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El comercio electronico se define como una estrategia de compra y venta de productos o
servicios mediante plataformas de compray venta, redes sociales y sitios web en redes. Aparte
del aspecto transaccional, su utilidad radica en que permite una presencia global y ubicua
de las empresas, promueve la interaccion con clientes y simplifica los procesos productivos.

El comercio-e en el sector turismo tiene el potencial de facilitar la recuperacion mediante
la comunicacion mas directa con los consumidores y de aumentar la competitividad mediante
el cierre de la brecha digital que separa a los proveedores de sus visitantes. Realizar este
potencial depende de las condiciones del entorno de las empresas y de sus capacidades
endogenas, asi como del uso de las herramientas digitales bajo una estrategia de innovacion.

En el cuadro 1se presenta un diagnostico sobre las condicionesy el entorno de las mipymes
de alojamiento que facilitan o dificultan la adopcion del comercio-e. La informacion se
recabo através de grupos focales en los ocho paises miembros del Sistema de la Integracion
Centroamericana (SICA).
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Cuadro 1

Diagndstico de las mipymes de alojamiento sobre la adopcion del comercio-e

Personas

Instrumentos
financieros

Tecnologia

La mayoria son empresas familiares; poco personal para atender tareas
adicionales de gestion digital.

Division de labores basada en sexo y edad; la gestion de las herramientas
digitales tiende a ser realizada por hombres y personas jovenes.

Poco tiempo disponible para innovar y aprender, especialmente las mujeres
gue asumen una mayor carga de labores de cuidado no remunerado.

Brechas de acceso a capacitacion segin edad, sexo, ubicacion rural
y puesto ocupado.

El servicio al cliente y la gestion de herramientas digitales son las principales
areas que requieren capacitacion y profesionalizacion.

Los cambios en perfiles de turistas durante la pandemia han requerido
adecuar la oferta en los destinos turisticos.

El sector mipyme es dinamico y esta dispuesto a adoptar herramientas digitales.

Hay temor o desconfianza de algunos usuarios; los turistas extrarregionales
prefieren utilizar agencias de viaje en linea.

Se reconoce la asociatividad para desarrollar acciones estratégicas

en favor del sector, pero se enfrentan retos de sostenibilidad y relevancia
para sus miembros.

Los certificados y sellos de calidad se reconocen como una fortaleza, pero
se desconoce el balance entre el costo y el beneficio de implementarlos,
especialmente en contexto de crisis.

Se reconoce la existencia de leyes y programas de fomento del turismo, pero
hay poca apropiacion o vinculacion en el territorio y en las mipymes.

Tramites engorrosos y desvinculados de la realidad mipyme en cuanto al tiempo,
costo y capacidad para cumplirlos. Poco avance en la facilitacion mediante
el gobierno digital.

No se evidencia aprovechamiento o alineacion de las estrategias empresariales
con la estrategia turistica o marca pais.

La mayoria desconoce las regulaciones vinculadas con el comercio-e ‘
y algunos enfrentan dificultades practicas para adoptarlo (exclusion financiera
y costos de intermediacion).

Se reconoce la importancia de las medidas sanitarias para reabrir los
establecimientos turisticos, pero las inversiones son altas y reducen las pocas
ganancias que se estan generando.

Se confirma la poca disponibilidad y pertinencia de los productos bancarios
tradicionales, altas tasas de interés y garantias solicitadas no responden a la
realidad de las mipymes.

Brecha de cobertura, penetracion y asequibilidad de infraestructura
de telecomunicaciones, especialmente entre zonas urbanas y rurales

Uso intensivo de Facebook, Instagram, WhatsApp y correo-e; facilitan mas ventas
pero no hay estrategia digital o mercadeo ni continuidad.

La mayoria utiliza pasarelas de pago y acepta pagos electronicos, lo que
permite vender en agencias de viaje en linea, redes sociales y mensajeria
instantanea. También venden mediante sus sitios web empresariales, pero
en mucha menor medida.

Fuente: L. Peralta, El turismo de Centroamerica y la Republica Dominicana ante las tecnologias digitales: retos y oportunidades
para las mipymes (LC/MEX/TS.2021/10), Ciudad de México, Comision Economica para América Latina y el Caribe (CEPAL), 2021.




