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Resumen

El marketing digital en las MIPYMES posibilita el crecimiento
del negocio estableciendo una mejor comunicacién con sus
clientes. En Tenosique, Tabasco, los propietarios y gerentes de
las MIPYMES turisticas utilizan métodos de marketing
tradicionales. Esta investigacion tuvo como objetivo
determinar el nivel de conocimiento del marketing digital
identificando las herramientas utilizadas en las MIPyMES
turisticas de Tenosique, Tabasco. Se aplicé un cuestionario a
gerentes de empresas turisticas. Los resultados indican que las
herramientas de marketing digital mas utilizadas son redes
sociales, email marketing y motores de busqueda. Los
entrevistados perciben que el marketing digital en sus
empresas les generaria costos adicionales que no estan a su
alcance. Asimismo, para la implementacion de estrategias de
marketing digital se requiere mayor inversion en
infraestructura tecnoldgica que la disponible en estas
empresas. También presentan carencias en cuanto a la
capacitacion del recurso humano requerido para implementar
estas herramientas.

Palabras clave: microempresas, marketing online, turismo,
estrategias, e-marketing

Abstrac

Digital marketing in SMEs enables business growth by
establishing better communication with its customers. In
Tenosique, Tabasco, the owners and managers of
tourism SMEs use traditional marketing methods. This
research aimed to determine the level of knowledge of
digital marketing by identifying the tools used in the
tourist SMEs in Tenosique, Tabasco. Managers of
tourist companies applied a questionnaire. The results
indicate that the most widely used digital marketing
tools are social networks, email marketing and search
engines. Interviewees perceive that digital marketing in
their companies would generate additional costs that are
not within their reach. Likewise, the implementation of
digital marketing strategies requires more investment in
technological infrastructure than that available in these
companies. They also have shortcomings in terms of
training the human resources required to implement
these tools.

Key words: microenterprises,
tourism, strategies, e-marketing

online marketing,
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1. INTRODUCCION

Los cambios en el entorno ocasionan la
necesidad en las empresas de establecer una
relacién digital con el cliente. EI marketing
digital se ocupa de la comercializacion de
productos y servicios, usando medios digitales.
(Kannan & Li, 2017).

Segun Varma, Dhakane y Pawar
(2020), el enfoque del marketing digital es
principalmente en los clientes mas que en los
vendedores

En México, las Pequefias y Medianas
Empresas (PyMES) incursionan en la era
digital, sin embargo, una planeacién deficiente
impide que obtengan beneficios (Gomez,
2016).

De acuerdo con Gutiérrez-Leefmans y
Nava-Rogel (2016) en las PyMES, existen
pocas investigaciones acerca del tema de
mercadotecnia digital que aborden sus
caracteristicas y problematicas particulares.
Por su parte EI-Gohary (2010) identificd
lagunas de investigacion en la adopcion de E-
Marketing en pequefias empresas.

Particularmente en el municipio de
Tenosique, Tabasco el sector dedicado al
turismo debe aprovechar los cambios que trae
la era digital.

Pese a las wventajas que la
implementacion del marketing digital conlleva
a las empresas que lo implementan.; los
gerentes de las empresas turisticas locales
prefieren utilizar el marketing tradicional para
la comunicacion con sus clientes.

Por ello esta investigacion tuvo como
objetivo principal identificar las herramientas
de marketing digital que se utilizan en las
MIPYMES turisticas de Tenosique, Tabasco.
Se busca conocer las estrategias y herramientas
de marketing digital empleadas.

Esta informacion sera de utilidad para
definir propuestas de marketing digital
apropiadas a este sector de empresas.

Se espera ademas que las empresas
estudiadas se beneficien especialmente por el
avance tecnoldgico, debido a que las nuevas
tecnologias proveen una herramienta de
comunicacion que les permite ofrecer sus
servicios con mayor detalle, veracidad e
impacto visual, al mismo tiempo que generan

confianza y estimulan a los clientes interesados
en sus servicios.

