihiko Tamura, comisario
de la Agencia de Turismo Japonesa del Ministerio
de Territorio, Infraestructura, Transporte y Turis-
mo de Japon, considera que dentro del trabajo
del organismo se debe buscar la forma de me-
jorar el nivel de satisfaccion de los viajeros con
experiencias y actividades diversas durante sus
traslados, lo cual considera que es una tarea di-
ficil, pero fundamental. En este sentido, la secre-
tarfa general de la OMT, Taleb Rifai, sefialé que
las ultimas décadas han estado marcadas por la
revolucion de los viajes y el auge de las nuevas
tecnologias, las cuales han cambiado las reglas
del juego de muchos sectores, entre ellos el tu-
rismo (OMT, 2016).

Asi mismo, con base en estimaciones de la OMT,
para 2030 habra mil ochocientos millones de tu-
ristas internacionales viajando por el mundo; de
ellos, 535 millones visitardn Asia y el Pacffico. Esta
cifra casi duplica a la actual. En este marco de
crecimiento continuo, la innovacion tecnoldgica
se destaca como un factor para potenciar el sec-
tor. Los viajes fomentan un intercambio humano
directo y a su vez crean espacios para aprender
sobre la importancia de la culturay la vida de los
demds. Sin duda, la tecnologia ha contribuido
notablemente a estos cambios (OMT, 2016).



Con base en las conclusiones de un estudio de-
sarrollado por Daries-Ramon et al,, (2015) donde
se afrontd la temdtica de la adopcion del turismo
de nieve y montana en Espafa, el futuro del tu-
rismo (al menos en este palis) deberd abordarse
con nuevas perspectivas centradas en la innova-
cion y el aprovechamiento de las TIC, haciendo
uso de Internet en todas sus dimensiones, como
elemento de promocién y comercializacion.

El autor sefala, mediante sus resultados, que las
empresas que utilizd como unidades de estudio
son conscientes de la importancia de estar pre-
sentes en la web, ya que todas ellas tienen ac
ceso a Internet y disponen de un sitio en la red.
Sin embargo, no es suficiente estar presentes; se
debe ir mas alld, favoreciendo la interaccion y
colaboracion en linea, la conectividad y la posi-
bilidad de generar y compartir contenidos y co-
nocimientos por parte de los usuarios mediante
técnicas de la web 2.0.

En México, la Secretaria de Turismo (Sectur) se-
fala que anteriormente los turistas solamente
buscaban y utilizaban informacién en forma
presencial, a expensas de lo que las agencias les
mostraban a través de libros y folletos desarrolla-
dos por los promotores de los mismos destinos
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turisticos. Lo anterior ocasionaba que la deman-
da de los viajes se focalizara en los paquetes de
viajes clasicos programados por los operadores
de la ciudad, con itinerarios fijos, baja comunica-
cion y limitada retroalimentacion (Sectur, 2014).
Esto generaba también un acceso restringido a
los destinos turfsticos, con un flujo de datos es-
tatico y un turista pasivo en la localizacion, re-
comendacion y valoracion de la experiencia. As
mismo, la recomendacion del lugar a viajar surgia
a partir de los comentarios positivos de personas
cercanas al circulo familiar y de amistad.

Por otra parte, con base en datos del Instituto de
Geografia y Estadistica (INEGI), en 2014 el 44,4%
de la poblacién en México de seis afios 0 mas se
declard usuaria de Internet, lo cual confirma el ni-
vel de adopcion de esta tecnologia en el pais y la
oportunidad de abrir un canal entre las empresas
y los usuarios. Ademas, en los estados de Nuevo
Leon, el Distrito Federal y Baja California, cinco de
cada diez hogares manifestaron tener acceso a
esta herramienta (INEGI, 2015).

En lo que corresponde a comercio electronico, las
cifras de gasto en México han aumentado signifi-
cativamente. En la figura 1 se muestra la forma en
que se ha comportado este factor desde el 2000.

Ficura 1
EVOLUCION DEL COMERCIO ELECTRONICO EN MEXICO
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Fuente. Elaboracion propia a partir de (AMIPCI, 2016).
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Se destaca que en el periodo 2013 a 2014 crecid
34% y de 2014 a 2015 crecid 59% (AMIPCI, 2016).

Los datos que se exponen en la figura 1 muestran
el aumento en la confianza de las personas para
realizar alguna transaccion mediante Internet. Esto
provoca que las organizaciones afadan servicios
a disposicion de los clientes, los cuales facilitan el
acceso a los consumidores para confirmar o ase-
gurar la compra de un servicio o producto.

En un estudio realizado por la Asociacion Mexi-
cana de Internet (AMIPCI) sobre marketing digital
y social media, 92,6% de los encuestados indican
que han visto publicidad de Internet. Asi mismo,
las principales actividades que realizan las perso-
nas se presentan en el siguiente orden: el uso de
redes sociales, correo electronico, navegacion en
sitios corporativos, consulta de noticias, mensaje-
ria instantdnea, uso de aplicaciones en teléfonos
inteligentes y escuchar musica en linea. Asociado
a lo anterior, 55,7% ha visto anuncios relaciona-
dos con boletos de avion y 32,8% sobre reserva-
ciones de hotel (AMIPCI, 2014).

