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Resumen: El objetivo de esta investigacién fue analizar las
dindmicas de implementacion del marketing digital por parte de
las MiPymes del sector turistico del Departamento del Caquets,
a través del estudio de las estrategias efectuadas y el andlisis de
su rol e influencia en el crecimiento y productividad del sector,
desde la Sptica de instituciones relevantes, con el propdsito
de comprender los vacios y necesidades latentes en el camino
hacia el fortalecimiento del marketing digital como estrategia
comercial y de negocios que redunde en el posicionamiento
de la region como atractivo en el desarrollo del turismo de
naturalezay su valor agregado la sustentabilidad del territorio. La
poblacién fue de 20 empresas. Se realizé revision documental, se
aplicaron encuestas y se analizé la informacién con triangulacién
de informacién; los resultados dan respuesta al interrogante
planteado y es un ejemplo de cémo el marketing digital fortalece
y potencializa el turismo de las medianas y pequenas empresas.

Palabras clave: Marketing, Turismo, Ambiente, Turismo,
Sustentable.

Abstract: The objective of this research was to analyze the
dynamics of implementation of digital marketing by MSMEs in
the tourism sector of the Department of Caquetd, through the
study of the strategies carried out and the analysis of their role
and influence on the growth and productivity of the sector, from
the perspective of relevant institutions, in order to understand
the gaps and latent needs on the way to strengthening digital
marketing as a commercial and business strategy that results in
the positioning of the region as an attraction in the development
of nature tourism and its added value, the sustainability of the
territory. The population was 20 companies. A documentary
review was carried out, and a survey was applied; it was
analyzed with triangulation. Results: digital marketing, which
is fundamental to offer tourist services. Conclusions: digital
marketing strengthens and potentiates tourism for small and
medium enterprises in the region

Keywords: Marketing, Tourism, Environment, Tourism,
Sustainable.
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INTRODUCCION

La globalizacién es un proceso que permite el intercambio de bienes y de servicios a nivel mundial;
genera oportunidades para el desarrollo; sin embargo es necesario que las organizaciones se enfoquen en
elementos diferenciadores con una nueva propuesta de valor agregado para garantizar la sustentabilidad y la
incorporacién en la economia mundial, teniendo en cuenta que esta es cada dia mas competitiva y dindmica;
de igual manera, no hay que desconocer que este proceso plantea riesgos para aquellos sectores sociales y
regiones que no se encuentren preparados ante las exigencias propias del mundo contempordneo. De esta
forma, surge la necesidad de establecer estrategias de negocio rigurosas que originen una mayor participacion
y crecimiento organizacional.

Ante esta situacidn, el internet entra a jugar un papel fundamental en el marketing internacional, ya que
es una de las herramientas de mayor impacto en el disefio de las estrategias de las companias para mejorar los
canales de comunicacién y la promocién de sus productos y servicios en el mercado compuesto por los clientes
actuales y potenciales (Collins, 2003). Por esto, todos los grupos de interés de una organizacion deben tener
conciencia de las oportunidades y bene#cios que el marketing digital ofrece a las empresas; pues si se observa
el entorno, el comercio electrénico es cada vez mayor, partiendo del hecho que facilita la comunicacion entre
usuarios ubicados en diferentes sitios geogra#cos, ahorra tiempo, variedad en la oferta, tiene disponibilidad
24 horas al dia, 7 dias de la semana y todos los dias del ano. Con ello, se busca identi#car mejor las tendencias
y la segmentacién, para lograr asi una mayor planeacién y medicion a través de destrezas que fortalezcan el
crecimiento institucional.

Asi mismo es importante tener en cuenta la promocion de los servicios turisticos, y como lo establece Ortiz,
etal., (2017). Al decidir promocionar o presentar unos nuevos productos o servicios, se busca especi#camente
que el consumidor explique su interés, deseo, ideas e iniciativa, para que adquiera lo que mejor le favorezca.
Tomando en cuenta una publicidad clave y concisa al agrado de los consumidores el 60% recomienda al
cliente mejoras para sintetizar la publicidad.

