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Competitividad y Gestion

ICT ADOPTION IN RESTAURANTS IN PUERTO NUEVO, ROSARITO,
BAJA CALIFORNIA

ABSTRACT: The objective of the research is to analyze the adoption of In-
formation and Communication Technologies (icT) in restaurants in Puerto
Nuevo, Rosarito, Baja California. The research begins by reviewing the lit-
erature, followed by the application of a survey to 23 restaurant managers
registered in the Tourism and Convention Committee of Rosarito. To apply
the survey, companies should use one of the following three technological
elements in the operation of the business: social network, Internet site or
email. The results obtained show a high adoption rate of icT in business
administration, as well as an average index in the use of e-marketing and
in the management of customer relations; In addition to the above, a cor-
relation was found between the variables. In this way, it is necessary to
increase the adoption of icT in restaurants, to develop the competitiveness
of the destination to other options that the visitor may have, in addition to
seeking the implementation of new technologies to meet and facilitate the
services that require the consumers.

KEYWORDS: Competitiveness, innovation, restaurants, icT, tourism

A ADOGAO DAS TIC EM RESTAURANTES DE PUERTO NUEVO,
ROSARITO, BAJA CALIFORNIA

RESUMO: O objetivo da pesquisa é analisar a adocao das Tecnologias
da Informacéo e da Comunicacdo (ic) em restaurantes de Puerto Nuevo,
Rosarito, Baja California. A pesquisa inicia mediante a revisao de literatura,
para encontrar as vantagens e os elementos associados que permitem que
as tecnologias sejam aproveitadas para aumentar a competitividade das
organizacdes e do destino turistico. Dessa maneira, aplicou-se um ques-
tiondrio a 23 restaurantes registrados no Comité de Turismo e Convencoes
(Cotuco) de Rosarito. Dentro das consideracdes para aplicar o instrumento,
destaca-se aquela na qual, pelo menos, deveria ser utilizado um dos se-
guintes trés elementos tecnolégicos na operacao: rede social, site de In-
ternet ou e-mail. Os resultados obtidos mostram um indice de adogao alto
das Tic na administracdo do negécio, e um indice de adocdo médio no
emprego de e-marketing e na administracao das relagdes com os clientes;
além do exposto, encontrou-se uma correlacao entre as variaveis anali-
sadas. Com base na revisdo da literatura e nos resultados das pesquisas,
€é necessario aumentar a adogdo das Tic nos restaurantes, com o objetivo
de desenvolver a competitividade do destino diante de outras op¢des que
o turista ou visitante possam chegar a ter, além de procurar a implemen-
tacdo das novas tecnologias para satisfazer e facilitar os servicos reque-
ridos pelos consumidores.

PALAVRAS-CHAVE: competitividade, inovacao, restaurantes, Tic, turismo.

L'ADOPTION DES TIC DANS LES RESTAURANTS DE PUERTO NUEVO,
ROSARITO, BAJA CALIFORNIA

RESUME : Lobjectif de la recherche est d'analyser I'adoption des
technologies de l'information et de la communication (ric) dans les
restaurants de Puerto Nuevo, Rosarito, Baja California. La recherche
commence par une revue de la littérature afin de déterminer les avantages
et les éléments associés permettant d'utiliser les technologies pour
accroitre la compétitivité des organisations et de la destination touristique.
De cette facon, on a appliqué un questionnaire a 23 restaurants inscrits
aupres du Comité de tourisme et des congrés (Cotuco) de Rosarito. Parmi
les considérations a prendre en compte lors de |'application de I'instrument,
il convient de citer l'utilisation d'au moins un des trois éléments
technologiques suivants dans I'opération : réseau social, site Internet ou
courrier électronique. Les résultats obtenus montrent un indice de forte
adoption des Tic dans I'administration des entreprises et un taux moyen
d'adoption dans I'utilisation du marketing électronique et dans la gestion
de la relation client. En plus de ce qui précéde, on a trouvé une corrélation
entre les variables analysées. Sur la base de la revue de la littérature et des
résultats des enquétes, il est nécessaire d'intensifier I'adoption des Tic dans
les restaurants, afin de développer la compétitivité de la destination par
rapport aux autres options que le touriste ou le visiteur peut avoir, en plus
de rechercher la mise en ceuvre de nouvelles technologies afin de satisfaire
et de faciliter les services dont les consommateurs ont besoin
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RESUMEN: El objetivo de la investigacion es analizar la adopcién de las Tecnologias de la Infor-
macion y la Comunicacién (mic) en restaurantes de Puerto Nuevo, Rosarito, Baja California. La
investigacion inicia con la revision de literatura, seguido de la aplicacion de un cuestionario a 23
administradores de restaurantes registrados ante el Comité de Turismo y Convenciones (Cotuco) de
Rosarito. Dentro de las consideraciones para aplicar el instrumento, al menos deberia utilizar uno
de los siguientes tres elementos tecnoldgicos en la operacion del negocio: red social, sitio de Inter-
net o correo electrénico. Los resultados obtenidos muestran un indice de adopcién alto de las Tic en
la administracion del negocio, y un indice de adopcién medio en el empleo de e-marketing y en la
administracion de las relaciones con los clientes; aunado a lo anterior, se encontré una correlacion
entre las variables analizadas. De esta manera, es necesario incrementar la adopcién de las Tic en
los restaurantes, con el fin de desarrollar la competitividad del destino ante otras opciones que
pueda llegar a tener el visitante, ademés de buscar la implementacion de las nuevas tecnologias en
funcién de satisfacer y facilitar los servicios que requieren los consumidores.

PALABRAS CLAVE: competitividad, innovacion, restaurantes, Tic, turismo.

Introduccion

La necesidad de las empresas turisticas para la atraccién de visitantes regio-
nales, nacionales y de otras partes del mundo crea la oportunidad de am-
pliar la infraestructura de las Tecnologias de Informacién y Comunicacién
(en adelante, TiC) en las organizaciones, que permita realizar la promocién y

*  El proyecto de investigacién del que se deriva el articulo es "Analisis de la Adopcién de
las Tic en las mipymes Turisticas de Puerto Nuevo, Rosarito, Baja California”. La entidad
financiadora del proyecto de investigacion es la Secretaria de Educacién Publica (Sub-
secretaria de Educacion Superior).
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comercializacién de los atractivos del destino en todo mo-
mento, haciendo uso de las herramientas digitales para la
difusion de los servicios. A través de este medio, es posible
lograr un intercambio de informacién con los usuarios, que
puede afiadirse a la estrategia del negocio para el desa-
rrollo de contenido en Internet que logre llegar al mercado
objetivo.

Las nuevas tecnologias se han constituido en un compo-
nente fundamental para el sector del turismo. Los retos
de conectividad y movilidad inteligente hacen posible
tener un control mas eficiente del tiempo para el des-
plazamiento y desarrollo de las actividades en el destino
(Santilldan-Ndfez, Velarde-Valdez, & Obombo-Magio, 2015;
Medina-Ramirez, 2016; Organizaciéon Mundial de Turismo
[omT], 2017). Asimismo, las pymes deben empoderarse de
las Tic para capitalizar las oportunidades que ofrece el mer-
cado digital, sobre todo en lo relativo a las relaciones con
el viajero (om1, 2017).

De acuerdo con la Secretaria de Turismo de México (Sectur),
el uso de las nuevas tecnologias y los procesos de digitali-
zacién esta impulsando la actividad turistica en este pais.
A través de tecnologias como el big data, es posible de-
terminar politicas pulblicas con el propésito de satisfacer
las necesidades de los turistas y conocer las tendencias y
preferencias que se tienen en los destinos del pais; por lo
tanto, es indispensable llevar a cabo una cruzada de cultu-
ralizacion en la materia de digitalizar las empresas, entre
las que se encuentran los hoteles y los restaurantes, ya
que el consumidor estd cambiando y ahora desea que las
organizaciones afiadan canales de comunicacién para en-
contrar informacién de los servicios y productos que ellos
desean obtener (Sectur, 2016).