De tal manera, las empresas turisticas que desean
captar la compra de sus servicios y reservaciones
mediante Internet, deben trabajar en hacer cada
vez méas confiables los medios que han puesto
a disposicion de los clientes. En la figura 2 se
muestran los resultados del estudio de la AMIPC],
donde el 91% de los encuestados aseguran que
incrementarian sus compras con empresas mi-
noristas si consideran que los métodos de pago
son seguros, lo cual produciria para las mipymes
turisticas la captacion de las personas que acos-
tumbran asegurar por este medio los servicios y
productos que desean para satisfacer su necesi-
dad (AMIPCI, 2016).

Entre otros elementos a destacar de la figura 2, se
encuentra el servicio al cliente mediante chat en
linea con 74% vy las redes sociales con 71%. Este
ultimo se ha convertido en un medio para hacer
llegar la oferta del negocio, informar a los consu-
midores y dar seguimiento a la compra realizada.
Ademads, mediante las redes sociales es posible
compartir experiencias que se pueden llegar a
convertir en un factor para que las personas ten-

FiGURrA 2
FACTORES PARA INCREMENTAR LAS COMPRAS EN EMPRESAS MINORISTAS
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gan interés por algun destino turistico o servicio
de algun negocio que logre gestionar con efi-
ciencia esta herramienta.

Mediante el informe cuatrimestral de turismo, la
Sectur sefala que los turistas buscan y utilizan
informacién de manera remota en servicios di-
gitales, entre los cuales se encuentran los sitios
web, aplicaciones de todo tipo y las comunida-
des creadas en las redes sociales. Asi mismo, la
demanda de viajes se encuentra diversificada
en lo que respecta a alojamiento, actividades de
recreacion e incluso las opciones gastronémicas,
las cuales cuentan con horarios flexibles y per-
sonalizados, ademds de existir un alto nivel de
retroalimentacion (Sectur, 2014). La decision de a
donde viajar surge a partir de recomendaciones
y comentarios que pueden verse reflejados en la
informacion gestionada mediante la tecnologia
Big Data y las redes sociales de los turistas.

E-marketing en empresas turisticas

Desde la perspectiva de Sainz (2011), la mercado-
tecnia se refiere a lo que las organizaciones deben
hacer para crear e intercambiar valor con los clien-
tes y juega un papel fundamental en la direccion
de la estrategia de las empresas, ya que requiere
un amplio conocimiento de los clientes, compe-
tidores y colaboradores, asi como una gran habili-
dad para explotar las capacidades de una organi-
zacion para servir en beneficio de la clientela.

El uso de las TIC ha crecido dentro del ambito
turistico y se ha convertido en una herramienta
fundamental y en un aliado para la atraccion de
turistas de los diferentes destinos que utilizan es-
tos medios para promocionarse y enviar su men-
saje a través de aplicaciones moviles, del sitio
web de los negocios o de otros elementos que
actualmente estan disponibles y permiten man-
tener contacto con el mercado (Andrade, 2016).

La apertura de las entidades turisticas en el uso
de las TIC, como medio para promocionar sus
productos, encamina a las empresas y las obliga
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ainnovar a causa de los cambios socioecondmi-
cos, la globalizaciéon de la economia y la nece-
sidad de diversificar sus opciones para llegar al
consumidor que busca satisfacer una necesidad.
De esta forma, debe existir un canal que lo con-
duzca a iniciar la experiencia que debera conti-
nuar durante y después de disfrutar el servicio
proporcionado por el negocio.

Cabe destacar que el auge y la popularidad de las
redes sociales ha conducido a las empresas a uti-
lizarlas como herramientas de marketing, incluso
sin tener una estrategia definida que acompafie
para medir su impacto o justifique su necesidad
para el negocio. Sin embargo, a pesar de utilizar-
las sin un plan definido, estas se han convertido
en un canal de comunicacion entre la empresa y
el cliente, mediante el cual se pueden expresar
y recibir opiniones con respecto a la experiencia
obtenida y que funcione como referencia para
corregir las dreas de oportunidad que requieren
ser atendidas en el negocio (Saavedra, Rialp vy
LLonch, 2013).

Puntualizando lo anterior, cabe destacar que
las estrategias de marketing digital permiten a
la empresa mejorar la relacion con los clientes
y monitorear la manera en que interactian con
la marca. Ademas, Andrade (2016) sefala que
actualmente el cliente esta cada vez mas forma-
do e informado en los medios digitales, lo cual
propicia que el mercado de las TIC se expanda.
No solamente se trata de tener un producto digi-
tal; también hay que saber enfocarlo para lograr
que sea atractivo y termine por venderse. Para
describir las diferencias entre la mercadotecnia
convencional y el e-Marketing, en la tabla 2 se
describen ambas perspectivas.