Por otra parte cuando se pretende iniciar con un proyecto de inversion en turismo, el estudio de factibilidad
representa el instrumento que permite a los directivos evaluar las propuestas de pro-yectos atendiendo a la
disponibilidad del financiamiento para aprobar las inversiones y a los valores de los indicadores PR, VAN y
TIR, para establecer la estrategia de ejecucion de las inversiones en funcién de las prioridades, y determinar
hasta dénde alcanzan las fuentes de financiamiento disponibles. Delgado, et al., (2015), en tal sentido es
necesario involucrar los costos equivalentes a desarrollo e implementacion de marketing.

Uno de los sectores econémicos que requiere mayor concentracién de esfuerzos de las bondades del
marketing digital es el turismo en el departamento del Caqueta, atendiendo el potencial del territorio
caquetefo, que trabaja por mitigar las causas del conflicto armado y la construccién de una paz estable y
duradera, al potencializar politicas ptblicas en procura del bienestar de las comunidades, como estrategias
innovadoras que se encuentran en el turismo como lo consagra el Plan Nacional de Desarrollo 2018 — 2022:
Pacto por Colombia, pacto por la equidad (Presidencia de la Republica de Colombia, 2018).

METODOLOGIA

Lainvestigacion se desarroll6 con un alcance descriptivo, por la indagacién de fuentes primarias y secundarias,
como documentos cienti#cos de la base de datos Scopus y la aplicacién de encuestas a la muestra seleccionada;
este disefio investigativo permitié recopilar informacion relacionada sobre el turismo en el territorio, el
marketing y las estrategias de marketing que aplican las medianas y pequefas empresas que desarrollan
actividades de turismo en el departamento del Caquetd y cémo lo desarrollan de forma sustentable con el
ambiente. De acuerdo a lo anterior, la metodologia empleada en este estudio fue, de tipo descriptiva, el cual
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segun Herndndez, Ferndndez y Baptista (2014), el enfoque metodoldgico fue mixto y el tipo de muestra: no
probabilistico de naturaleza intencional (Nifo, 2011; Naupas, Mejia, Novoay Villagémez, 2014).

Disefio metodoldgico: para lograr la interpretacién y comprensién de los resultados se realizé la
investigacién por fases planeadas en el disefio, como fueron la fase documental, el trabajo de campo, la
sistematizacién de la informacioén recolectada y el andlisis para generar los resultados, como se indica a
continuacidn:

La primera técnica utilizada fue la revisién documental de fuentes primarias y secundarias, que permitié el
analisis de informacién seleccionada con el fin de dar soporte al trabajo. Se efectud la revisién bibliométrica
del marketing digital, turismo de naturaleza - ecoturismo y empresa. Fsta se compuso de dos momentos,
la primera identificé la produccién cientifica relacionada con las variables de estudio por las diferentes
disciplinas del conocimiento. En segundo término, se analizaron las posturas de diferentes autores frente ala
conceptualizacién. Se empled la férmula booleana para la revisién bibliométrica de lo tltimos cinco afios en
la base de datos Scopus, se integraron los conceptos de las variables Marketing digital, turismo de naturaleza -
ecoturismo y empresa y empleando la férmula booleana ("marketing” OR "Marketing strategies” OR "Social
factors") AND (" ecotourism" OR " nature tourism") AND (" companies").

En razén a las variables del estudio la busqueda bibliométrica arrojé 588 documentos cientificos
distribuidos en las diferentes disciplinas del conocimiento en donde las mas representativas son negocios
y administracién 33,2%, ciencias sociales tienen una participacion del 27,1% y socio ambientales 13%.
En la Figura 1 se indican los resultados referentes a la distribucion de las investigaciones segin el area de
investigacion.
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Fuente: Elaboracion conbase en resultados de Scopus (2019).

Figura 1.
Distribucién porcentual de documentos cientificos con los términos Marketing — nature tourism — companies.
Fuente: Elaboracién con base en resultados de Scopus (2019).

La segunda técnica aplicada fue el trabajo de campo, con referencia al disefio de la encuesta para aplicar
a la poblacién objeto del estudio; la encuesta cerrada de opcién multiple con tnica respuesta se abordé
con el objetivo de caracterizar las estrategias de marketing digital utilizado por las Micro, Pequenas y
Medianas Empresas (MIPYMES) del sector turistico del Caqueta ( Vélez, Pérez y Riascos, 2019 ) ; la fase de
sistematizacion se desarrollé con la metodologia de triangulacion de datos (Malhotra, 2016).