El Gobierno de Baja California (GobBC, 2017) describe
Puerto Nuevo como una comunidad restaurantera, con
promedio de 30 establecimientos, en los que se puede
consumir la langosta como platillo tipico regional; se en-
cuentra aproximadamente a 50 km al sur de Tijuana, Baja
California, y 22 km de Rosarito, Baja California. Debido
a su situacién geografica, este poblado tiene una fuerte
competencia con otros destinos turisticos de la regién, por
lo que es indispensable la implementacién de estrategias
relacionadas con el mantenimiento de los clientes que vi-
sitan la zona, ademas de la atracciéon de consumidores
que puedan informarse a través de los medios digitales
acerca de atractivos que se encuentran en esta comunidad
langostera.

Mediante esta investigacion, se identifica el indice de
adopcién de las Tic en la administracion del negocio, el
e-Marketing y 1a administracién de las relaciones con los
clientes en los restaurantes de Puerto Nuevo, Rosarito,
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Baja California, ademas de conocer la relacién entre estas
variables. Asimismo, se analizan las areas de oportunidad
y los elementos indispensables que deben implementar las
empresas para incrementar su competitividad a través de
las tecnologias. En la investigacion, se aporta informacién
acerca de los beneficios en la difusién, promocién y atrac-
cién de los visitantes o turistas a través de la utilizacién
eficiente de las herramientas digitales.

Revision de literatura

En la actualidad, las empresas buscan ser mas compe-
titivas mediante la innovacién de sus procesos, con el
objetivo de asegurar su existencia, lo que les permite an-
ticiparse a las necesidades del mercado. De acuerdo con
Prada (2016), Guadarrama y Rosales (2015) y Padilla-Me-
léndez y Garrido-Moreno (2012), hay un incremento de
poder en los clientes y, debido a la globalizacién, es mas
notable la diversificacién de los productos que estan a dis-
posicién de los consumidores a través de las Tic. Bajo este
escenario, la expectativa apunta a que los medios digi-
tales se conviertan en un factor importante ante la toma
de decisién de los clientes, quienes seran los primeros be-
neficiados ante la necesidad de innovacién de las organi-
zaciones, lo que a su vez las incitard a mejorar el valor del
servicio entregado.

Desde hace unos afios, el uso de las tecnologias se ha
vuelto indispensable en la creacién y gestion de un des-
tino turistico, asi como en la realizacién misma del viaje.
Este crecimiento parte desde la reservacién en los sistemas
de las aerolineas hasta las herramientas utilizadas por los
usuarios para la obtencién de informacién acerca de los lu-
gares que desea visitar, y que les permite anticipar su expe-
riencia sobre los atractivos que estan a disposicién de las
personas (Caro, Luque, & Zayas, 2015; Pulido-Fernandez &
Lépez-Sanchez, 2016).

De esta manera, la implementacién de las Tic en la estra-
tegia corporativa del negocio contribuye en la mejora de
la calidad del servicio y la satisfaccién de los viajeros. A
través de Internet, es factible llevar a cabo de forma efec-
tiva la promocién turistica sobre las opciones que el viajero
puede encontrar en un destino; sin embargo, es necesario
analizar y dar seguimiento a las herramientas que se es-
taran utilizando, que con el tiempo puedan otorgar me-
jores resultados con base en la experiencia adquirida vy,
en consecuencia, aumente la confianza e impacto en los
usuarios. Asimismo, el administrador de los recursos tec-
nolégicos debe dar continuidad a las actividades que co-
rresponda para el alcance de las metas presupuestadas
(Buhalis & Law 2008; Caro et al., 2015).

INNOVAR VOL. 29, NUM. 72, ABRIL-JUNIO DEL 2019
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Cabe destacar que la supervivencia de las empresas tu-
risticas esta condicionada a su capacidad de adaptacion
en el actual entorno dindmico y complejo, por lo que es
necesario que las organizaciones logren anticiparse a los
cambios. De acuerdo con Rey (2015), Hitt (2012) y Be-
zerra, Melo y Rocha (2012), esto implica el desarrollo de
sistemas de informacién que faciliten el monitoreo de la
competencia, asi como difundir e intercambiar informacién
en las diferentes areas del negocio, que provoque una di-
namica proactiva en la toma de decisiones, lo que resulta
fundamental para lograr el éxito en el sector turistico.

También es indispensable la inclusién del factor de la inno-
vacioén tecnoldgica y comunicacién con los clientes como
parte de la estrategia competitiva de las empresas, en
vista de que contribuyen a la difusién del destino turistico,
con la intensién de hacer crecer el interés en el turista o vi-
sitante. Ademas, con el estilo de vida actual, las Tic llegan
a formar parte de la vida de las personas, facilitando la in-
terconexién entre los usuarios y las organizaciones, lo que
flexibiliza el flujo de informacién para trasmitir el mensaje
del negocio con sus consumidores.

INNOVAR VOL. 29, NUM. 72, ABRIL-JUNIO DEL 2019
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Las Tic en el turismo

De alguna manera, el turismo se ha visto vinculado siempre
al patrimonio y la cultura de un destino. La Organizacién de
las Naciones Unidas para la Educacién, la Ciencia y la Cul-
tura (Unesco) sefiala que tanto la oferta como la demanda,
en esta parte del sector, han evolucionado en las dltimas
décadas. Entre las razones que explican este aumento, se
encuentra el auge de Internet y la promocién mediante or-
ganismos que ahora consideran entre sus obligaciones la
difusion de los atractivos de los lugares, ante la necesidad
de la demanda de los servicios y experiencia que desean
tener las personas (Unesco, 2016). El uso de las nuevas tec-
nologias puede llegar a cambiar la expectativa de las per-
sonas: los elementos como las pantallas tactiles; el envio
de mensajes basados en geoposicionamiento; el deseo de
comentar y buscar referencias mediante las redes sociales,
etc., son fenémenos que pueden influir en la reputacién de
un destino y en la confianza de las personas al momento
de planificar su estancia (Caro et al., 2015; Mendes, Au-
gusto, & Gandara, 2013; Martinez-Valerio, 2012).
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Asimismo, el turismo se encuentra dentro de las activi-
dades econémicas que lideran el comercio electrénico
mundial, entre las que se encuentran el servicio de alo-
jamiento, las aerolineas y las agencias de viajes. Es una
realidad que las Tic han significado una innovacién cre-
ciente en la relacién de la oferta y la demanda (Sociedad
Estatal para la Gestién de la Innovacién y las Tecnologias
Turisticas [Segittur], 2015), que conduce a la necesidad de
adaptarse a la economia digital, tanto para los gestores
de destinos del sector publico como las empresas privadas,
que requieren prepararse para cubrir las necesidades del
turista, que siempre se encuentra informado y exige el
cumplimiento de sus expectativas de acuerdo con la infor-
macién encontrada en Internet.

Mediante los resultados de la 28.% Reunion de Trabajo de
la owmr, celebrada en Japén, se abordd el impacto de la
tecnologia en el turismo. Akihiko Tamura, comisario de la
Agencia de Turismo Japonesa del Ministerio de Territorio,
Infraestructura, Transporte y Turismo de Japén, asegura
que dentro del trabajo del organismo se debe buscar la
forma de mejorar el nivel de satisfaccién de los viajeros con
experiencias y actividades diversas durante sus traslados,
lo que resulta ser una tarea dificil, pero fundamental. En
este sentido, el secretario general de la owmr, Taleb Rifai,
sefialé que las dltimas décadas han estado marcadas por
la revolucién de los viajes y el auge de las nuevas tecnolo-
gias, que cambian las reglas del juego de muchos sectores,
entre ellos el turismo, a causa del crecimiento de las herra-
mientas que estan a disposicién de los viajeros (omT, 2016).

En concordancia con lo anterior, y con base en estima-
ciones de la om, para el 2030 se tendran 1.800 millones
de turistas internacionales viajando por el mundo, de los
que 535 millones visitaran Asia y el Pacifico; esta cifra casi
duplica a las llegadas registradas actualmente en esta re-
gién. En este marco de crecimiento continuo, la innovacién
tecnoldgica se destaca como un factor para potenciar el
sector turistico. Los viajes fomentan un intercambio hu-
mano directo, a la vez que crean espacios para aprender
sobre la importancia de la cultura y la vida de los demas;
sin duda, la tecnologia ha contribuido notablemente a
estos cambios (omT, 2016; Unesco, 2016).