El marketing ha evolucionado en una forma tan
veloz como la sociedad en los ultimos afos, lo
que conduce a encontrase en la nueva era digi-
tal donde los usuarios pueden conectarse desde
cualquier parte del mundo en todo momento.
En este contexto, las organizaciones han imple-
mentado estrategias que permitan un mayor
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TaBLA 2

DIFERENCIA ENTRE EL MARKETING CONVENCIONAL Y EL DIGITAL

Criterio Marketing transaccional e-Marketing
Marketing Mix Tradicional 4 Ps: precio, producto, promocion, plaza. 4 Fs: flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion,
accediendo al cliente por medios digitales (producto,
canales y comunicacion digital).
Enfoque Mercado genérico Elindividuo
Objetivo Satisfaccién y fidelizacién del cliente + venta del producto. Acceso y feedback del cliente de forma individualiza-
da + su fidelizacion.
Factores clave -Economias de escala. -Accesibilidad individualizada.
-Participacién del mercado. -Lealtad del cliente.
-Resultados por producto. -Resultados del cliente.
Distribucién Venta directa (red de rentas propias) e indirecta (via mayoristas, | Venta directa a través de los medios online (Internet

detallistas, etc.): medios offline.

Sensibilidad de precioy costos de cambio | Bajos

(omunicacin Comunicacién convencional: publicidad offline, relaciones
publicas, publicidad directa, marketing directo, promocion,

fidelizacidn off line, identidad visual.

Fuente: Elaboracin propia con base en Sainz (2011)..

acercamiento e interaccién con los clientes ha-
ciendo uso de diferentes herramientas del mar-
keting digital como las redes sociales, marketing
movil, padginas web y gadgets, entre otros, con el
objetivo de establecer relaciones mas duraderas
y rentables con los clientes.

De acuerdo con los resultados del estudio de
la AMIPCI (2014) sobre marketing digital y social
media, 99,3% de los encuestados aseguran estar
inscritos en alguna red social; 98,3% tienen una
cuenta en Facebook, 80,3% en YouTube, 62,6%
en Instagram, 45% en Foursquare y 38,1% en
Pinterest. Se destacan estos medios en particu-
lar por ser flexibles y ofrecer la oportunidad a las
empresas turisticas de comunicar la oferta del
negocio a los clientes. Se destaca también que
el 46,6% de las personas han comprado algo tras
haber visto publicidad de algun producto o ser-
vicio en Internet.
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mobile marketing, social media etc.).

Altos vinculos establecidos

Comunicacion digital, publicidad on line, email
marketing, marketing de afiliacién, marketing viral
on line, web sites y mini sites, mobile marketing,
social media marketing, fidelizacién on line, branded
content y digital.

Cabe destacar que la promocién de un destino
turistico debe poseer los siguientes propésitos:
informar, persuadir, inducir, recordar, comunicary
sensibilizar a los clientes actuales y potenciales,
asf como atraer y conquistar la fidelidad de los
consumidores (Cruz y De Camargo, 2008). Para
alcanzar estos propésitos es necesario que la
promocion turfstica esté alineada con la planifi-
cacién de marketing para obtener los resultados
esperados por los gestores turisticos.

Asi mismo, debido a la expansion de las TIC, la
estructura empresarial presenta cambios impor-
tantes en el ambiente de los negocios. El comer-
cio minorista no puede estar ajeno a esto, siendo
uno de los sectores en donde la aplicacion de las
tecnologias tiene una importante injerencia, par-
tiendo desde la forma de comunicarse con sus
clientes y el control que requieren las mercancias
abastecidas, lo cual permite tener mayor seguri-



dad al momento de crear la oferta de la empresa
y que sea atractiva para los consumidores (Boca-
negra y Vazquez, 2010).

Benavides (2012) sefala que la prioridad en el
ambiente actual de los negocios es la retencion
de los clientes antes de la busqueda de nuevos
consumidores, ya que esto Ultimo es cinco veces
mas caro que mantener a los actuales. Mediante
la mercadotecnia digital, las empresas pueden
mantener una cercana relaciéon con el mercado,
ademads de ser un medio para hacer mas eficien-
te el servicio ofertado por el negocio.

De esta manera, Bocanegra y Vazquez (2010)
aseguran que hoy la mercadotecnia digital se ha
convertido en un medio esencial para que los pe-
quenos comerciantes puedan ser competitivos en
el mercado. La revolucion tecnoldgica conduce a
una revolucion comercial, al transformar los proce-
sos que hacen uso de estos medios en las peque-
Aas empresas. Ademas, el comercio y los sistemas
de intercambio electronico de datos, entre otros,
favorecen en mayor medida a la operatividad de
este tipo de empresas, sobre todo en la genera-
cion de acopio y trasmision de informacion.