2. MARCO TEORICO

2.1 Evolucion del marketing

El marketing como disciplina presenta
diferentes etapas en su evolucion. En la primera
etapa del marketing (1881-1920) la orientacion
de las empresas fue hacia la funcion de
produccion. A partir de la segunda fase (1920-
1950) el enfoque se dirigi6 a las ventas. En el
tercer periodo (1950-1990) surge la orientacién
al marketing, el énfasis consistié en aprender de
los clientes para descubrir que es lo que quieren,
su conveniencia y adaptar los productos y
servicios a sus necesidades y preferencias
(Riveraet al., 2015)

Finalmente, el periodo actual (1999 a la
fecha), donde la internacionalizacion y libre
comercio ha sido una constante. Es en este ciclo
donde surge el marketing digital con el internet
y medios digitales. Esta etapa se caracteriza por
el uso de nuevas arquitecturas tecnoldgicas de
espacios, redes, el documento digital y la
migracién virtual en el mundo digital entre otras
tecnologias (Rivera, 2015)

La adaptacion al entorno 2.0 y al 3.0 ha
cambiado la perspectiva del marketing (Carrillo y
Robles (2019). Anteriormente los objetivos del
marketing tradicional se centraban principalmente
en vender productos y servicios, mientras que en
el marketing 2.0 la prioridad es satisfacer las
necesidades de los clientes (Fundacién Integra de
Murcia, 2014).

Los especialistas del marketing afirman
gue se ha pasado de un marketing transaccional
donde el objetivo era hacer una actividad de
transaccion en el corto plazo a un marketing de
relaciones en el cual se busca establecer y
mantener vinculos con los clientes a un largo plazo
(Rivera, 2015).

2.2 Concepto de Marketing digital

La conceptualizacion del marketing digital ha
evolucionado conforme el avance tecnoldgico
de los medios digitales. Para Gomez (2013), el
marketing digital consiste en usar las
tecnologias de la informacion basadas en
Internet y todos los dispositivos que permitan su
acceso para realizar comunicacion, con
intencion comercial entre una empresa y sus
clientes o clientes potenciales.



Segun Méndez (2013), la mayoria de
las empresas tienen una presencia en linea, y
llevan a cabo el marketing digital en alguna de
las posibilidades que se presentan, por ejemplo,
creando un sitio web, colocando anuncios y
promociones en linea, creando o participando
en las redes sociales en linea o utilizando el
correo electronico.

De acuerdo con Caba-De Leon, Ponce-
Hernandez y Lopez-Deledn (2019), el marketing
digital es parte de la mercadotecnia tradicional no
un sustituto

El marketing digital busca establecer
relaciones principalmente con sus clientes a
través de entornos digitales utilizando los medios
tecnologicos disponibles.

La diferencia con el marketing
tradicional consiste en los soportes tecnoldgicos
utilizados para implementar las estrategias y
tacticas. Por ejemplo, si en vez de distribuir
folletos impresos estos se envian por correo
electrénico o se publican en la red social
Facebook, entonces se estara utilizando una
herramienta de marketing digital (Hure, 2015). Si
bien es necesario puntualizar que la
mercadotecnia  digital es parte de la
mercadotecnia tradicional no un sustituto
2.3 Ventajas y beneficios del marketing
digital
Las estrategias publicitarias digitales tienen la
ventaja de no sélo llegar a un nimero mayor de
clientes a la vez, sino que atienden de manera
individual las necesidades de cada usuario
(Gbémez, 2013).

Los beneficios que ofrece el marketing
digital no son solamente para las empresas sino
también para los consumidores. Puesto que los
clientes no s6lo se limitan a adquirir el
producto, sino que ademas buscan informacién
revelando sus gustos y preferencias (Junta de
Castilla y Leén y Consejo Regional de
Camaras de Comercio e Industria de Castilla y
Ledn (2012).

Otra de las ventajas del marketing
digital, para las empresas es los costos es la
posibilidad de realizar sus estrategias
publicitarias con costos inferiores al marketing
tradicional. Ademas, es posible analizar y
evaluar los resultados de las campafias de
marketing de las organizaciones de forma
puntual (Gémez, 2013).

El marketing digital cobra mayor
relevancia en la actualidad debido a la intensa
competencia de las empresas. Lo que hace
necesario que los directivos modifiquen su
manera de pensar y deban de utilizar un
marketing competitivo, moderno, interactivo,
masivo y personalizado como lo es el digital.
2.4 Estrategias del marketing digital para
PYMES
Las estrategias del marketing digital es un
conjunto de acciones que se llevan a cabo para
lograr un determinado objetivo relacionado con
el marketing (Ponziani, 2013).

Una de las principales deficiencias de la
pequefia y mediana empresa es la ausencia de
planificacion estratégica (Chaffey y Ellis,
2014). La mayoria de las PyMES concentran sus
esfuerzos en realizar acciones de marketing, sin
definir primero sus estrategias de marketing.