De acuerdo con un estudio desarrollado por Daries-Ramon,
Cristébal-Fransi, Martin-Fuentes y Mariné-Roig (2015), re-
ferente a la adopcién del turismo de nieve y montafia en
Espafia, destaca que el futuro del turismo, al menos en
este pais, debe centrarse en nuevas perspectivas en la in-
novacién y el aprovechamiento de los medios digitales,
haciendo uso de Internet en todas las dimensiones como
elemento fundamental en la promocién y comercializacién,
dadas las necesidades actuales, para conectar los servicios
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del destino con los personas. De esta manera, se podra
facilitar la estancia del turista en los lugares que ha deci-
dido visitar.

En el marco del Primer Congreso sobre Destinos Inteligentes,
celebrado en Murcia, Espafia, se expuso que este tipo de
proyectos es fundamental para el desarrollo sostenible y no
solo impulsan al sector turistico, sino a la sociedad en ge-
neral, ya que el uso de soluciones tecnolégicas contribuye
de manera efectiva para que las decisiones se tomen sobre
una base empirica, con el fin de priorizar las medidas y an-
ticipar los futuros escenarios, algo fundamental para una
gestion responsable del turismo y su impacto (omT, 2017).
Asimismo, los destinos inteligentes tienden a centrar sus
esfuerzos en satisfacer las necesidades de los turistas, me-
diante el uso de diversas herramientas (big data, sistemas
de realidad virtual, sistemas de realidad aumentada, sis-
temas de videoguias), que facilitan el entendimiento del
comportamiento de las personas durante su estancia (Caro
et al., 2015; Castillo-Palacio & Castafio-Molina, 2015).

El desarrollo de destinos inteligentes se basa en la coo-
peracién de los organismos publicos y privados, pero es
fundamental contar con la participacién y opinién de los
protagonistas de esta transformacién de los destinos, entre
los que se encuentran las grandes multinacionales, el Go-
bierno, las asociaciones de pymes y emprendedores; todos
ellos tienen mucho que decir y aportar a lo que representa
el desarrollo del destino turistico inteligente en cada uno
de sus ejes: la innovacion, la tecnologia, la accesibilidad y
la sostenibilidad (Segittur, 2015).

En México, la Sectur sefiala que anteriormente los turistas
buscaban y utilizaban informacién que estaba a disposi-
cién en ciertos lugares, con algunos organismos que ofre-
cian este servicio, ademas de las agencias de viajes, que
mostraban libros y folletos desarrollados por los promo-
tores de los mismos destinos turisticos. Esto ocasionaba
que la demanda de los viajes se focalizara en los paquetes
de viajes clasicos programados por los operadores de la
ciudad, con itinerarios fijos, baja comunicacién y limitada
retroalimentacién (Sectur, 2014). Esta situacion generaba
un acceso restringido a todo lo que podian llegar a encon-
trar las personas, con un flujo de datos estaticos y un tu-
rista pasivo en la localizacién, recomendacién y valoracién
de la experiencia; asimismo, la recomendacién del lugar a
viajar surgia a partir de los comentarios positivos de per-
sonas cercanas al circulo familiar y de amistad.

Por otra parte, con base en el Instituto Nacional de Esta-
distica y Geografia (Inegi), en el 2014 el 44,4% de la po-
blacién en México de seis afios 0 mas se declaré usuaria
de Internet, lo que confirma el nivel de adopcién de esta
tecnologia en el pais y la oportunidad de abrir un canal

INNOVAR VOL. 29, NUM. 72, ABRIL-JUNIO DEL 2019
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Grafica 1. Gasto progresivo de comercio electrénico en México. Fuente: elaboracién propia con base en Amipci (2016).

entre las empresas y los usuarios. Ademas, en los estados
de Nuevo Leon, el Distrito Federal y Baja California, cinco
de cada 10 hogares manifestaron tener acceso a esta he-
rramienta (Inegi, 2015). Los medios convencionales de co-
municacién como la televisién, la radio y la prensa escrita
han cambiado, al punto de tener una transformacién total
para ofrecer sus servicios a través de los medios digitales.

La informacién es un elemento esencial para el turismo,
motivo por el cual la tecnologia se vuelve fundamental
para que el sector logre desarrollar sus actividades. A di-
ferencia de otros bienes duraderos, no es posible examinar
fisicamente los servicios antes de lograr comprarlos; por lo
general, esto se adquiere con anticipacion y lejos del lugar
de consumo (Sectur, 2013; omt, 2015). Es necesario estar
en constante comunicacién con las personas, para conocer
las motivaciones, necesidades y deseos de los usuarios, con
el fin de trasladarlos y conectarlos con el producto que dis-
frutaran durante su estancia, ademas de tener un canal de
retroalimentacion sobre las experiencias y reacciones ob-
tenidas una vez terminado su viaje (Coromoto-Paredes &
Coromoto-Morillo, 2016; Zamora, Castro, & Marin, 2013).

En lo que corresponde al comercio electrénico, las cifras
de gasto en México han aumentado significativamente,
con base en datos de la Asociacién Mexicana de Internet
(Amipci), en la grafica 1 se muestra cémo se ha compor-
tado este factor desde el 2009; en el periodo 2013-2014
obtuvo un incremento de 34%, mientras que en el periodo
2014-2015 este fenémeno crecié un 59% (Amipci, 2016),
cuya tendencia continda en este sentido. La Sectur (2013)
estimé que para el 2016 la economia en Internet en el
mundo debié alcanzar los 4.200 millones de délares v,
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para el mismo periodo, se llegaria a los 3.000 millones de
usuarios en todo el mundo.

Los datos que se exponen en la grafica 1 muestran el
avance que ha tenido la forma en el que las personas acos-
tumbran a realizar, de forma confiada, alguna transaccién
mediante Internet. Esto provoca que las organizaciones
afiadan servicios a disposicién de los clientes, que facilitan
el acceso a los consumidores para confirmar o asegurar la
compra de un servicio o producto.

De esta manera, un estudio realizado por Amipci (2014)
sobre marketing digital y social media asegura que el
92,6% de los encuestados indica que han visto publicidad
de Internet; asimismo, las principales actividades que rea-
lizan las personas se presentan en el siguiente orden: el
uso de redes sociales; correo electrénico; navegacion en
sitios corporativos; consulta de noticias; mensajeria instan-
tanea; uso de apps mediante teléfonos inteligentes, y es-
cuchar musica en linea. Adicionalmente, el 55,7% ha visto
anuncios relacionados con boletos de avién y 32,8%, sobre
reservaciones de hotel.

De esta manera, las empresas turisticas que desean in-
crementar la compra de sus servicios y reservaciones me-
diante Internet deben trabajar en hacer cada vez mas
confiables los medios que han puesto a disposicién de los
clientes. En la grafica 2, se presentan los resultados del
estudio de la Amipci, en el que el 91% de los encuestados
asegura que incrementarian sus compras con empresas mi-
noristas, siempre y cuando los métodos de pago sean se-
guros, lo que en consecuencia implica la captacién de las
personas que acostumbran adquirir los servicios por este
medio (Amipci, 2016). En la misma gréfica, cabe destacar
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Grafica 2. Factores que contribuyen en los clientes para incrementar sus compras en empresas minoristas. Fuente: elaboracién con base en Amipci (2016).

el servicio al cliente mediante chat en linea, con 74%, y
las redes sociales, con 71%, que se ha convertido en un
medio para informar a los consumidores y dar seguimiento
a la compra realizada por las personas que utilizan estas
herramientas.

Sin duda, la revolucién de las Tic incide en forma sustan-
tiva en el sector turistico, en el que se observa una veloz
difusién de todo un sistema de estas tecnologias, cuya in-
fluencia afecta a todas las partes, ya que representa la di-
gitalizacién de los procesos y actividades, entre los que se
encuentran estratégicamente el servicio de viajes, la hote-
leria y los restaurantes. El turismo electrénico, por lo tanto,
acarrea una transformacién de todos los procesos comer-
ciales, la cadena de valor y las relaciones de las empresas
turisticas con sus seguidores (Sectur, 2013).