Criterio para seleccién de la muestra: El presente estudio se orient6 al grupo de las MIPYMES del sector
turismo en el departamento del Caquetd. En primer lugar, se realizé una revisién sobre las instituciones que
manejan informacidn acerca de la situacién actual delas empresas en el departamento, con el fin de indagar
sobre los registros de las empresas de turismo, para poder analizarlas y abordarlas en este estudio, lo que se
muestra en la Tabla 1.
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Registro de empresas matriculadas en el departamento

del Cagqueta
Total, de empresas registradas 6098
Empresas de tuismo registradas 103
MIPYMES de turismo registradas 88

Fuente: Camara de Comercio de Florencia para el Caqueta (2018).

Tabla 1

Registro de empresas de turismo en Caquetd.
Fuente: C4dmara de Comercio de Florencia para el Caqueta (2018).

Del total de 88 empresas registradas, se hizo un muestreo de naturaleza intencional y no probabilistico, y
se seleccionaron 20 MIPYMES de servicios turisticos en Caqueta.

RESULTADOS

En la revisién documental se encontré como muestra la Tabla 2, el resumen de las principales definiciones
y caracteristicas analizadas en los documentos.

Desde la disciplina de los negocios, administracién y contabilidad, se asume la importancia de la
competitividad para las empresas y como ésta debe ser de forma sostenible; desde las ciencias sociales se
asume el turismo como una estrategia que permite el aprovechamiento de los recursos, en pro de enfrentar
los desafios de la actualidad. En cuanto a las ciencias ambientales surge la preocupacién por la conservacién
ambiental que disminuya los impactos negativos, lo que permitird la sustentabilidad del turismo.

Referendia Disciplina Definicién y Caracteristicas

Sy, L, Gong, Q., Huang, Y., (2020) Megocios, administracion y En las empresas que hacen turismo en los territorios
contabilidad aparece como un recurso estrafégico el marketing que
lleva a ventajas competitivas de forma sostenible, todo
esto desde la responsabilidad social empresarial que
debe sertransmitida a los turistas visitantes.

Mzembe, A. N., Lindgreen, A., Ciencias Sociales Se resalta la importancia de la sostenibilidad en las
Idemudia, U., & Melissen, F. (2020) empresas que realizan turismo, para enfrentar los
desafios y las oportunidades que se enfrentan en la

actualidad.
Amado dos Santos, R., Méxas, M. P., Ciencias Sociales Las empresas del sector turismo deben trabajaren busca
Meirifio, M.J., & Costa, H.G., (2020) de la sostenibilidad, reformulando elmodelo de desarrollo
' ' ' ' ) que propone el capitalismo, para lograr equilibrar los
Ambientales intereses corporativos con las necesidades de los

territorios, para minimizar las implicaciones negativas o
los impactos ambientales, sodales, y culturales.

Fuente: Elaboracidn propia (2020).

Tabla 2

Interrelacién Socioeducativo — Ecoturismo — Turismo de Naturaleza
Fuente: Elaboracién propia (2020).

Desde el 4mbito internacional con la Politica Publica de Naciones Unidas de Desarrollo Sostenible y
sus objetivos, a los cuales se articula esta propuesta: 1. Fin de la pobreza, y 12. Produccién y consumo
responsable (Chdvarro, Vélez, Tovar, Montenegro, Hernandez y Olaya, 2017). De igual forma, los cinco
ambitos claves, determinados como elementos esenciales del turismo alternativo: 1. Crecimiento econémico
sostenible; 2. Inclusion social, empleo y reduccion de la pobreza; 3. Uso etneic#ede los recursos, proteccion
ambiental y cambio climatico; 4. Valores culturales diversidad y patrimonio; 5. Comprensién mutua, paz 'y
seguridad (Organizacién Mundial del Turismo, 2017); llevaron a Colombia a ajustarse en la normatividad
del turismo para apoyar a las medianas y pequenas empresas que estdn incursionando en el turismo, y més
aun en el turismo de naturaleza que busca la sustentabilidad. En la actualidad, el Plan Nacional de Desarrollo
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2018-2022: Pacto por Colombia, pacto por la equidad, impulsa la Ley 1834 de 2017 conocida como Ley
Naranja, creada para fortalecer y proteger las industrias creativas (Congreso de la Reptiblica de Colombia,
2017). Asi mismo, contempla el Pacto por la Sostenibilidad, el cual tiene como estrategia promover la
conservacién y el uso e#ciente de la riqueza natural del pais (Presidencia de la Republica de Colombia, 2018).