Con anterioridad el éxito de la
estrategia dependia en gran medida de los
medios utilizados y de la inversién. Sélo
aquellas empresas con recursos econémicos
podian plantearse llevarlo a cabo. Hoy el
panorama ha cambiado bastante y el mundo
digital nos abre una gran oportunidad (Alcaide
etal., 2013).

Aunque las redes sociales y sitios web
predominan en el marketing en linea, es
necesario reflexionar que la mayoria de las
empresas utilizan la misma estrategia. Por ello
la importancia de implementar nuevas formas
de conectar con los usuarios, tales como el
marketing de contenidos, email marketing,
posicionamiento en buscadores, automatizacion
del marketing, entre otros.

3. METODO

El alcance de la investigacion fue descriptivo
con enfoque cuantitativo.

3.1 Poblacion

De acuerdo con la informacion obtenida en la
pagina oficial del turismo del H. Ayuntamiento
de Tenosique (2018), existen en el municipio 38
MIPYMES turisticas que ofrecen los servicios
de alojamiento, alimentacion y recorridos
turisticos.

En la categoria de servicios de
alojamiento se ubican un total de 15 hoteles.
Con base en los servicios adicionales que
ofrecen éstos se pueden ubicar en la categoria
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del Sistema de Clasificacién Hotelera de la
Secretaria de Turismo (2014) como de 2 y 3
estrellas. La oferta de habitaciones es de 320
disponibles con capacidad para albergar a 732
turistas.

En cuanto a los servicios de
alimentacion, se localizaron seis cafeterias y
quince restaurantes en el municipio. Se ubico
ademas un operador turistico y una empresa de
transporte turistico.

Los sujetos de estudio fueron los
directivos de 38 MIPYMES turisticas que
ofrecen los servicios de alojamiento,
alimentacion y recorridos turisticos, ubicadas
en el municipio de Tenosique, Tabasco.

3.2 Disefio de Instrumento

Para determinar las estrategias de marketing
digital factibles de implementar en las
MIPYMES turisticas, se utilizd un cuestionario
disefiado para tal efecto, que se sometidé a
validez de expertos.

El cuestionario incluyé 30 items
divididos en siete secciones:
1. Informaciébn de las empresas
encuestadas
2. Conocimiento general del marketing
digital.

3. Uso de las redes sociales y el email
marketing en las empresas.

4. Uso del internet y el posicionamiento
en los motores de blusqueda.

5. Identificar las campafias de Rich

Media utilizadas por las empresas.

6. Uso del marketing movil en las
empresas.
7. Lainversion que las empresas destinan
para el marketing digital
8. Datos generales de
censadas.
3.3 Procedimiento
Por las caracteristicas de la investigacion, se
decidi6 hacer las encuestas de manera
personal.

Se entrevistaron a 38 gerentes de
empresa turisticas que aceptaron participar en
la investigacion, responsables de la funcidn de
marketing en su empresa. El tiempo
aproximado fue de 20 minutos para responder
dicha encuesta.

3.4 Anélisis de los datos

las empresas

Se realiz6 con el apoyo de Microsoft Excel®
para la realizacion de estadisticos descriptivos.

4. RESULTADOS

4.1 Perfil de las empresas

Un 66 % de las empresas forma parte del
catélogo de prestadores de servicios turisticos,
inscritos en el Registro Nacional de Turismo.
Los datos obtenidos en la investigacion de
campo nos evidencian que el 45 % de las
empresas ya superaron la etapa critica de los 10
afios de su ciclo de vida.

La edad de los gerentes entrevistados se
encuentra en un rango de 18 a 65 afios de edad.
El 66 % de los entrevistados tiene una edad
menor a 45 afios, 24 % de 46 a 55 afios y por
Gltimo 5 % en el rango de 56 a 65 afios de edad.

El hecho de que la mayoria de los
entrevistados 66 % sea menor a 45 afios permite
suponer una mayor disposicién por parte de
ellos para la adopcion de nuevas herramientas
digitales en las empresas. Autores como Jones,
Borgman y Ulusoy (2015), indican que los
duefios de negocio que tienen mas de 45 afios no
se sienten cdmodos y familiarizados con las
tecnologias digitales como las personas mas
jévenes que crecieron con ellos.