Por su parte, los turistas buscan y utilizan informacién con
mayor frecuencia en los servicios digitales disponibles,
como el sitio web, aplicaciones de todo tipo y las comuni-
dades creadas en las redes sociales, que contribuyen a que
la demanda de viajes se encuentre diversificada en lo que
respecta a hospedaje, actividades de recreacién e, incluso,
las opciones gastronémicas, que cuentan con horarios
flexibles y personalizados, ademas de existir un alto nivel
de retroalimentacién mediante las aplicaciones destinadas
para esta actividad (Sectur, 2014). En muchas ocasiones,
la eleccién del lugar para el préximo viaje obedece a reco-
mendaciones y comentarios, que pueden verse reflejados
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en la informacién gestionada mediante la tecnologia big
data y, algunas veces, en los grupos de redes sociales que
acostumbran utilizar los turistas (Lichtle & Sanchez, 2014).

Las Tic en las empresas turisticas

El nivel de desarrollo de las Tic hace referencia al grado
en que la empresa adopta las tecnologias, y es conside-
rado como un indicador al momento de encontrar mejores
formas para ofrecer un servicio superior al de la compe-
tencia. Asi, alinear los sistemas con los proveedores y los
clientes definira el grado de compatibilidad de acuerdo con
las necesidades encontradas (Caro, Leyva, & Vela, 2011,
Moliner, Fuentes, & Gil, 2014). Por esta razon, es necesario
estar en constante investigacién, con el propdsito de de-
terminar las oportunidades que faciliten la distribucién de
informacién y productos turisticos mediante Internet, re-
lacionados con mecanismos de la difusién, la promocién,
la comercializacion y demas estrategias implementadas en
las organizaciones.

Las Tic en la operacién administrativa de las empresas
pueden concentrarse en sistemas de gestion interna y co-
laboracién con proveedores; distribucion de sus servicios;
uso de correo electrénico como medio de comunicacion;
herramientas de reservaciones y confirmacién de compra,
etc. Ademas, pueden contar con equipo de cémputo in-
dispensable para el funcionamiento de los sistemas de
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venta y expedicién de los comprobantes solicitados por los
clientes (Caro et al., 2011; Moliner et al., 2014). Sumado a
lo anterior, en algunos destinos se implementan nuevas
tecnologias que traen consigo modernos sistemas globales
de distribucién (cps, por las siglas de Global Distribution
System), que requieren de inmensas bases de datos, redes,
ingenieria de software, herramientas de informacién geo-
gréafica, modelado 3D, entre otros, para su funcionamiento
(Caro et al., 2015).

De esta manera, en lo que corresponde al e-marketing en
las empresas turisticas, en la medida en que Internet ha
ganado mayor presencia el turista ha adoptado el papel
de productor de contenidos, subiendo imagenes, videos y
comentarios de viaje en Facebook, Instagram, Twitter, You-
Tube; incluso, se encarga de hacer recomendaciones de los
lugares que visita y del servicio recibido (Andrade, 2016).
Esto ha conducido a utilizar la tecnologia como una he-
rramienta para eliminar las distancias, ya que la informa-
cién que ahi se encuentra puede ser compartida en todo
el mundo. Algunas herramientas que se pueden destacar
son las paginas web, aplicaciones méviles, foros, redes so-
ciales, correo electrénico, entre otras, que mediante un
proceso definido pueden generar valor en la organizacién,
logrando satisfaccion, confianza, compromiso, lealtad y co-
municacién eficiente con los visitantes o turistas (Moliner
et al., 2014; Andrade, 2016; Schmal & Olave, 2014; Mon-
toya & Boyero, 2013).

De acuerdo con los resultados del estudio de la Amipci
(2014) sobre marketing digital y social media en México,
el 99,3% de los encuestados asegura estar inscrito en al-
guna red social; el 98,3% tiene una cuenta en Facebook;
el 80,3%, en YouTube; el 62,6%, en Instagram; el 45%, en
Foursquare, y el 38,1%, en Pinterest. Estos medios se des-
tacan, en particular, por su flexibilidad y oportunidad para
las empresas turisticas de comunicar la oferta del negocio
a los clientes, destacando que el 46,6% de las personas
ha comprado algo después de ver publicidad de algtin pro-
ducto o servicio en Internet.

En este sentido, la promocién de un destino turistico
debe tener los siguientes propésitos: informar, persuadir,
inducir, recordar, comunicar y sensibilizar a los clientes
actuales y potenciales, asi como atraer y conquistar la
fidelidad de los consumidores (Da Cruz & De Camargo,
2008; Marujo, 2012; Alvarez, 2015). Para alcanzar los ob-
jetivos indicados por estos autores, es necesario que la
promocién turistica esté alineada con la planificacion de
marketing, con el fin de obtener los resultados esperados
por los gestores turisticos.

La inclusién de las Tic en la estructura empresarial se ha
vuelto indispensable e involucra cambios importantes en
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el ambiente de los negocios. Por esta razén, el comercio
minorista no puede ser ajeno, siendo uno de los sectores
en donde la aplicacién de las tecnologias tiene una impor-
tante injerencia, partiendo desde la forma de comunicarse
con sus clientes hasta el control que requieren los servicios
0 mercancias abastecidas. Esto permite tener mayor segu-
ridad al momento de crear la oferta de la empresa para
que sea atractiva a sus consumidores (Bocanegra & Véz-
quez, 2010; Saavedra & Tapia, 2013; Rodriguez, Martinez-
Ferndndez, Juanatey-Boga y Rodriguez-Ferndndez, 2014).

De acuerdo con esto, Benavides (2012), De Guzméan y Nifio
(2014), y Farfas (2014) sefialan que la prioridad en el am-
biente actual de los negocios es la retencién de los clientes,
antes que la bisqueda de nuevos consumidores, ya que esto
Gltimo resulta cinco veces mas caro que mantener al actual.
Mediante la mercadotecnia digital, las empresas pueden lo-
grar una cercana relacién con el mercado, ademas de ser un
medio para hacer mas eficiente el servicio ofertado por el
negocio, siempre que las organizaciones asuman el compro-
miso de resolver las deficiencias en el producto y servicio
denunciadas por los usuarios de Internet.

Adicionalmente, hoy en dia la mercadotecnia digital se ha
convertido en medio esencial para que los pequefios co-
merciantes puedan ser competitivos en el mercado. La re-
volucién tecnoldgica conduce a una revolucién comercial,
al transformar los procesos que hacen uso de estos medios
en las pequefias empresas (Bocanegra & Vazquez, 2010;
Caro et al., 2015). Ademas, el comercio y los sistemas de
intercambio electrénico de datos favorecen en mayor me-
dida la operatividad de este tipo de empresas, sobre todo
en la generacién de acopio y trasmisién de informacién.

En lo que corresponde al proceso de administracién de las
relaciones con los clientes, las Tic han propiciado el acer-
camiento que ahora pueden tener las empresas con sus
clientes dentro del ambito turistico, convirtiéndose en una
herramienta fundamental y en un aliado para el manteni-
miento y la atraccion de turistas de los diferentes destinos,
quienes reciben los mensajes de promocién con informa-
cién mas precisa sobre las necesidades de los clientes. Esto
hace posible que los productos y servicios construidos se
desarrollen con base en resultado de un proceso, cuyo ob-
jetivo es conocer las necesidades y expectativas de los
consumidores (Buhalis & Law, 2008; Andrade, 2016; Pefia,
Ramirez y Osorio, 2015).

Cabe destacar que el auge y popularidad de las redes
sociales ha conducido a las empresas a utilizarlas como
estrategia social media dentro del plan de marketing di-
gital, con la finalidad de plantear las metas que deberan
alcanzarse, trabajando en la calidad de contenidos y el
compromiso con los usuarios con base en la informacion
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distribuida, que influye en la credibilidad de la organi-
zacién en Internet. Asimismo, se debe mantener una ac-
tualizacién periddica que muestre su actividad y ofrecer
respuestas inmediatas a las preguntas de los usuarios en
la plataforma, ademas de la flexibilidad de realizar los
cambios necesarios, respetando y unificando la imagen
corporativa del negocio (Saavedra, Rialp, & Llonch, 2013;
Miranda, Cruz, Valle, & Flores, 2015).

De acuerdo con Andrade (2016), las estrategias de marke-
ting digital permiten a la empresa mejorar la relacién con
los clientes y monitorear la manera en que interacttian con
la empresa o marca. Actualmente, el cliente esta cada vez
mas formado e informado de los medios digitales; no se
trata Unicamente de tener un producto digital, sino tam-
bién hay que saberlo enfocar para lograr que sea atrac-
tivo, para que termine siendo adquirido por las personas y
cumpla con las expectativas de los clientes (Valenzuela &
Martinez, 2015).