Cabe destacar que Internet es un elemento fun-
damental para enlazar los diversos medios em-
pleados por las organizaciones. Figueroa et al.
(2013) sefalan que parte integral de las mipymes
son las TIC. Ademas, el comercio electrénico es
una pieza fundamental para las empresas, con
respecto a la relacion que puede lograrse con los
consumidores a través de estos medios, ya que
esta actividad esta ligada a la satisfaccion del
cliente, la rapidez de acceso a nuevos mercados
y los esfuerzos en investigacion y desarrollo, los
cuales logran hacer més eficiente la labor pos-
venta del negocio.

Un estudio realizado por Herndndez, Dominguez
y De Ita (2008) asegura que la ventaja competi-
tiva sostenible en el contexto de las pymes ho-
teleras mexicanas se explica por medio de las
capacidades emprendedoras y de marketing. As
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mismo, el servicio ofrecido por este tipo de orga-
nizaciones se caracteriza por la intangibilidad y la
interactividad. Se define la intangibilidad como
el servicio que no se puede palpar y la interacti-
vidad es lo que se requiere del cliente para que
se presente o se le otorgue el servicio.

De esta manera, lo verdaderamente valioso de
las empresa turisticas es lo intangible, entre los
cual se destaca el servicio prestado al consumi-
dor, la relacion con intermediarios, la inversion en
publicidad y la investigacion de mercadotecnia.
La innovacion tecnoldgica en el servicio al clien-
te permite realizar las operaciones mas rapidas
en los medios digitales puestos a disposicion de
los usuarios para satisfacer la necesidad de infor-
marse o hacer su reservacion mediante esta pla-
taforma (Herndndez et al., 2008).

Por ultimo, cabe destacar el estudio desarrollado
por Miranda, Cruz, Valle y Flores (2015), en el cual
se llegd a la conclusion de que las TIC tienen una
influencia en la decision de compra de las perso-
nas, utilizando para este caso particular a las redes
sociales. I trabajo se realizd en hoteles de cuatro
y cinco estrellas, ubicados en la ciudad de Tijuana,
Baja California. Destaca la necesidad de realizar un
seguimiento de la estrategia, que permita el in-
cremento de la conflanza del cliente, ademas de
respetar las promociones e informacién publicada
en la pagina, asi como unificar y mantener un en-
lace con el sitio principal del hotel.

METODOLOGIA

La investigacion es de tipo no experimental, se
observay analiza el fendmeno en su contexto, en
las situaciones que actualmente estdn ocurrien-
do. En este caso particular se atrae informacion
que permite analizar el nivel de adopcion de las
TIC en las empresas turisticas de Puerto Nuevo,
Rosarito, Baja California.

Se tomd como marco de muestreo las empresas
turisticas registradas en el sitio de Internet del
Comité de Turismo y Convenciones de Rosarito

8 (2), Julio - Diciembre, 2017 113



RNA Revista Nacional de Administracion

(Cotuco). Se aplicaron veintitrés cuestionarios a
los administradores de las organizaciones, con-
siderando a las que manifestaran utilizar por los
menos uno de los siguientes elementos tecnolo-
gicos en su operacion con proveedores o clien-
tes: red social, sitio de Internet o correo electré-
nico. Lo anterior se tomd en consideracion para
analizar a las organizaciones que aportaran a los
objetivos del estudio, con el fin de observar el
nivel de adopcion de las TIC de estas empresas.

En la tabla 3 se encuentran las dimensiones
que describe la encuesta aplicada a las organi-
zaciones, lo cual permitird conocer el nivel de
adopcion de las TIC en las empresas turisticas de
Puerto Nuevo. Cabe destacar que el instrumento
final se construyd mediante la validacion de tres
profesores de la Universidad Autonoma de Baja
California (UABC); el primero de ellos con el perfil,
la experienciay la relaciéon en el sector turistico; el
segundo ha estado involucrado en proyectos de

TABLA DE DIMENSIONE
Dimension
(omunicacion interna

Comunicacidn con empleados y proveedores

Hardware dentro de la empresa
Identificacion de los dispositivos implementados en la empresa

Software dentro de la empresa

innovacion en turismo y el tercero con experien-
cia, difusion y generacion de conocimiento en
articulos relacionados con la tematica abordada.

Las dimensiones que se describe en la tabla 3 tie-
nen como objetivo analizar los medios utilizados
para la comunicaciéon con los empleados y pro-
veedores y de esta manera conocer la tecnologia
empleada a lo interno de la empresa, asi como
los canales digitales en la comunicacion con los
consumidores. De esta manera, se busca iden-
tificar los elementos de servicio al cliente que
consideran importantes al ofrecer los negocios,
conjuntamente con la manera en que imple-
mentan la gestion de relaciones con los clientes
e identificar las organizaciones que contemplan
un presupuesto para la inversion en tecnologia.