El cargo que desempefian los
entrevistados son un 40 % propietarios y/o
socios, y el 60 % restantes son empleados con la
funcion de gerencia.

4.2 Conocimiento del marketing digital

Esta seccion tuvo como objetivo determinar el
conocimiento que los gerentes y/o propietarios
de las MIPYMES turisticas de Tenosique,
Tabasco tienen acerca del marketing digital.

Se encontré que la mayoria (76%) de
los entrevistados no tiene claro el concepto del
marketing digital, lo asocian con publicidad
digital, publicidad masiva y uso de internet,
entre otras (Figura 1).

Sin embargo, el marketing digital
comprende estas y otras herramientas. De
acuerdo con Gomez (2013), el marketing digital
consiste en usar las tecnologias de la
informacion basadas en Internet y todos los
dispositivos que permitan Su acceso para
establecer comunicacion con los clientes.

En México 5 de cada 10 empresas
realizan acciones de marketing y/o publicidad
por internet, una de las razones para no utilizar
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el marketing digital es el no conocer o no saber
coémo utilizar sus herramientas (Asociacién de
internet Mx., 2014)

Por tanto, una barrera importante para
las PyMES es el conocimiento necesario para
iniciar y mantener una presencia en la web y
las redes sociales, herramienta que se presenta
en la siguiente seccién.

43 Uso de las redes sociales,
marketing y YouTube

Las Redes Sociales son el elemento mas
destacado de la Web 2.0. Antes las empresas
utilizaban sus péaginas webs (Web 1.0), para
dar a conocer sus productos y servicios. Sin
embargo, en el nuevo entorno digital (Web
2.0), las empresas pueden establecer vinculos
con sus clientes, conectando con ellos. Los
clientes pueden administrar contenidos, enviar,
recibir informacion y opinar, entre otras
opciones (Junta de Castilla y Le6n Consejo
Regional de Camaras de Comercio e Industria
de Castillay Le6n (2012).

La Asociacion de Internet Mx (2014)
en su estudio de marketing digital y redes
sociales en México sostiene que 8 de cada 10
empresas poseen algun perfil social.

En la investigacion de campo, se
encontrd que el 92 % de las empresas turisticas
utilizan las redes sociales y el 8 % restante
prefieren no hacer uso de ellas. Una de las
razones para no utilizarlas es que no perciben
cual seria el beneficio para hacer uso de ellas,
0 no estar seguros de cual mensaje comunicar
en ellas.

Debido a su bajo costo y popularidad
las empresas estan utilizando cada vez mas las
redes sociales. Segun datos de la Asociacion de
Internet.mx. (2014) 9 de cada 10 internautas
mexicanos acceden a alguna red social. Las
principales redes sociales son Facebook,
Twitter YouTube, Google +y LinkedIn.

En concordancia con lo anterior, el 97
% de los administradores de empresas
turisticas encuestadas, consideran que las redes
sociales y promociones en internet, es un factor
de éxito para la atraccion del turismo al
municipio.

Los gerentes perciben a las redes
sociales como una herramienta que puede
ayudarlos a incrementar los ingresos. La
mayoria de los entrevistados (97 %) estan a

email

dispuestos de utilizar las redes sociales como
canal de comunicacion para promocionar y
vender los productos o servicios

El 45 % de las empresas lograron
identificar de forma correcta el significado de la
palabra fan page, el mismo porcentaje tienen
pagina en Facebook.

Mantener presencia en las redes
sociales conlleva inversion en tiempo, por lo
que se indag6 sobre el ndmero de
actualizaciones de las redes sociales en las
empresas estudiadas.

Los datos obtenidos revelan que el 65.8
% de las empresas turisticas, actualiza las redes
sociales una vez al dia, el 10.5 % de las
empresas actualiza las redes sociales dos veces
al dia, el 15.8 % de las empresas actualiza tres
veces al dia las redes sociales y el 7.9 % de las
empresas actualiza las redes sociales mas de tres
veces al dia (Figura 2).

Es importante mencionar que ademas
de tener un perfil social los empresarios de
MIPYMES deben de definir su objetivo y
estrategia en redes sociales. Para el sector
turistico de las redes sociales méas conocidas
existen redes especializadas que acercaran al
negocio a su publico objetivo.

Asimismo, los responsables de la
mercadotecnia en la empresa necesitan definir
cual de las redes sociales es la méas idonea al
giro. También es necesario que la informacion
se actualice periédicamente y se dé un correcto
seguimiento.