Internet se ha convertido en un elemento fundamental
para enlazar los diversos medios empleados por las organi-
zaciones. Figueroa, Herndndez, Gonzélez y Arrieta (2013)
aseguran que las Tic deben ser parte integral de las pymes;
ademas, el comercio electrénico es una pieza fundamental
para los negocios, en conjunto con la relacién que puede
lograrse con los consumidores a través de estos medios, ya
que esta actividad esta ligada a la satisfaccién del cliente,
la rapidez de acceso a nuevos mercados y los esfuerzos en
investigacion y desarrollo, que logran hacer mas eficiente
la labor posventa del negocio.

De este modo, la ventaja competitiva sostenible en el con-
texto de las pymes, y en especial en las organizaciones
turisticas, se explica mediante las capacidades emprende-
doras y de marketing, ya que el servicio ofrecido por este
tipo de empresas se caracteriza por la intangibilidad y la in-
teractividad, definiendo la intangibilidad como el servicio
que no se puede palpar, y la interactividad que requiere
del cliente para que se presente u otorgue el servicio (Her-
nandez, Dominguez, & De Ita, 2008; Gutiérrez-Leefmans &
Nava-Rogel, 2016).

Ademas, lo verdaderamente valioso de las empresas tu-
risticas son los intangibles, entre los que se destacan el
servicio prestado al consumidor, la relacién con interme-
diarios, la inversién en publicidad, la investigacién de mer-
cados y la innovacién tecnolégica en el servicio al cliente.
Estos permiten realizar las operaciones mas rapidas en
los medios digitales puestos a disposicion de los usuarios,
para satisfacer la necesidad de informarse o hacer su re-
servacion mediante las plataformas que estan disponibles
para los usuarios (Hernandez et al. 2008; Sectur, 2013).
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Por (ltimo, en las conclusiones del estudio desarrollado por
Miranda et al. (2015), mediante la prueba de correlacién,
se encontré que las redes sociales tienen una influencia en
la decision de compra de las personas, enfocado particu-
larmente en hoteles de cuatro y cinco estrellas, ubicados
en Tijuana, Baja California. Alli, destaca la necesidad de
realizar un seguimiento de la estrategia, que permita el in-
cremento de la confianza del cliente, ademas de respetar
las promociones e informacién publicada en esta pagina,
sumado a la unificacién y el mantenimiento de un enlace
con el sitio principal del Hotel.

Lo que exponen los autores citados permite plantear el
modelo tedrico expuesto en la figura 1, en donde se evi-
dencia que la adopcién de las Tic para la administracién y
operacion de los restaurantes y el e-marketing influyen en
la administracién de las relaciones con los clientes, ya que
es importante para lograr mantener a los clientes actuales
y la atraccién de nuevos consumidores mediante esta mo-
dalidad, contando con las herramientas necesarias para
que este proceso sea mas eficiente con base en la expe-
riencia adquirida.

Con base en los autores citados en la figura 1, la adopcién
de las tecnologias en las empresas turisticas permite el ac-
ceso a herramientas que funcionan como un medio para
obtener una mejor relacién con los consumidores, ademas
de que la aplicacion eficiente del e-marketing genera las
condiciones en la mejora de la gestién de las relaciones
con los clientes. Por lo tanto, esta variable esta vinculada
con el e-marketing y la adopcion de las Tic en las organiza-
ciones, lo que en consecuencia aporta a la competitividad
del negocio y contribuye al alcance de los objetivos del
plan corporativo del negocio.

Metodologia

Esta investigacion es de tipo no experimental. Se observa
y analiza el fenémeno en su contexto, en las situaciones
que actualmente estan ocurriendo. En este caso parti-
cular, se atrae informacién que permite analizar el nivel de
adopcién de las Tic en los restaurantes de la comunidad de
Puerto Nuevo, Rosarito, Baja California, México.

En esta comunidad existen en promedio 30 restaurantes,
en los que se puede consumir la langosta, que se distingue
como platillo tipico regional. Se consider6 como marco
de muestreo 23 restaurantes registrados en el sitio de In-
ternet del Comité de Turismo y Convenciones de Rosarito
(Cotuco-Rosarito, 2017). Para seleccionar las empresas en
las que se aplicé el instrumento, se tubo como criterio que
debian utilizar por los menos uno de los siguientes tres
elementos tecnolégicos en su operacién con proveedores
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Adopcién de las Tic, en la
operacién del restaurante

—> E-marketing —

—> las relaciones con —

Administracion de

los clientes

Figura 1. Modelo tedrico de adopcién de las tic y su relacion en la administracion de las relaciones con los clientes. Fuente: elaboracién propia con base en
Caro et al. (2011), Moliner et al. (2014), Andrade (2016), Da Cruz y De Camargo (2005), Bocanegra y Vazquez (2010), Buhalis y Law (2008), Saavedra et al.
(2013), Miranda et al. (2015), Figueroa et al. (2013), Hernandez et al. (2008), Augusto y Gandara (2013) y Zamora y Marin (2013).

o clientes: una red social; un sitio de Internet o el correo
electrénico. Esto se hizo con el fin de analizar las organiza-
ciones que aporten a los objetivos del estudio, para identi-
ficar el nivel de adopcion de las Tic de los restaurantes que
utilizan las tecnologias.

Enlatabla 1 se encuentran las dimensiones que describen
la encuesta aplicada a los administradores de las organiza-
ciones, para conocer el nivel de adopcién de las Tic en los
restaurantes de Puerto Nuevo, Rosarito, Baja California.
Cabe destacar que el instrumento final se construy6é me-
diante la validacién de tres profesores de la Universidad
Auténoma de Baja California (uaBc): uno de ellos, con el
perfil, experiencia y relacién en el sector turistico; otro
ha estado involucrado en proyectos de innovacién en tu-
rismo, y el tercero cuenta con experiencia, difusién y ge-
neracién de conocimiento en articulos relacionados con la
tematica abordada.

Tabla 1.
Tabla de dimensiones del instrumento aplicado.

Las dimensiones presentadas en la tabla 1 tienen como ob-
jetivo analizar los medios utilizados para la comunicacién
con los empleados y proveedores para, de esta manera, co-
nocer la tecnologia empleada al interior de la empresa, asf
como los canales digitales en la comunicacién con los con-
sumidores. Asimismo, sirven para identificar los elementos
de servicio al cliente que estos negocios consideran im-
portantes ofrecer, conjuntamente con la forma en que im-
plementan la gestién de relaciones con los clientes, y si
existen organizaciones que destinen un presupuesto para
la inversién en tecnologia.

Por otra parte, para el andlisis de la confiabilidad del ins-
trumento, en la tabla 2 se presentan los resultados obte-
nidos mediante el Alfa de Cronbach, con la herramienta
estadistica SPSS 20, en el que se agruparon las preguntas
considerando el planteamiento teérico elaborado en la
revision de literatura, asi: 1) Tic en la administracién del

Dimensién Nimero de preguntas
Herramientas utilizadas en la comunicacién con empleados y proveedores. 6
Equipo de cémputo y dispositivos tecnoldgicos utilizados en la empresa 10
Herramientas o sistemas utilizados en la empresa para su operacion. 5
Servicios que son importantes en la empresa, para ponerlos a disposicion del cliente. 1
Herramientas de la empresa para realizar marketing digital con los clientes. 24
Frecuencia de actualizacién de las redes sociales y el sitio de Internet 2
Herramientas y proceso de la gestion de las relaciones con los clientes. 13
Inversion en tecnologia. 2
Datos generales de la empresa: tipo de empresa, nimero de empleados, antigiiedad. 3

Fuente: elaboracién propia.
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negocio (correo electrénico, sistema empresa-proveedores,
sistema contable, herramienta para gestion de inventario,
equipo de cémputo, terminal bancaria, sistema para venta
o reservacion), con un coeficiente de 0,617; 2) estrategias
a través e-marketing (mailing, apps, anuncios en Internet,
aparicién en pdaginas de otras organizaciones, servicio
de chat), con un coeficiente de 0,545, y 3) las que estan
asociadas con la administracién de las relaciones con el
cliente (monitoreo de respuestas de los clientes, Internet
para analizar a la competencia, registro de clientes, clasifi-
cacion, procedimiento para adquisicién de informacién de
los visitantes, y tacticas para evaluar la satisfaccion), en el
que se consiguid un coeficiente de 0,541. Por lo tanto, se
tiene una confiabilidad media de acuerdo con las valora-
ciones realizadas.