Asimismo, con la informacién generada median-
te las encuestas aplicadas, se estimé el indice de
adopcion de innovaciones por categorias (INAC)
(Mufoz et al, 2004), considerando tres categorias

TaBLA 3
S DEL INSTRUMENTO APLICADO

Total

Comprende seis preguntas
Comprende diez preguntas

Comprende cinco preguntas

Implementacion y reconocimiento de los sistemas contables y administrativos de la empresa

Servicio al cliente
Conocimiento de la importancia percibida por el empresario que le asignan los cliente

Herramientas de comunicacin para mantener contacto con los clientes
|dentificacidn de los medios masivos utilizados y la frecuencla de actualizacion

Administracion de herramientas de comunicacién
Conocimiento de las relaciones que mantienen con los clientes y el almacenaje de la in

Inversion en tecnologfa
Monto que destinan las empresas para la implementacion de las TIC

Datos generales de la empresa

Comprende once preguntas
sal servicio brindado

Comprende veinticuatro prequntas
Comprende dos preguntas
formacion

Comprende dos preguntas

Comprende tres preguntas

Conocimiento del empresario en relacién con la empresa (tipo de empresa, nimero de empleados, antigiiedad)

Fuente: Elaboracion propia.
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correspondientes a los elementos de innovacion
para el presente estudio. Estos corresponden a
los sistemas administrativos que utilizan las em-
presas para su funcionamiento o servicio al clien-
te, e-Marketing y la administracion de las relacio-
nes con el cliente apoyadas con las herramientas
tecnoldgicas que utilicen las organizaciones.

Innov
2 fmov, (1)
IAIC, = +———
n

Donde:

IAIC, = indice de adopcién de innovaciones de

lai — empresaenlak . categoria.
esima esima

Innov= Presencia de la i = innovacidn en
esima

lak . categoria.
esima

n= Numero total de innovaciones en la kesima
categoria.

Mediante la suma de los IAIC se obtiene el indice
de adopcion de innovaciones (INAI) global, cal-
culado mediante la siguiente expresion:

k
> I4IC,
INAI, =+——— )
k
Donde:
INAI= Indice de adopcion de innovaciones de la
/esima empresa.

IAIC,, =indice de adopcién de innovaciones de

lai . empresaenlak . categoria.
esima esima

k=Numero total de categorias.

La ventaja de utilizar este indice es que permite
ubicar las categorias en las cuales el proceso de
innovacion presenta mayor intensidad, asi como
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agrupar a las organizaciones atendiendo a dife-
rentes elementos, siendo para este en particular
la adopcion de los sistemas administrativos, la
adopcion del e-Marketing y la adopciéon de la
administracion de las relaciones con los clientes.

De esta manera, se presenta un analisis descripti-
vo de las redes sociales utilizadas por las empresas
que permita conocer la forma en que utilizan este
medio, el tipo de informacién y frecuencia de las
publicaciones en los sitios de Internet y Facebook
y observar asf las acciones que realizan los nego-
cios que evallan la satisfaccion del cliente.

Para la confiabilidad del instrumento aplicado se
utilizo el alfa de Cronbach y en la dimensién de las
tecnologias utilizadas para la administracion del ne-
gocio se obtuvo un coeficiente de 0,668 (tabla 4).

TaBLA 4
ALFA DE CRONBACH
TECNOLOGIAS UTILIZADAS PARA LA ADMINISTRACION
DELNEGOCIO
Estadisticos de fiabilidad
Alfade Cronbach (Cantidad de elementos
068 7

Fuente: Elaboracion propia.

En lo que corresponde al andlisis de confiabilidad
de las tecnologias utilizadas para la realizacion de
marketing digital en las organizaciones, el coefi-
ciente de alfa de Cronbach es 0,622 (tabla 5).

TaBLA 5
ALFA DE CRONBACH

TECNOLOGIAS UTILIZADAS EN EL MARKETING DIGITAL
Estadisticos de fiabilidad
Alfade Cronbach (Cantidad de elementos

622 7

Fuente: Elaboracion propia.
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Por Ultimo, el coeficiente obtenido en la dimensién
que corresponde a las tecnologias utilizadas en la
administracién de las relaciones con los clientes es
0,735 (tabla 6).

TABLA 6
ALFA DE CRONBACH
TECNOLOGIAS UTILIZADAS EN LA ADMINISTRACION
DE RELACIONES CON LOS CLIENTES

Estadisticos de fiabilidad

Alfade Cronbach (antidad de elementos

135 6

Fuente: Elaboracion propia.

El alfa de Cronbach obtenido indica una confiabili-
dad media en las dimensiones que corresponden a
la adopcién de las TIC en la administracion de nego-
cio y marketing digital y una buena confiabilidad en
la administracion de las relaciones con los clientes,
lo que beneficia a la presentacién de los resultados
encontrados mediante las encuestas aplicadas en las
empresas que han sido sujetos de estudio.