Desde las politicas de promocién de turismo de naturaleza, en especial para aquellas regiones del pais
en donde el sector industrial es precario por el costo econémico para el funcionamiento del mismo. Es asi
como, segun el Banco Interamericano de Desarrollo (BID), la economia naranja estd conformada por dos
partes: a. las dreas de soporte para la creatividad y b. la economia cultural y las industrias creativas, en donde
se incluyen las industrias culturales convencionales (Luzardo, De Jests y Pérez, 2017). El turismo como
estrategia ambiental es una alternativa para fomentar el crecimiento econémico del pais y el bienestar de la
sociedad, y se cataloga como una industria dentro de la cadena de valor de la economia colombiana, debido a
la cantidad de productos y servicios que hacen parte de las actividades turisticas. En el afio 2015, 1.598.722
extranjeros ingresaron a Colombia con motivo de practicar el turismo, para el 2016 hubo un significativo
aumento, registrindose 1.871.365, en 2017 la cifra corresponde a 2.521.900, y finalmente, 3.270.356 en el
2018 (CITUR, 2018).

Dado lo anterior, es claro que el territorio colombiano cuenta con una gran riqueza a conservar y con
amplia proporcién en la Amazonia, que representa el 35,5% del drea continental del pais, de la cual 87%
es bosque con alto grado de conservacién (Instituto de Hidrologia, Meteorologia y Estudios Ambientales-
IDEAM, 2018). Adicionalmente, se encuentran 11 dreas protegidas de importancia estratégica para el pais.
Se destaca la Serrania del Chiribiquete, declarada Patrimonio de la Humanidad en 1993 por la Organizacion
de las Naciones Unidas para la Educacién la Ciencia y la Cultura (UNESCO); razén por la cual se busca
proteger la regién amazdnica con politicas inmersas en las bases del Plan Nacional de Desarrollo 2018-2022.
Estas politicas nacionales, planteadas con objetivos especi#cos en concordancia con los objetivos de desarrollo
sustentable, y se busca potencializar el turismo por medio de estrategias como el marketing digital, pero el
turismo para la conservacion del territorio.

Se tom¢ una muestra de 20 representantes del sector turistico de Caquetd y los resultados e interpretacién
de éstos tienen por objetivo identificar las practicas, percepciones y planes a futuro de marketing digital
por parte de las MIPYMES del sector turistico de Caqueta, por medio de una encuesta que se aplicaron
a los representantes de las empresas (#gura 2), con el propdsito de visualizar la relacién de las empresas
seleccionadas con el marketing digital. Por lo tanto, en este apartado las primeras preguntas se realizaron en
torno a un marco descriptivo de las empresas turisticas, para entender un panorama general y posteriormente
las preguntas se enfocan mds en la tematica del marketing digital.
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Fuente: Elaboracidn propia (2018).

Figura 2.
Lugar de operacién de la Mipymes
Fuente: Elaboracién propia (2018).

El lugar de operacién principal de las empresas encuestadas es la capital del departamento de Caquets,
Florencia, con dos casos en Belén de los Andaquies, San José del Fragua y La Montaiita y un caso de Carafo,
Morelia y Florencia con Rio Guayas y Rio Caqueta. El dato anterior muestra que el mercado de turismo se
concentra en Florencia, razén por la cual las empresas turisticas se establecen en dicha ciudad, ya que permite
una mayor interaccidn con clientes y servicios. Frente a la antigiiedad de estas empresas de puede observar

a continuacién la Figura 3.

@ A) 1 afio o menos
() B) 2 afios

@ C) 3 afios

@ D) 4 afios o mds

Figura 3
Antigiiedad de la empresa

La antigiiedad de las empresas entrevistadas es de un 65% con 4 afios o mds, 25% de 2 afios y 10% de 1 afio
o menos. Resulta evidente que los grupos encuestados se encuentran en una constitucién antigua y que son
empresas que han creado diversas tradiciones, dado el tiempo que llevan en el mercado, esto también indica
estabilidad empresarial, por lo que los porcentajes in#uyen en el tamano de su organizacidn, sus practicas
laborales, asi como sus practicas tradicionales. Es importante conocer el turismo que ofrecen estas empresas,

como lo indica la Figura 4.
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@ a) Turismo cultural

@ b) Turismo de aventura

@ c) Ecoturismo o de naturalaza
@ d) Turismo clantifico

‘ @ #) Agro-ecoturismo

@ ) Turismo gastrondmico

@ g) Turismo de negocio
@ h) Turismo religioso

Fuente: Elaboracion propia (2018).