Tabla 2.
Resultados del andlisis de confiabilidad con Alfa de Cronbach.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach

Elementos analizados

Tic-administracién-del-negocio 0,617
E-marketing 0,545
Administracién de relaciones con el cliente 0,541

Fuente: elaboracién propia.

Asimismo, se realizé la estimacion de indices de adopcién
de innovaciones por categorias (INAC), mediante el procedi-
miento que expone Mufioz, Rendén, Aguilar, Garcia y Alta-
mirano (2004). Para la investigacion, se contemplaron tres
categorias que corresponden a las tecnologias utilizadas
mediante los sistemas administrativos en las empresas
para su funcionamiento o servicio al cliente, e-marketing
y administracién de las relaciones con el cliente apoyadas
de las herramientas tecnolégicas aplicadas en las organi-
zaciones. De acuerdo con estos autores, el indice de adop-
cién es bajo cuando es menor al 30%; se establece medio
si estd entre 30% y 60%, y si este rebasa el 60%, es alto,
que se relaciona con alcanzar el nivel de enfoque estraté-
gico en las empresas.

Las preguntas utilizadas para definir el indice de adopcién
las Tic en la administracién del negocio son las siguientes: el
uso del correo electrénico exclusivo para fines corporativos;
la utilizacién de un sistema en la empresa vinculado con
los proveedores; contar con un sistema contable para el ne-
gocio; la implementacién de una herramienta para la ges-
tién del inventario del negocio; la asignacién de equipo de
cémputo para operacién del negocio; la disposicién de ter-
minal bancaria, y el servicio de venta o reservacion en linea.

Para el indice de adopcién en e-marketing se utilizaron las
preguntas que corresponde al uso de las redes sociales en
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las empresas: contar con sitio de Internet; empleo de e-mail
marketing; utilizacién de apps para el negocio; uso de anun-
cios en Internet; aparicion de informacién del restaurante
en pdaginas de otras organizaciones proveedoras de este ser-
vicio, y uso del chat como parte del servicio al cliente.

De esta manera, para el indice de adopcién en adminis-
tracion de relaciones con los clientes, se contemplé re-
visar si en las organizaciones implementan un trabajo de
monitoreo de las respuestas de los clientes en los medios
digitales; la utilizacién de Internet para analizar a la com-
petencia; la incorporacién de un proceso para registro de
clientes; la clasificacion de estos tltimos; si contaban con
un procedimiento para adquisicién de informacién de las
personas que las visitan, y si realizan tacticas para la eva-
luacién de la satisfaccién de los consumidores.

El procedimiento para obtener el indice de Innovacién por
Categoria (Mufioz et al., 2004) se calcula mediante la ex-
presién 1, en donde se obtendrian los resultados que co-
rresponde a los sistemas administrativos en las empresas
para su funcionamiento o servicio al cliente, e-marketing y
la administracién de las relaciones con los clientes:

n
i=1Xi

IA[CK = (] )

Donde IAIC, = Indice de adopcion de innovacién para la
categoria k, Innov = Valor del indicador I, en la categoria k,
y n = Nimero total de indicadores en la categroria k

Una vez obtenido el indice por categoria, mediante la
suma de los JAIC se construy6 el Indice de Adopcion de
Innovaciones (INAI), con base en Mufioz et al., (2004), y se
calculé mediante la expresion 2.

k
2]’=IIAC/€
k

INAI = (2)

Donde INAI = Indice de adopcién de innovaciones, IAIC,
= Indice de de desemperfio de la categoria k y k = Nimero
total de categrorias.

La ventaja de utilizar este indice es que permite ubicar las
categorias en las que el proceso de innovacién muestra
mayor intensidad; asimismo, se pueden agrupar las organi-
zaciones, atendiendo a diferentes elementos, siendo para
este en particular la adopcién en los sistemas administra-
tivos para la operacién o funcionamiento de la empresa, la
adopcion del e-marketing y la adopcién de la administra-
cién de las relaciones con los clientes.

De esta manera, utilizando el programa estadistico SPSS
20, se reviso la correlacién bivariada con el coeficiente
de Pearson, en lo que corresponde a las tecnologias uti-
lizadas en la administracién y operacién de la empresa,
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el e-marketing y la administracion de las relaciones con el
cliente, con con el propésito de conocer la relacién entre
las variables analizadas.

Por dltimo, mediante la regresién mdltiple, al obtener el
valor de r, se identifica el total de la varianza que logra ser
explicada en la variable dependiente (administracion de las
relaciones con el cliente), producto de las independientes
(tecnologias utilizadas para la administracion y operacion
de las empresas - e-marketing). Ademas, mediante el coe-
ficiente de determinacién es posible conocer el porcentaje
de esta relacién que se explica en el modelo.

Resultados

Los resultados muestran la adopcién de las tecnologias
en los restaurantes de Puerto Nuevo, Rosarito, Baja Cali-
fornia, encontrandose la necesidad de actualizacién de los
medios utilizados para estar en contacto con los visitantes
que acostumbran arribar a esta localidad, ya que las herra-
mientas empleadas son muy basicas. Estas se caracterizan
por mostrar informacién de los productos y servicios que
ofrecen, sin un periodo de actualizacién establecido, salvo
algunas excepciones, que se han visto favorecidas al rea-
lizar retroalimentacion y atencién constante a los usuarios.
En la mayoria de los negocios existen posiciones estaticas
en las herramientas utilizadas, lo que puede generar des-
confianza y motivos para que los visitantes decidan buscar
otras opciones cercanas al destino turistico, dada la falta
de iniciativa de los negocios por brindarlo, lo que puede
influir en la decisién de las personas.

De esta manera, en la gréfica 3 se muestra el indice de
adopcién de las Tic en los restaurantes de Puerto Nuevo,
para su operacién y servicio al cliente. Alli se muestra que
el 96% hace uso de la terminal bancaria para el cobro
del consumo; el 83% cuenta con correo electrénico como
medio de comunicacién con sus proveedores; el 78% tiene
equipo de cémputo en servicio para el desarrollo de las
operaciones diarias en el restaurante; el 74% utiliza un
sistema de comunicacién directa con el proveedor, y so-
lamente el 57% de las organizaciones encuestadas ofrece
el servicio de reservaciéon o venta mediante las tecnolo-
gias utilizadas por los negocios, lo que podria ser de uti-
lidad para seguridad del visitante o turista al planear su
estancia en este destino.

Los resultados encontrados permiten identificar que, al
menos en lo que corresponde a la operacién del negocio,
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las empresas cuentan con la mayoria de los requerimientos
basicos que les permite ofrecer su servicio. Las areas de
oportunidad recaen en la adquisicién de sistemas de in-
ventarios para llevar un control de los insumos que los res-
taurantes necesitan y la implementacion de un sistema o
proceso que permita realizar reservaciones a las personas
que acostumbran visitar la comunidad langostera.

Correo electrénico
1,00-0,83
Sistema empresa -
proveedor
0,74

Servicio de venta o
reservacion en linea
0,57

Terminal bancaria
0,96

0,65
Sistema contable

0,57
Equipo de computo 0,78 Sistema de
en servicio inventarios

Grafica 3. Indice de adopcion de las Tic en los sistemas administrativos y
servicio al cliente. Fuente: elaboracién propia.

En cuanto al indice de adopcién de e-marketing en los res-
taurantes, en la grafica 4 se muestra que, para dar a co-
nocer el servicio y producto que ofrecen los negocio, el
83% cuenta con un sitio de Internet; el 74% hace uso
de las redes sociales, siendo Facebook su principal herra-
mienta; el 61% emplea el sistema de chat para atender
a los usuarios; el 22% tiene contratado el servicio para
anunciarse en otros sitios de Internet; otro 22% usa men-
sajes en Internet y mailing relacionadas con el negocio.
Lo ultimo que utilizan son las apps, y cabe aclarar que al-
gunos de los elementos incorporados fueron afiadiéndose
con base en las respuestas de las empresas encuestadas.