Ficu

RESULTADOS

Los resultados obtenidos muestran en primer lugar el
tipo de informacién que publican las empresas me-
diante la red social Facebook y el sitio de Internet. De
las veintitrés organizaciones, solamente quince utili-
zan las redes sociales, 65% estan en Facebook y 57%
en TripAdvisor. En lo que corresponde a Twitter, Insta-
gram y el canal de YouTube, solamente 9% hace uso
de estas herramientas, lo cual pauta la tendencia que
han encontrado las empresas con base en sus posibili-
dades e intentos por integrarse a los medios digitales.
Asi, durante esta seccion se encontraran los indices de
adopcién de las tecnologias para la operacién admi-
nistrativa del negocio, en el uso de e-marketing y en la
administracion de las relaciones con los clientes.

En la figura 3 se especifica el tipo de informacién
publicada y el servicio que ofrecen las empresas en
Facebook: 80% para dar a conocer sus servicios y
productos, el 73,3% para difusion de la informacion
de la empresa, 66,7% para hacer promociones, 46,7%
informacién de contacto, 40% para la realizacién de
reservaciones y 13,3% para chat en linea. Cabe men-
cionar que quince de las veintitrés empresas indica-
ron hacer uso de Facebook.

RA 3

TIPO DE INFORMACION PUBLICADA Y SERVICIO MEDIANTE FACEBOOK

100%
86,7%

80%

60%

53,3%

40%

20%

0%
No

60,0%

®informacion de laempresa " Servicios y producto ®Contacto ®™Promociones ®Chatenlinea " Reservaciones

80,0%

66,7%

40,0%

13,3%

Si

Fuente. Elaboracion propia
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Ficura 4
TIPO DE INFORMACION PUBLICADA Y SERVICIO OFRECIDO MEDIANTE EL SITIO DE INTERNET

100%

88,2%

80%

60%

40%

29,4% 294%

20%

0%

No

®|nformacion de la empresa " Servicios y producto

" Contacto

88,2%

70,6% 70,6%

52,9%

Si

"Promociones ®Chatenlinea " Reservaciones

Fuente. Elaboracion propia

FiGUrRA 5
FRECUENCIA DE ACTUALIZACION DE LA INFORMACION PUBLICADA EN FACEBOOK Y EL SITIO DE INTERNET

13

32%

35% 2%

4% 4% 4%

0%. 0%. 0

45%
30% 26%
17% 16%
2% 8% 9%
0%
0%
dias

Todos los Semanal Quincenal Mensual Bimestral Semestral  Anual  No tiene

B Facebook M Sitio de Internet

Fuente. Elaboracion propia

En lafigura 4 se muestra el tipo de informacidn publi-
caday el servicio ofrecido por las empresas mediante
el sitio de Internet: 88,2% para publicitar servicios y
productos del negocio, 82,4% para mostrar la infor-
macion de la empresa, 70,6% informacion de contac-

toy en la misma proporcion las promociones, 52,9%
lo utiliza como medio para reservaciones y 11,8%
para el servicio de chat en linea. Cabe sefalar que
diecisiete de las veintitrés empresas mencionaron
contar con un sitio en Internet.
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Asf mismo, en la figura 5 se presenta la frecuencia de
actualizacion de las herramientas mencionadas en las
figuras 3 y 4. En lo que corresponde a Facebook, 16%
de las empresas realizan actualizaciones semanales y
el 33% lo hace en el sitio de Internet mensualmente.
Cabe destacar que el 35% no utiliza esta red social y
el 32% sefala no contar con una pagina de Internet.

En cuanto a las empresas que mencionaron evaluar
la satisfaccion del cliente, en la figura 6 se presenta
que Unicamente el 9% se ocupa en registrar la infor-
macion, 26% la considera en la toma de decisiones y
30% la emplea para resolver las inconveniencias sus-
citadas en el servicio. El resto de las organizaciones
no considera conveniente realizar esta actividad.

En la figura 7 se muestra el indice de adopcién de
los sistemas administrativos que utilizan las empresas
turfsticas de Puerto Nuevo para su funcionamiento y
servicio al cliente, siendo en primer lugar el uso de
la terminal bancaria con 91%, seguida por el correo
electrénico con 83%, la disponibilidad de equipo de
computo para labores administrativas con 74% y el
sistema para mantener un enlace con los proveedo-
res con 70%. El elemento con menor adopcién es el
servicio de venta y reservaciones en linea, con 9%, el

cual podria ser Util para la sequridad del visitante o
turista al planear su estancia en el destino turistico.

FiGura 7
ADOPCION DE LOS SISTEMAS ADMINISTRATIVOS

Correo electrénico
1.00

0.80 ;083
Servicio de reservacion en (5, ;
i 060 % L Sistema empresa - proveed
Hed bt ., ~.070
040 ; b4
0.090-20
B0
Terminal bancaria ",. 0.65 | sjstema contable
0.91-h, "
4 0 0"-‘
"o 0%

Equipo en computo eR-74

i Sistema de inventarios
servicio

Fuente. Elaboracion propia

FiGURA 6
RECACCION QUE IMPLEMENTAN LAS EMPRESAS QUE EVALUAN LA SATISFACCION DEL CLIENTE

Fuente. Elaboracion propia
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En cuanto al indice de las herramientas que utilizan
las empresas para realizar e-Marketing y acercarse a
sus clientes, en la figura 8 se destaca en primer lugar
con 87% la utilizacion de las paginas de organismos
de promocion turistica, entre los que se encuentran
la Secretaria de Turismo del Estado de Baja California
(Sectur) y Cotuco de Rosarito. Le sigue la utilizacion
de un sitio en Internet, con 78%, y el uso de redes
sociales, con 65%. El elemento con menor adopcién
que corresponde a estos resultados es el empleo de
mailing (marketing directo), con 9%.