Para ello, existen herramientas para
gestion de redes sociales gratis 0 con un costo
bajo. Estas herramientas ofrecen la opcion de
conectar todos los perfiles de redes sociales,
enviar actualizaciones programadas, medir el
compromiso de la audiencia entre otras
funcionalidades que ayudaran a la MIPyME
turistica a conectar con su publico.

El marketing a través de YouTube, es
una herramienta para promocionar productos o
servicios y llegar a mas clientes, 45 % de las
empresas turisticas consideran implementar la
aplicacion de YouTube para la publicidad de su
empresa.

La comunicacion por e-mail es una de
las herramientas més utilizadas en el marketing
digital en las PyMES por su costo bajo. Se
encontrd que el 92 % de los entrevistados
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conocen esta herramienta y el 68 % hace uso
de ella.

Sin embargo, al pedirles un ejemplo de
informacion publicitaria enviada por e-mail los
entrevistados declinaron proporcionarla. Al
cuestionarles sobre si cuentan con bases de
datos de sus clientes los entrevistados
respondieron que no tienen informacién para
integrarlas.

No obstante, los resultados positivos
encontrados es necesario recalcar que para
lograr que la empresa obtenga un impacto real
en el desempefio del negocio con el uso del
email marketing y las redes sociales, es
necesario desarrollar una estrategia de
marketing digital y contar con una persona
encargada de gestionar sus redes sociales
(community manager) en la empresa (Uribe,
Rialp & Llonch, 2013).

4.4 Uso de internet y optimizadores de
busqueda.

El uso del internet es una herramienta bésica
del marketing digital, es por ello que las
empresas tienen que estar en constante uso del
internet. Los datos obtenidos nos indican que
solamente el 47 % de las empresas utilizan
internet en su negocio.

La mayoria de los entrevistados
confunden pagina web con un perfil en una red
social como Facebook. Se pudo constatar que
so6lo el 8 % de las empresas tienen pagina web
propia.

Debido a la revolucion digital las
PYMES deben hacerse visibles en la web. Por
ello, no deben s6lo de realizar acciones de
marketing tradicionales como lo es entregar
folletos informativos o colocar un anuncio mas
grande en su local, sino que deben hacerse
visibles en buscadores.

Los consumidores sobre todo en el
sector turistico se encuentran en internet la
mayor parte del tiempo, buscando y decidiendo
entre multiples opciones. Solamente quien
logre una posicidn privilegiada en ese mundo
web, logrard sumar mas clientes (Ortega,
2015).

Para obtener mejores resultados en el
uso de paginas en la web, se necesita utilizar
motores de busquedas. Esta herramienta es Util
para mejorar el posicionamiento a las paginas
web. Del total de las empresas encuestadas

86.8 % de las empresas utilizan Google, cémo
uno de los mejores motores de busqueda, para
ser visible su empresa, con el 2.6 % utilizan el
buscador llamado Bing y con el 10.4 % no
utiliza ningin motor de busqueda para su
empresa (Figura 3).

El 76 % de los gerentes de las empresas
consideran que no es necesario considerar a los
nuevos competidores turisticos.

Los optimizadores de busqueda son un
factor indispensable para las paginas web, es por
eso que se consideran el concepto del
posicionamiento de una pagina web mediante la
herramienta Search Engine  Optimization
(SEO), solo 37 % de los administradores de las
MIPYMES turisticas conocen la herramienta.

De los gerentes entrevistados 63 %
estan dispuestos a utilizar la herramienta Search
Engine Optimization (SEO), como una
estrategia para el mejor posicionamiento de una
pagina web con un costo minimo.

No obstante que en las PyMES se tienen
al alcance herramientas digitales como lo son
paginas web y conexion a internet, lo que falta
es conocimiento de las herramientas del
marketing digital, entre ellas el posicionamiento
SEO.

4.5 Conocimiento de las campafias de Rich
Media y banner

El término Rich Media de acuerdo con Pasch
(2003, p. 2) se refiere a “paginas web, mensajes,
u objetos multimedia que usan varios formatos
de presentacion de informacion en forma
simultanea”

Las campafias de Rich Media, consisten
en camparfias de publicidad digital en donde se
utilizan anuncios interactivos, que generan una
mayor visibilidad y un rendimiento superior
respecto a las campafias de publicidad digital
tradicionales.