Los resultados muestran la falta de un enfoque estratégico
en algunos indicadores que corresponde al e-marketing, ya
que tienen un indice de adopcién bajo. En consecuencia,
el alcance de resultados logra verse limitado a intentos
aislados, haciendo uso del sitio de Internet y las redes so-
ciales, que con base en las respuestas de los administra-
dores en su mayoria mantienen posiciones estaticas. Esto
impide lograr un impacto en la decisién de compra de los
visitantes, quienes acostumbran utilizar los medios digi-
tales para informarse de las opciones gastronémicas pre-
sentes en los lugares donde realizan su consumo.
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Grafica 4. Indice de adopcién de e-marketing en los restaurantes. Fuente:
elaboracién propia.

En lo que corresponde al indice de adopcién en la admi-
nistracion de las relaciones con los clientes, la gréafica 5
muestra que el 70% evalla la satisfaccion de los clientes;
el 60% asegura estar monitoreando la respuesta de los
usuarios; el 50% sefiala llevar un registro de los consumi-
dores que los visitan, y solamente el 20% utiliza Internet
para monitorear a la competencia; este mismo porcentaje
corresponde a las empresas que mencionan llevar a cabo
un proceso para adquirir informacién y la calificacién de
los clientes de los restaurantes.

El indice de adopcidon de la administracién en las relaciones
con los clientes en la mayoria de los indicadores tiene un
nivel bajo, lo que refleja la falta de enfoque estratégico. Se
presentan algunos avances en lo que corresponde a moni-
torear y dar respuestas a las preguntas de los clientes en
los medios digitales y evaluar la satisfaccion del cliente,
pero no hay un proceso que refleje una estrategia inte-
gral para el procesamiento de la informacién y, en conse-
cuencia, no contribuye a la toma de decisiones y el alcance
de las metas de negocio.

Monitoreo de la resp.

de los clientes
) ) 0,8
Eval. de la satisfaccién 0,6
del cliente

07

Internet para
monitorear la comp.

0,2

Registro de clientes
0,2 0,5
Proceso para adquirir 0,2

inf. de los clientes Clasificacién de

clientes

Grafica 5. indice de adopcién de la administracién de las relaciones con
los clientes. Fuente: elaboracién propia.

En la gréfica 6 se presenta el indice de adopcién por cate-
gorias. El empleo de las Tic en los sistemas administrativos
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y servicio al cliente tiene un indice de adopcién alto, de
0,7, que se relaciona con el nivel estratégico para esta ca-
tegoria (Mufioz et al., 2004). Para lograrlo, este debe ser
mayor a 0,6. Sin embargo, existen areas de oportunidad,
siendo necesario incrementar el uso de sistemas de inven-
tario para control de los insumos del negocio y la herra-
mienta para reservaciones que pueda estar a disposicion
de las personas que planean visitar la comunidad. En lo
que corresponde a la categoria de e-marketing y la admi-
nistracion de las relaciones con los clientes, existe un in-
dice de adopcién medio. No es posible asegurar que existe
una estrategia integral, ya que las herramientas en merca-
dotecnia se limitan, en la mayoria de los casos analizados,
a la utilizacién de la red social Facebook y un sitio en In-
ternet, ademas de no contar con un plan que establezca
un proceso definido, para el manteamiento y atraccién de
nuevos consumidores utilizando los medios digitales, que
permita ser utilizado como un medio que contribuya en la
decisién de compra de los visitantes.

Administracion
08 407

04 04
Administracién e-Marketing
de las relaciones
con los clientes

Gréfica 6. Indice de adopcién de las innovaciones por categorfas. Fuente:
elaboracién propia.

En este sentido, en la tabla 3 se muestran los resultados
de la correlacion bivariada con base en el coeficiente de
Pearson, en donde se encontrd una correlacion media de
0,583 con significancia de 0,01 entre el uso de las TiC
para la administracion de las empresas y el e-marketing
implementado. Asimismo, existe una correlacién media de
0,570 con significancia de 0,01 entre las tecnologias uti-
lizadas en la administracién de las empresas y la adminis-
tracion de las relaciones con los clientes; de esta manera,
se muestra una correlacion fuerte entre el e-marketing y la
administracion de las relaciones con el cliente de 0,714 de
significancia en el nivel de 0,01. Lo anterior confirma la re-
lacién existente entre las variables y la tendencia positiva
entre los elementos sometidos a evaluacion.

Asimismo, en la tabla 4 se muestran los resultados obte-
nidos en la correlacion miiltiple, que corresponde a las va-
riables independientes e-marketing en los restaurantes y
uso de las 1ic en la administracion de las empresas, con
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Tabla 3.

Correlacion bivariada (Tic en la empresa, e-marketing, Administracion de las relaciones con los clientes).

INNOVAR

Correlaciones
Uso de tecnologias en la . Administracion de las
o - E-marketing . )
administracion de la empresa relaciones con los clientes
Correlacién de Pearson 1 0,583 0,570
Uso de tecnologias en la Sig. (bilateral) 0,003 0,005
administracion de la empresa
n 23 23 23
Correlacion de Pearson 0,583 1 0,714~
E-marketing Sig. (bilateral) 0,003 0,000
n 23 23 23
Correlacion de Pearson 0,570 0,714 1
Administracion de las Sig. (bilateral) 0,005 0,000
relaciones con los clientes
n 23 23 23

Nota. ** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: elaboracién propia.

Tabla 4.

Correlacion miiltiple: variables independientes (e-marketing - 7ic en la administracion de la empresa), variable dependiente (adminis-
tracion de las relaciones con los clientes).

Resumen del modelo

Modelo R R cuadrado R cuadrado corregida Error tip. de la estimacion
1 0,738° 0,545 0,500 0,1658
Nota. a. Variables predictoras: (constante), e-marketing, Tic en la administracién de la empresa.
Fuente: elaboracién propia.
Tabla 5.
Nivel de significancia con Anova.
Anova?
Modelo Suma de cuadrados gl Media cuadréatica F Sig.
1 Regresion 0,660 2 0,330 11,996 0,000°
Residual 0,550 20 0,027
Total 1,210 22

Nota. a. Variable dependiente: administracion de las relaciones con los clientes. b. Variables predictoras: (constante), e-marketing, uso de tecnologias en la administracion de la empresa.

Fuente: elaboracién propia.

la variable dependiente administracion de las relaciones
con los clientes, en donde se obtiene una correlacion fuerte
positiva (R= 0,738). Este resultado indica el total de la
varianza que es explicada en la variable dependiente, pro-
ducto de las independientes. Ademas, de acuerdo con el
valor de R cuadro corregida, se puede observar que esta
influencia puede darse hasta en un 50%, lo que permite
valorar la importancia que afiaden estos elementos para
mejorar los resultados en el mantenimiento de los clientes
actuales y realizar un seguimiento a las necesidades que
exponen los visitantes en los medios tecnolégicos.
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De esta manera, en la tabla 5 se presenta el resultado de
la prueba Anova, en el que se sometieron las variables in-
dependientes (e-marketing - Tic en la administracion de las
empresas), con la variable dependiente (administracion de
las relaciones con los clientes), obteniendo un nivel de sig-
nificancia de 0,01 entre los elementos analizados.

Por dltimo, es importante destacar que los resultados ob-
tenidos muestran el total de la varianza explicada por las
variables independientes, lo que muestra la necesidad de
la adopcién de las Tic a través de una estrategia definida,
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que puede otorgar un seguimiento, ya que la mayoria de
las empresas consideradas en esta investigacion realizan
un trabajo basico en el uso de las tecnologias para la ope-
racion del negocio y solamente algunas de ellas se refleja
un proceso definido, tiempo e inversién, lo que les permite
aprovechar las bondades de los medios digitales en su re-
lacién con los consumidores.

Discusion

Con base en los resultados, la baja adopcién de las Tic para
la implementacién del e-marketing y la gestién de las re-
laciones con los clientes limita los beneficios que pueden
obtener los restaurantes ubicados en la zona turistica de
estudio. Andrade (2016), por su parte, sefiala que las tec-
nologias pueden convertirse en un aliado para la atraccién
de turistas de los diferentes destinos, utilizando redes so-
ciales, mensajes en aplicaciones mdviles, sitios web, entre
otros que actualmente estan al alcance dada la digitaliza-
cién a la que estan expuestas las personas; sin embargo
Saavedra et al. (2013) advierten que deben atenderse los
riesgos al no dar continuidad a las estrategias sin un plan
definido que pudiera convertirse en falta de confianza,
que ahuyente a las personas, y que consideren aquellas
opciones que dan continuidad a sus inquietudes y expecta-
tivas expuestas en los medios sociales de Internet.