Ficura 8
ADOPCION DE E-MARKETING

Redes sociales
0'900 65
0.80V

0.87
0.70

o oo & prom\.-----"'"0-'50"""--.. 078 gjti0 de Internet
turistica p 050 .‘
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"/ 030

020~ N
010
Y

03 ¥ &oo

. de otras empresas Mailing
013
0.22

Anunciosen Intemet Apps

Fuente. Elaboracion propia

En la figura 9 se muestra el indice de adopcidn, que
se basa en las herramientas que utilizan las empresas
para la administracion de las relaciones con los clien-
tes. El 70% efectia la evaluacion de la satisfaccion del
cliente, el 60% realiza un monitoreo de las respuestas
mediante los sistemas de la empresa, 50% efectla
el registro de clientes, 20% mantiene trabajando un
proceso para adquirir informacion de los clientes y en
igual proporcién para clasificarlos y monitorear a la
competencia.
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Ficura 9
ADOPCION DE LA ADMINISTRACION DE LAS RELACIONES
CON LOS CLIENTES
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los clientes

Clasificacién de clientes

Fuente. Elaboracion propia

Con base en los resultados presentados en la figura
10, se tiene un indice de adopcion bajo; el elemento
con mayor estimacion es el que corresponde al tra-
bajo administrativo en relacion con los proveedores
y clientes, con 60%. Por otra parte, menos del 50% las
emplean en la administracién de las relaciones con
los clientes y lo mismo sucede para la implementa-
cion de e-Marketing realizado para la atraccion y el
mantenimiento de los consumidores.

Ficura 10
ADOPCION DE LASTIC POR CATEGORIAS
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Fuente. Elaboracion propia
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DISCUSION

La presentacién de nuevos medios para que el clien-
te pueda expresar su opinién sobre el servicio reci-
bido en la industria del turismo, crea la oportunidad
para que las empresas se esfuercen por hacer crecer
su actividad mediante diversas herramientas que
ofrezcan acercar la oferta y los atractivos que satis-
fagan la necesidad del visitante del destino turfstico.

Dentro de los factores psicolégicos que influyen en
las personas para visitar un destino turistico, segun
Rey (2015), se encuentran las siguientes: la motiva-
cion, la percepcion, el aprendizaje y la personalidad
o estilo de vida del turista, lo cual lleva a destacar la
importancia de incrementar la adopcion de las TIC en
las empresas turisticas de Puerto Nuevo. De esta ma-
nera, los que han escuchado y tienen la intencion de
acudir a disfrutar de los atractivos de la region, alcan-
zardn una experiencia anticipada que completaran
en su visita. En México, la Sectur (2014) sefala que an-
teriormente los turistas se basaban en la informacion
de las agencias; pero esto ha cambiado, ya que los
mismos usuarios se encargan de generar contenido
en los medios tecnoldgicos que esperan impactar en
aquellos que observen los mensajes publicados con
base en la experiencia obtenida.

De esta forma, los resultados muestran posiciones
estaticas en cuanto al uso de las tecnologias, ya que
la. adopcién de las TIC es muy basica comparada con
la necesidad y competencia que tiene Puerto Nue-
vO ante otros lugares de la region, entre los cuales se
encuentra el centro de Rosarito, Tecate, el valle vitivi-
nicola de Guadalupe y la ciudad de Ensenada en Baja
California. Existe la necesidad de aprovechar la ubi-
cacién geografica de Puerto Nuevo cerca de la fron-
tera con Estados Unidos para mostrar sus principales
atractivos y formas de llegar a esta region, ademas de
facilitar los servicios a disposicion de los visitantes, lo
cual no se tiene desarrollado en su totalidad actual-
mente y esto conduce al seguimiento de una estrate-
gia que contribuya en el incremento de la confianza
del cliente (Miranda et al., 2015).

La baja adopcion de las TIC en la administracion, el
e-Marketing y la gestion de las relaciones con los
clientes limita los beneficios en las empresas turfsti-
cas que describe Andrade (2016), quien comenta que
aquella puede convertirse en una aliada para la atrac-
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cion de turistas de los diferentes destinos utilizando
redes sociales, mensajes en aplicaciones moviles y el
sitio web, entre otras que hoy estén al alcance, dada
la digitalizacion a la que estan expuestas las perso-
nas. Saavedra et al. (2013) advierten sobre los riesgos
de no dar continuidad a las estrategias o no tener un
plan definido, lo cual puede reflejarse en una percep-
cién de falta de confianza que aleje a las personas y
las voltee hacia aquellas empresas que si dan conti-
nuidad a sus inquietudes y expectativas mostradas
en los medios sociales de Internet.