Estas campafas se utilizan para captar
la atencién de un pubico potencial con un
formato mas atractivo. Los anuncios se llevan a
cabo con la mejor tecnologia para que se puedan
captar clics y otras acciones que se realicen al
momento de visualizarlos.

En lo que concierne a esta herramienta,
solo 21 % de los entrevistados conocen el
significado.

Las empresas perciben a las camparias
de Rich Media como una herramienta costosa
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debido a las tecnologias que utilizan, sin
embargo, el 32 % de las empresas consideraria
utilizar las campafias de Rich Media como
estrategia publicitaria, y 68 % considera que no
s necesario para su empresa.

La publicidad display constituye un
formato publicitario online en el que el anuncio
(conocido generalmente como banner vy
formado por texto, imagen, audio, e incluso
video-Rich Media) se muestra en una pagina
web de destino, en diversos formatos (Martin,
2019.)

El 42 % de los gerentes de empresas
turisticas mencionan que si conocen los
banners y sus beneficios. Al preguntarles si
estaria dispuestos a invertir en esta herramienta
el 53 % de las empresas mencionaron que no
porgue lo consideran un gasto innecesario.

Otra herramienta para la publicidad de
las empresas, es el podcast. Esta es una
herramienta en donde la poblacion puede
escuchar informacion interesante, sobre la
empresa de interés.

Un 68 % de las empresas mencionaron
desconocen esta herramienta. Finalmente, un
58 % si considera la posibilidad de
implementar esta herramienta.

4.6 Marketing Viral

El marketing viral es una estrategia que
consiste en la difusion rapida y masiva de un
mensaje a través de la red (Tufiez et al., 2011).

Se busca que los clientes den a conocer
el producto en la red. En esta estrategia los
lideres de opinion (como bloggers, personajes
relevantes, expertos, etc.), en redes sociales
difunden los mensajes en la red. La
credibilidad que se atribuye a las fuentes es,
ademas, uno de los puntos mas importantes
para los consumidores a la hora de aceptar las
recomendaciones (TUfez et al., 2011).

Una de sus ventajas es su baja
inversion. EI 63 % de los entrevistados
desconoce el marketing viral. Los gerentes
relacionan el marketing viral con publicidad
digital, publicidad por medio de las estrategias
de la empresa, medio de comunicacion, una
plataforma o hasta vender en internet.

Con relacion a las estrategias de
marketing viral en las empresas turisticas de
Tenosique, solo 29 % de las empresas
mencionan utilizar dicha estrategia.

4.7 Uso de las aplicaciones de marketing
movil

El marketing movil es un canal para la
comunicacion con los clientes, mediante
dispositivos mdviles, con el objetivo de
promocionar los productos o servicios de las
empresas.

Las aplicaciones son parte del
marketing mavil, siendo herramientas que se
utilizan para generar clientes en el mercado de
las Apps (aplicaciones moviles). Al 63 % de las
empresas turisticas les gustaria tener presencia
en el mercado de las Apps.

Dentro del marketing movil se
encuentran los mensajes de texto tradicional
(SMS) la cual es una forma sencilla de hacer
publicidad. Los datos obtenidos demuestran que
97 % conocen el uso de los mensajes de texto
tradicional (SMS) en el marketing digital.

Sin embargo, s6lo el 3 % de las
empresas turisticas utiliza los SMS (mensaje de
texto tradicional) para promocionar y vender los
productos o servicios de su empresa. EI 21 % de
las empresas esta dispuesto a utilizar los SMS
(mensajes de textos tradicionales) como una de
las estrategias para incrementar sus ventas,
mientras que 79 % de las empresas no
consideran necesario la implementar esta
herramienta para dar a conocer sus productos o
servicios.

4.8 Inversion en marketing digital
La inversion, determina la calidad de marketing
digital de una empresa.

Se encontro que el 26 % de las empresas
turisticas invierten en la publicidad digital. De
los cuales un 11 % hace una inversion
aproximada de entre $ 500.00 y $ 1000.00
mensual, por lo tanto, el 15 % realiza una
inversion menor a $ 500.00 mensuales. El 74 %
respondieron que perciben a la inversién en
marketing digital, con pocos resultados, y
ademas en el municipio no es usual utilizar estas
herramientas (Figura 4).