El indice de adopcién de las Tic para la administracion de
los restaurantes cumple con los elementos basicos. No obs-
tante, no todos los casos analizados cuentan con la ope-
racion de los sistemas de venta, sistema contable, sistema
de contacto con proveedores y disponibilidad de cobro me-
diante la terminal bancaria, sin necesidad de buscar in-
novar hacia nuevas herramientas que generen una ventaja
competitiva. Con base en Bocanegra y Vazquez (2010) y
Caro et al. (2015), es necesario involucrar los procesos de
los pequefios negocios en la mercadotecnia digital para
ser mas competitivos en el mercado. La revolucién tecnold-
gica esta relacionada con la revolucién comercial, al trans-
formar los procesos que utilizan las pequefias empresas, en
este caso los restaurantes ubicados en esta zona turistica.

Ademas, los resultados obtenidos muestran la necesidad
de facilitar los servicios mediante las Tic a los visitantes de
Puerto Nuevo, ya que el sistema implementado para dar
respuesta a las preguntas del visitante funciona en pocas
empresas, asi como el medio de reservacién y acceso di-
namico a la informacién de los atractivos y posibilidades
del visitante. Figueroa et al. (2013) sefialan que las tecno-
logias deben ser parte integral en las pymes turisticas, ya
que las transacciones mediante Internet aumentan cada
dia, ademas de la relacién que logra obtenerse a través
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de estos medios, buscando la satisfaccion de los clientes y
mantenimiento en el trabajo posventa.

Dentro de las opciones que actualmente son implemen-
tadas en las empresas turisticas, con base en Caro et al.
(2011), se destaca la gestién interna y colaboracién con
proveedores, distribucién de los servicios, aplicaciones
para reservacion y confirmacion de compra, afiadiendo en
algunos casos las nuevas tecnologias basadas en sistemas
globales de distribucién y geolocalizacién, que requieren
de inmensas bases de datos, redes e ingenieria de soft-
ware. Estos sistemas son integrados con el impulso de los
gobiernos locales y federales, para ponerlos a disposicion
de las empresas vy los visitantes que desean averiguar de
los atractivos del destino, y una vez desarrollados pueden
ser aprovechados por las empresas turisticas ubicadas en
la comunidad de los sitios turisticos.

La relacién encontrada en los resultados entre las variables
independientes tecnologias en la administracién de las em-
presas y el marketing digital, con la variable dependiente
administracion de las relaciones con los clientes, destaca la
necesidad en las empresas objeto de estudio de establecer
un lazo mas estrecho con el mercado objetivo. De acuerdo
con Buhalis y Law (2008) y Andrade (2016) en el ambito
turistico actualmente las Tic se han convertido en una he-
rramienta fundamental y un aliado en el mantenimiento y
la atraccién de turistas de los diferentes destinos, quienes
reciben mensajes de promocién con informacién mas pre-
cisa sobre las expectativas de los clientes.

Conclusiones

Las Tic han evolucionado la visién de los negocios en el
mundo y, en particular, en el sector turistico. Los restau-
rantes y los hoteles, entre otros, encuentran en las tecno-
logias un aliado que les permite distribuir sus productos
y servicios, ya que mediante Internet es posible dirigir los
mensajes del negocio hacia muchos usuarios o receptores
en instantes. Se tiene, ademas, la ventaja de lograr una
comunicacién dindmica entre las personas y las empresas,
comparada con los medios tradicionales como la prensa
escrita, la radio y la television, que tienen un estado insen-
sible por su estructura y no les permite reaccionar al ins-
tante, aunque cabe reconocer que por su configuracién e
inversion de los grandes corporativos atin logran conectar
con los usuarios de estos medios masivos.

De esta manera, los resultados muestran un indice de
adopcién alto en lo que corresponde al uso de las Tic para
la administracién del negocio en los restaurantes de Puerto
Nuevo, lo que puede llegar a relacionarse con tener un en-
foque estratégico para esta categoria. No obstante, las
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oportunidades estén a partir de la necesidad de utilizar en
todas las empresas un programa para el control de inven-
tario y para el control de los insumos indispensables para
el servicio que ofrece, asi como contar con un sistema de
reservaciones a disposicion de los clientes. En algunas de
las organizaciones no se tienen sistemas vinculados con los
proveedores, herramientas para llevar la contabilidad de la
compafiia, equipo de cdmputo exclusivo para la operacion,
siendo el mayor desarrollo la incorporacién en casi todas
las empresas la terminal bancaria para recibir los pagos de
los consumidores y todas tienen un correo electrénico es-
pecial para fines corporativos.

La adopcién de las Tic para el trabajo administrativo cumple
con los requerimientos basicos para realizar las actividades
diarias de los restaurantes; sin embargo, la innovacién
en estas empresas debe realizarse con mayor intensidad
y adoptar aquellas que fomenten la diferenciacién. Asi-
mismo, se debe incentivar la mejora de los servicios ofre-
cidos en los medios digitales, que permita mostrar desde
la forma de llegar al destino y al restaurante, hasta llevar a
cabo el seguimiento a los comentarios de los clientes en la
web. En este sentido, se pueden dar a conocer las opciones
disponibles para el visitante, sumado a la oportunidad de
reservar con anticipacién, lo que incrementa la probabi-
lidad de asistencia al destino de interés. Es también impor-
tante mantener actualizada y unificada la informacién de
la promocién en Internet, que debe estar conectada con el
resto de las plataformas utilizadas por el negocio.

En lo que corresponde al e-marketing, se encontré un indice
de adopcién medio, que representa el nivel estratégico en
esta categoria. Lo mas importante es que la mayoria de
los restaurantes aseguran tener habilitado un sitio de In-
ternet, y el 74% utiliza las redes sociales, aunque se li-
mitan a emplear Facebook, con la finalidad de informar
sobre los servicios y productos de las empresas sin aprove-
char otras herramientas que contribuya a una estrategia
social media. Es indispensable aprovechar los datos que
pudieran recabar las organizaciones a través de los comen-
tarios en el muro de la pagina de la red social y preguntas
obtenidas con el servicio de mensajeria instantanea, con
la finalidad de crear un proceso para gestionar la informa-
cién, que en consecuencia contribuya a la elaboracién del
plan de mercadotecnia, ademas de atender las areas de
oportunidad descubiertas en los negocios.

En lo que corresponde en la administracién de las rela-
ciones con los clientes, se encontré un indice de adopcién
medio, que se relaciona con el nivel estratégico conside-
rado insuficiente para atender de manera eficiente las de-
mandas y satisfaccién de las personas que acostumbran
visitar Puerto Nuevo, ya que no existe un proceso para la
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gestion de los datos obtenidos en la mayoria de las em-
presas, lo que refleja el escaso registro y clasificacion de
la informacion recolectada. Con este resultado, no es po-
sible dar seguimiento a las necesidades detectadas con
eficiencia. El aprovechamiento de las herramientas tecno-
l6gicas puede facilitar el procesamiento de los datos ob-
tenidos, de manera que las iniciativas implementadas en
beneficio de los clientes ostenten un respaldo y direccién
hacia las personas que ameritan una retribucién o distin-
cién especial por parte del restaurante.

La correlacién encontrada entre las tecnologias utilizadas
para la administracién de los restaurantes y el e-marketing,
implementado con respecto a la administracién de las re-
laciones con los clientes, permite asegurar que existe una
relacion entre las variables. Asimismo, confirmar la nece-
sidad de incrementar el indice de adopcién de las Tic en las
empresas turisticas para el caso estudiado permitird a la
comunidad restaurantera de Puerto Nuevo afiadirlo como
un factor para el desarrollo de su competitividad. De esta
manera, los atractivos de la comunidad generaran infor-
macion de calidad mediante las herramientas utilizadas,
que motiven a las personas a incrementar la frecuencia
de sus visitas, y para que estos mismos se conviertan en
promotores del destino una vez que existan los canales de
retroalimentacién, con la finalidad de innovar en los nego-
cios de manera continua bajo las necesidades encontradas
y expuestas por los consumidores.
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