CONCLUSIONES

Las TIC han hecho evolucionar la vision de los ne-
gocios en el mundo y en particular en el sector tu-
ristico. La industria hotelera y de restaurantes, entre
otras, encuentra en las tecnologias a un aliado que
le permite comercializar sus productos y servicios, ya
que mediante Internet es posible dirigir en instantes
los mensajes del negocio hacia muchos usuarios o
receptores. Se tiene, ademas, la ventaja de lograr una
comunicaciéon bidireccional dindmica, en compa-
racion con los medios tradicionales como la prensa
escrita, la radio y la televisiéon, que se mantienen en
una posicion pasiva debido a su estructura.

De esta manera, es posible mantener informadas a
las personas constantemente sobre los cambios y
nuevas ofertas disponibles y sobre la configuracién
de lo que comprende la industria del turismo, la fle-
xibilidad y la transmision instantanea de la informa-
cion, que es muy valorada por los clientes. Lo anterior
favorece el alcance al mercado global; debido a la
digitalizaciéon a la que estan expuestas, las personas
encuentran y pueden planificar su estancia en algun
destino turistico con base en el panorama vy las op-
ciones que encuentran disponibles mediante las TIC
ofrecidas por las empresas.

Segun el resultado del trabajo de campo, que co-
rresponde al andlisis de la adopcion de las empresas
turisticas de Puerto Nuevo, Rosarito, Baja California,
México, se encontrd que estas empresas no tienen
una estrategia definida que permita aprovechar las
bondades de las tecnologfas e incrementar una co-
municacion con el mercado que brinde una expec-
tativa previa del servicio y los productos que estan



disponibles para los visitantes y turistas que acostum-
bran arribar al destino turistico.

Cabe destacar que, en lo que corresponde a la adop-
cion de los sistemas administrativos utilizados por las
empresas turisticas para su funcionamiento y servicio
al cliente mediante las TIC, se encontré que el uso de
las tecnologias se basa en solventar una necesidad
de comunicacion bdsica mediante el correo electro-
nico, asi como una solucién para recibir los pagos de
los consumidores mediante las terminales bancarias
y contar con equipo de cémputo para la operacion
de las organizaciones. Existe falta de iniciativa para
acercar la oferta del negocio mediante un sistema de
reservaciones que implique la sequridad y comodi-
dad del visitante al momento de desplazarse hacia el
destino turistico.

Asi mismo, existe un indice de adopcion bajo en lo
que corresponde al empleo de e-Marketing en las
empresas. Se encontrd que los medios empleados
para esta actividad son, en primer lugar, para aprove-
char las plataformas de los organismos de promocion
turfstica municipales y estatales (Cotuco y Sectur), los
cuales suelen tener informacion sobre los atractivos
que encontrard el visitante al llegar al destino. 78%
cuenta con un sitio de Internet y 68% con la red so-
cial Facebook, pero mantienen posiciones estaticas y
en mayor porcentaje carecen de un seguimiento de
actualizacion de los contenidos publicados mediante
estos elementos tecnoldgicos.

En lo que corresponde a la adopciéon para adminis-
tracion de las relaciones con los clientes, se puede
destacar que el 70% de las empresas evalla la sa-
tisfaccion de estos, el 60% realiza monitoreo de las
respuestas realizadas mediante las plataformas de las
organizaciones, el 50% cuenta con un registro de los
clientes que los visitan y Unicamente 20% los clasifica.
Mediante los datos que las empresas podrian obte-
ner de los clientes en mayor cantidad y calidad, existe
la oportunidad de crear un proceso para la gestion
de la informacién, que en consecuencia contribuya
en la eficiencia de las estrategias de mercadotecnia
para identificar el comportamiento y el perfil de los
visitantes, ademas de atender las areas de oportuni-
dad detectadas.

Con base en los resultados obtenidos, la adopcién
de las TIC para la administracion del negocio, para
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las estrategias de e-Marketing y para la gestion de
relaciones con los clientes, es baja en las empresas
turisticas de Puerto Nuevo. Sin embargo, la necesidad
de acercar la oferta del negocio al visitante regional,
nacional y extranjero hace que se convierta en parte
del servicio que deben ofrecer las empresas que de-
sean ser competitivas, ante otras opciones que estan
a disposicion del turista o visitante gracias a Internet.
Lo anterior es posible al aprovechar la flexibilidad y
las herramientas que estan a disposicion y no genera
un impacto econémico fuerte para las mipymes que
decidan adoptar a las TIC como un medio de comu-
nicacion y servicio para los consumidores, ademads
del apoyo v la difusién mediante los organismos de
promocion turistica como Cotuco y la Sectur.
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