A partir de estos hallazgos se diseno un
modelo de madurez en el uso del comercio
electronico (véase el diagrama 1), que fue
utilizado en el diseno de una encuesta regional ) Respondientes: 60% hombres-40% mujeres
que permitiera medir el nivel de madurez de D 54% urbana-36% rural-10% interurbana
las mipymes turisticas de alojamiento de los
paises del SICA.

Caracteristicas de las
empresas encuestadas

P 93% son mipymes
D 77% tiene registro tributario

) 59% pertenece a alguna asociacion
0 camara

) Trabajadoras: 52% mujeres-48% hombres

Diagrama 1
Niveles de madurez en el uso del comercio electronico y capacidades asociadas

Presencia mediante sitio web estatico, tipo brochure, y capacidades de realizar campanas
de correo electronico y analisis web

N
Distribucion de contenido mediante diversos canales, comenzando con los de mayor uso.
Se establece un sitio movil y se comparte contenido en redes sociales
Irradiado J
~N
Alineacion de iniciativas digitales individuales, como la presencia en redes sociales
: o la publicacion de blogs, con objetivos de una estrategia digital empresarial
Alineado )
N
Aprovechamiento de la analitica de datos para optimizar las iniciativas digitales
- y personalizar la experiencia del usuario
Optimizado .
N
La empresa pone al cliente en el centro y construye una relacion mediante el dialogo
basado en disparadores automatizados y en los canales preferidos por el usuario
J
Establece la infraestructura de datos, y conecta repositorios de clientes en linea y fuera
de linea en un centro de datos central. Esto le permite acceder a los datos del perfil del
Sl cliente y usarlos en tiempo real para el dialogo en los canales preferidos por el usuario
N

Utiliza la inteligencia y las predicciones para optimizar la experiencia del cliente en varios

: canales, anticipandose a sus necesidades e iniciando el dialogo de manera oportuna
Clientes de

por vida Y,

Fuente: L. Peralta, El turismo de Centroamérica y la Reptblica Dominicana ante las tecnologias digitales: retos y oportunidades
para las mipymes (LC/MEX/TS.2021/10), Ciudad de México, Comision Econdmica para América Latina y el Caribe (CEPAL), 2021.




Se encontro que el 87,8% de las empresas reconoce que las herramientas digitales son
muy importantes en su funcionamiento. Es mas, el 551% esta interesado e iniciando la
implementacion de algunas herramientas, y el 18,4% ya las ha integrado en sus procesos.

A pesar del interés, el 60% de las personas encuestadas indico que existen barreras a su uso,
principalmente el costo, la falta de capacitacion y el desconocimiento de nuevas tecnologias,
asi como la disponibilidad de personal o recursos para contratar a especialistas (véase el
grafico 1). Las mujeres enfrentan brechas significativas en comparacion con los hombres en
temas de acceso a productos bancarios y disponibilidad de tiempo para usar las TIC. Ambos
sexos enfrentan la misma falta de capacitacion y desconocimiento de nuevas tecnologias; sin
embargo, las mujeres tienden a ocupar puestos que normalmente no reciben capacitaciones
en temas tecnologicos y tienen menos tiempo disponible para innovar y aprender.

Grafico 1
SICA - Mipymes de alojamiento: barreras al uso de las tecnologias de informacion y comunicacion segiin sexo
(En porcentajes)

No hay barreras

Dificultad para acceder a productos bancarios
(cuenta bancaria, pasarela de pago, mecanismos
de retiro de dinero, otros)

Desconfianza en las transacciones en linea
No hay suficiente personal o recursos para
contratar a un encargado

No tengo tiempo para hacerlo

Falta de capacitacion y desconocimiento de
nuevas tecnologias

Relacion calidad-costo de la infraestructura de
internet o electricidad

Costo de los servicios digitales y sus herramientas

0 5 10 15 20
[ Masculino B Femenino

Fuente: L. Peralta, El turismo de Centroamerica y la Republica Dominicana ante las tecnologias digitales: retos y oportunidades
para las mipymes (LC/MEX/TS.2021/10), Ciudad de México, Comision Econdmica para América Latina y el Caribe (CEPAL), 2021.