Figura 4
Tipo de servicio de turismo.
Fuente: Elaboracién propia (2018).

Un 55% de las empresas encuestadas se dedica al ecoturismo o de naturaleza, 25% al turismo de aventura,
10% al agro-ecoturismo y 5% para turismo cultural y turismo gastrondmico. El punto de fortaleza del turismo
en el departamento de Caquetd refiere al ecoturismo y a actividades relacionadas con la naturaleza y turismo
de aventura, lo que se explica por la localizacién y caracteristicas geogréficas de la region, asi como por la
apropiacion y experiencia de los habitantes locales sobre las practicas turisticas realizables en la region. Eso
indica una gran fortaleza para el territorio como potencia turistica, ya que el ecoturismo se ha posicionado
como una prictica frecuente, sobre todo para las personas que quieren alejarse de las dindmicas de la ciudad
y este resultado nos habla de la creciente demanda por ecoturismo en Caquetd, lo que estd en directa relacion
con la oferta, que se hace a clientes que provienen geograficamente como indica la Figura S.

@ A)Local, de Caquets

@ B) De cdudades principales (Madallin,
Bogota, Cali, Cartagena o Baranquilla)

@ C) Da otros municipios v regionas

@ E) Internacional

Figura S.

Procedencia de los clientes.

Los clientes captados por las empresas provienen de Caquet, en un 75%, el 10% de ciudades principales,
mismo porcentaje de otros municipios y regiones y un 5% de turismo internacional. Es evidente el enfoque
regional y local delos turistas que contratan servicios de las empresas consultadas, lo que refiere a un dmbito de
oportunidad de atraccién de turismo de las principales ciudades nacionales por medio del uso del marketing
digital. Las caracteristicas de estos clientes frecuentes se consultaron a los empresarios y se relacionan en la

Figura 6.
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@ A) Grupo de amigos

@ B) Grupos emprasaniales | estudiantiles
@ C) Grupos familiaras

@ D) Quince afios

@ E) Pamjas

@ F) Negocios

Figura 6

Caracteristicas de los clientes.

El 55% de los clientes frecuentes de las MiPyMES consultadas son grupos familiares, el 20% son grupos
empresariales/estudiantiles, 20% grupos de amigos y 5% parejas. Es decir que el mercado se encuentra en
gran parte centrado a los grupos familiares, dicha segmentacién de consumo permite analizar estrategias
de marketing digital comprendiendo el pablico principal para mercadeo. De los empresarios, el 90% de los
encuestados refirié a conocer el concepto de Marketing Digital, mientras al 10% no le era familiar. En un
75% mencionan no tener un area de marketing en su organizacion, y solo un 25% de las mismas la tiene
en su organigrama. Es notable el hecho de que la mayoria de las empresas consultadas no cuente con area
de marketing, lo cual se puede entender debido a su tamano, no obstante, es uno de los mecanismos que
propician el crecimiento de estas, pues posibilitan la apertura al mercado, por lo que se encuentra como un
punto de mejora.

El 95% asocia el concepto Marketing Digital con utilizacién de herramientas digitales en la
comercializacién de bienes y servicios, y el 5% le relaciona con otras ideas. Es decir que dicho término es
entendido por los encuestados en sus implicaciones més basicas y operativas. En cuanto a las estrategias de
Marketing Digital por parte de las empresas se encuentra lo siguiente: el 95% de las mismas cuenta con una
pagina en facebook, el 60% con perfil en instagram, el 55% tiene contacto con sus clientes por medio de
whatsapp, el 45% cuenta con pagina web, el 40% con e- mail y servicio SMS, el 25% con canal de youtube,
20% utiliza marketing de afiliacién (alianzas), 20% utiliza posicionamiento en buscadores como Google, el
15% cuenta con perfil en Twitter, el 15% utiliza anuncios emergentes en la web y el 0% utiliza apps. Por lo
cual predominan las redes sociales (facebook, instagram y whatsapp) de uso cotidiano por medio de internet.