Por otra parte, el 45 % del total de las
empresas mencionaron no contar con personal a
cargo de manejar los medios digitales, el 32 %
del total estarian dispuestos a contratar el
servicio y generar mejores ventas, mientras que
el 13 % de total no les interesa invertir en
contratar el servicio, y mencionan que la
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empresa se encuentra en buenas condiciones
sin estas herramientas.

En la Figura 5 se muestra la inversion
en publicidad en Google, email marketing y las
redes sociales Los datos obtenidos muestran
que la mayoria de las empresas tienen poco
interés en invertir en acciones de marketing
digital.

Asimismo, se analiz6 si las empresas
cuentan con un responsable de manejar los
medios digitales y 55 % de las empresas si
cuenta con al menos una persona a cargo de los
medios digitales, de este el 39 % se encuentran
dentro de la empresa y un 16 % empresas
contratan servicios externos.

El 45 % de las empresas mencionan
que tienen mas de una persona a cargo, el 32 %
de las empresas contratan a un responsable de
esta funcién, por ultimo, el 13 % de las
empresas no les interesa invertir en contratar el
servicio ya que para ellos su empresa pasa por
su mejor momento, sin necesidad de utilizar las
redes sociales o cualquier otra herramienta de
marketing digital.

5. CONCLUSIONES

El marketing digital de acuerdo con la
literatura revisada se plantea como una opcién
atractiva para mejorar el posicionamiento de
las MIPyMES.

En esta investigacion se propuso
identificar las herramientas de marketing
digital utilizadas en las MIPYMES turisticas de
Tenosique, Tabasco.

Con relacion al uso del internet para
propésitos del marketing se utiliza al minimo,
con muy poca presencia en la web. Las
herramientas de marketing digital mas
utilizadas son: redes sociales, email marketing
y motores de bdsqueda. Se encontr6 que la
percepcion acerca de la inversion en
herramientas en marketing digital supera sus
beneficios, sin embargo, los gerentes estarian
dispuestos a implementar algunas herramientas
tales como SEO (Search Engine Optimization),
Camparias de Rich media, Banner, Podcast,
YouTube y Aplicaciones Maviles.

Para una adecuada implementacion del
marketing digital en las MIPyMES turisticas
estudiadas es necesario que antes que se defina
la estrategia de marketing digital a utilizar se

tenga claridad en cuanto a sus metas y objetivos
como empresa.

Existe un mercado potencial para las
MIPYMES turisticas, el cual no estan
aprovechando al maximo por desconocimiento
o temor de no obtener los resultados deseados.

De acuerdo con lo investigado, las
tendencias del marketing que se analizaron en
este trabajo inciden en dos aspectos que resultan
determinantes hoy en dia: el concepto de cliente
y la forma de relacionarse con él.

El cliente, continuara siendo el eje
fundamental de la estrategia de marketing de
cualquier empresa. Sin embargo, las estrategias
de marketing en el futuro implicaran tomar en
cuenta ademas de los clientes a todas las partes
interesadas y relacionadas con la empresa como
son: colaboradores, proveedores y comunidad.
Lo anterior, para tener presente sus expectativas
y lograr su atencion.

Se recomienda a los gerentes de las
MIPYMES turisticas de Tenosique, Tabasco
incrementar su presencia en linea a traves de
paginas web y su posicionamiento, mantener e
incrementar su presencia en redes sociales,
entrenando a su personal para ello.

También es necesario incorporar
herramientas que faciliten a los diferentes
internautas la comunicacién y de sus opiniones,
experiencias y la transmision de informacion
utilizando estrategias de marketing viral y
marketing de contenido ya sea con amigos a
través de las Redes Sociales o en los diferentes
medios digitales.

A partir de los resultados se concluye
gue a pesar de que existe disposicion de los
gerentes para implementar el marketing digital,
éstos tienen muy poco conocimiento de sus
herramientas y de las tecnologias que requiere
su implementacion.
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Figuras

Figura 1. Significado del marketing digital para los gerentes de MIPyMES turisticas de Tenosique, Tabasco.
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Figura 2. Actualizacion de las redes sociales durante el dia en las MIPyMES turistica del municipio de
Tenosique, Tabasco
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Figura 3. Los motores de busqueda mas utilizada en las MIPyMES turistica del municipio de Tenosique,
Tabasco
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Figura 4. Inversion mensual en marketing digital de las MIPYMES turisticas del municipio de Tenosique,

Tabasco.
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Figura 5. Prioridad para la inversién en las MIPyMES Tenosique.
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