En cuanto al comercio-e, se observa el uso de multiples canales de comercializacion, por
ejemplo, el 30% de las empresas vende sus productos y servicios de manera presencial y
por internet, y el 13,3% lo hace de manera presencial y mediante mensajeria instantanea y
telefonica. La mayoria recibe sus reservaciones mediante Booking, Expedia y otros canales como
correos electronicos, paginas web, redes sociales o mensajeria instantanea. Los principales
mecanismos de pago usados son las tarjetas de débito y crédito, y el pago en efectivo o
transferencia bancaria. Hay baja adopcion de pagos digitales en la forma de plataformas de
pago y criptomonedas.

Casi el 50% de las empresas usa el comercio-e en sus actividades; sin embargo, se trata de
un uso basico. Los usos mas frecuentes son dar a conocer la marca y posicionarla, y lanzar
nuevos productos. Ambos se enfocan en brindar informacion, mientras que se observa menos
frecuencia en el uso de comercio-e para la compra y venta de productos y servicios, y para
la personalizacion e innovacion de productos y servicios.




En el cuadro 2 se presentan los principales hallazgos de la encuesta. El analisis de las
respuestas evidencio un nivel basicoy disperso en el uso de herramientas de comercio-e, sin
una guia estratégica. Unicamente el 8% de las empresas se clasifico en el nivel de iniciado;
el resto no cumple con los criterios basicos de madurez para el uso del comercio-e.

Cuadro 2

Principales hallazgos de la evaluacion del nivel de madurez

Tema Hallazgos

Sitio web

Mercadeo

Redes sociales

Relacion
con clientes

Analitica
de datos

La mayoria de las empresas tiene sitio web, que tiende a ser responsivo.

El contenido es estatico y renovado en ocasiones. Los sitios
webinteractivos permiten acciones basicas, pocos permiten interaccion
en tiempo real y diseno de paquetes por parte de los usuarios.

El contenido se encuentra en espanol e inglés principalmente.
Rara vez o en ocasiones se publican blogs, articulos y noticias en los
sitios empresariales.

Poco uso del correo-e para hacer mercadeo o publicidad. Sin embargo,
se aprovechan otros canales para mantener los clientes informados,
notablemente las redes sociales la mensajeria instantanea vy las
[lamadas telefonicas. Pese a que se utilizan varios canales, estos no
estan relacionados.

Todas las empresas usan redes sociales, con un claro predominio
de Facebook, Instagram y WhatsApp.

Las redes se utilizan para difundir publicidad de la empresa, realizar
promociones y responder preguntas de usuarios. Practicamente no se
utilizan para hacer comercio-e.

La mayoria no cuenta con sistemas de gestion de la relacion
con los clientes que permita dar seguimiento, administrar analizar
las interacciones.

La mayoria no mide el trafico ni la tasa de conversion de los sitios web.

Limitada analitica del comportamiento de los usuarios en sitios web y
redes sociales. No se aprovechan los datos disponibles para perfilar a
los clientes y segmentar la comunicacion.

Practicamente no se utiliza la inteligencia artificial, incluyendo el
aprendizaje automatico, para la prediccion inteligencia de negocios.

Fuente: L. Peralta, El turismo de Centroamérica y la Reptblica Dominicana ante las tecnologias digitales: retos y oportunidades
para las mipymes (LC/MEX/TS.2021/10), Ciudad de México, Comision Econdmica para América Latina y el Caribe (CEPAL), 2021.




Las empresas iniciadas hacen uso basico del internet con el objetivo de tener presencia
web con informacion de la empresa y sus servicios. Cuentan con capacidades manejo de
correo-e. Los sitios web tienden a ser estaticos. Las empresas estan mas centradas en el
trafico que pueda atraer su pagina web; por tanto, su enfoque es optimizar los motores de
blUsqueda para adquirir clientes. Para ello utilizan el envio de correo electronicos masivos
con publicidad sobre el establecimiento sus productos y servicios.

Si bien las empresas hacen uso intensivo de las redes sociales y mercados digitales, y
aprovechan el mercadeo y publicidad en linea, no lo hacen como parte de una estrategia
empresarial de presencia digital, de transformacion digital o de innovacion de negocios. Por
lo tanto, aunque la intensidad en el uso de las redes sociales podria ubicarlas en el nivel
de irradiado, el poco analisis de los datos generados en dichas redes para la interaccion y
personalizacion las ubica en el nivel base.

Esta Sintesis tematica contiene extractos del documento El turismo de Centroamerica y la Republica
Dominicana ante las tecnologias digitales: retos y oportunidades para las mipymes, de Leda Peralta,
publicado por la Sede subregional de la CEPAL en México.
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