El 85% de las MiPyMES del estudio planea aumentar el nimero de herramientas digitales que utiliza
actualmente, mientras que el 15% no lo tiene en sus prioridades inmediatas. Por lo tanto, se muestra que
las empresas entienden la importancia del marketing digital para los negocios actuales, aunque su practicay
aplicacién no hasido del todo implementada. De las empresas encuestadas, la periodicidad con que actualizan
las estrategias de marketing digital son: 65% semanalmente, 30% diariamente y 5% mensualmente. Los
servicios promocionados en la web por parte de las empresas del presente estudio muestran un 65% de
Turismo por un dia, 25% de turismo con hospedaje y 20% de turismo con actividad. Por lo que el turismo
de corta estancia es el imperante en las empresas consultadas, lo que habla de falta de infraestructura para
dormitorios, asi como la articulacién de actividades de largo plazo en la zona. Este corte temporal, también
habla de la preferencia a programar actividades cortas, pues probablemente el usuario lo siente mas asequible.

Los medios digitales preferidos por parte de las MiPyMES de la muestra son: el 60% utiliza facebook,
el 55% pagina web, 25% whatsapp, 20% instagram, 15% posicionamiento en buscadores web, 10% twitter,
5% youtube y 0% apps, e-mail y SMS, anuncios emergentes en la web y marketing de afiliacién por alianza.
Llama la atencién que el uso de herramientas especificas de mercadeo tecnoldgico como las apps o youtube
se encuentran marginadas con respecto a otro tipo de tecnologia, lo que permite ver que la interaccién digital
se encuentra de manera hegemonica en redes sociales de uso cotidiano.
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Para los representantes de MIPYMES encuestados, las debilidades en la implementacion del marketing
digital en el sector turistico son: 35% conectividad, 30% presupuesto, 20% receptividad y entendimiento de la
informacidn, 5% trato indirecto con el cliente, temas de competencia y tiempo. Dichas debilidades permiten
inferir que al ser empresas de creacién naciente y con un capital econdémico y humano reciente, se encuentran
dificultades para la aplicacion de estrategias de marketing digital, aunado a temas de la naturaleza del sector
turistico como la competencia o impacto de mensajes con el cliente.

Las fortalezas de la implementacion del marketing digital en el sector turistico para los encuestados son:
35% la divulgacion, 25% la innovacién, interaccién con el cliente, asi como el incremento de clientes y 10%
el tiempo. Dichas fortalezas van emparentadas con el alcance de la tecnologia con potenciales clientes que
se encuentran fuera de la dindmica del departamento de Caqueta, pero quienes se pueden integrar como
usuarios de los servicios ofrecidos. La encuesta refleja que, para las MiPyMES, la mejor oportunidad de
implementacién de marketing digital en el sector turistico es: 75% expansion a nuevos mercados y clientes,
10% mayor demanda, 10% actualizacién tecnoldgica y 5% posicionamiento de la empresa. Se infiere el
alto potencial de la tecnologia en las fortalezas del marketing digital. De este modo, ademis es evidente la
urgente necesidad de fomentar la educacién en marketing digital para formar a los empresarios del turismo
de naturaleza, y proponer estrategias adecuadas con el fin de solucionar los problemas de promocién que los
aquejan, en particular.

De alli la necesidad de implementar estrategias eficientes de marketing, como lo plantea Gonzélez, et al
(2017) tomando como referencia el turismo en salud en Colombia, en este sentido, el turismo de salud
hace parte de la Politica de Mercadeo y Promocién Turistica de Colombia denominada “Colombia Destino
Turistico de Clase Mundial”. Mediante este mecanismo legal, se pueden establecer alianzas publico-privadas
que permitan promocionar el sector, a través de los medios masivos de comunicacion y establecer convenios
con agencias de turismo o facilitadores para que promociones y el recluten los pacientes extranjeros.

Discusion

Las debilidades detectadas en la implementacién del marketing digital generan preocupacién, debido a
que representan un factor in#uyente en el proceso de formulacién de las estrategias para lograr grandes
transformaciones en los modelos de negocio del sector turistico en el departamento del Caqueta. Por esto, los
empresarios deben convertirse en los pilares de la planeacion estratégica, con el objetivo de ejecutar acciones
conducentes a la creacion de los Planes de Marketing Digital y a la mejora continua de los elementos de valor
de las actividades turisticas.

Segun lo anterior, es evidente la poca divulgacion de los atractivos turisticos y la ausencia de las Tecnologias
de la Informacién y la Comunicacién (TIC). En relacién con el Pacto por la Sostenibilidad, el Marketing
Digital en las mipymes turisticas es la oportunidad para promover la conservacion vy la valorizacién de la
riqueza natural como activo estratégico del pais (Presidencia de la Reptiblica de Colombia, 2018).

De igual manera, esta investigacion es coherente con la valoraciéon del territorio manifestada por los
empresarios; en este sentido, se hace énfasis en lo tecnoldgico y el mercadeo. Asi mismo, los hallazgos se
relacionan con lo expresado en otras investigaciones; es el caso de Chiu, Chan & Marafa (2016), los cuales
exponen la necesidad de la presencia del Estado para formar a las comunidades en Hong Kong. Por otro
lado, Cobbinah (2015), determina la importancia de la conservacién del ambiente, la educacidn, los valores
culturales y los bene#cios econdmicos generados por el turismo. Hsu (2018), muestra la importancia de la
pedagogia en el estudio del turismo, los cambios que deben realizarse para enfrentar las problematicas y la
necesidad de la integracién en los espacios de aprendizaje formales e informales, mediante el estudio de las
transformaciones radicales de la educacién turistica y el analisis profundo de los programas ofertados en el
dmbito turistico.
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Asi las cosas, este estudio aporta herramientas importantes para el diseno de estrategias de negocio en las
mipymes turisticas, enfocadas hacia el marketing digital, y ofrece alos empresarios, el diagndstico del contexto
especifico del sector ( practicasy percepciones), con el propésito de prever la estructura adecuada de los planes
a futuro en el Caquetd.

Castro, et al., (2017) determinan que tras el estudio de marketing emprendido, es posible concluir que
existe una fuerte viabilidad para la creacién de una agencia de publicidad, en tal sentido el marketing digital
puede ser una estrategia efectiva al momento de promocionar el turismo en el departamento del Caqueta.

CONCLUSIONES

La era digital ha ido afianzdndose en las diversas actividades productivas de diferentes sociedades, como es
el caso del turismo en el departamento de Caquetd. No obstante, la tecnologia y su influencia se ha ido
desarrollando de manera distinta en diferentes ambitos geograficos. En el caso de Caquetd, su uso para
maximizar el potencial turistico de la region ha sido paulatino, por lo que esfuerzos gubernamentales como
capitacion o la creaciéon de la pagina web: https://www.caqueta.travel/ han sido muy importantes para
orientar dicha actividad econémica como fuente de ingresos de més familias, aunque es evidente que atn
queda mucho por recorrer en el tema.

En este sentido, se infieren oportunidades, riesgos y desafios para el desarrollo del marketing digital en
el sector turistico de Caqueta. Las oportunidades se dan debido a la situacién geografica privilegiada del
departamento de Caquetd para la realizacién de actividades de turismo de naturaleza, de turismo de aventura,
de turismo cultural y de turismo religioso, que se puede maximizar por medio de las herramientas tecnoldgicas
de uso cotidiano, como los teléfonos inteligentes y las redes sociales.

Los desafios para el marketing digital en el departamento pueden ir por el uso inteligente, proactivo
y apropiado de la tecnologia por parte de los operarios y trabajadores turisticos, lo que conllevari a la
dinamizacién del sector turistico y con ello, comenzar dindmicas productivas que se alejen de las del conflicto
armado por unas de armonia social, progreso econémico y respeto a la naturaleza. Las posibles rutas para
el marketing digital en el departamento pueden ser promovidas por el gobierno local y nacional, quienes
pueden otorgar cursos de capacitacién, actualizacion o innovacién en el tema. También es importante sefialar
que el marketing digital también puede ser abordado y promovido por comerciantes, agentes turisticos y
organizaciones gremiales, lo que puede enriquecer el sector. Del mismo modo, las asociaciones publico-
privado o cualquier tipo de cooperacién favorecen el entorno y el posicionamiento de Caquetd como zona
turistica.
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